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RESUMEN 

La profesión de Relaciones Públicas en México cuenta con unas seis décadas de camino 

hacia la profesionalización e internacionalización. Los factores que el siglo pasado 

dinamizaron su surgimiento: los movimientos democráticos, la aceleración del mercado y la 

sensibilización a la responsabilidad social son las claves para comprender su quehacer en la 

sociedad actual. El trabajo presenta un estudio empírico en proceso de realización por el 

Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada y la Asociación Mexicana de 

Profesionales de Relaciones Públicas.  

 El trabajo analiza la industria de Relaciones Públicas y su desarrollo actualmente en 

la sociedad mexicana: el tamaño de las agencias, los servicios que ofrecen, el tipo de 

clientes a los que atienden y los niveles de satisfacción que éstos reportan. 
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 El trabajo propone que afín de que la profesión gradúe hacia etapas de mayor 

madurez en s imprescindible que se plantee seriamente la evaluación como un camino hacia 

la adquisición de mayores niveles de calidad.  
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ABSTRACT 

The Public Relations profession in Mexico, formally began six decades ago. Before that, a 

group of retired journalists had begun to offer their services to politicians and businesses. 

The factors leading to the foundation of the first PR agencies were: increasing democracy, 

the acceleration of market economy and the idea that social responsibility had to be a daily 

practice of all types of organizations in the country.  

The paper presents some of the early analysis of data that is being produced by a 

study carried out under the supervision of the Center for Applied Communication Research 

(CICA) and the Mexican Association of Public Relations Professionals (PRORP). 

Variables such, as the size of the Agencies en México, the ways in which they employ their 

work force, the types of services they provide, the wide array of clients they serve as well 

as client satisfaction are reviewed and analyzed.  

The paper posits that in order for the profession to come into maturity it must take 

seriously the role of evaluation as a means of achieving quality. 
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Antecedentes 

Al día de hoy la profesión de Relaciones Públicas en México da cuenta de un marcado 

ascenso en el mundo de las disciplinas y de la academia. La profesión se enseña en algunas 

Universidades. Cuenta, además, con una Asociación Mexicana de Profesionales de 

Relaciones Públicas (PRORP). 

El propósito del presente trabajo es dar cuenta de las características de la profesión 

de Relaciones Públicas en México al día de hoy, así como los servicios que ofrece y a quién 



o quiénes se los está ofreciendo. ¿Cuáles son las dimensiones de los oferentes de 

Relaciones Públicas y cuáles son los servicios que ofrecen a sus clientes? La propuesta 

principal que se hace en este trabajo es que la industria de Relaciones Públicas va creciendo 

en importancia al penetrar los distintos sectores de la sociedad: privado, público y social y 

en la diversificación de sus servicios de tal manera que hoy por hoy, se puede entender más 

como un hibrido de varias actividades de comunicación integral más que como Relaciones 

Públicas, como una disciplina pura. 

La Metodología empleada es a partir de la revisión bibliográfica obligada de los 

proponentes más importantes de la teoría de Relaciones Públicas y de las publicaciones de 

artículos más reciente. Así mismo, se presentan los avances de un estudio empírico 

cuantitativo que actualmente llevan a cabo el Centro de Investigación para la Comunicación 

Aplicada (CICA) y la Asociación Mexicana de Profesionales de Relaciones Públicas 

(PRORP).  

Para iniciar, se plantea qué se entiende por Relaciones Públicas. Se considera que 

Relaciones Públicas sea una sub-disciplina de la disciplina de la Comunicación integral de 

las organizaciones La comunicación integral de las organizaciones es un concepto que 

abarca la publicidad (la que vende y ofrece servicios al público), la comunicación 

corporativa (la creadora de buena imagen, reputación, relaciones y un ambiente social y 

político propicio para el desarrollo de las organizaciones, las personas o las ideas) y la 

comunicación interna (la generadora de ambientes fértiles de trabajo, ricos en información, 

productividad y competitividad) (Grunig, 1984, Rebeil, 1998). La mejor ubicación para la 

práctica de Relaciones Públicas está conceptualmente en la subcategoría de la 

comunicación corporativa, aunque no se puede negar que también toca la sección de las 



comunicaciones internas ya que es también función de Relaciones Públicas generar 

ambientes de interacción productiva al interior de las organizaciones y no solamente de las 

organizaciones hacia fuera. Por Relaciones Públicas se entiende el arte y la ocupación que 

tanto las personas como las organizaciones emplean con el propósito de crear, enaltecer, 

mantener y restaurar en caso de crisis, la buena imagen y reputación de las personas, 

proyectos, organizaciones, o de un país. El propósito de estos esfuerzos se dan para proveer 

de la legitimidad necesaria que las organizaciones y las personas requieren para mantener 

su ejercicio profesional, político o social en el contexto de una sociedad. La base 

fundamental de Relaciones Públicas es la de llevar a cabo estas actividades en el marco de 

la ética y la responsabilidad social (Grunig, 1984; Rebeil, Montoya e Hidalgo, 2009). 

Como toda forma estructurada e intencional de comunicación social, surge la 

práctica de Relaciones Públicas en México a partir de la necesidad de las organizaciones de 

expandir sus actividades. No es casualidad que la primera agencia de Relaciones Públicas 

en México haya sido fundada en 1949 por Federico Sánchez Fogarty bajo el nombre de 

Agencia Mexicana de Relaciones Públicas (Bonilla, 2002). En México, a mediados del 

siglo XX, se da la consolidación del entorno de la comunicación pública como principal 

espacio de construcción social. Hay movimientos orientados a la democratización de las 

sociedades y la mayor participación social de los ciudadanos y de las mujeres. La 

aceleración y generalización de la economía de mercado y el auge de la comunicación 

comercial. La aceptación general de la responsabilidad pública de las organizaciones. Todo 

ello contribuye a generar una ambiente propicio para que la gestión de la comunicación en 

las organizaciones e instituciones se empiece a tomar en cuenta como una condición para la 

supervivencia y la reproducción de las organizaciones (Losada, 2004). 



Estudio Empírico de las Agencias de relaciones Públicas en México 

El estudio que se presenta a continuidad tiene la ventaja de estar siendo elaborado desde la 

academia (el Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada) y desde la 

Asociación Mexicana de Profesionales de Relaciones Públicas, en la cual se reúnen casi 

todas las agencias que existen actualmente en México. Se está haciendo aquí un reporte 

preliminar de los resultados de una investigación que inicia y que aún tiene mucho por 

recorrer. En el momento actual suman 23 las agencias que han respondido el cuestionario. 

Gráfica 1 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

 De las agencias que toman parte en este estudio empírico que a la fecha son 23, 

sobreviven las que iniciaron sus actividades de 1980 a la fecha (4%). En la década de los 



90, hay un incremento substancial en la fundación de agencias ya que se suma el 36%. La 

proliferación más importante es a partir del año 2000 en el cual se tiene el 52%. Se trata 

pues, de empresas en su mayoría de reciente creación (Gráfica 1).  Ello habla, 

probablemente, de un alto índice de mortandad de las agencias de Relaciones Públicas. 

Grafica 2 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

 Es importante también dimensionar el fenómeno de Relaciones Públicas en cuanto a 

su tamaño ya que ello revela la fuerza con la que se insertan en el mercado y la capacidad 

que puedan tener para atender a un número dado de clientes y proyectos que pueden 

realizar a lo largo de un año. Los datos revelan que hay un equilibrio entre los distintos 

tamaños de las empresas de Relaciones Públicas en la sociedad mexicana (Gráfica 2). Es 

importante señalar que el número de empleados en éstas es mucho menor al que se cree 

frecuentemente. En México, salvo el caso de las mega organizaciones de Relaciones 

Públicas como pueden ser ZIMAT, Burzon Marsteller, entro otros, el mercado se atiende a 

través de agencias de menor tamaño como las que participan en este estudio. 
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Gráfica 3 

Distribución de empleados según tamaño de la Agencia 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  
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Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

 Respecto de la situación específica de la contratación de personal por parte de las 

agencias de Relaciones Públicas, es posible aseverar que se trata de una industria que se 

fortalece a través de los puestos no permanentes y de la subcontrataciones. Mientras que las  

agencias unipersonales cuentan con un porcentaje importante (40%) de empleados en 

nómina, las que tienen 5 empleados ó más, contratan de manera definitiva solamente al 

28% de su fuerza laboral. Las agencias de 2 – 5 integrantes tienen contratado de manera 

permanente solamente al 10% de su personal (Gráfica 3). Probablemente ello se debe a que 

en las agencias unipersonales, el fundador y socio más importante sea quien realiza una 

gran cantidad de funciones y por ello el porcentaje de contratados por nómina aparece tan 

grande en las mismas. Claramente, hay un estilo de hacer negocio entre las empresas que 

van cobrando importancia en tamaño. Definitivamente sus nóminas tienden a adelgazarse 

mientras que crecen los servicios que obtienen vía outsourcing, honorarios, por proyecto, 

servicio de estudiantes, entre otros (Gráfica 3). ¿Radica en ello una de las claves de su 

creciente éxito? Esta situación confronta a los que egresan de las universidades en la 

esperanza de encontrar un empleo estable y de largo aliento en alguna agencia de 

Relaciones Públicas. Así mismo, invita a los egresados a que piensen con seriedad en la 
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opción de la creación de un negocio propio mediante el cual se auto provean de empleo y 

eventualmente puedan permanecer y crecer en el mercado. 

 

Gráfica 4 

 Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

 El sector en el que se especializan estas agencias en el estudio da cuenta de una 

gama amplia de actividades a las cuales canalizan sus actividades: entretenimiento, 

servicios, industria comercio, organizaciones no gubernamentales, telecomunicaciones,… 

con un marcado énfasis en servicios. Esta variedad de formas de influencia social habla de 

una industria que despliega sus alas para dar oportunidad a más sectores de la sociedad de 

aprovechar los beneficios de las Relaciones Públicas. Habla de una industria que empieza a 

penetrar más allá del sector privado (Gráfica 4). 

 



 

 En cuanto el número promedio de clientes que atienden las agencias de Relaciones 

Públicas en el estudio, el número varía desde un mínimo de cinco y menos hasta 25 clientes 

a quienes se le da servicio anualmente (Gráfica 5). De acuerdo a la información (Cuadro 1) 

la cantidad de servicios otorgados anualmente tiene una relación negativa con el tamaño 

que tienen estas empresas. Las más pequeñas rinden un mayor número de servicios. 

Explicaciones posibles para ello puede ser que las empresas Unipersonales tienen más 

capacidad de ser flexibles y menos burocracia. Además, los servicios que atienden estas 

pequeñas agencias son proyectos puntuales y de menor alcance. También está el factor de 

los precios a los que pueden ofrecer sus servicios las empresas unipersonales que las hace 

muy atractivas. 

Gráfica 5 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  
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Cuadro 1 

Tamaño de la Agencia por Número de clientes atendidos anualmente 

Número de clientes 

 

Tamaño de la Agencia 

1-7 8-15 16 -24 

Unipersonal 1 

(5%) 

6 

(27%) 

5 

(23%) 

2 – 5 Integrantes 2 

(9%) 

3 

(14%) 

0 

(0%) 

6 ó más integrantes 2 

(9%) 

2 

(9%) 

1 

(5%) 

 Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio 

PRORP y Universidad Anáhuac, 2011.  

 

Ahora bien, ¿a qué se dedican estas agencias en el estudio? Claramente hay cuatro 

actividades que sobresalen por su frecuencia: la construcción de marcas (branding); el 

trabajo de relación con los medios de comunicación; el  entrenamiento para la presencia en 

los medios (media training) y el concepto más amplio de Relaciones Públicas Corporativas, 

para referirse al trabajo de la creación de imagen, reputación de las organizaciones y la 

generación de ambientes propicios para el funcionamiento en sociedad (Cuadro 2). Cabe 

señalar que aunque de manera tradicional se concibe el trabajo de Relaciones Públicas 

como este último que se acaba de mencionar (RRPP Corporativas), hoy en día sus alcances 

son mayores en cantidad y en calidad ya que toca las fronteras de la mercadotecnia y la 

publicidad y de la opinión pública. De ahí que el factor Media Training vaya cobrando 

dimensiones cada vez más grandes.  

 

 

 

 



 

 

Cuadro 2

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

Es posible profundizar un poco más en este punto al analizar las actividades que las 

agencias en México dicen hacer con mayor frecuencia (Gráfica 6). Con mayor frecuencia 

hablan de hacer dos cosas: establecimiento de relaciones entre la organización y sus 

audiencias y distribución de información y propaganda de manera unidireccional sobre sus 

clientes (organizaciones). Las actividades que señalan como de menor frecuencia son la 

investigación de las audiencias y la persuasión, así como la construcción de la imagen y 

reputación de las organizaciones que los contratan.  



Gráfica 6 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

La siguiente información tiene mayor importancia entre quienes se dedican a la academia y 

a la docencia en las universidades. Es evidente, con base en la información estadística que 

las personas empleadas en Relaciones Públicas en el momento actual son principalmente 

egresados de Licenciaturas de Comunicación más que de la Subdisciplina en sí de 

Relaciones Públicas (Gráfica 6). En el eje horizontal de la gráfica se tienen los distintos 

niveles de responsabilidad en una agencia de Relaciones Públicas. En los casos en que las 

funciones se realizan por comunicólogos, se tienen óvalos alrededor del número y en los 

casos de Relaciones públicas, se tienen rectángulos. Desde luego, hay otras especialidades 

que se mencionan pero con menor frecuencia. La evidencia muestra que la gran mayoría de 

los puestos los cubren especialistas en comunicación. 



Gráfica 6

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

 Ahora bien, girando la mirada hacia los clientes de estas agencias y los niveles de 

satisfacción que éstos tienen a partir de la forma en que se les dio el servicio y la calidad 

del mismo, hay diversos mecanismos que éstas emplean para evaluar (Gráfica 7). Unas 

emplean métodos cualitativos (47%) y otras cuantitativos (48%) pero la mayoría centra sus 

evaluaciones en la opinión del cliente mismo. Sin embargo, hay un grupo reducido (7%) 

que pregunta a las audiencias del cliente que recibió el servicio. La cultura de la calidad en 

los servicios de Relaciones Públicas apenas se empieza a expandir en el país. Lo mismo se 

puede decir de los hábitos de la documentación y sistematización. No obstante los 

cimientos están ahí y la evaluación se hace más no con el nivel de profesionalismo que se 

podría esperar. 



Gráfica 7 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

En esta investigación se hizo un esfuerzo por medir el nivel de satisfacción de los 

clientes. Se les preguntó a socios y Directores de las Agencias en el estudio y de acuerdo a 

éstos, la satisfacción de los clientes es muy buena o excelente (Grafica 8). Mencionan con 

mayor frecuencia la categoría “muy bueno” más que por la categoría “excelente”. Ello da 

noción de cierta mesura por parte de los directivos de estas agencias. Muy pocos informan 

el nivel “bueno” en la escala y no es sorprendente que alguno opte por la alternativa de 

“deficiente”.  
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Gráfica 8 

 

Fuente: Elaboración Dra. María Antonieta Rebeil Corella con datos de Estudio PRORP y 

Universidad Anáhuac, 2011.  

 

Reflexiones Finales 

 Hay tres factores estructurales que claramente dan pie para que la comunicación de 

las organizaciones y la profesión de Relaciones Públicas surjan con fuerza a mediados del 

siglo pasado: el aumento de velocidad de los procesos democráticos en las sociedad; la 

aceleración de la economía de mercados y la claridad de que toda organización tiene una 

responsabilidad social en el país en que opera. 

 En México, la profesión de Relaciones Públicas pasa por un proceso que lo está 

llevando de ser una práctica de amateurs a una de profesionales. Ello se nota en la 

proliferación de las agencias, la diversidad de servicios que ofrecen, el alcance de los 

mismos servicios en el impacto social y político que tienen en la sociedad. 
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 Lo mismo se puede hablar del impacto económico en el hecho de que la profesión le 

está abriendo espacios continuamente  las empresas para que funcionen óptimamente en 

medio de entornos competitivos. 

 Por otra parte, se observa que la práctica de Relaciones Públicas está dando pasos 

importantes ampliando su margen de acción a organizaciones que no solamente son de 

índole privada o comercial, sino que hay dan servicio también a organizaciones de la 

sociedad civil así como a instituciones públicas. 

 En el tintero está la proliferación la cultura de la documentación, de la 

sistematización y de la evaluación, únicos caminos hacia la cultura de calidad que tanto 

hace falta en toda actividad humana y social. 
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