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PRESEKNKTACION

México enfrenta uma serie de problemas, entre los que dominan los de ca-
ricter econdmico. Sin embargo, quiz& el principal, por lacerante en la -

psicologia popular, sea que el pueblo est& perdiendo confianza en 1a pa-
labra y razonamientos oficiales.

Esta apreciacin me 1leva a reflexionar en 1a posibilidad de que los or-
ganismos gubermamentales estén descuidando la i rtancia que representa
1a commicacidn social --en sus cuatro acciones: informacién, publicidad,
propaganda y relaciones piblicas——, para lograr el consenso de la comuni

dad, en la cual 1a opinidn pdblica es el medio imprescindible para legi-
timar los actos del Gobierno.

Uno de los principales factores de esta situacién podrfa constituirlo la
falta de una polftica nacional de comunicacién social efectiva, 1o cual-

provoca que las oficinas de prensa realicen su cometido de manera andrgsi.
ca.

Este particular punto de vista lo constaté con datos y hechos, al haber
tenido oportunidad de prestar mis servicios profesionales en la Unidad -
de Prensa y Difusifn de Nacional Financiera, S.A. (Nafinsa), a 1a cual -
recurro como ejemplo, con el deseo de aportar algunos de los conocimien-
tos que 1a Escuela Macional de Estudios Profesionales Acatlfn me otorgs.

Asimismo, estfmulo selectivo de este anflisis, es el poder ofrecer a mis
colegas el diagndstico de 1o que es una oficina de prensa, su campo de
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accion, limitaciones y perspectivas, especiaimente como fuente potencial
de l1a prictica profesional de 1a comunicacidn, pues es notoria en ellas,
la ausencia de profesionistas en 1a materia.

La Unidad de Prensa y Difusidn de Nafinsa es, por tanto, mi fuente de es
tudio. El esquema y necesidades que sobre ella planteo, se mencionan ba-
Jjo su dimensidn real, no con la finalidad de calificar o criticar, sino-
con el firme propSsito de establecer un confiable marco de referencia, de
cuyo diagndstico puedan derivarse recomendaciones, polfticas e innovacio
nes reatizables y consistentes, en materia organizacional Yy operacional,
con el objetivo bdsico de que puedan coadyuvar a mejorar las funciones -
de este Srgano emisor y le permitan realizar una comumicacién corporati-
va en todo su alcance, al aprovechar el respaldo que Je brinda su parti-
cipacibn en 308 empresas y 350 fideicomisos.

Por ello, he titulado a este trabajo REORGANIZACION DE LOS SISTEMAS comy
NICACIONALES DE NACIONAL FINAMCIERA, S.A.

El desarrollo de los temas es resultado de mis experiencias personales -
dentro de Nacional Financiera; del andlisis de su organizaci6n y activi-
dades con relacidn a sus acciones informativas; de opiniones externadas-
por reporteros de la fuente y profesionales en comunicaci6n; asf como de
datos obtenidos en entrevistas realizadas con personal interno (se omiten
nombres y cargos a fin de evitarles posibles contingencias dentro del -
trabajo}, al que se agradece profundamente su colaboracién, pues sin su
aywda hubiera sido imposible conocer 1a realidad que aquf se expone, de-
bido al celo con que se mantiene reservada la informacién.

Este estudio 1o he integrado en tres capftulos:

En el primero, intento presentar el contexto tedrico-prictico y poiftico
social en que estdn inmersas las oficinas de prensa gubernamentales. Re-
salto el importante papel de 1z comunicacién social para fortalecer la -




-8 -

conviccidn moral, justificar la autoridad y respetar los valores naciona
les. También, expongo las disposiciones que regulan las ediciones del Go-
bierno y las Unidades de Orientacidn e Informaci6n, como una preocupacitn
gubernamental por establecer polfticas al respecto.

En el segundo, desarrollo un panorama general sobre Nafinsa y su unidad-
operativa encargada de ejecutar su polftica de comunicacifn social. Esta
blezco las correlaciones entre las actividades de esta &rea con la natu-
raleza y fines de la Institucién a la que sirve. Analizo su estructura -
orgdnica, el aprovechamiento y empleo de recursos, la evolucifn que ha -
tenido desde su creacifn, las tareas que desarrolla, asf como aquélias -
que siendo de su competencia, estdn a cargo de otras §reas.

En el terceru, presento 1a prospectiva de 1a comunicaci6n social de Nacio
nal Financiera, S.A., basada en mis evaluaciones y conclusiones, y sugie

ro innovaciones y adecuaciones realizables que podrdn coadyuvar a mejorar
su integracidn social y polftica.

Debo advertir que el bosquejo realizado contempla 1a situacion prevale--
ciente hasta julio de 1982 y, por tanto, no considera las acciones toma-
das por e! Gobierno acerca de la racionalizacion de 1a banca. Ademis, a-
noviembre de 1982, ain no habia sido reglamentado, a rafz de esta medi--
da, el sistema operativo de las instituciones de crédito. Y a esta ulti-
ma fecha continuaban desarrollindose las funciones bancarias y comunica-

cionales de Nafinsa, en igual forma que antes de 1a promulgacion del de-
creto del 1° de septiembre del propio aio.

Por otra parte, en el campo publicitario 1levo a cabo un andlisis evalua
torio de Nacional Financiera con otras instituciones de crédito, respec-
to a Tos medios y recursos econdwicos empleados, asf como algunas consi-
deraciones generales sobre 1a materia, pero no abordo otros importantes
elementos publicitarios de la Institucidn que podrfan ser objeto de estu

dio. Por ello, invito 2 que especialistas en este ramo 1o amplien con su
profesional punto de vista.

Finalmente, deseo patentizar sincero agradecimiento al Lic. Rubén Ortiz
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Frutic por su invaluable direccidn y coordinacién en la realizacién yen
foque del presente trabajo, asf como a Ya Escuela Nacional de Estudios -
Profesionales Acatldn, por los conocimientos y estfmulos brindados.
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1. REFLEXIONES SOBRE LA COMUNICACION SOCIAL

L2 opinibn piblica nace como una consecuenciz de 1a comunicacifn de los -
hombres entre sf, al participar &stos en un conglomerado con intereses, -
problemas y destino comiin. Pero como la vida cotidiana se forma esencial-
mente de actos de autoridad de quienes gobiernan, y de juicios y reaccio-
nes de los gobernados, lo social resulta inseparable de lo polftico.

En esta correlacifn, corvesponde a 1a organizacifn gubernamental la impor
tante tarea de mantener 1a unidad y solventar los antagonismos propios de
1a pluralidad social. Para lograrlo no basta 1a estructura del Estado y -
sus normas jurfdicas; es necesario, ademfs, fortalecer la conviccidn mo-
ral y sustentar una base de aceptaciSn general, donde se asiente la justi
ficaci6n de 1a autoridad y se respeten los valores nmacionales, lo cual es
posible a través de 1a comunicacién social.

Efectivamente, los complejos vinculos y tensiones psfquicas que atraem y
oponen a2 unos y a otros, en el desarrollo de 1a vida social basada en la
convivencia e interaccidn, se expresan por medio de 1a commicacitn. Pre-
ci te es por eso, que algunas de las perturbaciones de la sociedad,--

tienen origen en influencias de aquélla que no son adecuadas a la estruc-
tura social.

Por tanto, 1a comunicacifm social es un elemento esencial de la sociedad-
para mantener juntos a sus mi ros, y justamente 1a fmportancia de la --
opini6n piblica radica en que a través de ella expresa su voluntad el pue
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les mide 2 todos con el mismo rasero, sin distinguir o considerar las di-
ferencias existentes entre ellos.

AsT, 1a formaci6n de 1a opinisn piblica no tiene ya el tipo de contacto -
directo y coparticipante de estos pGblicos histéricos de los movimientos

que dieron origen al vocablo: los pdblicos del Renacimiento, formados por
ciudadanos que aprovecharon el desequilibrio de los factores econdmicos ,-
religiosos y polfticos para no someterse ciegamente a los mandatos de las
fuerzas en pugna, que lTucharon por un nuevo orden social en el que parti-
ciparon todos los credos y fundamentaimente, el derecho del Estado y de -
los ciudadanos a discrepar y decidir su destino.

Dentro de este contexto, Manuel Buendfa, columnista del diario Excélsior,
menciond:

La comunicacidn social, serd aquélla que se
establece entre una singularidad --indivi-
duo, entidad, institucida, partido, etc.--,
que actGa como emisor, y vastos sectores de

1a sociedad o pGblicos indiferenciados pero
NUNETOSOS .

La comunicacidn social se realiza a través-
de cuatro acciones: informacidn, publicidad,
propaganda y relaciones pGblicas.(2)

Cada accidn cumple una meta distinta, aunque las cuatro pueden recurrir -
circunstancialmente a2 las wismas técnicas y elementos de difusién. Sus as
pectos fundamentales se comentan a continuacién.

INFORMACION. Es 1a accifn de dar noticias, enterar de hechos e instruir a
los seres humanos. Esto le perwite al individuwo r los datos de su -
ambiente, y estructurarios de una manera determinada, de modo que le sir-
van como gufa de accidn.(3) La informacidn es una de las funciones elemen

tales de 1a comunicacién. No exige ninguna reaccitm en forma de respuesta;
constituye un proceso unilateral de 1a comunicacifn.
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La informacidn es una de las necesidades sociales imprescindibles para el
individuo y la sociedad.

Toda informacién encierra, ademis de 1a esencia de su contenido obhjetivo,
una variada coloracién racional Y emocional, asf como una dindmica regula
dora. De esta (1tima, su intencign Yy conformacidn se ajustan, desde un --
principio, a 1a finalidad de influir en el receptor a quien se quiere in-
ducir mediante el encargo, 1a orden, el elogio, la exhortacisn o la censy
ra, a adoptar una actitud o ejecutar una accidn predeterminada.

Para inducir al receptor, 1os medios masivos de difusifn recurren a 1a or
ganizacifn de la noticia, a través de los siguientes elementos: simplifi-
cacifn de 1a informacién en artfeulos y reportajes cortos para que sienta
el receptor 1a *ilusién® de estar bien informado; insercién de *opiniones
autorizadas® que refuercen las pautas de conducta y las posibi lidades de-
argmentacidn social del receptor; saturacién destinada a provocar un blg-
que a la memoria y una neutralizacién del juicio critico, de tal manera -
que el receptor sea-manipulable, ya sea incitdndolo a 1a accibn o a 1a pa

sividad, segiin mejor convenga a quienes ostentan el poder de la informa--
cion. (4)

PUBLICIDAD. La publicidad ha adquirido una connotacion eminentemente co--
mercial. Se refiere al conjunto de técnicas dirigidas a atraer 1a aten---
cidn del pdblico hacia el consumo de deterwinados bienes o 1a utilizacién
de ciertos servicios. (5) Sus caracterfsticas generales son:(6)

- Sirve como instrumento de influencia sicolégica en Tas decisiones-
de compra y de consumo.

- Usa en forma programada loc diversos medios masivos de difusidn.

- Tiene como objetivo la venta, y en este sentido, su éxito se wide-
contabilizando las ganancias.
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- Recurre & impulsos egocéntricos, personalistas, narcisistas, de --
status social. Uno de sus principales resortes es el sexo.

"~ Por 1a competencia misma del mercado, vive en perpetuo torneo de -

superlativos que 1lega hasta el uso incorrecto de términos: "deter
gente biologico®.

- Su propfsito culmina con la venta del producto.

Hay grandes debates y confusifn respecto al poder que tiene 1a publicidad
para influir en el comportamiento del comprador. Los criticos de la publi
cidad, como Yance Packard, aseguran que el somdeo cientffico de 1os moti-
vos subconscientes ha dado 2 las agencias publicitarias una capacidad sin

precedentes para moldear los procesos mentales y las decisiones del consu
midor.

Otros ponen en tela de juicio tal afirmaci6n, y dicen que de los willares
de persomas que reciben mensajes publicitarios, pocas les prestan aten---
cibn o se fijan en ellos. Aluden a 1a inmunidad que han desarrollado mu-
chos consumidores a gran parte de los anuncios que los rodean, e insisten
en que la publicidad es una de las miiltiples influencias que se ejercen -
sobre el comportamiento del individuo, pero que probablemente tiene mu--

cho menos importancia que la conducta de los semejantes y 1a observacién-
personal.

La publicidad es una forma impersonal de comunicacifn transmitida a tra--
vés de medios pagados por un patrocinador.

Una agencia publicitarfa es un grupo de especialistas em varios aspectos-
de 1a materia y dreas afines del mercado. En sus operaciones, se parece a-
otros organismos que ofrecen asistencia experta en problemas especfficos

de los negocios --1a firma de asesores de administraci6n, la empresa de in
vestigacion de mercado, y 12 especializada en diseflar y adwinistrar campa
fas de incentivos para vendedores y comerciantes. Pero en la manera como-
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recibe normalmente su remuneracién, la agencia de publicidad es distinta-
a otras organizaciones de consultoria.

El sistema de comisién es el método tradicional y el que mfs se emplea pa
ra remunerar a las agencias de publicidad. Estas pagan por el espacio y -
el tiempo que contratan por cuenta de los anunciantes, a la tarifa de mer
cado menos cierto descuento, que por 1o general es de 15%; en cambio, fac
turan a los clientes al nivel de aquélla, sin deducciones. De este modo,-

las agencias reciben su remmeracié. bdsica de los medios publicitarios,-
mis que de los anunciadores.

PROPAGANDA. Segiin afirma Antonio Menéndez, la propaganda “tiene por meta-
esencial, aunque no iinica, 1a creacién y consolidacién de actitudes de -
parte de los sectores mis vastos de un cuerpo social hacia una ideologfa,
doctrina o sistema filos6fico, &tico, social, econdmico y/o polftico". (7)

La propaganda --siguiendo al propio autor--, *ha existido a 1o largo de -
toda la historia; es connatural a la existemcia social Y s6lo podrd extin

guirse si femeciera la vida del hombre. Es inseparable del arte de gober-
nar”. (8)

Los gobernantes han asegurado su dominio mediante la sugestidn individual
y colectiva, lograda por la manipulacidn del sfmbolo y el mito; explotan-
do, en su provecho, los sentimientos mis nobles y altruistas, asf como --
instintos elementales y p marios.

Haciendo énfasfs en 1a propaganda polftica, &sta se emplea para dos cues-
tiones: subir al poder o mantenerse en &1. Sus particularidades son las -
siguientes, en térwinos generales:(9)

- Disimula sus objetivos en virtud de que la verdad o el trasfondo de
las acciones polfticas son diffciles de aceptar.

- No es sencillo valorar sus beneficios. De otra Sanera, no se compren
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derfa como muchos partidos polfticos intervienen en luchas electo-
rales en las que no tienen posibilidades de triunfar.

"~ Evita el uso indiscriminado y frivole de las palabras: asf como de
vocablos solemnes, sabihondos o poco serios.

- Su lenguaje es preciso y cauteloso. Cuida los excesos que puedan -
escandalizar o alterar el objetivo del mensaje.

RELACIOMES PUBLICAS. La primera dificultad que se introdujo en el mundo -
hispinico sobre 1a teorfa y practica de &stas, fue 1a incorrecta traduc--
cién del t&mmino sajén “public relations”. E1 anénimo responsable de la -

misma se permiti6 traducir relaciones pdblicas en lugar de "relaciones con
los piblicos* como debiS haberlo hecho.{10)

Esto quiere decir, que solamente se dan en un contexto de relacién pbli-
ca institucional. No tiemen lugar en el dmbito de las relaciones indivi--
duales interpersonales, por mfs intensas que &stas sean. Son las relacio-
nes entre organismos de toda fndole, empresas, dependencias pablicas y -

privadas. Las relaciones piblicas en toda organizacifn son parte sustan--
cial de su ser, de su persona moral.

E1 régimen objetivo de interdependencia en el que estin inmersas las em—-
presas, las obliga a mantener "buenas relaciones” con obreros, empleados,
proveedores, accionistas, mandos intermedios, Gobierno, comunidad en que
operan; con clientes actuales y potenciales, consumidores, mercado profe-
sional que las dota de personal técnico y administrative idéneo; y también
con 1a opinién piblica en general.(11)

L2 importancia de estas relaciones estriba en que, si 21go falla en algu-
na 0 en varias de ellas, buena parte de las empresas se desquicia y provo

ca las repercusiones sociales correspondientes.

Hito importante para la vida y funcion de -
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las Relaciones Institucionales con el pab1i
co, 10 constituye una decisién de la Supre-
m Corte de Estados Unidos, tomada a princi
pios del siglo pasado, en el sentido de que
“las compahfas y corporaciones tienen lgs -
wismos derechos y obligaciones que las per-
senas®, o sea, que hasta entonces se dio el
tftulo y calidad de "personas morales” a --
las personas no fisicas.(12)

La palabra relacidn (del latfn relatio) significa conexign de una cosa -
con otra. Correspondencia entre dos personas o cosas que se consideran a
un mismo tiempo; relacidn entre causa y efecto; correspondencia Y trato.

Es obvio que las relaciones pGblicas, 1a relacién institucional con el -
piblico, tiene que ser mitua, o sea, una relacién de ida ¥ vuelta, uma -
calle de dos sentidos. 0 son recfprocas, o no son relaciones.

El ser institucional y €l piblico o sus piblicos estdn --o debieran estar--
en didlogo constante, constructivo y fecundo, pues no se concibe una rela
cién vilida sobre 1a base del mensaje o contacto unilateral, mond1ogo, que
si  re terwina por aburrir y molestar, ya a la prensa, ¢ a parte del pG-
blico, ya a toda 1a opinién pGblica. £1 ser institucional y sus piblicos-
Se proyectan uno al otro y se influyen, adecufndose constantemente.

Las relaciones pblicas estadounidenses se han convertido en un recurso -
complementario de la administracién y de las polfticas de comercializa---
cién, ya que su ejercicio se ha impregnado de las viejas obsesiones de la
industria de 1a conciencia norteamericana: imagen (idea que proyecta uma
persona o institucién, de st misma, en la opinidn pGblica), buema volun--
tad, condicionamiento sicosocial en todas sus expresiones —denunciado por

Vance Packard y otros criticos--, y por la cerrada contumacia de mantener
la prictica y 1a moral del lucro.

Las empresas debferan concebir a las relaciones piblicas como 1a ciencia,
el arte y 1a técnica para lograr 1a integracidnm social, verdadera, opera-

IR
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cional y productiva, con sus pliblicos, interno y externo. La integracidn
es el paso previo al desarrolio. Lograr la primera y, a través de eila,-
el segundo, constituye 1a tarea propia, intransferible, de las relacio--
nes publicas, mediante 1a identificacin inequivoca de la responsabili--
dad social de l1a empresa.

Dicho de otra manera, la verdadera responsabilidad social estriba en ha-
cerse uno con 1as necesidades y con los esfuerzos y objetivos de 1a comu
nidad entera; en promover las metas de desarrollo de dicha commidad, me

diante una auténtica integracién con 12 colectividad, bajo el criterio -
de que el beneficio de todos es el propio y el de 1a institucidn.

As1, puede decirse que las relaciones piblicas son el ejercicio de la -
conducta social de 1a empresa. Es decir, 1a definicidn y el ejercicio -

programitico de la conducta pGblica de las empresas, instituciones y or-
ganismos de todo tipo.

Su prictica profesional exige una accidn planeada, para elevar el nivel-
de entendimiento, solidaridad y colaboracifn entre la entidad piblica y
los grupos sociales a ella vinculados, en un proceso de integracibn de -
intereses legftimos, a fin de promover su desarrollo reciproco y el de -

1a comunidad a 1a que pertenecen. Respecto a esto, Tercero, especialista
en esta materia, afirm lo siguiente

Resulta claro que las relaciones piblicas
no son aigo que se aprende en los cocte--
les, mientras "los de 1a mano he-
lada" lan, vaso en ristre, absor---
biendo y prodigando uma mezcla achispada-
de alcohol y banmalidades. Las relaciones-
pGblicas comportan una especializacidn im
portante de las ciencias sociales que, co
m0 ellas, se asimilan cor el estudio, con
los 1ibros y los maestros, con sexinarios
y laboratorio, y con tiempo ilimitado de
estar sometido a 1a experiencia cotidiana
Es, por 10 tanto, asunto pera profesionales
experimentados, y mal hacen todo tipo de
funcionarios en confiar las relaciones pd
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blicas de 1a instituci6n a manos filisteas.(13)

La accifn de las relaciones piiblicas puede alcanzar mejores resultados si
se conjuga con las demds disciplinas de Ya comunicacifn social, para: con
la publicidad, estimular el mercado; con 1a propaganda, procurar el con--

senso y el logro de adhesiones; y con la informacién, generar intercambios
de conociwientos.

1.1. POLITICAS NACIONALES DE COMUNICACION

Los pafses del Tercero Mundo, entre ellos México, han amalizado la posibi
lidad de contar con polfticas nacionales de comunicacifn. Es legftimo que
1o hagan como herramienta para alcanzar el desarrollo.

Paradigma de esta asercifn es la clara afirmaci6n asentada por Wilbur -
Schramm, especialista norteamericanc en comunicacidn para el desarrollo:

°... después de que estdn decididas las bdsi
cas cuestiones econimicas y polfticas --tras
de que un pafs resuelve con qué rapidez quie
re actuar y con rusbo 2 qué tipo de patrén -
nacional quiere desarrollarse-- se enfrenta
entonces a una serie de decisiones estratégi
cas en marcha directamente en cuanto al wuso
de 1a commnicacion®.(14)

Opina, asiwismo, * ‘que las estrategias realmente basicas de comunica--—-
¢idn para el desarrollo no son meramente estrategias de commicacion si-

no econdmicas y politicas estando profundamente afincadas en 12 naturale
za de la sociedad' *.(15)

Pool, otro comnotado especialista de Estados Unidos en esta materia, con-
sidera cuatro cuestiones centrales en polfticas de commicacién respecto-
de las cuales, a su modo de ver, la totalidad de los pafses en desarrollo

deben tomar decisiones mayores: a) qué proporcifn de sus exiguos recursos
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deben invertir en 1a construccién del sistema nacional de los medios de -
difusién masiva; b) qué roles deben asignar al sector piblico Y cudles al
privado; c) cuinta libertad van 3 permitir y cufnto control van a ejercer

en la articulacién del sistema de comnicacin; d) cudnta uniformidad van
a requerir y cuinta diversidad van a autorizar. (16)

Importa, en consecuencia, quién posee los medios Y quién se beneficia-
--econdmica y polfticamente-- de tos contenidos difundidos.

Una polftica nacional de commicacidn, de acuerdo con Luis Ramiro Beltrén,

--- €5 un conjunto integrado, explfcito y -
duradero de polfticas parciales de comunica
cién armonizadas en un cuerpo coherente de
principios y normas dirigidas a guiar 1la
conducta de las instituciones especializa-

das en el manejo del proceso general de co-
municacién en un pafs.(17)

Las polfticas parciales de comunicacidn se interesan nicamente por deter
minados aspectos del sistema Y proceso de 1a commicacion social, puesto-
que son formuladas, fragmentaria e independientemente, por propietarios -
de medios de difusidn ¥ por funcionarios del Gobierno, y cada una respon-
de naturalmente a sus propios intereses.

Una comunicacién democrstica, hace que estas polfticas parciales sean ne-
cesariamente explfcitas; procura integrarlas por medio de consenso o con-
ciliacién y aspira a temer duracifn razonablemente sostenida, sujeta sin
embargo, a evaluacién y revisién comstantes. (18)

Es comprensible que al Estadolemetaladirectﬁzdemncreurmpg
Htica nacional de comunicacidn. Y es que el Estado Democritico, represen
tativo de 1a commidad de una nacidn, es 1a institucion piblica surgida -
de] poder legitimo y apropiada para formular v hacer objetiva la politica
en nombre de la colectividad nacional, para beneficio de todos y cada uno

de sus componentes. Como tal, el Estado acata los papeies de estimulador,
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inhibidor, articulador y &rbitro en otros dominjos en que se precisan po-
1fticas. Tiene el derecho y la obligacién de hacerlo. (19)

En todo el mundo, el Estado --capitalista, comunista o de otra fndole --
cuenta con polfticas generales para diversas &reas: ca, cultural,-

polftica. Sin r9o, solo pocos pafses y My recientemente, se han avo
cado a contar con polfticas nacionales de comunicacién.

Al punto que ninguna sociedad puede existir sin comunicacién, el desarro-
110 nacional basado en e) i0 social no puede tener Tugar Gptimo si -
aquélla no est§ organizada para servir a las metas naciomales. Y 1a orga
nizacidn, 1a inversidn racional Y ordenada de energfa y recursos, comien-

za con la polftica; es decir, 1a antitesis de 1a improvisacifn y de la -
anarqufia®. (20)

Por su parte, Leopoldo Mendfvil sugirié al Presidente José Lépez Portille,
2l inicio de su gestidn, entre otros, los siguientes objetivos a conside-
rar acerca de um polftica nacional de commicacign para México:(21)

- Fomentar una conciencia de participacién, cooperacidn, unidad yrs
ponsabilidad solidaria en el desarrollo macional.

- Instituir credibilidad en el Gobierno y sus instituciones.

éPor qué propone 1os anteriores objetivos?

En su opinidn, es innegable tanto como lamentable que s61o en muy contados
momentos de vida como nacién, Tos mexicanos hayan sido solidarfos. Es

posible que esta escasa solidaridad sea reflejo de poca comciencia de na-
cionalidad. Por ello, una polftica de esta naturaleza deberf enfocarse a
fomentar 12 confianza interpersonal, a hacer sentir que todos son respom-
sabies de todo y que, s6lo asf, se pueden mejorar las condiciones en el -

hogar, en el trabajo, en 1a comunidad de Que se forma parte, hasta abarcar
el pafs entero.




Un individuo responsable de sT mismo y consciente de Su responsabilidad -

social, es necesariamente una persona que siente 1a obligacién de ser me-
Jor.

Si se desea atacar el escepticismn, el Estado debe cambiar Sus estrategias
en muchos aspectos. Debe hacer sentir que cumple como Gobierno y comunicar
de manera efectiva Que ¢ le. Debe, en fin, hablar a} pueblo y asegurarse

Juan Marfa Alponte, articulista del periédico Uno Mis Uno, seflala al res-
pecto "que 1a aparicién de los res coinciden con la desaparicisn de -
1a credibilidad. Si el flujo institucional de 1a informacién no transpor-

ta consigo 1a unificacién, 1a tendencia a suplantar esa carencia se con--
vierte en una necesidad social irreprimible®. (22)

5i el Gobiermo logra ser escuchado y crear confianza en &1, el proceso de
vinculacibn con los gobernados puede convertirse en una consecuencia 16gi

- Esta labor necesariamente Supone un gran esfuerzo y un largo tiespo -
para obtener frutos. México cuenta con elementos mmanos y técnicos que -
empleados correctamente pueden redituar magnos resul tados.

1.2. OFICIMAS DE PRENSA GUBERNAMENTALES ALGU
NAS MODALIDADES EN EL SISTEMA MEXICAND.

Correspondis al fascismo ser o} primero en desarrollar 1a has-
ta convertirla en un arm sistemitica de invaluabie eficacia.
greso de Nuremberg (1936), Hitler enfatizé:

En el con--

'Lamgammslnmwolustaelpo-

der. La propaganda nos ha perwitido, desputs,
conservar el nos dars -

poder. La propaganda
las postbilidades de conquistar al mundo”. (23)

A partir de entonces, el uso de 1a propaganda se ha incrementado sin cesar,
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impulsada sobre todo por el desarrollo de los medios masivos de difusitn.

Todos los Gobiernos organizaron --o reforzaron-- oficinas de prensa, de
informacién, de relaciones piblicas, de cominicacin y otros eufemi -

que tratan de ocultar la actualidad real: 1a Propaganda polftica bajo el
disfraz de la noticia.

de Prensa y Propaganda, que se instituyS por medio de un decreto el 31 de
dicfembre de 1936, ¥ que a partir de 1937 se denoming Departamento Autédno
mo de Prensa y Publicidad {DAPP), orimer intento del Estado Mexicano por
consolidar wna actividad determinante: 1a de gobernar. ta propaganda --se
hace énfasis--, es el elemento constitutive del poder,

El DAPP, tenfa, entre otras funciones, la de editar el Diario Oficial, pu
blicar diversas obras y codificaciones para informar al pGblico en mite--
ria legal, asf como sobre actividades econfmicas Y sociales del Gobierng.
De &1 dependerfan el Archivo General ¥ los Talleres Grificos de 1a Macidn.
Este Departamento desapareci6 con 1a Ley de Secretarfas Y Depa -
deEstadond:licadaelwdedici ulm.yhmpartedemfn-

ciones fueron absorbidas por la Secretarfa de Gobernacibn y de 12 Presi--
dencia. (24)

A pesar de 1a diversidad de Con que se han desi las oficimas
de Gobierno encargadas de informar, es de wio piblico identificarlas-
como oficinas de prensa, aum cuando sy i0n sea distinta.

Una oficina de prensa es n laboratorio en el
que: se elabora, se instrumenta y se ediffca-
1a commicacién social. Procesa las cuatro ca
tegorfas de &sta, a saber: publicidad, propa-
ganda, info cibn y relaciomes piblicas. (25)
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La oficina de prensa debe cumplir con estas cuatro formas de comunicaci6n
social de manera equilibrada y congruente. Por 1o que a informacién se re
fiere, &ta tiene dos destinos fundamentales: uno fnterno, compuesto por

todo el personal de la organizacibn de que se trate; y otro externo, for-
mado por la opinibn piblica.

Los medios mis frecuentes de informar al pGblico interno son: cartel, -

mesorandum, instructivo, publicacisn interna, informe,

conferencia, dis-
curso, junta, folleto, manual.

La informaci6n interna sirve para aumentar la productividad, apoyar las -
polfticas de direccidn, sedalar objetivos commes, apuntar tareas especf-

ficas a cada puesto. Esta informacién puede ser "natural®, *mecanizada®
Yy “procurada®. -

Cuando la informacin interna se utiliza para reforzar a 1a organizacidn,
2 fin de que los leados comprendan los grados de autoridad y responsa-
bilidad, asi como 1a fndole ¥y objetivo de las funciones que realizan, se
le 1lama natural ya Que surge por las propias mecesidades de trabajo: el
Besorandum, el acuerdo, los comités, los consejos, las juntas; los manua-
les de organizaciéa o los objetivos, polfticas, procedimientos y anilisis
de puestos, son también producto de una necesidad propia de informar.

La informacidn mecanizada sirve como memoria a las diferentes §reas de um
institucibn, registrando los datos nis importastes para tomar decisiones-
en materia de financiamientos, expansion, compras.

La informacidn procurada es 1a Que va dirigida a lograr un sacudimiento de

conciencia en los empleados. Es aquella cuyo mensaje busca provocar una -
accidn positiva en el personal.

El trabajo permite lograr mejores niveles de vida, ingreso, educacién,
alimentacién. Con &1 se satisfacen necesidades 1

fatas y se logran as-
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piraciones persorales dentro del Smbito social, intelectual y cultural a
gque se pertenece.

Toda empresa tiene elementos que la constituyen y la hacen ser lo que es.
Y tiene, a su vez, muchas obligaciones hacia esta gente que le da 1o mis-
valioso: su esfuerzo y desgaste humano. De ahf 1a importancia de contar -

con una Sptima informacién procurada como estfmulo y reconocimiento a los
trabajadores.

Esta informacién constituye un magnffico medio de motivaci6n personal. --
Quien la realice debe tener ficil acceso a 1a Direccibn General para fines
de definicidn de polfticas editoriales, informativas y formativas.

Informar al pGblico externo es una de las funciones esenciales de las ofi

cinas de prensa. Pero ¢sobre qué informan? y iculles son los fines que -
tratan de alcanzar?

Para las instituciones oficiales, existe una evidente obligaci6n de infor
mar 2 1a opinifn piblica sobre el desarrollo de las actividades encomenda
das a cada una. Pero, también, la informacién pretende establecer relacio
nes con organismos afines. Un tercer objetivo es 1a bdsqueda de prestigio,
motor principal para la informacién gubernamental.

Es el boletin de prensa el vehfculo mis comin para cumplir estas obligacio
nes, pero no el {mico. Existen otros tan importantes como el programa de

radio, el de televisi6n, el corte cinematogrifico, el cartel, el folleto,
la revista, el libro.

La denominacifn de boletfn de prensa es uma expresidn con genealogfa pe-
riodfstica. Es una nota breve eminentemente informativa que se redacta de

acuerdo 2 1a polftica o conveniencia de cada dependencia para exponer un
tema concreto.

E1 boletfn de prensa se distribuye a los periodistas de los diversos -
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medios de difusidn; es decir, no es recibide directamente por el piblico-

do a un proceso en los medios masivos de difu
sidn, 11&mese prensa, radio o televisifn ¥ a cambios de estructura que le

imponen para adaptarlo al estilo de quien 1o expide finalmente.

ficada en 1o esencial, reciba buen @spacio, tiempo o lugar, seglin sea el
medio informativo, ¥ Vegue directa ¥ 1o mis completa hasta el receptor.-
Con tal propésito, se ha recurrido a la fuerza del soborno, conocida como
“embute” o "chayote® en 1a jergz periodfstica.

Es frecuente que se siga esta alternativa, también para evitar que los me

dios critiquen a 12 dependencia, puesto que de lo contrario *mancharfa® -
la imagen polftica del titular respectivo.

Es de domrinio pGblfco que el gasto del Gobierno Mexicano en esta materia-
es cuantioso,(26) pues sy presencia se deja sentir en Ja prensa diaria,en
1a radio y en 1a televisién, dedicadas a) elogio desmedido ¥> N0 pocas ve
ces, ridfculo, de pequefios actos de los funciomarios del Gobiermo, con 1a

esperanza de sequir disfrutando algunos de 1os mendrugos del “banquete de
1a revolucién".

Este tipo de Propaganda en México tiene Uit peso verdaderamente aplastante

que ab Y anula en gran medida 1a capacidad de discernimiento del ciuy-
dadano.

Otras fo s a las que recurren las oficinas de prensa gubernamentales pa
3 apoyar sus propdsitos y conseguir sus objetivos, son: ascendentes re--
Cursos que se dedican a programas de relaciones piblicas, comidas, ceremo
nias y homenajes; Cawpaiias de publicidad comercial, que se funden con la

Propaganda y en l1a que resalta e rol del Estado como un eficaz empresario,
que no busca "lucrar” sing servir al pGblico; aumento constante de publi-
caciones oficiales y ofjciosas de diverso tipo (infor-es,ideaﬁos,m-fas.
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revistas especializadas, boletines, carteles y otros impresos), aspecto -
que se trata con mayor amplitud mds adelante; donativos a instituciones -
de beneficencia (generalmente se les da difusidn, para beneficio polfti-
co de los funcionmarios, sin mencionar que son deducibles de utilidades).

Ante esta gama de opciones, emergen las siguientes interrogantes: lcudl es
el monto de las "igualas" que reciben tanto los periodistas y medios infor
mativos a cambio del servicic incondicional que prestan a las diversas de-
pendencias, incluso a la propia Presidencia de 1a Replbiica, y a sus fun-
cionarios? écudntas 1ineas dgata estdn escritas atendiendo estrictamente -
a las comvicciones y sinceridad de sus autores y cudntas buscando solamen
te la aprobacidn --y la recompensa-- del funcionario elogiado?

Ante 1a imposibilidad de dar una respuesta satisfactoria y amplia a las -
preguntas anteriores, inquietudes que impuisaron, entre otras, a la reali
zacibn del presente trabajo, sélo se estudia y analiza a la oficina de -
prensa de Macional Financfera, S.A., tema central del wismo, en donde se
exponen, tipifican y cuantifican los gastos que realiza y que son uma pe-
quefia suestra de 1o erogado por el Gobierno de México en cuidar su imagen
y 1a de sus funcionarios, advirtiendo que Mafinsa es uma institucin cali
ficada y reconocida como técnica, mfs que polftica, y es en las entidades
polfticas donde el gasto oficial de este tipo es esencialmente elevado. -
iCudles no serfan los beneficios del pafs si los recursos que de manera -

innecesaria se aplican en 1a commicacifn se destinaran a resolver reque-
rimientos prioritarios?

Ahora bien, aun cuando 1a comunicacidn social se 1leva a cabo respetando-
en 1o sustancial sus cuatro elementos bisicos, las polfticas utilizadas -
por cada Gobierno son distintas y de estilos propios, como puede despren-
derse del anflisis formulado por Leopoldo Mendfvil, sobre las empleadas -
por los Gobternos de Luis Echeverrfa Alvares y José Lépez Portille y Pa--
checo, en un estudio presentado al Presidente de 1a Replblica.(27)

GOBIERNO DE ECHEVERRIA ALVAREZ. Nurante la administracibn del Presidente
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De esta manera, en 1a rama periodistica, la “apertura democrstica® fue -

convirtiéndose en "anarqufa informativa", ante 1a mj rada en ocasiones pa-

ciente de los responsables oficiales de prensa, Y en muchas otras bajo -
una forzosa conformidad por su impotencia ante el desarrollo de los he-
chos; o bien, despuds tenfan que hacer uso de toda clase de recursos para
corregir el pobre papel o 1a informacién inadecuada que se vio obligado a
emitir alguno de Tos funcionarios de sy dependencia.

Frente a 1a organizacién informativa de 1a Presidencia, hubo otras depen-
dencias del Ejecutivo, asf como organismos descentralizados, que también-
establecieron sus sistemas particulares. Fstos mecanismos, sin embargo, -
fueron disefados en general para enviar informacién hacia los medios masi
vos de difusién, mas poco se preocuparon por captar los efectos de esos -
mensajes, analizarlos en su contenido, realizar balances, verificar resul
tados y corregir rumbos cuando fuera necesario.

El inmenso volumen de informacisn fue un -
problema no s§1o para los medios, sino tam-
bién para quienes 1a producfan. Hubo wma -
verdadera “fiebre de primeras planas™ en nu
merosas dependencias, pero como el espacio

en los diarios y el tiempo en radio y tele-
visidn son 1imitados Yy no todas las noti---
cias, o "noticias”® --asf, entre comillas- -,
podfan ocupar esos sitios de 1a informacién,
sobrevino con mis fuerza qQue nunca, el sfs-
tesa de “periodismo por factura". En wiilti-
ples ocasiones lo anterior significs que se
difundieran mejor no las noticias de inte--
rés periodistico, sino las de interés econd
mico 0 polftico. (28)

Muchas informaciones de importancia se perdieron, o no 1legaron a tener -
el despliegue adecuado, porque habfa dependencias que eran verdaderas po-
tencias econSwicas en el mnejo de fondos para difusifn, frente a otras -
que sufrfan problemas para tenerse dentro de esa fa. Todo etlo
Costd mucho al erario. La myor parte de ese dinero no se gasts en publf-
cidad institucional, sino personal de cada funcionario.




- 30 -

5i bien fue importante 1a confrontacian de las posiciones, las pugnas que
se sucedieron a través de los medios informativos entre el Gobierno y los
sectores afectados por tal o cual disposicifn, 11eg6 en ocasiones a dafar
seriamente la imagen oficial, sin que, al parecer, haya existido una ase-
sorfa eficaz para los representantes de la autoridad federal. Esto signi-
fich que las posturas de los funcionarios cayeran de manera constante en ﬂ
la demagogia y hasta en el falseamiento de 1a verdad, ¢ en la presentacifn

de verdades a medias, cuando todo el mundo conocfa y hasta sufrfa 1a rea-
lidad.

Surgi® la “estrategia del chiste” y la mane
r2 de hacerle frente fue, de una parte, de-
cir que el Presidente conocfa todos los ~--
Cuentos; y de otra, instruir a los altos -
funcionarios para evitar que los repitieran,
que Tos permitieran en las oficinas Y Que -
externaran molestia cuando ante ellos se -
contaran. Pero no se hizo nada para contra-
restar el resultado de esa campafia entre 1a
poblacidén general...

Vino Tuego la fia del rumor®, y 1o Gni
co que se hizo para combatirla fue censurar
a quienes 1a 1levaron adelante, pero tampo-
co se aplicaron medidas efectivas... para -
equilibrar cuando menos los efectos.

La serie de problemas que se laron, y-
en el renglin de 1a comunicacién, Ja caren-
cia de andlisis efectivos en el contenido -
de la informacin emitida y publicada o la

correccién de estrategias de propaganda, di
fusién y relaciones pablicas, hicieron 1le-
gar al Presidente y a su Gobierno al final

de 1a gestion, com su imagen seri te da-
fiada. (29)

G0BI OE LOPEZ PORTILLO Y PACHECO. Su tSnica, al inicio del régimen, -
fue que los miembros del gabinete evitaran excesivas declaraciones a 1a -
prensa. Eso, en principio no era malo; habfa razones para justificar el -
deseo presidencial de austeridad fnformativa, pensando simplemente en los
antecedentes inmedfatos y sus megativas consecuencias. (30)
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Sin embargo, su estilo refleja y deja ver puntos de incomunicacién, algu-
nos de los cuales se ratificarin en capftulos posteriores al apalizar Na-
cional Financiera. Entre otros, sobresalieron los siguientes:

- Hubo un organigrama sobre lo que se pens§ serfa la Coordinacidn de
Informacién y Relaciones Plblicas de 1a Presidencia, que pretendfa
abarcar a toda la administracidn. Este organigrama parece que nun-
ca fue aprobado por la Coordinacidn Administrativa ni l1a Direccién
General Jurfdica de la Presidencia, porgue no cumplié ni con 1a -
ley ni con las necesidades oficiales en esta drea.

- Se suscitaron enfrentamientos entre diversas dependencias federales
por aduefiarse del manejo de los instrumentos estatales de la comu-
nicacidn. Estas luchas internas, tuvieron como consecuencia la ato
mizacién en el manejo de las cuestiones informativas del Gobierno.

- Participaron en cuestiones de comunicacidn tanto en la Presidencid,

como en las diversas dependencias federales, funcionarios de disci
plinas ajenas a esta especialidad.

- Se provocd un tellamiento de 1a informacidn que se quedd en las
oficinas respectivas sin ser transferida al conocimiento de 1a opi-
ni6n pGblica. En 1a propia Presidencia de 1a Replblica, se frenf -
el acceso a los periodistas para obtener informacifn.

- Los periodistas, apremiados por el cumplimiento de su obligacifn,-
tuvieron que recurrir a todos los medios posibles para obtemer ma-
terfal informativo. Hubo quienes aprovecharon las circunstancias y
comenzaron a soltar toda clase de "filtraciones®, "desinformacitn®
e inclusive rumores abiertos. Sitvacifn lamentable, nada recomenda

ble, pero a fin de cuentas natural y 16gica cuando se dan vacfos -
de informacion.

- Muchos de estos rumores se canalizaron contra diversos funcionariocs.




-32 -

Pero ciertos o falsos, diffcilmente fueron aclarados, Asf, el rumor
convertido en noticia recibié la tdcita confirmacion del silencio.

Hubo funcionarios que promovieron ataques contra otros. “"E1 propio-
Presidente se refiri§ a que se habfa adoptado 1la costumbre, como

en los palenques, de ‘poner navajas' a funcionarios. Si en varias -
ocasiones los periodistas, por sf, coiccaron navajas, también es -

verdad que muchas de estas peleas se organizaron desde algunas de -
las oficinas gubernamentales*”.(31)

Cundi§ 1a desinformacién porque no se otorgs informacidn, porque -
Tos rumores proliferaron y porque no hubo un dique a esta situacion.

Algunos miembros de 1a administracin, justa o injustificadamente,-
repudiaron a los perijodistas.

Se propuso reglamentar el derecho a 1a informacifn. “El Presidente-
frenS los anteproyectos reglamentarios por no estar de acuerdo con

1a constitucién y con su personal criterio socbre lo que debe ser la
1ibertad de expresiSn®.(32)

Yarias informaciones de cardcter nacional relacionadas con cuestio-
nes econfwicas o sobre relaciones con otros pafses, fueron conoci--
das en México a través de agencias fnformativas extranjeras. Funcio
narios mexicanos permitieron ser entrevistados por enviados especia
les o corresponsales extranjeros a 10s cuales revelaron hechos del
Gobierno y, principalmente, cifras referentes al proceso econdmico-
nacional en diversas ramas. Esto ha seguide ocurriendo, bfsicamente

en lo relativo a 1as negociaciones con Estados Unidos y sobre petrd
Teo y gas.
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1.3. LAS UOI Y LA COMISION TECNICO CONSULTIVA DE
EDICIONES GUBERNAMENTALES EN MEXICO.

Las disposiciones a las que se encuentran sujetas, por acuerdo presidencial,
las &reas de relaciones pablicas e informacisn de las Secretarias y Departa-
mentos de Estado, Organismos y Empresas de Participacidn Estatal de 1a Admi-
nistracidn Pblica Federal, ordenan: establecer Unidades de Orientacién eIn
formaciSn al Piblico (UOI), correspondiéndole a 1a Comisién Interna de Admi-
nistracién --instrumento encargado de planear 1a reforma adwinistrativa pre-
sidida por el titular de cada dependencia-- decidir el disefio del sistema; e
integrarse a 1a Comisién Técnico Consultiva de Ediciones Gubernamentales.

El objetivo intrfnseco de las WI es que el pablico disponga de orientacidn-
e informaci6n necesaria cuando éste realice gestiones ante las dependencias.

Se constituyeron por disposicitn que entr§ en ejercicio el 13 de mayo de ---
1973,(33) a fin de que con el conocimiento y 1a comprensi6n del piblico, se
lograse una prestacign eficaz de los servicios gubernamentales; con objeto -
de que el piblico, al estar debidamente informado acerca de los requisitos,-
trimites, horarios y oficinas donde realizar gestiones, reciba de los funcio
narios una atencién oportuma. En res » S& crearon a fin de estimular un -
didtogo de comprensitn ¥ colaboracidn entre Gobierno ¥ gobernados.

vicio dentro de cada dependencia. Tienen derecho a audiencia pero no fa-

cultades ejecutivas para resolver problemas, sino s§lo para canalizarlos ade
cuadamente.

Sus principales funciones son: (34)

- Proporcionar al piblico 1a informacidn que solicite, asf como 1a orien
tacién necesaria.

- Establecer los medios de orientacisn e informacibn adecuados , -
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respetando las particularidades de cada caso, para facilitar al pi
blico los trimites y gestiones que efectie.

- Mantener actualizada la informacién a proporcionar.

- Captar, analizar y evaluar 1a opini6n del pdblico respecto de 1las

actividades que desarrolla cada dependencia con el fin de mejorar-
las.

Estas funciones por lo reguiar las 1levan a efecto las Direcciones de Re-
laciones Piblicas, Administrativas o las de Organizacién y Métodos, en di

ferentes dependencias. Caso particular es Nacional Financiera en donde -
hasta julio de 1982, no operaban.

La segunda disposicifn, integrarse a 1a Comisifn Técnico Consultiva de -
Ediciones Gubernamentales, se deriva de los postulados expuestos por el -
Presidente Lopez Portillo, en su Primer Informe de Gobierno al expresar -
que: “Nos hemos propuesto dar unidad y coherencia a la polftica editorial
del Gobierno, reorientando el contenido de las publicaciones oficiales,--

racionalizando los recursos que a ellas se destinan y supervisando su edi
cidn y distribucidn. (35)

La Comisién se cred por acuerdo presidencial publicado en el Diario Ofi-
cial de 14 de mayo de 1979, como Srganc asesor y de apoyo técnico interse
crctarial del Ejecutivo Federal en materia de ediciones gubernamentales.-
Tuvo a su cargo proponerle: una polftica editorial por medio de la cual -
sus dependencias deberfan ajustar sus respectivas ediciones gubernamenta-
les, y sugerirle medidas pertinentes tendientes a Tograr este objetivo.

E]1 Gobierno Federal ha procurado definir una polftica en materia edito-
rial, al ir promulgando diferentes leyes reglamentarias, asf como la ~-
adicibn al Artfculo 6° Constitucional que garantiza el derecho a2 la infor
macién como un derecho social correlativo al individual de Tibre expresifn.
Sin embargo, 1a preocupacién del Gobierno Mexicano por lograr uma polftica
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editorial definida no ha fructificado debido a:{36)

- Las limitaciones de la Comisidn derivadas de su propia naturaleza.
Es decir, no cuenta con personalidad juridica ni facultades para -
hacer valer sys recomendaciones. Estas )imitantes se reflejaron en
las reuniones 1levadas a cabo con los participantes de diferentes-
dependencias, quienes, en muchos casos no formaban parte de lag --
dreas a cargo de proyectos editoriales, por io que 1a aplicacidn -
de algunas recomendaciones no se Tlevaron a la prictica. Por otra-
parte, los responsables delegaron en varios casos su representa---

cidn a otras personas, lo Que ocasiond que 2] no tener suficiente-
autoridad se demorara la toma de decisiones,

- La ausencia de informacisn precisa y oportuna sobre presupuesto y
gasto editorial, impidi su control y dificults su racionalizacisn.

Al no haber criterios bisicos que orienten una polftica editorial, las edi
Ciones gubernamentales pueden convertirse en medics de promocisn personal

de los funcionarigs pablicos, pasando a ser vehfculos de difusién y propa
ganda de intereses polfticos particulares.

La mayorfa de las dependencias poseen sistemas editoriales independientes
por lo que responden a diversos criterios de elaboracién, edicién y distri
bucién de sus publicaciones. Por ello, frecuentemente ofrecen una imagen -

fragmentaria de la obra gubernamental y el conjunto es ineficaz y dispen-
dioso.

En cuanto al disefo y presentacidn, la generalidad de las ediciones son -
heterogéneas en 10 que se refiere a portada, tamafio, tipograffa, tipc de
papel, identificacifm cromftica. Carecen de elementos que perwitan identi
ficarlas y distinguirlas. Cuando S€ Compara un wismn género de publicacidn
de diferentes dependencias (por ejemplo un fnforme anual de labores o0 una
publicacion editada durante varios ahos por una wisma entidad gubernamen-
tal), se descubre una anarqufa en el disefio de las mismas.
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igualmente, la irracionalidad en el gasto se traduce en sus aspectos forma

Tes en una ostentosa Pugna por sobresalir, que ocasiona una total dispari-
dad en el formato.

-.. el gasto editorial de la inistracién -
Piblica excede de Yos mil willones de pesos,-
con base en la informacign proporctonada por
1a Direccitn General de Egresos de 1a Secreta
rfa de Programacién ¥ Presupuesto. De acuerdp
con ella, el gasto en el aic de 1977 en publi
caciones oficfales {partidas 3407 y 6417) y <
propaganda (partida 3406) fue de 294 willones
de pesos. Por tres razones el gasto real es-
Muy superior al cilculo anterior.

Primero, porque ta cantidad mencionada no in-
cluye el costo de diversas ediciones que se -
cargan a otras partidas como gastos de ofici-
na (3514), congresos, convenciones y exposi--
ciones (3402 y 6403) y otras. Segundo, este -
cilculo no incluye a las entidades paraestata
les, cuyo gasto editorial es seguramente com-

parable al de Tas dependencias de 1a Adminis-
tracifn PGblica Centralizada. Tercero, pode--
®os considerar que aunque durante 1977 el gas
to en publicaciones fye considerablemente re-
ducido debido a medidas de dusteridad fijadas
por el Gobierno Federal, la tendencia de otros
aflos han dado un promedio del gasto considera
blemente mayor.(37)

Asimismo, no se cuenta con canales adecuados y oportunos de distribucign -
de las ediciones tales. Caso a ejemplificar es 1a provincia, que
por 1o general, es wmirginada. La ausencia de catflogos y de centros de do-
cumentacibn abiertos a los usuarios, aunada a 1a morosidad, precariedad e

irregularidad en 12 distribucisn, aisla a las ediciones del Gobierno de sus
Tectores potenciales.

Ante este panorama, es mecesario hacer de las ediciones del Estado --cana
les de comunicacisn entre el Gobferno y e} conjunto de ta ciudadanfa-- ins
trumentos eficientes y eficaces que Te permitan amplir, en forma directa,
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1a obligacidn que se desprende del derecho social a 1a informacidn y con-
tribuir al perfeccionamiento del sistema de comunicacidn del Gobierno Fe-
deral. Esta funcidn irrenunciable del Estado Mexicamo no elimina su pleno
respeto 2 1a libertad que asiste a os medios privados de difusidn para -
transmitir, interpretar y criticar las tareas gubernamentales.
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2. EL CASO DE NACIONAL FINANCIERA

Lograr una apreciacifn clara sobre 1a comunicacifn social que desarrolla
Nacional Financiera y aportar 1ineamientos que coadyuven a mejorarla, --
implica revisar 12 naturaleza, propSsitos, marco de operacifn y acciones
de esta InstituciGn. Resulta iguailmente Gtil, realizar un diagnbstico de
su drea responsable de jas tareas de commicacién social.

Ambos andlisis se presentan a continuacibn y corresponden a la situacitn
prevaleciente hasta julio de 1982.

2.1. MNATURALEZA Y PROPOSITOS DE LA INSTITUCION

Macional Financiera fue creada por el Gobiermno Federal em el aiio de - -
1934, para impulsar el crecimiento nacional dentro del esquesa de ecomo-
mfz mixta que ha propiciado y sostenido, asf como para actuar, bisicamen
te, en sustitucifn de 1a banca privada en campos en que &sta se mostrara
incapaz, insuficiente o desinteresada.(1)

Estos campos los precisa su Ley Orginica, vigente desde 1975, facultéindo
la para apoyar la infraestructura del pafs, estimular 1a actividad indus
trial, fomentar empresas productivas, mexicanizar fuentes de trabajo, --
propiciar exportaciones, sustituir importaciones, crear leo e impui-—-
sar el desarrollo regional, mediante el otorgamiento de créditos a largo
plazo y bajo interés, o con participacibn acciomaria, actividades que Ja




Y mantiene yna imagen que Je facilita o) acceso a Jog mercados
ros del exterior,(2)

financie-
Ests Constituida comp Sociedad anbnima, en 1a que e} Gobierno Federal eg
propietario de mgs de 50% de] capital social, través de acciones espe-

ciales de jas que s8lo &) es titular; a) Propio Gobierng Te Corresponde-
designar a 1o principales wiembros de) Consejo de ‘nistracign, asf -

fiquen. (3) Precisamente esta participacisn estatal, le Permite utilizap.
€N Su razén socia) Ta denomrinac ign "macional”, e distinguig la banca

mer-
€ado naciona) Como en e] internuional, Y de sys utﬂidades; ha operado-

bajo Criterios de rentabilidag e prevalecieron en el sector bancario -
Privado; tuyo e competir con &1 en la captacifn del ahorrg pablico, (5)

inclusive recurriendo 3 tratos P"L'ferenciales. Sucedié en 15 década

Privada, o] impuesto aplicable a intereses devengados por inversionistas
en valores, Pagindolos a sy, nivel bruto, ¢ bien, Permitiendo o] retiro -
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2.2. MARCO DE OPERACION

EY campo de accifn de Nacional Financiera puede examinarse en funcifn --

al régimen juridico que precisa sus atribuciones, a las dependencias ---
que regulan y vigilan sus actos y a su estructura operaciomal.

2.2.1. REGIMEN JURIDICO

El marco legal que rige las actividades de banca y crédito es mgy amplio
y estd disperso en numerosos cuerpos. Por lo que respecta a Naciomal Fi-
nanciera, los mis significativos son su Ley Orgdnica, la Ley Gemeral de-
Sociedades Mercantiles, 1a ley General de Instituciones de Crédito y Or-
gnizaciones Auxiliares y el Reglamento sobre las Instituciones Nacioma-

les y Organizaciones Auxiliares de Crédito, cuyos preceptos mis importan
tes se comentan a continuacibn.

Naciomal Financiera ha estado regida por dos Leyes Orginicas. La primera
fue expedida el 31 de diciembre de 1940 y reguld sus actividades hasta -
1974. La segunda estd en vigor desde el 3 de enero de 1975 y sefiala como
tareas propias de 1a Institucidn,(7) recibir en prenda titulos y valores;
emitir certificados de participacidn; realizar operaciones crediticias;-
ser depositaria de titulos, valores o sumas en efectivo que tengam que -
hacerse por o ante autoridades a ‘“nistrativas de 1a federacibn y del --
Distrito Federal, o que secuestren autoridades judiciales o administrati
vas, 0 para el otorgamiento de 1a suspensidn del acto recl en los -
juicios de zmparo; ser custodio de depbsitos que las sociedades o empre-
sas de servicio piblico reciban; y actuar comp agencia exclusiva de ins-
tituciones extranjeras para 1a isifn o pago de tftulos.

La Ley General de Sociedades Mercantiles, esti en vigor desde el 4 de --
agosto de 194, Define l1a forma jurfdica que pueden adoptar las socieda-
des establecidas con estos propbsitos y fija los requisitos que deben se
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guir para constituirse; a la vez, las obliga a preestablecer su tipo de-
organizacifn, asY como su objeto social y actividades esenciales.(8) Ba-
jo*sus preceptos, Nacional Financiera se constituyl como seciedad anbni-
", el 30 de junio de 1934, estableciendo como sus objetivos bssicos, en
tre otros, 10s Siquientes: suscribir o contraer ewmpréstitos pGblicos o -
privados; encargarse de la organizacib6n, transformacién, participacitn o
nistracibn de toda clase de empresas o sociedades mercantiles; com--
prar, vender o recibir en depsito, acciones, bonos y valores; emitir --
obligaciones; comprar y vender tftulos en la bolsa de valores por cuenta
propia u orden de terceros; actuar como agente financiero de la Secreta-

ria de Hacienda y Cré&dito Piblico; y reglamentar la actividad mercantil-
de los fideicomisos.(9)

La Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares,-
s base y antecedente de los S ordemamientos legales existentes so--
bre 1a materia. Sin embargo, -~  fue promulgada en mayo de 1941,(10) es
16gico que después de 41 afos, se caracterice por tener diversas refor--
mas y adiciones; ademfis, de acuerde con 1a opiniln de Miguel Acosta Rome
ro,(11) desde el punto de vista de 1a té&cnica jurfdica, resulta "sumamen
te criticable”, pues carece de orden, reitera prohibiciones y efectia --
“constantes remisiones de umo a otro articulo y de uno a otro capitulo”,
siendo este ordenamiento “"uno de 1os miis dificiles de consultar y de in-
terpretar, asi como de mnejar". También hace notar que no contempla al-
gunas operaciones relati te nuevas del sistema bancario naciomal, o

que tan sSlo hace referencia 2 ellas (en este caso se encuentra la tarje
ta de crédito).

Estas deficiencias hacen pensar en 1a necesidad de que se legisle y expi
da un nuevo ordenamiento, técnicamente bien elaborado, actualizado, mo--

derno, que agrupe 1as reforsas y adiciones existentes y que sea de ficil
y i6n.

Ahora bien, ain con sus imperfecciones, esta ley precisa y delimita el -
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&rea de accibn, las facultades y obligaciones a que estin sujetas las --
instituciones de crédito y, como tal, Nacional Fimanciera. Sus aspectos-
de mayor interés son los siguientes:{12) define como operaciones propias
de las instituciones de crédito, al depSsito, el ahorro, las fimancie---
ras, hipotecarias, de capitalizacibn, fiduciarias y las de banca “1ti--
ple. De ellas, las que mis atiende Macional Financiera, son las de depS-
sito, las financieras y las fiduciarias, de las que ensequida se enun-—-
cian sus atribuciones esenciales conforme a 1a ley de referencia.(13)

- {as entidades de depbsito estin autorizadas para recibir del pi--
blico, en custodia o administracidn, depSsitos bancarios de dine-
ro; también pueden otorgar préstamos y operar titulos y valores.

las instituciones financieras pueden ejercer, entre otras, las --
siguientes operaciones: promover la organizacién de empresas o so
ciedades mercantiles; mantener en cartera, r, vender y, en-
general, operar con valores y efectos de cualquier clase; efec---
tuar operaciones con divisas; otorgar préstamos; expedir cartas -
de crédito para 1a compra de maquinaria, equipo y materia -
suscribir y contratar empréstitos piblicos; emitir bonos fimancie
ros; y girar, suscribir, aceptar, endosar, descomtar y avalar tf-
tulos de crédit?.

las actividades fiduciarias que pueden realizar estas institucio-
nes, son, entre otras: practicar operaciones de fideicomisos; de-
sempefiar el cargo de comisario, de consejos de vigilan—-
cia, albacea, ejecutor especial, interventor, depositario judi—-
cial o representante de ausentes; emitir certificados; recibir en

depSsito, a {inistracifn o garantfa toda clase de bienes muebles,
tTtulos o valores.

La publicidad y propaganda que efectiian también debe circimscribirse a -
1o dispuesto por la Ley General de Instituciones de Crédito y {za--
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ciones Auxiliares, que impone la obligacibn de publicar el estado men---
sual de las operaciones, dentro del mes siguiente de su fecha, y el ba--
Tance general anual dentro de los 60 dfas siguientes. £l propbsito con--
siste en revelar la situacidn finmanciera de las sociedades, la cual debe

ré& publicarse en el Diario Oficial y en los periddicos de mayor circula-
cibn del dowicilio de cada institucidn.

Esta ley establece, asimismn, que 1a propaganda que realizan las institu
ciones de crédito para atraer clientes, deberd autorizarse previamente -
por 1a ComisiSn Nacional Bancaria, para evitar competencia desleal, co--
mentarios que establezcan comparacién entre los servicios y operaciones-
y el uso de expresiones superlativas, como: lo mejor, 1o miximo... Ade--
uis, obliga a citar en cada propaganda y medio de difusifn que se utili-
ce, €l nimero de autorizacifn de 1a Comisibn Nacional Bancaria y la fe--
cha en que la haya expedido.

la importancia del Reglamento sobre las Instituciones Maciomales y Orga-
nizaciones Auxiliares de Cré&dito, expedido ¢l 29 de junio de 1959, radi-
ca en haber dado origen al CositE Coordinador de las Instituciones Nacio
nales de Crédito, bajo la presidencia de 1a Secretarfa de Hacienda y Cré
dito Piblico y la participaci6n del Banco de México, S. A., Naciomal Fi-
nanciera, S. A., el Banco Macional de Comercio Exterior, S. A. y el Ban-
co Naciomal Hipotecario Urbano y de Obras PGblicas, S. A.(14)

A este Comité, con base en el propio regl que le dio origen, le --
corresponden las siguientes funciomes y objetivos com relacifn a las ins
tituciones de crédito:(15) delimitar facultades; evitar que intervengan-
en campos ajenos; considerar planes conjuntos de funciomamiento; promo--
ver la colaboraciim entre bancos privados y las instituciomes naciomales
en 1a promocifn y fimanciamiento; procurar que el otorgamiento de crédi-
tos por las instituciones macionales a las privadas se destine a atender
actividades econfmicamente fundamentales; recomendar peribdicamente las-
actividades econimicas que preferentemente deban fomentar; evitar dupli-

e T o e M o o wie oz



~ 47 -

cidad de esfuerzos; y procurar 1a realizacitn de sus actividades, sobre-
bases no inflacionarias.

Asimismo, otorga la facultad de contraer comprowisos en moneda extranje-
ra, sflo al Banco de México, S. A., a Nacional Financiers, S, A., 21 Ban
co Nacional de rcio Exterior, S. A., al Banco Maciomal Hipotecario -
Urbano y de Obras Piibiicas, S. A. y al Banco Agropecuario, S. A.

2.2.2. AUTORIDADES BANCARIAS

las autoridades que delimitan y rigen las actividades de Kacional Finan-
clera y demis instituciones bancarias son 1a Secretarfa de Hacienda y -
Crédito PGblico, la Comisi6n Macional Bancaria y de Seguros, la Comisidn
Nacional de Valores y el Banco de MExico. (16)

La Secretarfa de Hacienda y Crédito Piblico es el Grgano mds importante-
del Gobierno Federal en materia de banca y crédito. Le corresponde, se-
giin sefiala Miguel Acosta "ampliar, ejecutar e interpretar los diferentes
ordenamientos que sobre la materia existen y dar orfemtacite de 1a polf-

tica financiera y crediticia a todas las instituciones y organizaciones-
auxiliares de crédito®.(17)

En especffica, tieme a su cargo, entre otras, las siguientes facul
tades: (i8) fijar polfticas para la utilizacide del crédito pablico y de-
los recursos provenieates del ahorro piiblico intermo; otorgar comcesio--
nes para el ejercicio de 1a banca y del crédito; autorizar el estableci-
wiento, cambio de dowicilio y clausura, de sucursales, agencias y ofici-
ms de instituciones de crédito; llevar a cabo funciomes de inspeccitn y
vigilancia a estas Gitimms.

Ademfs, es “cabeza® del sector financiero de la adninistracibn pablica -
federal. Bajo estas funciones le Corresponde planear, coordinar y eva---
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vir de cémara de compensacidn entre Jas instituciones de crédito; ------

ser banca de redescuento; regular Y vigilar 1a aplicacin del encaje le-
gal.(24)

Este organismo, indica Miguel Acosta, (25) "utiliza al redescuento tanto-
Para regular el movimiento del crédito, como para auxiliar a las instity
ciones que atraviesan por situaciones diffciles o transitorias, ya sea -
por disminucitn de sys depbsitos o por congelacién total o parcial de sy
cartera®. E1 redescuento, continiia sefialando, 16 “orienta fundamentalmen
te para apoyar 1a banca de depbsito y para regular el crecimiento del --
crédito, tratando con ello de evitar que la disminuciSn de los recursos-
del sistema bancario 1legue a manifestarse en una reduccién significati-
va del ritmo de crecimiento de} crédito®; de acuerdo con esto "puede des
contar a las instituciones de crédito letras de cambio, pagarés o bonos-
en prenda ¢ a 1a orden, qQue 'provengan de operaciones relacionadas con la
negociacifn de mercancfas, la obtencibn o elaboracisn de productos indus

triales, o el cultivo o negociacitn de productos agricolas, asf como la-
ganaderfa®.

2.2.3. ESTRUCTURA ORGANICA

Comentado el marco externo que regula las operaciones de Nacional Finan-
ctera, a través del régimen jurfdico aplicable Y de las autoridades Que-
norman sus actos, se pasard a sy examen interno, lo que implica presen--

Prensa y Difusibn--, para lo cual se tomaron en cuenta diversas conferen
cias realizadas de octubre a diciembre de 1981 en el cicio *Orientacion-
Kafinsa®(26) promovido por 1a propia Instituci6n para sus empleados.

Internamente, el Grgano supremo de Nacional Financiera es sy Consejo de-
Administracién, que tiene las mfs amplias facultades para adwinistrar --
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10s negocios de la empresa y llevar a cabo todos Jos actos que fueren ne
cesarios; sus miembros son designados por Asamblea General de Accionis--
tas y el Presidente del Consejo es, en forma permanente, el Secretario -
de Hacienda y Crédito Pblico en turno. E1 titular de la Institucibn es-
su Director General, quien estf encargado de ejecutar las resoluciones -
del Consejo de Administracin y tiene cardcter de delegado fiduciario ge
neral; administra, ademis, 7os bienes y negocios de 1a sociedad; y ps --

responsable del establecimiento, organizacisn Y operacifn de sus diver--
sas unidades administrativas, asf como de los

nombramientos y remociones
de funcionarios y empleados.

Para entender objetivamente 12 estructura de Macional Financiera, en la-
Figura Nim. 1 se presenta un org@nigrama que comprende el esquema de la-
wism hasta su tercer nivel operativo, el cual resulta suficiente para -

definir y entender el marco particular que la empresa utiliza para cum--
plir su cometido.

E]l organigrama distingue cuatro importantes sectores en los Que descansa
12 operacifn de la Institucibn; tres de ellos corresponden a las activi-
dades sustantivas de la misme y estsn formados por las Subdirecciones Ge
nerales Financiera, de Empresas Filfales y Fideicomisos, y de Promocién-

Industrial. El cuarto es de apoyo logfstico, coordinacién, regulacién y-
control.

Estructuraimente, Nacional Financiera cuenta, a niveles inferiores a los
contemplados en el organigram que se explica, con 5 Gerencias Genera---
les, 35 Gerencias y 52 Subgerencias; después siguen Coordinaciones, De--
partamentos y Oficinas. Son excepciones de este esquema ocho Sreas que,-
aparentemente por no reconocerles el nivel de Gerencia, operan como Uni-
dades y son las de: Prensa y Difusidn; Sequridad y Yigilancia; Planea---
cibn Financiera; Anflisis de Polfticas de Valores de Renta Fija; Formali
zacibn, Informacibn y Control; Supervisién Técnica ¥ Vigilancia ¢e Acre-
ditados; Asesorfa Fiscal, Seguros y Fianzas; y Apoyo Técnico e Informa--
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cidn.

Dada 1a ndole de este trabajo y la necesidad de evitar desviaciones so-
bre su objetivo central » Se optd por no incluir en forma detallada Jas -
actividades de la estructura institucional; Gnicamente se realizard, en-
Su oportunidad, con la Unidad de Prensa Yy Difusidn.

L2 Subdireccién General Financiera tiene a su cargo, para el ejercicio -
de sus funciones, como 1o establece el organigram de 1a Figura . 1,-

a tres Direcciones: 1a de Progr ci6n Financiera, la de Operaciones Ban
carias y la de Crédito, cuyas funciones primordiales son:

DIRECCION DE PROGRAMACION FINANCIERA. Elabora el programa financiero ---
arual de la Institucidng Planifica el origen y 1a aplicacifn de los re--
Cursos requeridos para el desarrollo de actividades y programas; evalia,

asimismo, en forma permanente, los costos, fndices de rendimiento y pro-
ductividad de Nacional Financiera.

Disefla e instrumenta, por otra parte, los sistemas que permiten llevar a
cabo 12 captacién de recursos; establece polfticas para elevar 1a renta-
bilidad de las operaciones financieras de 1a Institucidn y de sus filia-
les; efectiia estudios sobre la situaci6n de Ta deuda externa de Mafinsa-
Y del sector pGblico mexizano, asf como sobre la economfa nacional e in-
ternacional; contrata y a. sinistra créditos con organismos internaciona-
les; participa en 1a formulacibn, evaluacidn Y supervisibn de proyectos-
Y programas financieros de las Secretarfas de Estado y Organismos Descen
tralizados; realiza 1a captacién de recursos externos e instrumenta y --
controla su aplicacidn; analiza la sttuacifn de los dos de capital-
2 fin de mejorar el perfil de la deuda de la Institucibn.

Coordina las actividades de las cuatro oficinas de Mafinsa en el extran-
jero (Wueva York, Mashington, Londres y Tokio), las cuales tienen a sy -
cargo 12 promocion de relaciones con instituciones de crédito en sus pla
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zas, informan a las oficinas centrales sobre las condiciones del finan--

ciamiento ahT prevalecientes y asesoran a capitalistas extranjeros sobre
inversiones en valores Nafinsa.

Estima las recuperaciones de créditos otorgados; establece programas de-
crédito nacional y extranjero a l1os sectores piblico y privado; coordina
y elabora el Info de Actividades anuales de 1a Institucifn; opera en-
el mercado doméstico comprande y vendiendo Certificados de Tesorerfa; y-

compra y vende papel comercial{27) de Nafinsa en el mercado monetario --
internacional.

Cuznta con fondos de coinversifn para traer tecnologfa del exterior, en-
condiciones ventajosas, a través de una relacidn de sociedad y riesgo --
compartido entre inversionistas macionales y extranjeros. En estos ca---

sos, la asociacién se hace generalmente con una institucidn fimanciera -
del exterior, cuyos objetivos sean similares a los de Nafinsa.

Obtiene cré&ditos com los principales organismos multilaterales como el -
Banco Mundial y el Banco Interamericano de Desarrollo, con los que Nacio

nal Financiera tieme el 40T aproximadmmente de su deuda externa.

DIRECCION DE OPERACIONES BANCARIAS. Realiza todas las actividades banca-
rias, en 1o que 2 captaciin de recursos internos se refiere; promueve el
mercado de valores, mediante operaciones de venta, custodia y/o de
aduinistracibn de tftulos o valores; controla el pago de intereses a in-
versionistas; coordira 1a mecédnica operativa con las sucursales de la --
Institucibn y del grupo BISA {Banco Internaciomal, S. A.); in y ase
sora sobre los diversos planes de inversién que ofrece Nafinsa; custodia
los depfsitos que las empresas de servicios piablicos reciben de sus con-
sumidores, clientes y abomados, tritese de efectivo o de valores; guarda
estupefacientes embargados o decomisados por las autoridades federales;-

recibe depfsitos que por diversas circunstancias legales efectiian 1¢s --
particulares.
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DIRECCION DE CREDITO. Constituye el drea de derrama. Su principal objeti
vo es canalizar hacia sectores fundamentales para el desarrollo de la --
ecoromfa nacional, los recursos financieros captados; instrumenta los --
préstamos concedidos a empresas del sector privado y filiales de Nafin--
sa; entrega créditos y vigila su ejercicio y recuperacién; efectia, a --
través de los fondos de fomento, préstamos a la pequefia y wediana indus-
tria, a la actividad turfstica y a las empresas interesadas en la expor-
tacibn de sus productos; instrumenta los fondos que se destinan al sec--

tor piblico, incluyendo a Yas instituciones nacionales de crédito ya--
los fideicomisos oficiales.

DIRECCION DE FILIALES Y FIDEICOMISOS. La Subdireccién General de Empre--
sas Filiales y Fideicomisos cuenta s6lo con esta Direccifn que tiene a -
su cargo 1a a ‘“nistracifn de las inversiones en empresas que realiza --
Nacional Financiera; vigila la evoluci6n de las corporaciomes en que tie
ne estas inversiones, de manera especial su produccibn, ventas, comercia
lizacibn y operacifn; analiza, evaliia y efectiia recomendaciones sobre la
composicifn y estructura financiera de dichas empresas, asf como de su -
organizacidn administrativa; identifica las oportunidades de crecimien—
to, de integracién o modernizaci6n que pueden tener y prosueve su Togro;
1leva a cabo una permanente labor de interrelaciones sociales entre Na--
cional Financiera, sus empresas y sus funciomarios; capta, amaliza, in--
terpreta y difunde, informacifn estandarizada para toda 1a Institucitn -
sobre 1os renglones de mayor importancia de las actividades de cada una-
de las empresas, como pueden ser personal ocupado, valor de produccifn,-
valor y volumen de los insumos, valor de importaciones, impuestos que cu

bren, importe de los salarios, c icién del capital, grado de penetra
¢idn en el mercado naciomal.

Esta Direccibn absorbe y 2 nistra aquellas empresas que el Gobierno Fe
deral rescata porque han tenido fracasos en su operacifn y que, por razo
nes de interés nacional, no se considera prudente cerrarias o liquidar--
las, prefiriéndose asignarlas a Macional Financiera para que realice en-
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ellas labores de restitucién, rehabilitacidn, modificacién, moderniza---
cifn y eficiencia productiva.
Con respecto a los fideicomisos, conviene aclarar su naturaleza y prop§-

sitos para entender el marco operativo de Nacional Financiera sobre la -
materia.

Su caracterfstica bfsica es que en ellos Nacional Financiera no maneja -
recursos propics, sino que administra fondos ajenos. En sus demfs dreas-
financieras, Nafinsa capta recursos comprometiéndose directamente a pa--
garlos y utilizarlos en operaciones activas, dando crédito, invirtiendo-

en acciones y, en general, poniéndolos a trabajar en los renglones mis -
productivaos del mercado.

Como fiduciaria, Nacional Financiera recibe dinero ajeno y 1o adminis---
tra, pero s6lo puede destinarlo a los fines previstos en el contrato que

da origen a cada fideicomiso. Sin embargo, toda pérdida que estos orga--
nismos registren, debe absorberla.

Nafinsa neja toda 1a gama que sobre fideicomisos establece 1a Ley de -
Sociedades Mercantiles, desde el fideicomiso wismo, hasta 1a a ‘“nistra-
ci6n de acciones, 1a representaciSn comin entre emisiones y obligacio---
res, los mandatos, desempeiio de mandatos Y ejecucién de encargos, aun --
cuando no sean formales. Es factible, no obstante esta diversidad, agru-

par 1a intervencién de Racional Financiera en tres casos tfipicos: fidei-
comisos, mindatos y a nistraciones.

Los fideicomisos son gemeralmente contratos. A veces se constituyen por-
disposicin testamentaria; 1o comin es que und persona denowinada fidei-
comitente entregue a otra 11 da fiduciaria --papel que desempefia Kafin
sa-- 1a propiedad de bienes para gque los destine a un fin especffico y -
determinado en beneficio del propio fideicowitente o de un tercero o va-
rios que asT se convenga y que reciben el nombre de fideicowmisarios.
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Hay dos tipos de fideicomisos: los que cuentan con administracifn propia
y l0s que carecen de ella. Entre los primeros, estin los grandes fideico
misos que surgieron a partir del 28 de diciembre de 1953,(28) cuando se-
creb el Fondo de Garantfa y Fomento a 1a Industria Medfana y Pequefia ---
(FOGAIN), que fue el primero de ellos, habiendo sido ej 1o no s6lo de-
otros subsecuentes de Nacional Financiera, sino de otras instituciones,-
principaimente del Banco de Mé&xico.

Estos fideicomisos manejan elevados volimenes de recursos, tienen muchas
operaciones y serfa inconveniente que Nacional Financiera se ocupara fn-
tegramente de todas las actividades que realizan, de ahf que han tenido-
que desarrollar su propia administracidn y direccibn.

En estos casos, la responsabilidad de fijar criterios y politicas de ac-
cifn recae en las "cabezas” de sector que, para FOGAIN, es la Secretarfa
de Hacfenda y Crédito Piblico; para FONATUR, 12 Secretarfa de Turismo; -
para los industriales, la Secretarfa de Patrimonio y Fomento Industrial;
en los de ayuda a los trabajadores como FONACOT, la Secretarfa del Traba
jo; y, en los educativos, 1a Secretarfa de Educacidn P@blica.

Entre los fideicomisos sin administracibn, puede citarse el caso de Telé
fonos de México, que entrega sus recursos a Nacional Fimanciera; ésta —
los a inistra, reinvierte, vigila que se otorguen debidamente los crédi
tos, sefiala plazos de operacifn y es responsable de su recuperacifn y de

regresar el dinero correspondiente al Gobierno Federal, que es, en #lti-
m instancia, el propietario.

En funcibn a sus objetives, los fideicomisos de Macional Financiera pue-

den clasificarse en cuatro grupos: industriales, turfsticos, bursitiles-
y diversos. Entre los industriales, destacan:

- Fondo de Garantfa y Fomento a la Industria Mediana y Pequefia - --
(FOGAIN): otorga créditos preferenciales o blandos a 1a pequefia y
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mediana industria, a través de instituciones bancarias de diverso
tipo, como banca miltiple, sociedades financieras, bancos de dep§
sito y emisores de crédito; estos préstamos pueden ser de habili-
tacitn o avfo para adquisicifn de materias primas, pago de sala--
rios y en general como financiamiento del capital de trabajo de -
" las empresas, o bien, refaccionarios para la compra e instalacibn

de maquinaria y equipo, construccifn, amplfacién y modificacidn -
de inmuebles.

Fondo Nacional de Estudios y Proyectos (FOMEP): financia a tasas-

favorables estudios de preinversifn, de prefactibilidad y de fo--
mento econbmico.

Fondo Nacional de Fomento Industrial (FOMINK): protege la indus---
tria del pafs participando 1 y minoritariamente con capi--
tal de riesgo en las  resas que requieren apoyo; una vez supera
dos los problemas financieros de estas empresas, 10s acciomistas-
privados pueden rescatar las acciones en poder del fideicomiso. -
Opera directamente con los industriales, requiriendo un estudio -
de factibilidad econfwica, técnica, financiera, de organizacién y
nistrativa del caso de que se trate.

Fideic so de Parques, Ciudades Industriales y Centros Comercia-
les (FIDEIN): el establecimiento de parques y comjuntos-

industriales fuentes propulsoras de 1a descentralizacifn de-
las actividades econimicas del pafs.

De Tos fideicomisos turfsticos, es ej 1o el Fondo Macional para el Fo-
mento al Turismo (  TUR), que propicia nuevos polos de desaml’lo que-
el Gobierno Federal comsidera prioritarios (Can Cim, Baja Califormia y -
Oaxaca), fmpulsa 12 formacifn de infraestructura y financia la comstruc-
ci6n y ampliacibn de fraccionamientos turfsticos, con el propSsito de -
consolidar y diversificar la oferta nacional de instalaciones y servi---
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cios de esta actividad econdmica.

También pueden citarse, con objetivos y funciones similares, el Fideico-
miso Bahfa de Zihuatanejo (FIBAZI), que actG@a en forma complementaria a-
FONATUR en Ixtapa, y el de Cumbres de Llano Largo, en Acapuico.

Entre los fideicomisos bursitiles uno de los principales es el de Petro-
bonos,(29) que se establecis como medio para retener la inversién en M&-
xico de los ahorradores, dindoles el aliciente de obtemer, ademSs de un-
rendimiento minimo garantizado, las expectativas de ganancias de capital
generadas por 1a venta del petrSleo. Fo parte de este grupo, el Fidei
comiso del Fondo México,(30) que capta recursos en el extranjero para la
Bolsa Mexicama de Valores, sobre todo en Mueva York y londres, y que Tos
traduce en inversiones en M&xico. Otro ej 10 es el Fideicomiso de Pro-
mociln Bursitil que emite certificados de participacidn exclusivamente -
para que sean tomadores los fondos de pensiones.

Respecto al cuarto grupo de fideicomisos, hay una gran diversidad y pue-
den ser tanto de estricto cardcter privado, como entidades del sector pé
blico. Son tan numerosos y distintos que es dificil tiptticarlos o agru-
parios. Como ejemplos pueden mencionarse: Fondo Nacional para el Fomento
de las Artesanfas (FONAR), Fideicomiso para el Fomento de la Investiga--
¢ibn y Educacin Pesquera, Asociacifn Mexicana de 1a Cruz Blanca Neu----
tral, A. C., Fundacibn para Estudios de 1a Poblacién, A. C.

En materia de mandatos, hay dos muy importantes: el de Apoyo In
tegral a 1a Industria Pequefia y Mediana (PAI), que camaliza recursos adi
cionales a los otorgados por los fideicomisos industriales (FOGAIN, - --
FOMIN, FONEP y FIDEIN), para dar atencifm preferente a la pequefia y me--
diana industria; coordina 1a labor de los diferentes fondos, mecanismos-
tecnolbgicos y de asistencia técnica existentes, con 1o cual vigoriza la
inversifn y expansifn de la industria de menor tamafic, que e&s fuente ---
importante de ocupacifn y de produccibn de insumos y artfculos de deman-
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Otro mandato es el Fondo de Apoyo a 1a Empresa Piblica que se cre§ para-
satisfacer las necesidades que tuvieron las espresas del sector piiblico,
entre ellas algunas filiales de Nafinsa, con motivo de 1a devaluacibn de
1976 por las deudas contraidas en moneda extranjera y que, sin duda algu
na, se volvib a aplicar con la devaluacibn del 17 de febrero de 1982 y-

los ajustes extraordinarios de la paridad cambiaria iniciados el 6 de --
agosto del wmismo affo.

En relaci6n a las administraciones, Nacional Financiera, como banca de -
fomento que es, realiza en forma independiente a la aplicacidn de los re
cursos que capta, algunas operaciones con capital que el Gobierno Fede--
ral le d2 en administracién, a través de fideicomisos especificos.

Por 1o que toca a 1a Subdireccifn General de Promocifn Industrial, esté-

integrada por las Direcciones de Programacifn Industrial y de Promocifn-
de Proyectos, cuyas actividades y responsabilidades ecanciales son:

DIRECCION DE PROGRAMACION INDUSTRIAL. Tiene el propSsito fundamental de-
encauzar y coordinar inversiones en la organizacibn, transformcién y fu
sibn de empresas industriales. Asesora a entidades de 1a administraci6n-
piblica en el disefio de instrumentos de polftica industrial; coordina el
desarrollo del programa de auxilio a 1a pequeiia y mediana industria; es-
tablece criterios para 1a programacifn, generacifn, evaluacibn y promo--
cifn de proyectos de inversifn; identifica, a través de 1a programac ifn,

las opciones de inversifn; evali proyectos provenientes del sec
tor piblico o de 1a iniciativa privada; y proporciona i i6n conti-

ma y sis tica sobre programas y actividades conexas a la Institucién,

DIRECCI  DE PROMOCION DE PROYECTOS. Su actividad primordial consiste en

cresr industrias, con el propSsito de generar mis leo y produccibn. -
Entre sus funciones destacan las sigufentes: detectar necesidades indus-
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triales del pafs que sean relevantes, prioritarias, relativas a campos -
descuidados por el sector privado o que no le convienen, que estén cau--
sando retrasos en el desarrollo econfmico o graves problemas a 1a econo-
nfa nacional, que correspondan a actividades reservadas al sector pibli-
Co, requieran una movilizacibn importante de recursos financieros, o ne-

cesiten una tecnologfa cuyo desarrollo demande el apoyo de uma instity--
cifn econdmicamente poderosa.

Dentro de este esquema, 12 rowocisn industrial que realiza estf orienta
da fundamentaimente a .1atro sectores: bienes de capital (maquinaria y -

equipo), industria alimenticia, equipo de transporte y petroquimica se--
cundaria.

Estas promociones industriales tienen generalmente cuatro fuentes. la --
primera es interna y resulta de los estudios de investigacifn del merca-
do sobre requerimientos prioritarios que realiza personal de esta Direc-
cién. La segunda son necesidades generadas por el sector piblico, fede--
ral o de los estados, que acude a Nafinsa para que concrete los proyec--
tos. La tercera es la iniciativa privada, tanto nacional como extranje--
ra, cuando tiene interés por desarrollar o crear alguna planta indus----
trial y busca apoyo de MNafinsa. La cuarta corresponde a las necesidades-
plantaadas por las empresas filiales y fideicomisos de 1a Institucitn --
para su propio desarrollo.

SECTOR DE APOYO, COORDINACION Y . Este sector 1o integran las -—
dreas administrativas; es decir, las que dan servicio a todas las 3
que 12 forman. OrgSnicamente dependen de 1a Direccitn General y tienen -
autoridad funcional porque su accién de dpoyo, servicio, coordimacifn, -
regulacién o control, cubre a tods la Institucin sea cual fuere el ni--
vel. Estin constituidas por 1a Gerencia General Jurfdica, la Direccifn -
Administrativa, Ta Contralorfa Geners) y 1a Unidad de Prensa y Difusidn.

GERENCIA GENERAL JURIDICA. Presta asesorfa legal inclusive a las filia--
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lTes y fideicomisos. Conoce y atiende todos los asuntos Jurfdicos del or-

den comin que les afecte en materia penal, civil, laboral o mercantil, -

ya Sea como parte actora o demandada: revisa y sanciona todos los conve-
nios en que Nacional Financiera interviene.

DIRECCION ADMINISTRATIVA, Proporciona el apoyo logistico-administrativo-
que requieren todas Jas Sreas de Nafinsa. Sus principales funciones son:
proponer polfticas, sistemas y procedimientos que permitan la adecuada -
adeinistracidn de los recursos humanos, materiales Y presupyestaies; se-
Teccionar, inducir, capacitar y desarrollar al personal; suministrar los
recursos materiales necesarios; mantener en estado 6ptimo de operacién -
immuebies, equipos e instalaciones; brindar seguridad a bienes y persg--

nal; disefiar, implantar, mantener y racionalizar ¢] uso de los sistemas-
de cémputo.

CONTRALORIA. Procura como objetivos bisicos, um utilizacidn eficaz yra
zonable de los recursos financieros y materiales; vigila el cumplimiento
adecwado y oportuno de las obligaciones fiscales; disefia, implanta y con
trola los sistems presupuestarios, contables y financieros; controla y-

evalda las actividades de 1as Sreas operativas; vigila que 1os programas
Y procedimientos sean desarrollados y observados.

En relacidn a 1a Unidad de Prensa y Difusibn, é&sta constituye el tema --

central del presente trabajo, por 10 que por separado y de manera espe--
cial se anatiza mis adelante,

En el organigram ién aparecen, dentro del sector de apoyo logfistica,
1a Junta Directiva y 1a Comisidn Interma de Administracién (CIDA). Son -
dos cuerpos colegfados interdisciplinarios que no constituyen, por tan--
to, unidades administrativas y operativas. Ambas estfn integradas por --
los directivos de 1a Institucibn. Sy funcién consiste en proponer, amli
Zar, aprober y establecer polfticas y normas aplicables por las §reas, -
funcionarios y empleados en el desempefio de sus funciones. La Junta Di--
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rectiva tiene competencia en las actividades sustantivas; es decir, en -
las bisicas de Ja Institucidn y que son su razén de ser. La CIDA, en ---
cambio, tiene a su cargo 1o relativo a 1a administracifn de recursos hu-
mnos, materiales, presupuestarios, de informitica y organizacién.

En cuanto a las acciones de Nacional Financiera, se res enseguida --
las mis importantes durante el lapso 1977-1981 --sin incluir las corves-
pondientes a 1a comunicacifn, que por separado se analizan--, las cua---
les, adends de ser recientes, patentizan la amplitud de su &mbito de ope
racién y 1a trascendencias de sus actos. {31)

ASPECTOS FINANCIEROS. Sus activos significan aproximadamente el 15% del-
tota] del sistema bancario mexicano y registraron, en el periodo que se-
comenta, un incremento de 194.1% al pasar de 136 mil millones de pesos -
en 1976, a 400 mil millones en 1981. La participacion de Nafinsa en el -
mercado de valores de renta fija, fue en 1981 de 126 wil willones de pe-
sos, cantidad que significa el 11.3% del total naciomal. En este renglfn
el crecimiento registrado en el periodo fue de 500.0%, toda vez que en -
1976 era de sSlo 21 mil millones de pesos.

En materia de captacibn de recursos nacionales, su penetracifn en el mer
cado es del orden de 12.4%.

Por 10 que a endeudamiento externo toca, el total de recursos de que dis
puso 1a Institucibn, en miles de willones de pesos, fue de 140 en 1976,-
correspondiendo 38 a las fuentes intermas y 102 a las externas; en el —-
afic de 1981 €1 total fue de 400, con 160 de fuentes internas y 240 de --
externas; es decir, 1a importancia porcentual de las fuentes externas ba
6 de 72.9 a 60.0% y las internas subieron de 27.1 2 40.0%.

FOMENTO INDUSTRIAL. De 1977 a 1981 Macional Financiera prowmovib el esta-
blecimiento de 24 nuevas empresas industriales, con una jnversifn de 83-
mil 330 millones de pesos y 1a gemeracin directa de 16 mil 517 empleos.
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GRUPO INDUSTRIAL NAFINSA. Nafinsa participa en 87 empresas. Lo hace con-
capital social en 79 y en 1as 8 restantes administra acciones del Gobier
no Federal. Ademds, tiene una inversitn accionaria temporal en 71 indus-
trias, a través de sy participaci6n en el mercado de valores. Como estas
empresas tienen a sy vez 150 filiales, el total de las industrias Nafin-
5a es de 308 y abarcan los ramos del hierro, acero, fertilizantes, mine-

rfa, bienes de capital, mquinaria, petroquimica, madera, papel y automo
triz. )

E1 capital social pagado en este tipo de empresas fue, en 1976, de 8 mil
900 millones de pesos, y al 31 de diciembre de 1981 de 99 mil 500 millo-
nes. Sus activos totales ascendfan en 1976 a 132 mil millones de pesos y
a finales de 1981 a 443 »il millones. De un total de 107 mil personas --
ocupadas en 1976, se pasS, a diciembre de 1981, a 169 mil. La ventas se-

incrementaron en 300.0%; en 1976 ascendieron 2 50 mil millones de pesos-
Yy en 1981 a 200 mil millones.

FINANCIAMIENTO A LA PEQUERA Y MEDIANA INDUSTRIA. Los apoyos financieros-
otorgados por 12 Institucidn a este sector, perwitieron crear 500 nuevas
empresas con activos de 4 mi) 435 millones de pesos, que generaron 12 --
wil 158 empleos adicionales. De ellas, 109 producen alimentos y 104 fa--
brican productos metflicos, mquinaria y equipo. Las S corresponden-
2 los ramos textil, minerales no metdlicos, sustancias y productos quimi
cos, industria maderera y de construccisn.

MERCADO DE VALORES. En 1977 inicis 1a emisitn de petrobonos, de los que-
ha lanzado al mercado, al 14 de junio de 1982, un total de 41 nil millo-
nes de pesos. Duraste 1978 y 1979 impuls6 12 demanda del mercado burss--
til, al colocar acciones de s de su propiedad, por 2 wil 550 mi--
11ones de pesos; figuraron entre otras, Condumex, Cementos Gadalajara,-
Altos Hornos de México ¥ Banco Intermacional, S. A. Adems disefd e ins-
trumentS el Fondo México, por medio del cual se canalizaron a 1a bolsa -
de valores recursos del exterior por Z mil 800 millones de pesos.
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También formalizé el Fondc de Promocibn Industrial que inyectard 10 mil-
millones de pesos al mercado de valores, provenientes de Jos fondos de -

pensiones y jubilaciones que antes se invertian en valores gubernamenta-
Tes.

FINANCIAMIENTO AL DESARROLLO. El financiamiento canaiizado por Nacional-

Financiera a 1a actividad econfmica a fines de 1981, era de 510 mil wi--
1lones de pesos.

Por medio de as sucursales que operan en 12 provincia, otorgd créditos-
por 14 mil 500 millones de pesos a cerca de 4 mil resas en todo el --
pafs.

A través de sus principales fideicomisos de fomento, realizf los siguien.
tes financiamientos en los afos 1977-1981: FOGAIN 36 mil 651 millones de
pesos; FIDEIN 2 mil 678 millones; FONEP 2 mil 473 millones; FOMIN un mil
285 millones; y FONATUR 18 wmil 730 millones.

La Institucibn contaba, a febrero de 1982, con 350 fideicomisos. Su pa--
trimonio ascendfa, a finales de 1981, a 115 mil 511 millones de pesos, -
en tanto que en 1976 s6lo era de 24 mil 860 millones.

De To expuesto, puede concluirse que las labores que Maciomal Financiera
ha venido desarrcllando para crear leos, generar proyectos, estable--
cer empresas, descentralizar la actividad ca, propiciar nuevos po
Tos de desarrollo, apoyar a la pequefia y fana industria, captar aho--
rro interno para el financi ento de actividades prioritarias, asf como
promover el mercado de valores, afirman su trascendencia e rtancia -
nacional, que amerita y » por 1o mismo, uma efectiva y bien orga-
nizada drea de comunicacién que proyecte en forma Sptim, raciomnal y efi

caz su imagen y actividades, razones, todas ellas, que infl:uyeron en la-
decisifn selectiva de este trabajo.
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2.3. UNIDAD DE PRENSA Y DIFUSION

Constituye el drea especializada de Nafinsa, dedicada a atender los as--
pectos relativos a 1a imagen y proyeccién de esta Institucién y sus fun-

cionarios. A continuacidn se tan algunos antecedentes de la misma -
y su situacibn a julio de 1982.

2.3.1. ANTECEDENTES

La primera referencia que en Nacional Fimanciera se tuvo sobre un drgano
interno de difusibn, aconteciS en 1970, afo en que se cred, por acuerdo-
del titular de Nafinsa, 1a Oficina Auxiliar de 1a Direccién General, cu-
ya funcibn bisica estuvo enmarcada en el empleo de medios informativos y

publicitarios con el fin de difundir 1a imagen institucional como factor
de desarrollo del pafs.

En febrero de 1974 se incorporS a esta Oficina la actividad de relacio--
nes piblicas y ¢ 20 a operar desde entonces como Gerencia de Relacio-

nes Piblicas, categorfa que comservS hasta 1976.(32) Su objetivo princi-
pal fue:

Contribuir con 1a Direccitn General y 1a -
Subdireccifn General a2 mantener 1a gen-
de Nacional Financiera en alto gredo; fo--
mentar relaciones favorables y positivas -
con los clientes e inversionistas, el pi--
blico en general, los medios de ica--
cibn siva, las S y fidei $0s -
de Kafinsa, y organismos les -
que incidfan en el Srea de 1a Institucitn;
asf coordinarse con las Gerencias de-
Yalores, inistrativa y de Persomal, pa-
ra la costratacin del persomal, cuyas fun

<(:ia)u inclufan el trato con e) pdbiico. -
33

Segin sefialan Adrifin Garcfa Cortés(34), exempleado de la Gerencia de Re-
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laciones PGblicas, y e} Manual de Organizacién de Nacional Financiera --
(1976), esta Gerencia ejecuts, Primordiaimente, actividades de relacio--
nes piiblicas e informaci6n y divulgaciﬁn.(ss)

RELACIONES PUBLICAS. Las principales funciones sobre esta mteria eran:-
orientar e informar al piblico sobre actividades propias de la Instity--
cibn; atenuar actitudes conflictivas; organizar eventos; promover y orga
nizar visitas; otorgar servicios auxiiiares a empresas y fideicomisos; -
cuidar 1a imagen institucional interna,

los planes publ icitarios; contratar agencias publicitarias Y empresas es
pectalizadas en estudios de Rercado; amlizar, verificar y controlar la-
publicidad en 1os medios informativos contratados por 1a Institucibn; --
condensar en yn informe general el mterfal publicitario; presentar ay--
diovisuales; coordinarse con 1a agencia publicitaria en la grabacién y-
procesamiento de materiales audiovisyal y cinuatogriﬁco; encargarse de
tomas fotogrificas Y del revelado de éstas; or®@nizar, disefiar, armar y-
presentar exposiciones.

bas de imprenta; auxiliar 2 las distintas dreas en e} desarrollo de edi-
ciones; editar folletos y wemorias; ordemar 1a elaboracifn de negativos-

sion (razén social, ubicacitn, nombres Y telé&fonos de representantes, ca
Pacidad, sistema, calidad, precios Y capl ento de obligaciones; sy--

distribuir éstas, ast como 1levar sy inventario, dlmackn, directorio de-
destinatarjos Y controlar Jas devoluciones
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NIVELES DE DIRECCION. De las funciones de la Gerencia de Relaciones Pij--
blicas, se reservé para sf 1a Direccién General, las siguientes: definir
1as polfticas sobre relaciones plblicas, informecisn, publicidad y divul
gacifn; precisar objetivos para cada p i6n publicitaria; sancionar -

el programa de publicidad y ediciones, su calendario Y presupuesto para-
cada aiio.

Las decisiones se tomaban considerando: los renglones que requerfan de -
myor promocidn, publicidad Y divulqacion; 1a Taportancia Jerfrquica de-

los planes a ejecutarse; los dngulos espectficos en que debfa orientarse

1a promocibn y publicidad; y el énfasis que debfa ponerse en estas acti-
vidades.

2.3.2. ADMINISTRACION 1977-1982

En 1977, parte de las funciones de 1a Gerencia de Relaciones Pgblicas, -
como la organizacibn de eventos y distribucitn de publicaciones institu-
cionales, se transfirieron a 12 Gerencia de Servicios nistrativos.

A partir de enero de 1978 se convierte en Jefatura de Relaciones PGbli--
Qs y Prensa, sin modificar objetivos y funciones, y retoms las activida
des transferidas a la Gerencia de Servicios Adwinistrativos. Siguid ads-
crita a 1a Direccifn General Y estructurS su o nizacin con cuatro ---
dreas bisicas:(36) Coordinacién de Prensa, Coordinacibn de Publ icidad, -

Coordinacién de Relaciones Piblicas y Coordinacién Adwinistrativa (Figu~
r Nim. 2).

El 2B de agosto de 1978, fue incorporada a 1a Direccitn nistrativa,-
en lo relativo a publ icidad, relaciones piblicas y administracin. ias -

actividades de prensa siguieron dependiendo de 1a Direccifn General.

Es importante destacar que la denowinacién de Jefatura de Relaciones Pg-
blicas y Prensa fue sustituida por Unidad de Prensa y Difusi6n,(37) ma-
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biéndosele asignado, entre otros, estos objetivos:

Mantener 1a imagen Institucional de Nacio-
nal Financiera, S. A., en wm alto grado de
confianza y solidez, difundir sus activida
des como Banco de Fomento y Desarrollo, --

1a aceptacifn de sus valores en--
tre el piblico, fomentar y mantener rela—
ciones positivas con los clientes e inver-
sionistas, los wedios de comunicacién masi
va, las empresas y fidet sos, asf
dependencias tales y organismos-
nacionales y extranjeros que inciden en su
§rea de accibn.(38)

En 1a estructura orginica de Nacional Financiera, S. A. (Figura Mim. 1),
12 Unidad de Prensa y Difusibn est§ ubicada como entidad de apoyo. Otor-
g sus servicios especializados a toda la Institucibn, a través de las -
cuatro dreas de trabajo que la integran, wismas que estfn dirigidas y su
pervisadas por coordinadores, responsables de 1a planeacifn y ejecucin-
de S y actividades en sy respectivo campo de accitn. (39)

Las dreas de Prensa, Publicidad y Relaciones PGblicas, Ten sus fun—
ciones especificas mediante 1a aplicacifn de diversas “"técnicas de ¢
nicacién®, en una “accifn conjunta® y de “mutuo apoyo®, cuyo objetivo --

final es proyectar una imagen de solidez y confianza de Macional Finan--
ciera.(40)

COORDIMCI  DE PRENSA. Se encarga de difundir las actividades de Macio-
nal Financiera, de su titular ¥ de sus principales funciomarios, a tra--

vés de los medios informativos y en una accibn tendiente a proyectar y -
preservar la buena imagen institucional.(41)

Las funciones de esta Coordinacién son:

- Cubrir las actividades del Director General y de los principales-
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funcionarios en ponencias, juntas de trabajo, inauguraciones, con
ferencias, reuniones piiblicas e invitaciones especiales.

Se intenta con el desarrollo de esta actividad, lograr una imagen
"positiva® y “constante” mediante la adecuada difusidn de las la-

bores de la Institucifn. Para el efecto, se siguen los siguientes
procedimientos:

La Unidad de Prensa y Difusifn recibe el programa o agenda de la-
actividad a realizar por el Director General o funciomarios.

El titular de la Unidad determira el persomal responsable de cu--
brir el evento, entre el fotSgrafo, el asistente y el coordinador
~--seglin sea el caso--, quienes efectdan s fotograficas y gra-
baciones, respectivamente. En ocasiones se realizan reuniones pri
vadas donde no se permite el acceso 2l personal de 1a Unidad. En-
ambas situaciones, los directivos proporcionan el material infor-
mtivo estructurado --haciendo énfasis en 10s lineamientos que --
deseen destacar-- para ser distribuido a los medios informativos.

Pero 1a Coordinacién de Prensa siempre le da el "toque periodfsti
co”, consistente en una si le sintesis.

Cubrir conferencias de prensa del Director General con los repor-
teros de la fuente financiera.

Se tienen programadas dos conferencias al afo (enero y julio). La

Unidad de Prensa y Difusifn es informada amticipadamente del lu--
gar y fecha del acto.

{orresponde a 1a Coordinacin de Prensa, iavitar a los reporteros
acreditados (a julio de 1982 eran 67 y 63 medios --prensa, radio,
T.V. y agencias noticiosas--), asf como comversar con ellos, an--
tes del evento, para conocer y prever las preguntas que irin a --
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los mejores restaurantes de l1a entidad, comidas y bebidas. Duran-
te 1a irauguracidn, les proporciona el boletin de prensa y evita-
que los funciomarios sean entrevistados. Con frecuencia los perio
distas de provincia piden “embute” para publicar las notas, desco
nociéndose si han tenido &xito sus gestiones. Si el acto se desa-
rrol16 en forma distinta a lo programado, las modalidades suscita
das se dan a conocer a 1a Coordinacifn de Prensa de la Unidad, --

por larga distancia, a fin de ajustar el boletfn preelaborado pa-
ra los medios capitalines.

Integrar un banco de informacibn.

Esta tarea es importante porque perwite constituir un elemento de
consulta para 13 emisibn de nuevos boletines, realizar recapitula

ciones o servir de apoyo en el trato directo con los reporteros.

Toda informcin debe someterse a transcripcidn, revisidn, correc
citn de estilo, clasificaci6n (notas periodfsticas, datos propor-
cionados por distintas freas de 1a Institucifn, eventos) y archi-
vo. Sin embargo, estas actividades no se realizan por desinterés-
de los distintos funcionarios en su consulta, porque la informa--
cién contenida en los principales boletines es enviada por ellos-
mismos, ya estructurada y, ademis, porque cuando 1os reporteros -
demandan noticias se les responde iNO HAY INFORMACI @

Reporteo grifico en 1a celebracifn de eventos institucionales, --
firmas, convenios, inauguraciones, congresos.

Se pretende resaltar, en la informaciSn destinada a prensa, aspec
tos relevantes de 1a Institucifn.

la Unidad dispone, desde 1970, de un fotSgrafo profesional encar-
gado de cubrir 1a informacibn grifica y de integrar el archivo co
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rrespondiente. las fotograffas que obtiene complementan la infor-
macibn escrita, especialmente cuando los medios informativos no -
envian fotSgrafos a los eventos a que fueron invitados.

Tareas a cargo de este especialista son: facilitar el laboratorio
fotogrdfico de su propiedad, debide a que l1a Unidad carece de &s-
te; en eventos fuera de la Ciudad de México, debe regresar a la -
Capital para efectuar el revelado, 1o que en muchos casos ha impe
dido 1a entrega oportuna de las graficas, recurriendo la Coordina
cién a posponer el envfo del boletfn de prensa uno o varios dfas,
¢ a distribuirlo sin las fotograffas respectivas; sacar copias de
las gréficas destinadas a prensa {(cuyos negativos miden Sem, am—
plificados por 1o general a 5 x 7: 3 columnas de un peribdico), -
al boletfn Nafinotas (fotos en blanco ¥ negro) y a la revista -—

Expresin (fotos a color); auxiliar a otras dreas con tomas foto-
grificas de actividades culturales y deportivas.

Coordinar 1a distribucién de boletines de prensa.

El objetivo es cuidar 1a imagen institucional, haciendo 1legar a-

10s reporteros acreditados, personal y oportunamente, la informa-
cibn.

El coordinador solicita, previamente, vehfculos de 1a Institucidn
para este propSsito al coordinador adwinistrativo de la Unidad,
quien transaite 1a peticibn a la Gerencia de Servicios Administra
tivos; &sta pone a disposicidn de 1a Coordinacibn de Prensa excluy
Sivamente un vehfculo y un chofer, aparentemente por las restric-
ciones existentes para laborar Y cobrar horas extras. Por su par-
te, el coordinacor administrativo facilita dos auxiliares de 1a -
Unidad, los cuales se dividen ia distribucién en dos rutas (cen--
tro y sur de Ja Ciudad de México).
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Como se menciona anteriormente, el material informativo lo propor
cionan los directivos, quienes 1o envian a la Unidad de Prensa y-
Difusidn por 1o regular a las 17:30. Si la informaci6n 1lega a --
mds tardar a las 18:00, se estructura "periodisticamente", se fo-
tocopian 67 ejemplares y se colocan en sobres membretados con el-
nombre del reportero y del medioc para el cual trabajan. Este meca
nismo se da por terminado a las 19:00 y se tuma a distribucion.

Por el cortoc lapso que se da para el reparto y lo imoportuno de -
la hora en que se realiza, generalmente los auxiliares se ven ---
obligados a entregar el boletin a cualquier persona del! medio res
pectivo; de esta forma, persiste el riesgo de que el reportero no

1o reciba, que no se publique, 0 que de hacerse, no le den el es-
pacio ni encabezado deseado.

Obligacién del coordinador es,aunque no la lleva a efecto, avisar
oportunamente a todos los reporteros del envio del boletin con la
finalidad de gue estén pendientes de su entrega, asf como ratifi-
car, por medio de 1lamada telefénica, su recibo.

Por otro lado, representantes de las &reas que editan las publica
ciones informativas de 1a Institucidn (Mafinotas, Expresién y Mer
cado de Valores), recogen en la Coordinacion de Prensa los mismos
boletines enviados a los medios de informacifn.

Seleccionar y analizar informacion-contenida en los periSdicos ma

tutinos, de mediodfa y vespertinos, asf como en revistas, para in
tegrar el recorte diario de prensa.

Esta actividad tiene el objetivo de mantener oportunamente infor-
mados a los funciomarios, sobre 1o que se publica acerca de Mafin
sa, primrdiaimente, ast como 10 relacionado con sus actividades-
bisicas o de cierto interés. En esta forma, se enteran sin tener-
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que revisar todas las publicaciones.

A las 7:30, e] auxiliar de prensa recaba los principales periédi-
cos y revistas del dfa, capitalinos. A las 7:45 comienza a revi--

sar, junto con el asistente de prensa, todas las secciones conte-
nidas en 17 peribSdicos.

Este auxiliar es ayudado por el de 1a Coordinacién Administrati--
va, en cuestiones de recorte, pegado y copiado (36 juegos) de las
notas seleccionadas. Este proceso debe comcluirse a las 9:30 y se
turna a distribucién, 1a cual fimaliza a las 11:30.

Mis tarde, el auxiliar de premsa compra en cualquier puesto de --
periddicos E] Sol de México, Mediodfa y las Ultimas Noticias. Si-
se publica informacifn sobre Nafinsa, la nota recibe el procesa--
miento anteri te descrito, con excepcidn de 1a distribucibn -
que, en este caso, es exclusiva para 1a Direccifn General y el --
drea especifica que menciona la noticia.

La revisidn de perifdicos vespertinos es esporddica.
- Elaborar sfintesis de col s publicadas en los diarios.

Su propisito es enterar al Director General sobre cuestiones polfi
ticas, econdmicas o financieras no tratadas en las notas informa-
tivas generales.

Esta actividad se realiza ocasiomal dependiendo de 1a hora-

en que asiste el coordinador a sus labores y del mmor en que se-
encuentre.

- Analizar y clasificar las publicaciones (maciomales y extranje---
ras) recibidas en la Unfdad de Prensa y Difusifn.
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La finalidad ests en detectar sy caricter, tendencias, profesiona
lismo, Tmportancia, medio en que circula, periodistas 0 persona--
Jes relacionados con su edicibn, a fin de conocer el tratamiento-
que, en su caso, pudieran dar a boletines o actividades de Kafin-

Se 1leva un registro el cual contiene: de ej lares publ i
cados, tamfio, precio, nambre del! director de 1a publicacidn y pe
riodicidad de 1a misma, entre otros datos.

Realizar sinopsis info tiva semanal de notas relevantes en mate
ria financiera, econdmica Y hacendaria,

Y @ la propia Unidad de Prensa y Difusién,

Prensa, se seleccionan las notas relevantes, se resumen y se dis-
tribuyen Juegos todos 1os viernes,

Realizar control Y anflisis de 13 informcitn de noticias de ra--
dio y T.v.

Se busca con esta actividad, detectar informacién sobre Nafinsa,-
procurando captar polfticas, t Proporciomado por estos me---

dios, trato que se 1e brinde a2 32 Institucitm y tendencia de 1as-
noticias.

No existe persona) suficiente llevar a cabo esta actividad. -
Se cuenta sflo com un radio y una televisibn, ambos con fallas --
técnicas de operacibn. Como resgylta obvio, en estas condiciones -
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tivo adecuado, sobre 1o que tratan los distintos canales y esta--
ciones.

Colaborar con sucursales, fideicomisos y filiales, en el campo pe
riodfstico y brindarles asesorfa en esta materia.

El fin de esta funciln es coordinar l1a informacibn a difundir por
cada una de estas entidades en los medios informativos, para evi-

tar contradicciones y preservar, en lo posible, una imagen corpo-
rativa de Nafinsa.

Sin embargo, poco se realiza de esta actividad, pues las empresas
y fideicomisos cuentan con oficina de prensa o de relaciones pi--
blicas; en ella desempefian su labor informativa como mejor convie
ne a sus intereses, sin ejercer una accibn corporativa, 1o cual -

impide alcanzar una eficiencia adecuada o el desarrollo Gptimo de
esta funcidn.

Evaluar la informacidn generada en peribdicos y revistas capitali
nos.

Esta actividad tiene el propsito de conocer la imagen institucio

nal a través de 1a opinién contenida en las notas informativas de
prensa.

Para 1levarla a cabo se efectda un andlisis cuantitativo y cuali-
tativo de 1a informacifn referida a Nafinsa y/o a funciomarios de
1a wisma, generada por ewisiln o no de boletines de prensa.

Los resultados obtenidos por concepto de espacio, lineaje y costo
aproximado en gacetilla polftica, otorgados en cada medio, se va-
cfan a un registro, 1o que permite saber el gasto esti do para -
Ja Instituci6n si hubiera emitido las referencias como notas paga
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das.

Los ahorros obtenidos se demuestran con los cdlculos correspon---
dientes a enero-junio y julio-diciembre de 1981:(42)

a) En el primer semestre se emitieron 23 boletines y se realizd -
una conferencia de prensa; su costo hubiera sido de 11 millo--
nes 614 mil pesos; en el segundo se “tieron 19 boletines, --
con un costo estimado de 5 millones 103 mil pesos; &sto es, se
ahorr6 en ese afio, un total de 16 millones 717 wil pesos.

b) Las menciones de Nafinsa de enero a junio no generadas por bo-
letines, considerando su costo a nivel de gacetilla polftica,-
habrfan significado un gasto de 11 millones 474 mil pesos, en-
tanto que las realizadas de julio a diciembre, 12 1lones 472

»il pesos. Ambos harfan un importe total de 23 miilones 946 --
mil pesos.

Cabe mencionar que cuando los fideicomisos realizan alguna infor-
macién relativa a Nzcional Financiera, la Unidad de Prensa y Difu
si6n de &sta, la registra como propia, situacin que también con-
tabilizan los fideicomisos; surge ast una duplicidad, por apro---
piarse la Unidad menciones que no le corresponden.

Relacionarse con los representantes de los medios informativos --
(prensa, radio, T7.V. y agencias de noticias).

El objetivo es mantener uma constante y positiva imagen institu--

cional, en buen Tugar, con Gptimo lineaje, espacio y ti y tal
vez sin costo alguno.

E1 procedimiento que se sigue en el desarrollo de esta funcibn --
es: el Jefe de 1a Unidad invita a funciomarios de los medios, co-
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lumnistas y reporteros (registrados en las Coordinaciones de Pren
sa2 y de Relaciones PGiblicas) a comidas y cenas en restaurantes de
primera clase. Estos gastos generalmente se realizan con cargo a-
las partidas presupuestales de atenciones y gastos de representa-
cién, pero sucede que con cierta regularidad se trata de cowidas-
ficticias o a las ciales asisten personas distintas o de la Uni--
dad, argumentando, para efecto de reconocimiento de 1a erogacién,
que o hicieron --cuando en realidad no fue asf--, con represen--
tantes de los medios de difusifbn.

Otra prictica seguida para ntener cordiales relaciones y épti--
mas respuestas en los medios y con los representantes, es la en—
trega de obsequios. A nombre del Director General y del Jefe de -
12 Unidad de Prensa y Difusi6n, se les dan regalos con motivo de-
1a Convenciln Macional Bancaria, Navidad o en eventos especiales.

A manera de paréntesis, cabe indicar que los perijodistas o publi-
cistas de prensa, reciben comision del propio medio para el cual-
trabajan, cuando obtienen para &ste publicidad oficial o privada.

Debe sefialarse, por otra parte, que la Coordinacibn de Prensa ---
cuenta con el apoyo publicitario que elabora la agencia concesio-
nada. Este material se entrega al Jefe de a Unidad de Prensa y -
Difusibn, quien ordena su insercifn directamente con el reportero
(s61o en prensa, pues en los demfis medios 1o realiza la agencia).
De esta manera, obtiene un mecanismo de negociacidn que explota -
en favor de 1a Iastitucin, logrando un trato preferencial del pe
riodista y del medio. La Unidad justifica su accifn, afi -
que:
Los diarios trabajan como empresas y la pre

disposicibn hacia nuestra informacifm, estl
sujeta al trato econfmico que se les d€; --
las siones de los reporteros son sy ~--

principal fuente de ingresos, debido a que-
sus sueldos son muy bajos.(43)




-78 -

COORDINACION DE PUBLICIDAD. El coordinador que se encuentra al frente de

1a misma, dirige, supervisa e implementa programas publicitarios aproba-
dos por el Comité de Publicidad.

Este Comité se cred en 1978 y 1o integran: con la representacion de Ma--
finsa, el Director General, el Subdirector General Financiero y el Direc
tor Administrativo, y por el Banco Internacional, su Director General;

este grupo constituye el drea de decisién del Comita. También participan.
por parte de Nacional Financiera, el Jefe de Ja Unidad de Prensa y Difu-
sidn, el Director de Operaciones Bancarias, el Gerente General de Banca-
de Inversion, y los Gerentes de Valores y de Sucursales; el primero eje-
cuta las decisiones del Comitd, le presenta proyectos publicitarios, y -
tiene facultad para cubrir los costos de los trabajos autorizados a la -
agencia publicitaria contratada, siempre y cuando hayan sido entregados-
y reiman las caracteristicas aprobadas; los demis miembros de este segun

do grupo, evalian los proyectos publicitarios en funcidn a los posibles-
efectos sobre los servicios que ofrecen sus dreas.

L2 Coordinacidn es responsable de:(44)

- Coordinar los trabajos de investigaci6n publicitaria encomendados
a 1a Asociacifn de Corresponsales Mericanos, a International ---
Research Association (INRA) y al Instituto Mexicano de Opinidn Pu
blica (IMOP). Estas firmas realizan estudios de producto, merca--
do, imagen, conocimiento, actitud y concepto; "pre-test” (evalua-
ciones previas de campala); estudios de 24 horas de recordacitn y

penetracifn publicitaria; chequeos de competencia; "mapping®, y -
otros.

- Supervisar y coordinar 1a produccisn pubticitaria. Para tal efec-
to, concursaron cinco agencias publicitarias, resul tando ganadora

Arouesty y Asociados, S. A., qufen se comprometi6 con la Institu-
cifn, mediante Contrato Mercantii de Publicidad, suscrito el 12 -
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de septiembre de 1980, a:(45)

Proporcionar todos los servicics publicitarios, de promocién y --
propaganda que requiera Nacional Financiera para s o para algu--
nos de los fideicomisos de los que es fiduciaria, dentro de 1a —
Repiiblica Mexicana, incluyendo los siguientes:

Planeacifn integral de campafas publicitarias para promover las -
actividades y servicios que presta Nafinsa; estudios, anflisis e-
investigaci6n de los medios de difusibn, de sus tendencias y poli
ticas, asf como de la estrategia para aplicarlos a las campafias -
publicitarias de Mafinsa; estudios de estrategias generales de ca
da campafia publicitaria, incluyendo promociones, publicidad en —
prensa, radio, televisién, cine, grifica impresa y otros.

Asesorar a la Institucitn en la preparacién de presupuestos por -
campafia publicitaria y presentacitn de proyectos exclusivos para-
cada caso; asesorarla para que coordine sus actividades de rela--
ciones piblicas con sus programas de publicidad, cuidando en todo
momento su imagen corporativa; asesorarla respecto a su situacion
y posicibn en el mercado, recomendando la estrategia a seguir y,-
én Su caso, presentando proyectos de bocetos, textos publicita--—
rios, "story board®, "scripts®.

Preparacifn, elaboracibn y asistencia técnica relativa a filmacio
nes, grabaciones, impresos y publicidad directa en general; pre--
sentar presupuestos sobre materiales y trabajos que se requieran-
por campaia a efecto de que el Comité de Publicidad de Mafinsa ~--
proceda a su estudio y, en su caso, a sy aprobacifn.

Contratar a nombre y/o a favor de Mafinsa la adquisici6n temporal
o definitiva de derechos de autor sobre cualquier tipo de obra,
sobre derechos de patentes, Wrcas, avisos comerciales, o para --
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utilizar obra de terceros, nombres de personas o temas en su pu--
blicidad.

Preparar textos, ilustraciones y originales terminados para publi
caciones, carteleras y cualquier otro tipo de medio impreso de --
campafias publicitarias autorizadas previamente por el Comité de -
Publicidad de Mafinsa; preparar comerciales para 1.V., radio y --
cine, incluyendo sus textos, "scripts”, placas para cine y docu--
mentales, asf como planeacidn y desarrollo de los mismos; buscar-
nombres, marcas, emblemas y "slogans™ que hayan de requerirse y -
utilizarse para campafias publicitarias especificas.

Supervisar y dirigir trabajos de arte, il cién y grahacién, in-
vestigar y recomendar 1os medios idéneos para la canalizacibn de-
las campafias publicitarias, procurando en todo momento el mejor -
aprovechamiento del presupuesto existente para cada caso.

Evitar omisiones, cortes, interrupciones, indebida ubicacibn de -
anuncios o defectos de produccidn, ejerciendo control directo so-
bre los wismos y, en su caso, exigiendo las reposiciones necesa--
rias. Realizar visitas de inspeccifn, previa orden escrita para -
tal efecto, a los lugares en donde existan anuncios exteriores, -
reportando el estado que guardan.

- Organizar y coordinar la producci6n de exposiciones y “stands" en
que participe la Instituciéa.

- Programar y contratar medios de prensa (peri6dicos y revistas).
- Colaborar en la elaboracifn del presupuesto anual publicitario.

- Asesorar y colaborar con sucursales, fideicomisos y empresas Na--
finsa, en el campo de 1a publicidad.
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- Atender a representantes de medios publicitarios.

- Yerificar los datos contenidos en el informe trimestral que entre
ga a esta Coordinaci6n 1a agencia Arouesty y Asociados, S. A., --
respecto al ejercicio de cada campaBa publicitaria, asf como con-
tratos, érdenes de trabajo y convenios celebrados a su nombre.

- Controlar los expedientes donde conste que la publicidad contrata
da se ha realizado.

- Comprobar la correcta publicidad de Mafinsa en radio, T.V. y pren
sa, en cuanto a lineaje, tiempo y espacio, correspondientes.

COORDINACION OE RELACIONES PUBLICAS. Realiza progr s que “contribuyen- .
a fomentar relaciones favorables y actitudes positivas” hacia la Instity
cibn; supervisa la correcta implementacién de 1a “imagen corporativa® de
Nacional Financiera; organiza eventos, congresos, conferencias, simpo---
siums, seminarios, reuniones de trabajo y exposiciones; asesora y colabo

ra con sucursales, fideicomisos y empresas Mafinsa, en el de las -
relaciones péblicas.

Auxilia a todas las &reas en 1a recepcifn y atencibn de visitantes; pla-
nea o0 coordina visitas de grupos interesados en conocer proyectos, obras
Yy  resas apoyadas por la Institucifn; organiza visitas culturales para
funcionarios o invitados de Mafinsa; apoya a titulares de las diversas -
dreas en trémites de documentacibn para viajes al extranjero en comision
oficial; atiende en el aeropuerto a funciomarios que viajan al extranje-
ro, tante al partir a1 regresar.

Elabora informes, invitaciones y comunicaciones especiales de cortesfa;-
disefla, produce y distribuye artfculos ionales; selecciona regalos
que otorga a funciomarios, periodistas y clientes especiales; y coordina
las actividades del grupo de edecanes de Nacional Financiera.(46)
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COORDINACION ADMINISTRATIVA. Entre sus funciones estfin proyectar y con--
trolar el presupuesto de la Unidad, vigilando su ejercicio; mantener re-
l1acifn permanente con 1a Contralorfa General, Gerencia de Personal y Ge-
rencia de Servicios Administrativos, en relacién al trimite operativo de
1a Unidad; revisar y controlar pedidos, facturas y cualquier otra docu--
mentacidn originada por gastos propios de la Unidad; tramitar y contro--
lar altas, bajas, permisos y vacaciones del personal de la mism; obte--
ner bienes y servicios necesarios para su funci iento; revisar y san-
cionar Tiquidaciones de viSticos del personal de la Unidad; ejar los-
recursos de caja chica; solicitar vehfculos a 1a Gerencia de Servicios -
Administrativos para 1a distribucibn de diversos teriales (regalos, bo
letines de prensa, facturas, publicaciones, entre otros).(47)

2.3.3. ASPECTOS PRESUPUESTALES

El ejercicio presupuestal de Naciomal Financiera, abarca los iltimos ---

seis meses de cada afio y Jos seis primeros del siguiente; se inicia el -
1° de julio y termina el 30 de junio.

Para los ejercicios 1980/1981 y 1981/1982, sus presupuestos fueron de --
1 wil 498 willones de pesos y de 2 i1 11 millones, respecti te. De-
estas sumas, se destinG a actividades propias de 1a Unidad de Prensa y -

Difusifn, el 11.5% en el primer caso (172 millones de pesos), y 10.9% en
el segundo (219 millones).(48)

En comparacifn con 1a banca privada, el presupuesto de Nafinsa para acti.
vidades de commicacifn social ha sido modesto, pues Bancomer cuenta con
un presupuesto pare 1982 en estos renglomes que stgnifica el 14.0% de su
qasto total(49) y el Banco  ional de MExico les destima el 22.0%.(50)

Frente a instituciones afines de caréicter oficial, también la posicifn -
de Nacional Financiera es inferior, ya que Somex y Bamobras, por &j --
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plo, tienen un presupuesto para publicidad, relaciones pdblicas y difu--
sibn, en el afio de 1982, de 280 millones(51)y 348 millones de pesos, {52)

respectivamente. Es decir, su gasto es superior al de Nafinsa en 27.9% y
%.”l

no de los factores que puede ser causa de que Nacional Financiera tenga
una posicibn mis conservadora que otras instituciones de crédito, es la-

utilidad que logra y que, en relacifn a su capital y objetivo social con
sidere razonable y suficiente.

Asf, por ejemplo, 1a utilidad del ejercicio 1979/1980 fue de 19.7% (887-
willones de pesos y en 1980/1981 de 22.0% (1 mil 244 millones de pesos).

(53) Ante estos resultados puede prevalecer el criterio de aue el gasto-
total asignado a 1a Unidad es adecuado.

La utilidad y los resultados contables no dependen s6lo de una buena pu-
blicidad e imagen; &stas contribuyen a mejorarlos, pero gemeralmente, se
deben y tienen estrecha relacidn a otros factores: recursos y medios de-
trabajo, organizacidn de que se dispone, autonomia y autoridad para des-
arrollar labores, participacion de profesionales y técnicos especializa-
dos, grado de eficiencia y responsabilidad con que se trabaja, creativi-
dad e imaginacion aplicadas, crédito y confianza comercial lograda, acep
tacion y garantia de biemes y servicios que ofrece, asi evaluacion,
correccion y ajuste de programas y desviaciones.

Aun bajo el criterio de no gastar mfs en publicidad e imagen, se podria-
mejorar y superar 1a proyeccifn de Nafinsa, simplemente Tantando una-
polftica de difusin y comumicacitn corporativa, mediante 1a unibn y ---
coordinacién de esfuerzos y recursos que sobre 1a materia destinan los -
organismos y resas que son de su propiedad. Simultfneamente, empresas
y filiales de Mafinsa obtendrfan mayor prowocifn y crédito al darse a <o

nocer, y reiterarse piblicamente, el respaldo y 1a participacibn en - --
ellas de Nacional Financiera.
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Para tener una idea de la magnitud de 10s recursos Que pedrfan conjugar-
se, los cinco fideicomisos de fomento de Nafinsa, por ejemplo, tuvieron-
en- conjunto, para 1982, un presupuesto anual de publicidad y relaciones-
pablicas, sin considerar 1a administracifn empleada en sy ejecucidn, de-
130 millones de pesos aproximadamente, (54) cifra equivalente al 59.4% de
lo previsto por Mafinsa para estos conceptos en el mismn ejercicio.

Las empresas en las que Nafinsa es socio mayoritario son 23, al mes de -
abril de 1982, encontrindose entre ellas Altos Hornos de México, Forja--
mex, Banco Internacionmal, §S. A., Fertilizantes Mexicanos, S. A. y Alimen
tos del Fuerte.(55) De ellas, sélo Banco Internacional, S. A.(BISA), des
arrolla una promocidn conjunta con Macional Finmmaciera, que por cierto -

ha beneficiado mis al propio banco por el prestigio que tiene esta diti-
m.

El siguiente capftulo incluye opciomes y recomendaciones especfficas pa-
ra esta coordinaciﬁ_n de esfuerzos entre Nafinsa,

sus fideicomisos y las-
empresas en las que es accionista mayoritario,

DEL AREA DE PRENSA. De las cuatro Sreas bisicas de 1a Unidad de Prensa y
Difusibn, la de Prensa es la que dispone de menos recursos cos, -
Asf, del presupuesto para el ejercicio 1981/1982 1e correspondis s81o el
3.21 del gasto total de 1a Unidad, con una asignacién de 7 millones 467-
wil pesos, distribuidos en cuatro conceptos: inserciones pagadas, sus---
cripciones, revistas técnicas y otros. {56)

El renglén mis importante, en cuanto a gasto, es el de inserciones paga-
das, que absorbe de 1a witad del presupuesto de la Coordinacién, con
4 =illones 18 mil pesos que se  lean, pref » Para cubrir las
11 das publicaciones obligatorias, relativas a los balances y estados-

financieros que, por disposicién de 1a Ley General de Instituciones de -
Crédito, deben publicarse anual y Imente en el Diario Oficial y en
los peribdicos de mayor circulacifn.
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Estas inserciones se canalizan a los medios a través de los reporteros -
de 1a fuente financiera, quienes asf reciben la comisifn que aquellos cu
bren a agencias o corresponsales. Estas comisiones que obtienen los pe--
riodistas acreditados, encierran un triple propdsite: contribuir a mejo-
rar sus ingresos; fomentarles una mejor disponibilidad o si tfa hacia-
la fuente; y lograr a través de ellos, que los medios otorguen la fre—--

cuencia, tamaio, ubicacibn y posicibn de las inserciones que se les en--
cargue.

En una proporcifn stgnificativamente baja, se canalizan los recursos de-
este concepto --inserciones pagadas— en publicaciones muy especiales y-
esporddicas de algunos boletines, conferencias de prensa, entrevistas o-
noticias relevantes, cuando se les quiere destacar dindoles “cabeza™ de-
varias columnas y vricindolas en piginas y 1ineas preferentes. Estas pu-
blicaciomes y sus pagos se realizan también a través de los reporteros -
de la fuente, con 10 que reciben otra oportunidad de gamar la comisidn -
aplicable, circunstancia que sin embargo tiene Tugar no mis de media do-
cena de weces al afio. Asimismo, se utilizan los recursos de esta partida
en la publicacifn de convocatorias, avisos y esquelas.

De las erogaciones presupuestadas por Macional Fimanciera en el ejerci--
cio 1981/1982 relacionadas directamente con la prensa, corresponde a las
suscripciones el segundo lugar por su to, con un gasto anual de 1 wi-
116n 447 wil pesos, de Tos cuales se tienen idos 1 mill6m 5 mil
pesos (69.5%) en periSdicos y 331 mil pesos (22.9%) en revistas; la dife
rencia de 111 =il pesos (7.6%) no fue posible de nar dinde se apli--

ca, pero parece ser una reserva utilizable indistintamente en uno w otro
medio. (57)

Es importante sefalar que, no obstante 1a utilidad que podrfa significar
le a 1a Unidad de Premsa y Difusifn e] manejo de las suscripciones como-
apoyo para mantener cordiales relaciones con los medfos informtivos y -
reporteros, por decisiones ajenas a ella y por supuestas inconveniemcias
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operativas, estf a cargo de otras dreas, y s6lo le asignan para su apli-
cacibn directa 84 mil pesos {5.8%).

*

En efecto, las suscripciones de perifdicos estin encomendadas a l1a Geren
cia de Servicios Administrativos, aparentemente porque deben distribuir-
se en diversas oficinas; esta actividad, ademfs de ser afin a dicha Ge--
rencia, 1a puede realizar porque cuenta con recursos humanos y materia--
les, en tanto, se explica, Prensa y Difusibn mo los dispone. A su vez,-
las suscripciones de revistas, por ilegar a contener alguma info cibn-
calificada como técnica, estin conferidas a la Gerencia de Investigacio-
nes Industriales e Informaci6n Técnica, Ja cual, entre otras funciones,-
a inistra la biblioteca-hemeroteca institucionmal de Nafinsa.

Ahora bien, suele afirmarse que las suscripciones son un indicador de la
preferencia y simpatfa de 1a fuente por algunos de los medios, pero en -
el caso de Nacional Financiera esto es relativo, porque los propios fun-
ciomarios a quienes se destinan, las seleccionan por s{ wismos. Con —--
ello, nuevamente, se le restan a 1a Unidad de Prensa y Difusién elemen--

tos de posible negociacifn y enlace con reporteros y medios informati---
VoS,

A febrero de 1982, las suscripciomes de periSdicos ascendfan a 402 ejem-
plares, de los que correspondfan a Excélsior 27.9%, a Novedades 13.9%, a
Uno MEs Uno 11.4%, a El Universal 9.5% y E] Heraldo 8.0%. En funcin a -
su valor, tocaba a Excélsior el 21.5%, a The New York Times Diario 16.9%,
a Novedades 13.6%, a E] Heraldo 8.6 y a E1 Universal 7,91.

A febrero de 1982, las suscripciones de revistas s ban 97 ejemplares,-
con un costo amal de 330 wil pesos. En canto a volumen, las tres mis -
i ntes eran Proceso con 24.7%, Siempre con 21.6% y Expansifn con --
14.4%. Er funciSn al costo, los tres primeros lugares correspondfan a --
The Meekly, que absorbfa el 61.7% del costo total de revistas, con 204 -

mil pesos, a Proceso con 9.3%1 y 31 mil pesos y a Siempre con 6.8% y 23 -
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CUADRO NUM. 1

SUSCRIPCIONES A PERIODICOS AL MES DE FEBRERO DE 1982(58)

Periddicos

Nimero de Costo Anual
ejemplares (miles de pesos)
El Centenario 3 3.0
El bDfa 16 22.4
El Fimanciero 22 22.0
El Heraldo 32 86.8
El Nacional 8 7.7
El Sol de México 19 40.0
El Universal 38 79.5
Excélsior 112 216.0
Novedades 56 136.6
The News 10 34.5
The New York Times Diario 16 169.5
The New York Times Dominical 9 54.9
The Wall Street Journal 15 67.3
Uno Mis Uno _46 64.8
TOTAL 402 1'005.0
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CLnDRO NUM. 2

: SUSCRIPCIONES A REVISTAS AL MES DE FEBRERO DE 1982(59)

Revistas

N rode Costo Anual
ejemplares (miles de pesos)

Ciencia y Desarrollo 1 0.2
El1 Agrarista 5 5.0
Expansifn 14 13.8
Hoy 2 1.0
Impacto 1 1.0
La Nacidn 1 0.2
La Palabra y el 1 0.2
Le Monde 1 12.0
New Week 2 3.4
Proceso 24 30.9
Revista Internaciomal de Ciencias 1 1.4
Administrativas
Revista Polftica Semanal 1 1.2
Si 21 22.5
The Washington Post 2 15.4
The Weekly 5 204.0
The World Business Digest 1 2.0
Time Life 2 3.1
Time Life International 9 8.8
Week 3 4.3

TOTAL 97 330.4
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grado de confidenciabilidad, como proteccifn de 1a fuente y de los perio
distas acreditados que por este sistema, reciben uno de los pagos por --
sus servicios. A cambio de esta remuneracidn, los reporteros deben publ i
car los tlamdos boletines de prensa, sin costo adicional, y ademds se -
presume que deben mantener cierta disponibilidad hacia Ta fuente. Este -
comportamiento, sin embargo, no es general, pues sin duda alguna se favo
rece a determinados periodistas con una importante proporcitn de la suma
sefialada y quizd haya quiemes no reciban pago por este concepto.

Refrendan 1a posibilidad de la existencia de este sistema de retribucidn
2 los reporteros acreditados, Yos boletines de prensa, los cuales, como-
en todas las entidades del Gobierno, constituyen 1a fo preferida por-
12 Unidad de Prensa y Difusién para dar a comocer las actividades de Na-
cional Financiera y mntenerla presente en la opinibn pibiica y politi--
C2, y como no tienen un costo espectifico para Nafinsa, su publicacitn --
s610 puede darse en 1a que se esti comentando.

DEL AREA DE PUBLICIDAD. La publicidad constituye el principal rengl6n en
cuanto al presupuesto de 1a Unidad de Prensa y Difusibn. Le corresponde-
el 75.8% del total que tiene asignado para el ejercicio 1981/1982, con -
165 miVlones 559 wil pesos. Sy aplicacibn se ejerce a través de cuatro -

grandes grupos: medios primrios, medios secundarios o colaterales, su--
cursales y artfculos promociomales. (61)

Dos terceras partes del preswpuesto de publicidad se aplican a los me---
dios primarios, parw los Que se tiene una asigmacitn directa de 14 mi--

Tiones 585 mi) Pesos y 9 1lomes 196 =il pesos estfn previstos para -—--
atender 1a produccitn correspondiente.

El gasto directo en Tos medios rios estd integrado con 22 millones-
446 wil pesos (21.5%), para televisi6n; 47 millones 378 wil pesos --eu--
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(45.3%), para radio; ¥ 34 millones 761 mil pesos (33.2%), para prensa. -
Forman Tos gastos indirectos, 8 millones en p_mducciG_n de medios, 250 --
mil pesos para logotipos Yy 946 mil de ambientacién. (62)

El presupuesto de 1os medios colaterales o secundarios estd constituido-
de 1a siguiente manera: total, 37 millones 219 mi} pesos; anuncios exte-
riores, 13 millones 608 mil pesos (36.61); cine, 3 millones 927 wil pe--
sos (10.6%); eventos especiales, 17 millones 210 wil pesos (46.22); expo

siciones, 754 mil pesos (2.00); y revictas, 1 ai116n 720 wi] pesos ——---
(4.6%). ‘

El presupuesto para sucursales es el mis bajo de los cuatro rubros que -
integran 1a publicidad. Sy willén 280 mil pesos ests distribuido en 630--
mil para cuatro sucursales regionales en operacitn (Coatzacoalcos, Cuer-
navaca, Herwosillo y Tampico) de un tota) de 23 en servicio a abril de -
1982, y en 650 mil Pesos para ocho nuevas sucursales.

€1 rubro de artfculos promocionales tiene una asignacifn de 13 millones-

279 =il pesos, equivalentes al 8.0% del presupuesto total de publicidad.
Su destino no es especifico por 1o que ests abierto a las necesidades --
que puedan presentarse. Tradicionalmente se ha usado en agendas, calenda

rios, 1laveros, dulces, plums, encendedores y carpetas.

El presupuesto total de publicidad de 165 millones 559 mil pesos, se dis
tribuyd por tipo de promocién, de la siguiente manera:(63) campafia de --
captacifn de valores en el &rea metropolitana Y provincia, incluyendo 1a
produccin necesaria, 150 millones 246 =il pesos (90.8%); campafias loca-
Tes en sucursales regionales 3 millones 254 wil pesos (1.91); imagen —-
institucional 3 millones de pesos (1.8%); publicaciones en e} extranjero
2 millones de pesos (1.2%); Programa de investigaciones 1 mil16n 500 mi)
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pesos {0.9%); y, otros, § millones 559 mi) pesos (3.4%).

En\ cuanto a medios especificos utilizados para publicidad, 1a informa--~
¢ibn obtenida se refiere sflo al Segundo semestre de) ejercicio presy---
puestal 1981-1982; esto €S, & 1os meses comprendidos de enero a junio de
1982 y en alguncs séio a uma parte de) perTodo.'(M) A pesar de ello, se-
estim que 1a muestra Captada es suficiente pPara detectar cufles son los

medios que la agencia publicitaria, e inducida por ella, Nacional Finan-
ciera, consideran mis efectivos,

anal 2 se utilizan cinco “spots” semana-
les de 30 segundos cada uno, 2 un costy de 182 wil pesos el "spot"; en -

el canal 5 estin Contratados diez *spots® Semanales, ién de 30 segun
dos, a un costo de 108 mil pesos cada mo.

Por 1o que respecta a 1a prensa del Srea metropolitana, los amuncios pu-
blicitarios se efectian en Excélsior, Novedades y Ej Heraldo, a razfn de
Cwtro mensuales para los meses de febrero a junio; tres mensuales para-
El Universal y E7 soi de México y dos pafa Uno Mis Umo. Estos anuncios -

raldo; de 1 wili6n 440 mil pesos para F] Ihiv_eml Y E1_So] de México; -
de%ﬂaﬂpsosmnliwlsmo.
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En revistas no fue posible conocer el desgliose en cuanto a 1a aplicacidn
del gasto, debido a que aparentemente se carece de un programa y los ---
anuncios se van concediendo segin sean las necesidades de 1a Institucitn
o las presiones que estos medios ejerzan sobre 1a misma. En el propio pe
riodo de febrero a junio de 1982, el gasto reservado para revistas es de
626 mil pesos en total, inversién publicitaria que representa s6lo el --
6.5% de 10 que se gasta en periddicos.

Las estaciones radiofénicas que se utilizan en la Ciudad de México son -
XEW, XHSON-FM, XEOC, XHV-FM, XEDF-FM, XESM, XHDFM-PM, XHM-PM, XERO-PM, -
XHMM-PM, XEQR, XEQR-FM, XENK, XEDA y XEDA-FM. Los “spots” diaries contra
tados fueron uniformes para todas: 20 para cada una durante los meses de
febrero 2 junio de 1982. Son de 30 segundos, pero en este caso la tarifa
es diferenciada, oscilando de 300 a 720 pesos y s§lo hay cuatro ceinci--
dencias de 15 estaciones que se uytilizan. En funcifn al pago total de --
los cinco meses sefialados, el gasto mis importante corresponde a XEQR, -
con 1 millon 944 mil pesos, habiéndole correspondido el 12.4% del total.
Le siguen en importancia XERO-FM, con 1 willén 666 mil pesos (10.7%); --
XESM con 1 will6n 426 mil pesos (9.1%); XEDF-FM con 1 mill6n 296 mil pe-
sos (8.3%); y XEQR-FM con 1 mill6n 101 mil pesos (7.1%).

En materia de radio, también se tiene contratado como evento especial, -
el patrocinio del noticiero Resumen Noticioso que se transmite de lumes-
a dowingo de 7:35 a 8:00, con derecho a entrada, salida y dos y medio mi
nutos de comerciales. las estaciones que 10 realizan son: XEL, XEFR, XE-
YOI y XESH-FM. Su costo mensual es de 180 mil pesos y en 1os cinco meses

comprendidos de febrero a junio de 1982, significa un qasto cercano al -
=i116n de pesos.

En cuanto 2 cine, 1a publicidad se 11eva a cabo 2 nivel nacional a tra--
vés de la revista f{imica Noti-Mundo, a razén de tres semanas en el mes-
de febrero y con un costo de 255 mil pesos.




costo total mensua) es de 214 mi] 500 pesos.

terrey, E1 Norte, Fj Porvenir, Tribuma Y Diario; en Jalapa, Dictamen y-
Diario; en Culiacén, So1 gde Sinaloa y Noroeste; en Mazatlsn, Sol de) Pa-
cffico, Noroeste ¥ Nuevo Biario; en Ledn, E1 Heraldo, El Sol y AM; en ~-
Tampico, E1 Sol, E1 Mundo Y El Heraldo; eq Puebla, E Sol y g1 Heraldo;-
en Acapulco, Avance, Novedades Y E] Sol; en Morelia, La vor Y E1 Sol; en
Mérida, Diario de Yucatsn y Novedades; en Toluca, E1 So) Y Rumbo; en vi-
1lahermosa, Avance y Presente; en T{juana, £} Mexicano en sys tres edi--

ciones; en Ciudad Judrez, Correp Y Fronterizo; en Torret_in, Siglo, Opi---
nién y Noticias; en Agmscalientes. E1_Heraldo y ) S0l del Centro: en -

Chiwahua, E) Heraldo, F} Norte y Novedades: en Coatzacoalcos. Diario --
de) Istmo, Diario de Sotavento Y E1 Mundo.

El gasto tota) Previsto para los meses de febrero a Junio en todgs estos
peribdicos es de 3 millones 354 wil pesos. En todos los casos en donde -

se realiza publicidad por medio de periddicos, Maciona] Financiera cuen-
ta con sucyrsa] regional.

En radio de proyincia el gasto do para los meses de febrero a jy
nio de 1982, es ¢e g millones 915 mi7 PesSOs y se estsn utilizando: djez-
estaciones de Guadalafara Y Monterrey; siete de Torren y de Chihuahua ;-
sels de Mazatign, Lebn, T  jco, Puebla, Ciudad Julrez, Aguascalientes, -
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Coatzacoalcos y Cuernavaca; cinco de Culiacdn, Acapulco, Morelia, Mérida,

Toluca y Villahermosa; cuatro de Jalapa, Tijuana y Hermosillo; y una de-
Jalpa, Zacatecas.

Los anuncios exteriores contratados en provincia son 70, ubicados en 22-
plazas y significan un gasto en los meses de febrero a Junio de 5 willo-
nes 5 mil pesos. De manera especial, en Tijuana, estfn contratados anun-
cios exteriores en pantalla electrénica Y en cortina de pantalla electrd

nica, con un costo total en los meses de febrero a junfo de 1982, de ---
296 mil1 pesos.

AREA DE RELACIONES PUBLICAS. Cuenta para el ejercicio 1981-1982 con un -
presupuesto de 30 millones 886 mil pesos. Se aplican ai pago de asisten-
cias a convenciones, obsequios, atenciones, difusibn interna, difusibn - -
externa, asf como de cuotas y suscripciones. (65)

La asistencia a convenciones, se refiere a pasajes, vifticos e inscrip--
ciones de quienes concurren a ellas en representacifn o como invitados -
de Racional Financiera; se trata de un concepto que no maneja en form -
directa la Unidad de Prensa y Difusibn; &sta tan s6lo se limita a sefia--
1ar nombres de asistentes por sT mismm o de comin acuerdo con los direc-
tivos de Macional Financiera, correspondiendo a la Gerencia de Personal-
el ejercicio directo de este rubro. Su disponibilidad es de 1 mill6n 833
mil pesos, de los que 968 mil (52.8%) son para la Convencifn Macional --
Bancaria; 1a reunin anual de 1a Asociacifn Latincamericana de Instity—-
Ciones de Desarrollo (ALIDE), cuenta com una asigmcion de 700 mil pesos,
equivalentes al 38.2% de} total correspondiente a convenciones; la rey—
nibn anual de representantes en el extranjero de Nacional Fimanciera, --

tiene 65 mfl pesos (3.5%); y para mprevistos hay una reserva de 100 wi}
pesos (5.5% del total).

El rengln de obsequios representa el 12.1% del presupuesto de relacio--
nes piblicas, con un  sto de 3 willones 736 mil pesos. Los principales-
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Lla Gerencia de Persomal, por su parte, tiene encomendado el 46.9% del --
gasto destinado a difusifn interna. Dispone de 1 mil16n 412 mil pesos. -
Edita el boletfn Nafinotas, en el que aplica 720 mil pesos; también pu--
blica folletos de induccifn para el personal de nueyo ingreso, acerca de
1o que es Nacional Financiera, sus normas y condiciones gemerales de tra
bajo, ast como de bienvenida, actividades para las que cuenta con un pre
supuesto de 600 mil pesos; ejerce iguaimente, la partida "fotograffa pa-
ra Nafinotas”, con 50 mil pesos al afio, cantidad que se comsidera irriso
ria; finalmente, maneja 42 wil pesos anuales en tableros informtivos y-
otras actividades de apoyo a las iabores de difusibn interma.

E1 71.2% del presupuesto de relaciones piibiicas se utiliza en activida--
des de difusion externa, que se 1levan a cabo, bisicamente, por medio de
publicaciones catalogadas como t&cnicas u obligatorias. Estas publicacio .
nes y su presupuesto son: Economfa Mexicana en Cifras, con 2 millones de
pesos; monograffas sobre bienes de capital, con 6 willones de pesos; Mer
cado de Valores, revista semanal, con 11 mil 50C ejemplares de tiro y --
presupuesto de 9 millones de pesos. Las tres publicaciones son responsa-
bilidad de la Gerencia de Investigaciones Industriales e Informacifn Téc

nica y de ellas, 1a tercera no es estrictamente técnica, sino informati-
va.

La difusifn externa se realiza, adicionalmente, con dos publicaciones --
que pueden considerarse obligatorias: los balances y estados financieros
que disponen de 1 willon 500 mil pesos y el Informe Anual (en afios ante-
riores se le denowiné Informe de Actividades), que se edita en inglés y-
en espafol y cuyo gasto es de 3 millones 500 mil pesos.

Completan el presupuesto de relaciones plblicas las cuotas y suscripcio-
nes que la Ynicad de Prensa y Difusifn requiere pare ser wiembro de agru
paciones que Je pueden ser Gtiles, tznto para mantenerse actualizada co-
m para que le ayuden en 12 consecucifn de sus objetivos. Su asignacifn-
presupuestal es insignificante; asciende a 70 mil pesos al akho que se --
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aplican, entre otras, en 1a Asociacin Mexicana de Relaciones Piiblicas y
la Asociacitn Internacional de 1a Publicidad. Bajo este rubro, 1a Geren-
cia de Planeacitn y Andlisis Administrativo estd inscrita en 1a Asocia--
cibn Mexicana de Comunicaciones Internas, membresfa que debiera tener la
Unidad de Prensa Yy Difusi6n, pero quizg inclusive ignore sy existencia,-

Y que no hay impedimento alguno parz que las &reas de Nafinsa pertenez-
can a deterwinada agrupacibn.

DEL AREA ADMINISTRATIVA. Las actividades a nistrativas de la Unidad de
Prensa y Difusi6n, se atienden con yn presupuesto de 15 millones 518 mil
Pesos que equivalen al 6.8¢ de} Presupuesto total general de 1a Unidad.-
Los componentes mfs - ntes del gasto administrativo, son los suel--
dos y las prestaciones del personal que en conjunto absorben 96.2% de -
dicho gasto, con 9 millones 556 mil pesos de sueldos y 5 millones 375 --

trativo tienen un gasto My pequeiio y estin formados por transportes y -
Pasajes locales, con 56 mil pesos; gasolina, con 17 mi) Pesos; gastos de

viaje y vi&ticos, con 364 mil pesos; papelerfa y Utiles de oficina, con-
150 mil pesos. (66)

L2 plantilia de personal de toda 1a Unidad de Prensa y Difusibn ests in-
tegrada por 26 puestos: un Jefe de 1a Unidad, cuatro coordinadores, sie-

te asistentes, seis secretarias, un fotbgrafo, seis auxiliares y un cho-
fer,

Los sueldos para cada Plaza son: el Jefe de 1a Unidad, 97 mil 500 pesos;
el coordinador de pubiicidad, 67 =11 200 pesos; el del drep administrati
“, 57.11600ylosdemyrehcioaes pablicas, 54 mil 900 -
mo. De los asistentes, uno de relaciones piblicas tieme sueldo de 3] --
mil 700 pesos; dos de publicidad, 30 wf1 200 pesos cada wno; umno de rela
ciones pdblicas, otro de publicidad y el de prensa, 28 mil 900 pesos, --
respecti te; el asistente administrativo 25 mi3 200 pesos.
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De las secretarias, la de 1a Jefatura gana 25 mil 200 pesos; la de Coor-
dinacifn Administrativa, 19 mil 200 pesos; la de prensa, 17 mil 600 pe--

sos y las tres restantes (una de publicidad y dos de relaciones pibli---
cas), 16 mil pesos.

Los auxiliares (en el esquema de Tos puestos de la Unidad, no aparece el
término mensajero, sino el de auxiliar; se cree que Sse presenta asf para
no herir el ego de estos empleados, los que, de todas maneras realizan -
esa labor en 12 mayor parte de sus tareas), perciben los siguientes suel
dos: el de Ta Jefatura, 13 mil 700 pesos; el de publicidad, 20 mil 100 -
pesos; los dos de 1a coordinacin adwinistrativa canan, uno 19 mil 200 -

pesos y otro 18 mil 400 pesos; el de relaciones piblicas, 15 wil 300 pe-
sos; y el de prensa, 14 mil 200 pesos.

El fotSgrafo tiene un sueldo de 31 mil 700 pesos que freate a las otras- ‘

asigmciones, especialmente las de los asistentes, pudiera considerarse-
elevado. Sin embargo, parece ser que con esta suma el fotbgrafo cubre el
costo del equipo de revelado y algunos materiales de su propiedad.

Por Ultimo, Ta remmeracitn mensual del chofer es de 17 mil 600 pesos.

2.4, OTRAS FUENTES DE INFORMACIOM

En Nacional Financiera prevalece una marcada dispersifn de &reas genmera-
doras de informacién. Con ello se propicia ausencia de criterios unifor-
mes, anarqufa, falta de coordinacibn en objetivos y mecanismos, y descon
cierto entre quienes tienen necesidad de recibir informacién o atencio--
nes, 0 entre quienes desean proporciomarlas.

Ademis de estar diseminada la responsabilidad de informar, ninguna de --
las &rees que la 1leva a cabo se ha percatado, aparentemente, de todas -
las actividades y tareas que de esta especialidad deben ejecutarse. En -
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virtud de ello, s6lo atienden --incluyendo a 1a Unidad de Prensa y Difu-
sifn--, parte del amplio campo de accifn sobre 1a materia,

A

2.4.1. AREAS Y ATRIBUCIONES BASICAS

Por 10 menos hay cinco Sreas administrativas que sin temer competencia -
alguna relacionada con 1a informacifn, en forma sistemitica la generan.-
Eilzs son las Gerenclas de Planeacién y Anflisis Administrativo, de Per-
somal, de Investigaciomes Industriales e Informacibn Té&nica y 1a de Es-
tudios Financieros y i6n, asT como 1a Subgerencia de Organismos
Regiomales. Sus atribuciones fundamentales son las que a continuacibn se
sefialan, wismas que, como podr§ observarse, poco tienen que ver con la -
accifn de informar y proyectar la imagen institucional, salvo 10 que por

ética e identificacifn con Maciomal Financiera corresponde a cada orqa--
nismo de la wism.

GERENCIA DE PLANEACI Y ANALISIS ADMINISTRATIVO. Es el drea normativa -
institucional, de apoyo logistico sobre recursos en gemeral y procedi—-
wientos o sis s. Tiene a su cargo, entre otras actividades, fungir --
como secretario técnico de 1a Comisidn Interna de Administracifn (CIDA),
1a cual se encuentra dividida en cinco Subc siones, de las que ién
es secretario técnico 1a propia Gerencia. Estas Subcomisiones som las de
Recursos s, de Presupuesto, de Organizacidn, de Recursos Materia--
les, y de Sistemas y Procedimientos. Precismmente en tormo a las faculta
des de estas isiones, emite las normas que reglamentan y regulan -
el desarrollo de Tas funciones Instituciomales. T {én estf encargada -
de la capacitacifn y desarrollo del personal.(67)

Sus funciones e intervenciln buscan: que las accfones institucionales —
ocbedezcan a programas; evitar improvisaciones; tener una aplicacifn mis-

racional de 1os recursos y que se alcance, en todos los niveles, la —-
six eficacia y eficiencia posibles.
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GERENCIA DE INVESTIGACIONES INDUSTRIALES £ INFORMACION TECNICA. Tiene a-
su cargo la deteccidn, captacidn y divulgacidn de los principales Tndi--
ces de la economfa nacional e intermacional, asf ¢ aspectos iwdrtan-
tes de Ta a 1inistracibn piiblica, principalmente los relacionados con la
Presidencia de 1a Repdblica y 1a Secretarfa de Hacienda y Cré&dito PGbIi-
co. inistra y opera 1a biblioteca- teca instituciomal. Efecta -
las suscripciones y distribucidn de revistas, 1ibros y documentacibn téc
nica que demandan las diversas freas de la Instituciin, o enriquecen y -
actualizan el aservo de 1a biblioteca.(68)

GERENCIA DE ESTUDIOS FINANCIEROS Y PROGRAMACION. Atiende varias de las -
principales fmciones de la Direccibn de Programacidn Fimanciera, pudien
do citarse entre ctras, las siguientes: =iaborar el programa financiero-
de la Institucidn; planificar y calendarizar el origen y aplicacibn de - -
10s recursos requeridos por la misma; evaluar los costos, Indices de ren
dimiento y productividad de sus actividades y programas; establecer polf
ticas para elevar 1a rentabilidad de las operaciones fimancieras.(69)

SUBGERENCIA DE ORGANISMOS REGI . Mantiene estrecha y comnstante rela
cibn con organismes fimancieros y de desarrollo de ca latina, entre
1os que destaca la Asociacibn Lati icana de Imstituciones de Desa--
rrollo Econfimico (ALIDE). Su propbsito 1es vinculos-
reciprocos sobre sis s de trabajo, organizaciGe y nuevos planes.(70)

GERENCIA DE PERSOMAL. Estd encargada de la seleccifn y reclutamiento de-
persona] de nueyo ingreso. Attemde, asimismo, aspectos relativos al pago

de {omes, control de asistencias, vacaciones, prestaciomes y -
actividades de tipo cultural o deportivas.(71)

2.4.2. I Qe

Las {ones que generan estas dependencias pueden clasificarse, en




ficarse en tres tipos: de informacitn, de induccitn y orientacitn, y de-
carfcter normativo,

nalmente. Otra prictica es intercalar en Nafinotas, suplementos sobre di
versas actividades, especialmente culturales y deportivas

Su contenido, en térwinos generales, ha sido o) siguiente: Tndice; edito
rial; en tres ocasiones ha publ icado mensajes especiales de 1a Direcctén
General; wmo a cuatro artfculos de tnterés general; wo a cuatro de inte

rés instituciomal para el persoml; 3 tres son reportajes sobre even
tosesmhlesuquhmicim finsa; N0 2 cuatro som de carsc

bienvenida 5 Muevos empleados; y uno relativo a inaugmracitn de sy--
Cursales. Los nimeros 15 Y 16 han incluido organ{
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dreas de la Institucién.

S¢ imprime esta revista en Papel couché o malinche, teniendo en las pas-
tas la misma calidad pero plastizado, por 1o que puede afirmarse que su-
presentacifn es de categorfa. S Va enriquecida con fotograffas ---
blanco y négro y a color, asf como con dibujos, grabados, grificas y fo-
tograffas de personal de reciente ingreso.

En su directorio indica que su propisito es que Nafinsa cuente con un --
érgano informativo para el persomal de 1a misma. Sefiala, igualmente, que
su elaboracidn est§ a cargo de 1a Gerencia de Planeacién y Andlisis Ad--

ministrativo, a través de sy Coordinacidn de Comunicacifn Organizacio---
nat.

El contenido, objetivo y formato de esta revista, rara vez tienen que --
ver con aspectos de commicacibn organizacional. Su tarea informativa co
rresponde a2 1a Unidad de Prensa y Difusitn; se estima que estf fuera de-
su  ito, porque sus Programas no comprendieron 1a edicibn de esta re--
vista, o quizd si 1o hizo no Vevaban 1a integracitn Y calidad requeri—
da; o bien, tal vez 1a Unidad no ha tenido, obtenido, ni se Te ha dado -
el apoyo suficiente, 1o que ha provocado que carezca de los recursos téc
nicos y profesionales hecesarios. Pero debe tenerse en cuenta que estas-
carencias también las habfa en Ja Gerencia de Planeacisn y Andlisis Ad—
ministrativo, especialmente por tratarse de actividades ajenas a su com-
petencia y, que no tenfa con ladas; no obstante ello, logrS y mantie-
ne con buena aceptacibn la edicibn de Expresitn.

En cuanto a oportunidad en sy publicacifn, es factible lograr algunas ne
jmspuesmtbsmsimmseeditﬂyregistn matrasoqndehecg
rregirse; a de ejemplo, se tiene que el nimero 16 de esta reyis--
ta, correspondiente al b stre mayo-julio de 1982, se entregb al perso-

nal el viermes 21 de 2905t0; es decir, casi dos meses después del perio-
do 2 que corresponde.
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Nafinotas.(73) Es un boletfn quincenal que edita la Gerencia de Personal.
Al 30 de julio de 1982 se habfan publicado 364 nimeros. En los Gltimos -
dos afios, su formato ha constado de ocho pdginas, en papel couché lamina

do, impreso a dos tintas y enriquecido con fotograffas en blanco y ne---
gro, vifletas, gr&ficas o dibujos.

Su elaboracifn ha estado a cargo del Departamento de Relaciones Piblicas
de 1a propia Gerencia de Persomal. De esta manera, en 1a edicifn de este
poletin concurren circunstancias similares a las apuntadas para la revis
ta Expresion; es decir, tanto la tarea de in r al personal como el -
drea encargada de hacerlo --Departamento de Relaciomes Piblicas--, co---
rresponden a 1a Unidad de Prensa y Difusibn, pero estin a cargo de la --
Gerencia de Persomal, ignorindose si alguma vez la Unidad recl para -
s estas actividades, pero de haberlo hecho hubiera logrado su transfe--
rencia e incluso no sflo de funciones, sino también del personal encarga
do de su elaboracifn, pues hay antecedentes de cambios en este sentido:-
de l1a Gerencia de Servicios inistrativos pasaron a la Unidad de Pren-
sa y Difusion, las funciones de atencifn en el aeropuerto a funciomarios
e invitados, asY como el trimite de pasaportes y visas para viajes de --
caricter oficial, conjuntamente con el personal que hacfa esta tarea.

Los articulos e informacifn de Nafinotas, normalmente se han referido a-
eventos: en que ha participado Macional Financiera o alguno de sus fun--
cionarios; de caricter social, las actividades relacionadas con co-
lecta de Cruz Roja, festividades de "Dfa de Reyes”, "Dfa del Nifio* y de-

*Fin de afio"; culturales y deportivas. Asimismo, contiene uma seccitn re
lativa a ofertas entre el persomal.

Los ejemplares que se editan son tres mil y se entregan en forma directa
al personal que labora en las oficinas centrales. A las sucursales regio
nales se remite a través de correspondencia.

De induccifn y orientacin. Esta labor informativa bisicamente la 1levan




- 105 -

a cabo la Gerencia de Planeacifn y Andlisis Administrativo y la Gerancia
de Personal. El medio mds comln que han utilizado ha sido el empleo y --
edicidn de folleterfa, pudiendo citarse como ejemplos los siguientes:

Folleto ComisiSn Interna de  inistracifn. Fue editado en junio de 1978
con el propbsito de explicar al personal las facultades, objetives, fun-
ciones, integracidn e instalacifn de 1a Comisidn Interna de Administra--

cibn (CIDA). Este documento explica, en igual forma, aspectos concernien
tes a las cinco Subcomisiones que integren a la CIDA.(74)

Contiene 36 piginas, a una sola tinta, en papel couché lawinado. Carece-
de un sistema para actualizaciones parciales, no obstante advertirse en-
su texto algunas partes di  icas y modificables, especialmente las rela
tivas a la estructura orginica general de finsa y particular de algu--
nas de sus &reas, asf los nombres de quienes integran las Subcomi--
siones que, conforme a las normas que reglamentan su funcionamiento, de-
ben altermarse para dar cabida a todos los funcionarios en cada uma de -
ellas. Como desde 1a primera vez en que se editd no ha habido un nuevo -
folleto, el personal desconmoce la estructurs vigente y quienes son los -
funcionarios responsables de las diversas Sreas, hecho que suele presen-
tarse no s8lo a nivel instituciomal, sino inclusive dentro de una misma-
§rea. Conviene aclarar que en los nimeros 16 y 17 de Expresifn, emitidos
aproximadamente a witad del afio de 1982, se inicié 1a publicacifn de los
nombres de los principales funcionarios, préctica que debe ser constante.

Folleto Institucional. Fue editado en el primer semestre de 1980,
con el ohjetivo de orientar al personal respecto a los fines del comedor
institucional, su organizacifn y 1a manera de hacer uso del mismo.

se expidi6 uma sola vez y con uma circulacifa liwmitada al persomal de --
ese momento, los trabajadores de nuevo ingreso no 10 comocen.

Se imprimi6 a tres tintas, en papel couché 1 nado y consta de 40 pligf-
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nas. (75)

Folleto Usted en Nacional Financiera. Aun cuando se repartif entre todo-
el personal, se edit con el objetivo primordial de proporcicnar a los -
de nuevo ingreso informaci6n bisica sobre Nacional Financiera, su estruc
tura orgénica, las principales funciones de niveles de direccifn y supe-
riores, los cuerpos colegiados que 1a integran y algunas de las presta--
ciones laborales. Se imprimi§ en papel couché 1 nado, en 16 piginas y-
fue editado por la Gerencia de Persomal. PeriSdicamente se imparten cur-
sos de induccifn al persomal de reciente ingreso y en ellos se explica -
el contenido de este folleto, entre otros aspectos y, ademis, se les en-
trega un ejemplar.(76)

Folleto Cudnto, y Para Qué. Los créditos de 1a Institucifn destina-
dos a resolver problemas econlmicos y a elevar el nivel de vida del em--
pleado y su familia, constituyen uno de los principales beneficios que -
Nacionz] Financiera brinda a su persomal, por 1o gque este folleto tiene-
e] propbsito de orientar, de una manera obhjetiva, sencilla y clara a ---

cufles se tiene derecho, cuinto es su alcance, clmo pueden lograrse y pa
ra qué pueden destinarse.(77)

Fue editado por la Gerencia de Personal e impreso en papel couché lamina
do, a dos tintas; ests ilustrado con vifietas que ejemplifican gréficamen
te cada uno de los servicios; esto It permite entender mejor su -
saje, en ocasiones hasta fsticamente.

No obstante haberse editado una soia vez, el tiraje se hizo en cantidad-

suficiente para distribuirlo entre 10s que laboraban en ese momento y pa
ra persomal de nuevo ingreso.

Folleto Gufa para uso del Catflogo de la Biblioteca teca. Fue edi-
tado por la Gerencia de Investigaciomes Industriales e Informecibn Técai
ca, con ¢] propSsito de orientar al uswario de 1a biblioteca -
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ciertos funcionarfos determinados por el Director
terio, ameritan conocerla.

b ]

Y que siguiendo su cri

DE CIRCULACION EXTERNA. Las Gerencias encargadas de generaria, son la de
Investigaciones Industriales e Info cibn Técnica y la de Estudios Fi--
nancieros y Programacifn, asf como 1a Subgerencia de Organismos Regiona-

Tes. Las publicaciones informtivas que producen Y sus principales carac
terfsticas, se mencionam a continuacibn:

Mercado de Valores.(79) Es una revista que se publica semanalmente por -
1a Gerencia de Investigaciones Industriales e Informacifn Técnica. Se --
distribuye gratuitamente. Ests registrada ¢ correspondencia de sequn-
da clase en 1a Administracién de Correos, y es permitida la reproduccitn
de sus fales siempre y cuando se cite la fuente.

Es el Srgano informativo de Nacional Fimanciera con mayor arraigo y pres
tigio. Tiene 42 afos de estarse editando. Su tiraje en mayo de 1982 era-
de 11 wil 500 ejemplares y sy contenido bisico se refiere a principales-
hechos de 1a polftica econfmica nacional, avances de 1a economfa mexica-
na e internacional, cotizaciones de valores, nuevas empresas, eventos —-
especiales en los que participan Nacional Financiera y sus func ionarios.

Si bien los artfculos que contiene som de interss Y de significativa de-
manda (se utilizan para fundamentar estudios y dictimles. 0 para tomar-
decisiones, especialmente de ndole financiera), conviene seflalar que in
variablemente estf compuesta por artfculos que previamente salierom a 12
luz pGblica en discursos, conferencias, peribdicos, moticieros, 1ibros o
revistas nacionales o internacionales, y por 1o swo ya han recibido di
fusin; en cambio, su formto Yy nistero de piginas facilitan sy encuader-

nacidn y conservacitn documento de consulta, ventajas que no ofre--
cen los peribdicos y noticieros.

Su distribucién al mes de myo de 1982, era asf:
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9 mil 302 ejemplares se remitfan por correo a igual nimero de suscripto-
res, destacando, entre otros, 1 mil 967 ndmeros a empresas industriales,
comerciales y de servicio; 1 mil 406 a funcionarios de dependencias del-
Gobierno Federal; 1 mil 402 a profesionistas independientes; 1 wil 28 a-
instituciones de estudio, de investigacidn y bibliotecas; 914 a instity-
ciones financieras; 840 a diputados, semadores y funciomarios de Gobier-
nos de los Estados; 133 a ras de comercio y asociaciones de indus---

triales y, 122 a reporteros de prensa, Srganos de in 16n y comunica
cién.

Se distribuyen 1 mil 425 ejemplares entre personal y dependencias de Ma-
cional Financiera, en fideicomisos de to, en sucursales y oficinas-
de representacitn en el extranjero de la propia Institucifn.

250 nimercs se empastan en colecciones anuales que se proporcionan a la-
biblioteca-hemeroteca institucional ¥ a los principales funciomarios del
Gobierno Federal, incluyendo los de Nacional Financiera.

SOSedejanderesemmlahodegadehpropiaGermcia.
473 se distribuyen entre el pGblico, a solicitud especffica.

Su i i6n se hace a tres tintas. Utiliza papel bond. E1 estindar de -
piginas es de 20 y 1a Gerencia que lo edita manifiesta que es el Srgamo-

informativo de Naciomal Financiera, am cuando no siempre contiene ar---
ticulos relacionados com ella.

Libro Econowfa Mexicana e Cifras.(80) Es también una obre que ha alcan-
Zado gran prestigio y ti una significativa, Tmente de -
investigadores, profesionfstas, instituciones de estudio o investiga—-
cibn y bibliotecas. Su edicibn es anual. Se trata de un compendio de ia-
dicadores macro-econfmicos del pais, especialmente finamcieros e indus-—-
triales. Algunos ejemplares de esta obra se editan en inglés y el Srea -




flas  obras diversas.(81) La Gerencia de Investigaciones Indus..
triales ¢ Informacign Téenica,  jgq tiene a gy cargo 1a elaboracisy -
de diversps estudios relatives 2 actividades €as, especialmente -
» compendios Y obras de interss -
institagioml. Los estudios contienen i 160 estadfstica acerca de-
la estructura, situacttn y Perspectivas de 1a ram industrial de que se-
trate y se elaboran con apoyo de técnicos de Ta Coordinacign General de-
los Servicios Naciomales ge Estadistica, ceograffa e 1p tica de 1a -

Secretarfa ge Prog. in y Presupuesto; de las Maciones Unidas para e]
Desarrol g Industrial {owor1), ass Como de 1a Secretarfa de Patri

Revista Informe de Actividades.(sz) En el afio de 198] esta publicacibn -
M
6 su mi&aMa&iha%lﬁoynmp@_

Sucmtaibcwmali mlquelaoimcidnﬁenu-aldela
ciomal Fimaciera 2 Su Consefo de Achinistnciﬁn Y que fste 1o-
hace, 2 oy ez, ala 1l Gemera) Ordinaria de Accionistas_ Se refie

re sustancia a1 desarrolio de actividades realizadas durante cada-
ejercicfo social.
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El Gltimo nimero se refiere al ejercicio social correspondiente al perio
do del 1° de julio de 1980 al 30 de junio de 1981. Su contenido, por te-
mas, ha sido similar al de otros afios, pero con palabras y orden distin-
tos: panmorama general sobre la Institucifn; polfticas y ewolucibn finan-
ciera; captacidn de recursos domésticos; prowocifn bursitil; fimancia---
wiento internacional; financiamiento al desarrollo; descentralizacidn de
operaciones; financiamiento a Ja industria mediana y pequefia y al turis-
mo; programacidn y promocibn de proyectos industriales; evolucidn y si--
tuacion del grupo de s con participacifn de Macional Financiera;-

actividades fiduciarias; aspectos nistrativos; e informacion estadis
tica.

En 1a elaboracifn de esta revista interviene la Subgerencia de Organis--
mos Regionales.

Folleto Dinfwica Institucional de Macional Financiera, S. A. 1977/198].
(83) Fue elaborado bajo 1a direccibén y coordinacifn de 1a Subdireccitn -
General Financiera con informes y datos proporciomados por las demis ---
dreas de 1a Institucion y que fuerom resumidos e integrados en su mayor-
parte-pw 1a Subgerencia de Organismos Regionales.

Consta de 38 piginas, impresas a dos tintas, en papel couché laminado y-
su propfsito fue resuwir las principales actividades y logros de Macio--
nal Financiera en el lapso 1977-1981.

Parece ser que la intervencitn de la Subgerencia de Organismos Regioma--
les y la participacitn que ha Tlegado a tener 1a Gevencia de Estudios Fi
nancieros y cidn, se debe 2 que 1a Subdireccifn General Financie
ra les ha confiado esa responsabilidad.

Balance y Estados Finamcieros. Son publicaciones que por disposicibn le-
92l deben realizarse. Las prepara 1a Contralorfa General y se pubiican -
en el Diario Oficial, asf como en los principales periSdicos de la Ciu--
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dad de México a base de inserciones pagadas.

Engeneral, puede concluirse que todas las publicaciones de circulacifn-
interna y externa, son de buena calidad, tanto en su contenido como en -
su presentacibn e imprestfn. Sus mensajes son objetivos, claros, preci--
sos, utiles y cumplen con los propbsitos de su emisibn. No obstante ello,
son susceptibles de mejorarse y enriquecerse; ExpresiSn, Mafinotas y Mer
cado_de Valores, por ¢j 1o, al ser elaboradas por freas distintas, no-
s6lo carecen de una coordinacidn y divisi6n de trabajo razonada y adecua
da, sino que dan la i resibn, inclusive, de estar en competencia por --
presentar mejor und noticia o acontecimiento; contienen un mismo esque--
ma, especialmente las dos primeras, y es comiin encontrar en las tres la-
crénica de un mismo evento. Mercado de Valores debe evitar, en 10 posi--
ble, 1a reproduccifn de noticias.

Aun cuando no en forma directa e integrada a Nacional Firanciera, convie
ne sefialar también como &reas que generan info ci6n a los fideicomisos
de fomento, pues hay una estrecha relacidn de ellos hacia 12 Institucibn
¥ han 1legado a solicitarie servicios a 1a Unidad de Premnsa y Difusibn.-
Cada uno publica una revista, con excepcifn de FOMIN que s6lo edita un -
boletin. FONATUR tiene ademfs un Organo de informacifn interna para sus-
leados. Estas publicaciones llevan como contenido reportes sobre acti
vidades en donde interviemen, asi como actos twportantes de algunas de -
las dependencias del sector piiblico, especialmente de 1a Secretarfa de -
Haclenda y Crédito Piblico, de i6n y Presupuesto, de Patri
y F to Industrial y de Asentamientos nos y Obras Piblicas.

io

2.5. OTRAS AREAS QUE REALIZAN I DE RELACIONES PUBLICAS

Al igual que en materia de 1a informacifn, Kacional Financiera ha propi-
ciado que algunas de sus unidades adwinistretivas lleven a cabo labores-
y actos de relaciones pdblicas, sin 1a intervencifn o dependencia de 1a-
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Unidad de Prens2 y Difusibn, dando lugar, a que en este campo los crite-

rios y polfticas aplicables no sean uniformes. Los hechos relevantes se-
comentan enseguida:

Todos los eventos de carécter social que se 1levan a cabo con la partici
pacifn de empleados o a beneficio de ellos, se estructuran, coordinan e-
implementan por 1a Gerencia de Personal. En tal caso se encuentran: brin
dis de "Fin de ARo", celebracidn de "Dfa del Nifio", celebraciln del "Dfa
de Reyes®, exhibicidn de pelfculas, presentacibn de grupos artisticos, -

giras culturales y turfsticas, actividades deportivas y el pntro_cinio -
anual de una pastorela.

En Nafinsa no estin imstauradas las Unidades de Orientacifn e Informa---
ci6n (U01); se carece de midulos de informacion, de personal y &reas que
orienten al pGblico sobre los trémites 2 realizar, o informen sobre

bres y ubicaci6n de oficinas y persomas responsables; no se tieme, igual
mente, 1a sefializacifm bisica establecida para las UOI.

Sin embargo, en julio de 1982, se establecis un primer widulo de informa
ci6n, a Ja entrada de Ja Gerencia de Persomal, cuyo propésito es orien--
tar a empleados y jubilados sobre “tes y servicios de esa #rea. Tam-
bien atiende a quienes solicitan trabajo en la Institucibn.

La Gerencia de Servicios inistrativos tiene adscritas a recepcionis--
tas y operadoras de dores. Las prigeras desampefian funciomes de -
recepcifn s6lo en Direcciones y puestos superiores; proporcionan servi--
cios que corresponden a2 los midulos de in i6n de las WI creadas --
por 1a reforma a mistrativa, pero sus actividades las realizan en un -
Srea 1iwi y a 1a que poco acade el péblico, sobre todo para ha—
cer tes. Por su parte, las operadoras de 1os cormutadores constitu-
yen, por as{ decirlo, el primer contacto hacia el exterior por medio de-
teléfono y la cortesfa y trato con que deben hacerlo es sustancial para-
conservar una buena » Situacifn que esti muy lejos de comseguirse-
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bajo las condiciones prevalecientes.

Tanto recepcionistas como operadoras de conmytador, debieran tener un --
sistema permanente de capacitacidn de trato al piiblico, asf como sobre -
Nacional Financiera, sus funciones bisicas, su estructura orgénica, sus-
principales funcionarios, Sreas encargadas de efectuar los servicios que
se prestan al piblico, persomas que los ejecutan y su ubicaciﬁn. Lo co--

min es que al consultarles al respecto, desconozcan la respuesta adecua-
da.

Otras personas cuyo desarrollo de funciones  lica contacto con el pi--
blico, son los agentes de seguridad. Generalmente coincide su puesto de-
trabajo con los principales accesos a los i les y oficinas de la Ins
titucifn. Suelen tener similares deficiencias que el personal de recep--
cibn o de cormutadores y todavfa son mfs acentuadas porque su escolari--
dad general es a nivel de pr  ia.

Dentro del persomal operativo de las 1lamadas funciones sustantivas, es-
de mencionarse el caso de las cajeras, vendedores de valores y promoto--
res de los wi » que debieran tener también una estrecha relacifn con-
el Srea especializada en relaciomes piiblicas, para mejorar su trato ha--
cig los clfentes, asf como para estar al tanto de las alternativas de --

servicios que Mafinsa proporcioma y puedan responder a cualquier pregun-
ta sobre 1a mteria.

Existe otro cwerpo de tra Que aun cuando no son  leados di--
rectos de Kaciomal Financiera, ai prestan servicio en todos los 1§ -
bles en donde £sta tieme oficimas, sf debem tener una preparacibn s -
Tar 2 12 que se tado para recepciomistas, operadoras de commuta
dor y agentes de 'seglridad: son las operadoras de elevadores, que tie--
nen nente relacidn con el pidlico y su cifn para dar uma-
respuesta correcta es notortia.
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NACIONAL FINANCIERA, S. A., Ciclo de Conferencias Orientacién Na-
finsa, desarrollado en e} auditorio de 1a Institucibn, de octubre
2 diciembre de 1981, durante el cual se presentaron, entre otras,
las siguientes ponencias: Organizaci6n Interna de Macional Finan-
ciera, por el Lic. Sergio Morales Herndndez; Direccifn de Progra-
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Papel comercial es el Gnico instrumento del mercado de capitales-
que permite obtener financiamiento en grandes cantidades, a corto
plazo, a intereses notoriamente inferiores a los de los préstamos
bancarios y sin ter 12 empresa que 1o utiliza. Pueden ha-
cer uso de &, corporaciones industriales, financieras o de servi
cios pGblicos de recomocida calidad o solvencia, mediante la emi-
sidn de pagarés, sin garantfa, y a plazos que pueden ser hasta de
270 dfas --la generalidad es de 45. Los recursos asf obtenidos --

deben utilizarse para gasto corriente o de operacién yno en in--
versiones o especulacfones de) mercado
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XL ANIVERSARIO DE NACIONAL FINANCIERA, S. A., Discurso pronuncia-

do por el Director General de Nafinsa ante el C. Presidente de la
Repiblica, 1974.

Macional Financiera, a través del Fideicamiso de Petrobonos, ewmi-
te certificados de participacitn ordinaria, con reembolso q@ranti
zado, que producen un rendimiento fijo mfnimo pagadero trimestral
mente. Mafinsa se obliga a Pagar, 2l vencimiento de 1a sin, -
el valor del tftulo de acuerdo a] precio que en ese momento tenga,
en el mercado internacional, el petr6leo mexicano crudo de cali--
dad 1 de exportacibn del Srea de] Istmo.

El Fondo México capta recursos en el extranjero para 1a Bolsa Me-
xicana de Valores, permitiendo a1 inversionista internaciomal ad-
quirir acciones de empresas mexicanas, a través de certificados -
de participacién ordinaria emitidos por Nacional Financiera, d&n-
doles derechos econdmicos ¢ Patrimoniales, con el Gnico fin de ob
tener utilidades, pero sin derechos de control, adsinistracibn, -
decisibn o voto en esas empresas. £] fondo del fidetcomiso ests -
integrado por casas de bolsa mexicanas --con crédito puente inclu
sive de Nacional Financiera-- asf como por extranjeras. Con este-
fondo se adquieren acciones cotizables en bolsas del pals de

presas mexicanas preseleccionadas ¥ luego son ofrecidas en un 90
al extranjero y en un 10% dentro del pafs. Su propisito fundamen-
tal es alentar el mercado bursdtil nacional, que desde 1979 viene

decreciendo por falta de interés en Yas inversiones a largo pla--
0. -
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3. PROSPECTIVA .DE LA COMUNICACION SOCIAL EN NACIONAL FI IERA

Nacional Financiera, por la trascendencia de sus actividades y los resul
tados alcanzados, ha rebasado el marco técnico-financiero de sus opera--
ciones para convertirse en una de las instituciomes del Estado com

participacifn e influencia en el desarrollo econfmico y social del pafs.

Lo anterior exige una introspeccifn serena para organizar las funciones
de jcacibn social que le conciernen, dentro de una estructura profe
sional, con 1a mi i ncia y en igualdad de circunstancias que las
conferidas a las actividades econdwmicas y administrativas. Ello conlleva
a fijar polfticas para orientar y coordinar en esa mteria, a los frq--

nos que intervienen en su ejecucitn y a establecer inst tos de traba
jo afines a esta responsabilidad.

Cada dfa se entiende y valora mis el papel de la icacibn social en-
empresas, partidos y sindicatos, como promotora de conductas encaminadas
a l1a cohesibn in y a a mis licida y participativa actividad exter-
na. En las organizaciones es especialmente importante para lograr mejo--
ras sustanciales en 1a productividad y porque Tes te ir su fun
ci6n de relacibn social, asT como motivar 1a idemtidad imstitucioml. Su
ejercicio se encomienda gemeralmente a "oficimas de prensa®, que deben -

una accibn comsciente y positiva a través de los mecanismos 2 -

veces sutiles, si riesgosos, de la informsciée, la publicidad, 12 -
propaganda y las relaciones piblicas.
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Para evaluar el comportamiento de 1a comunicacién social en Nacional Fi-
nanciera y entender qué sucede en ella sobre esta materia, resuita condu
cente interpretar el proceso comunicativo que 1leva a cabo:

FUENTES p  CURDDMCION  HENSAE

PROC UNI DE PRENSA, DE

RASY  PRENSAY RELACI PU 105y For MIVELES g& RECEPTOR
DIFUSION BLICAS Y DE OE DIFL- (e b

D coum PUBLICIDAD  SION

Se trata de proceso incompleto. EV circuito commicativo no se cierra,
por falta de canales que permitan 1a retroalimentacitn. Esto impide sa--
ber l1a reacciSe que 10s mensajes provocan en los receptores. Ni para in-
formacibn, ni para propa » Ni para conocer 1a imagen que el pueblo -

se fo  de la Institucidn, se han establecido sistemas para detectar, -
captar y evaluar 1a opinifn piblica.

En el proceso interviene una oficina especifica de comunicacion, repre--
sentada por 1a Unidad de Prensa y Difusifn, pero actia trawmitadora-
0 ejecutora de decisiones de otras Sreas, debido a que la fcacibn -
Se procesa y genera fuera de ella.

Por 1o que respecta a Ta consideracibn de 10s niveles culturales de los-
receptores, se olvida, con frecuencia, el uso de un lenguaje adecuado. -
Esta prictica puede dar lugar a que 1a generalidad del pablico se quede-
sin captar 1a dimensién exacta del mensaje y la poca familiaridad de los

térwinos podrfa hacerle perder interfs, e inclusive, inducirlo a no acep
tarlo.

Ademfs, conforme a o expuesto en el capftulo segundo sobre 12 naturale-
za, objetivos y actividades de Maciomal Financiera, y las funciones que-
cubre 1a Unidad de Premsa y Difusifn, puede concluirse que esta Giti -
sflo atiende, dentro de su ito, parte de las importantes tareas que -
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aquélla tiene encomendadas.

De las publicaciones impresas que edita Nacional Financiera, s6lo una ex
pone en un panorama ampifo, 10 esencial de sus actos, polfticas y proyec
tos. Este inconveniente se acrecienta porque 1a Uni d de Prensa y Difu-
sifn no interviene en sy elaboracién, pues 1a responsabilidad de formu--
larla y editarla estf a cargo de 1a Gerencia de Estudios Financieros y -
Programacidn, dirigida y coordinada por 1a Subdireccién General Fimancie

ra 3 1a Direccifn de Programaci6n Financiera, especialmente en lo que to
ca a conceptualizacida, contenido y presentacidn.

Se trata del Informe de Actividades que por obligacidn debe presentarse-
cada afio a los accionistas reunidos en Asamblea General Ordinaria. Por -
tanto, los fines de esta revista no son de difusién, sino que su edicibn
y distribuci6n buscan esencialmente cumplir con un compromiso y su tira-
Je se efectia en pequefias cantidades.

Por otra parte, 1a tarea comunicativa se desarrolla sin bases técnicas;-

las pocas que operan se circunscriben, cuando mucho, a 1a “sensibilidad-
polftica® del emisor.

Sin desconocer que 1a Unidad de Prensa y Difusitn ha realizado pelfculas
y audiovisuales tendientes a difundir actividades de Mafinsa, son pocos-
los materiales promocionales que produce. Deja, esta actitud, la impre--
Sibn de que no actiia de una manera mfs amplia e intensiva por falta de -
elementos que promover; sin embargo, Ics recursos informtivos de Nacio-
nal Financiera son considerables y valiosos, aun si sSlo se concretan al
desarrollo de sus labores, pero cuenta con los Togros y actividades de -
sSus s y fideicomisos, 1o cual podrfa permitir  Jementar com éxi
to, hasta un sistema corporativo de commicacibn.

Es obvio que 1a confianza del piblico hacia Maciomal Fimanciera se acre-
centarfa, al proyectar a la Institucifn con todo su poder econfmico, fi-
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nanciero e industrial que encierra a través de su participacidn en 308 -
empresas y 350 fideicomisos, y e juicio que se tiene sobre &stos tam—--

bitn mejorarfa, si en su promocifn 1legan a mencionar que son parte de -
ella.

Continuando e! andlisis evalwmtorio de la icacifn social imperante-
en Naciomal Financiera, en ésta la info i6n y 1as relaciones piblicas
estin diseminadas en diversos Grganos ejecutores; la técnica empleada en
su realizacitn no es uniforme y cada emisor procura cumplir su objetivo-
de 1a mejor manera y desde su punto de vista. A ello influye la ausencia
de polfticas y técnicas integrales de cardcter institucional que orien--
ten hacia mejores resultados el ejercicio de estas actividades.

As{ ién, cada una de las fuentes procesadoras de ediciones, trabaja-
con imprertas privadas que seleccionan en funcidn a su muy particular --
conveniencia. Si se conjugaran esfuerzos y se negociara com un solo fren
te y un volumen mayor, resultante de acuewlar bajo una misma drea las di
versas publicaciones, indudablemente que el poder de convencimiento se--
ria mfs efectivo y se obtendrfan ahorros en el costo de las impresiones.

Una de las necesf s mis urgentes es elimimar el paraleli de funcio
nes; ello permitirfa raciomalizar el aprovechamiento y uso de los recur-

SOS S, que en cuatro o cinmco dreas que ejecutan labores de comuni-
cacifn, se repiten con puestos y funciones stmilares.

En materia de publicidad, se cuemta con €] asesoramiento y auxilio de --
una agencia publicitaria concesionada, asf como de tres s mis oue
evalGan e informan cuestiones relacionadas com esta actividad. Sin embar
go, aun con este apoyo, es ble revisar las mecinicas y procedi-
wientos  leados, especialmente los intermos, para evitar estar siempre

a-erceddelossmiciosextmconmesetnbajaywuruanlorg
cibn mis directs y realista.




SuCursales Y agencias, 'buffets". Suscripcin de Contratos, tos culty-
rales, artfsticos, deportivgs 0 tfvicos.
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que realizan son independientes.

s imprescindible para mejorar y elevar 1a imagen de la Institucién y -
cumplir con las funciones bisicas de la comunicaci6n, que 1a oferta de -
servicios a cargo de 1a Unidad de Prensa y Difusibn, se diversifique y -
amplie para cubrir al wmenos las operaciones sustantivas de su ramo.

Los ios son inaplazables para tratar de lograr, tanto interma como -
externamente una mejor comprensidn de las funciones y esfuerzos que rea-
liza, asf como fomentar y establecer las bases necesarias para que en---
Cuentren una adecuada receptividad sus acciones y proyectos.

Deben implantarse sistemas de trabajo que permitan alcanzar los objeti--
vos con un minimo esfuerzo y con el mfximo aprovechamiento de los recur-
sos de que se dispone, procurando abatir, simultineamente, el deterioro-
que se gerera por trabajar con base en improvisaciones y emergenc fas.

Una de las técnicas recomendables, es trabajar con programes, 1os que --
ademds de 1levar cierto orden y jerarquizacibn de las Jabores, permiten-
un seguimiento estrecho de ellas, 1a consiguiente evaluacibn y deteccibn

oportuna de desviaciones para corregir, también en e1 momento preciso, -
s y medidas.

tn mteria de informacién, por ejemplo, debe procurarse que 1o que se dé
a conocer y difunda, convenza. Para esto se requiere cambiar la organiza

cidn y contenido de 12 noticia e incorporar sis s de evaluaciOn de --
los mensajes.

Deben establecerse canales y mecanismos de recepcin de informacifn fi--
nanciera o de interés general. Esta informaciGn habrf que captarla, eva-
Yuarla, clasificarla y difundirla a las Sreas donde pudiera ser Gtil. --
Asimismo, debe fomentarse un intercambio inf  tivo, especialmente con-
las dependencias integrantes del sector financiero, a fin de que en —---
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ambos sentidos exista una oportuna comunicacitn.

Estdn fuera del &bito de Ta Unidad de Prensa y Difusifn, y deben inte--

grérsele para que no estén desubicadas y se sujeten a polfticas unifor--
mes y técnicas, las siguientes acciones:

Toda Ta gama que encierran ¢ 1 lican las relaciones piblicas; las publi
caciones internas de cardcter informatiwe, inductivo o normative; las --
ediciones de circulacibn externa; la creatividad en teria publicitaria;
1a coordinacién de ias actividades del ramo a cargo de fideicomisos y fi
Tiales; 1a coordinacifn de eventos y sucesos que interesen a otras freas
de 1a Institucién y de manera especial a aquellas que viemen realizando-
estas funciones sin ser de su competencia. Micim‘lmﬁ. deberf perwi-
tirse e i lantarse el ejercicio de una actividad reporteril, que haga -
posible, internamente, captar las necesidades, proyectos, iciones, su
gerencias, quejas, inquietudes sociales, culturales o deportivas de los-
empleados; y, externamente, tener un panorama real del comtexto social y
polftico en el que esti inmersa Nafinsa.

Por su parte, los directivos debieran saber que ningua de sus tareas --
institucionales resultari legftim y fructffera si es aislada; si no se-

da a conocer y es aceptada, aun compartida por amplios sectores de 1a —
opinidn péblica.

La inocultable evolucifn social y polftica
exije un flujo de participacin. Participa
cifn que debe ser conducida por el

lista en fcacibn social.

Hoy se sabe que la confrontaci6n con la --
opinibn piblica es 12 que dete na 1a va-
1idez de las actitudes y realizaciones de-
polfticas o S de quien tieme 12 --
responsabilidad de uma instituciSn. Esa --
determinaciGn es la causa de que se funde-
Ta § fata relacibn del experto en comu-
nicacién soctal con el dirigente de 1a ins
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titucibn.

La funciBn del comunicador consiste en po-
der insertar a la entidad a 1a que sirve -
en el contexto de 1a sociedad; no en hur--
tarlia, no en retraerla de tal manera que -

forme un to aparte. Esto serfa la --
contra o anticomunicacion.

La funcidn primordial del comunicador tam-
bién consiste en salvaguardar los intere--
ses de la entidad, 10S cuales no deben es-
tar contrapuestos a los del Estado.(1)

Si hay la comviccifn de que 1os actos de cardcter piibiico deben darse a-
conocer y tirlos, se lleqard a comprender unma de las misiones del-
especialista en comunicacibn social: servir de puente entre las entida--
des del Gobierno y la opinidn piblica; de ahf J1a imperiosa necesidad de-
su dependencia directa del mis alto nivel jerdrquico.

Asimismn, el especialista en comunicacifn tiene que comocer las polfti--

cas y problems internos, inclusive aquellos que por su naturaleza se en
cierran dentro del secreto instituciomal.

Una polftica de commicacidn social se edi
fica y se sostiene en dos bases: a) mtura
leza y fines de la institucifn, expresados
en su estructura juridica, y b} 1a persona

lidad de quien representa a esa instity——
cin en su mfximo nivel.(2)

AsT, el 1lammdo Jefe de Comumicacién debe figurar entre los dos o tres -
altos funciomarios mejor informmdos de la totali d de las actividades,-
proyectos, perspectivas, problemas y riesgos de la Institucifn.

Es fundamental, igualmente, que sflo existan dos voces oficiales: la del
Director General y 1a del Jefe de Commicacidn.

Puede hader otros funciomarios de mayor rango, con mejor salario o mis -
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renombre interno o externo, pero ninguno mejor informado que el Jefe de-
Comunicacién, ya que &ste tiene la obligacién de detectar y captar infor
macidn, y de suministrarla con veracidad y lealtad al Director de la Ins
titucidn y al reducido grupo de funcionarios que Este le seflale.

Algunos autores norteamericanos dicen: el-
comunicador debe sentarse a Ta mesa donde-
se hacen las decisiones y esto frecuente--
mente no ocurre. Se vuelve un empleado de-
sequnda 0 de tercera, con uma serie de 11-
neas de interdependencia que hasta en los-
organigramas se muestran. Bajo este esque-
m, resulta evidente que ande adivinando -
los acontecimientos para poder ¢ lir, --

aunque de menera subjetiva y por ello inde
bida, su misibn.

...1a comunicacifn social es un elemento -
constitutivo del poder, y quien tiene el -
poder no debe abdicar de &1 un solo instan
te. Por 1o tanto, dentro del esquema de --
una institucidn, quien la representa y di-
rige no debe ceder 1a comunicacifn social-
a ningdn funcionario que no dependa de &1-

en 1fnea directa y sin ninguna clase de in
ter-ediaciones.(S{

Compete al Jefe de Commicacidn, revelar a 1a alta direccifn institucio-
nal los resultados de la informacién, 1a publicidad, la propaganda y las

relaciones piblicas que & ha disefiado y ejecutado por mendato de aqué--
1a.

El cumplimiento adecuado de esta tarea coadyuva en 1a toma de decisio---
nes, a integrar o modificar las polfiticas de 1a Institucifn y a sefalar-
posibles innovaciones. Esta participacion no es comiin en la Unidad de --
Prensa y Difusibn de Mafinsa, porque no se han establecido canales que -
permitan allegarle 1os sucesos internos y por consiguiente no puede in--

terpretarios y menos aun informar y orientar a los directivos institucio
nales.
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Asimismn, la denominacifn de la Unidad de Prensa y Difusidn no revela --
los alcances de las funciones en comunicacidn social. Su jerarqufa y su-
titular deberin tener un rango alto dentro de 1a Institucidn.

En Nacionmal Financiera se observa que la Unidad ya depende orgdnicamente
en 1fnea directa de 1a Bireccifn General. Sin embargo, esta ubicacibn es
nminal; su valor jerdrquico no corresponde al de su posicidn en la es-—-
tructura institucional; buena parte de sus actos estén supeditados a la-
valoracidn y decisibn de otras reas. Quiz& ha contribuido a ello 1a in-

decisifn en asignarle una categorfa orginica definida, en lugar de la --
igiedad que le confiere el término "Unidad".

La importancia que bajo este es debiera adquirir 1a Unidad de Pren-
sa y Difusidn, por derecho propic, hard que se le asigne un alto nivel -
dentro del organigrama institucional, porque: sin a a, no hay ple-
no ejercicio de politica realista e incluso critica; sin autonomfa, hay-
una disminucidn posible de eficacia.

Los medios de difusidn, actualmente se han perfeccionade, diversificado-
y por ello complicado. Esto y la creciente necesidad de las institucio--
nes --necesidad impuesta por el hecho de no poder “quedar fuera® de las-
relaciones con 1a sociadad y con otras organizaciones-- recl el em---

pleoc de especialistas en comunicacifn, permitiendo a 1a vez, una nueva -
i gen de ellos.

El commicador es un ser social que vive inmerso en sus circumstancias,-
pero que sefiorea por enci de ellas; es un ser singular, dirigente, cu-
ya responsabilidad es la de a r la diligencia de sucesos a través de-
los diferentes elementos de la comumicacitn social: informacife, publici
dad, propaganda y relaciones piblicas.

El especialista de esta disciplina deberd ajustarse 2 las siguientes ca-
racteristicas y acciones:(4) y (5)
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- Estricto vigor profesiona].

- Vocacién para el estudio.

- Capacidad: de esfuerzo fisico y fortaleza de espfritu; para em—--
prender, conservar y acrecentar relaciones humanas; para dirigir-
con técnica, prudencia ¥ audacia, aquellas reacciones y estas re-
taciones, en funcidn dej servicio de 1a empresa en que labore.

- Leer entre 1fneas, y sentir en l1a piel y en las entrafas los cam-
bios de "temperatura polftica®. -

- Ser oportuno en todas sus acciones, ya que en su materia, 1a comu
nicacidn cuaja “tan répidamente como el mejor de los cementos ¥s-
después, una vez tuajado y seco, es imposible removerlo®.

- Tener un gran sentido de 1a previsisn. De 1o contrario, todo 10 -
quelnyaheclnmdariportiern.Encasodequelesmechalgo-
inesperado, deberf actuar inmediatamente.

- Procurar que sus acciones sean precisas.

< N confundir las estrategias de comunicacidn social con actos no-
vinculados a ellas,

- Runca dejar la inforsacitn para que la manejen otros, Y menos sus
rivales o posibles contrincantes.

- Saber instrumentar y disefiar estrategias de commicacidn social -
entre €1 y 10s representantes de los medios informativos.

- Reforzar dfa a dfa 1a conviccibn de adquirir conciencia critica -
frente 2 los tedricos, practicantes, autores y estros de 12 co-
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municacidn. Nunca podrd imponerse si no tiene conciencia critica,
por 1o que debe de analizar a los famosos en su materia; debe au-
toconstruirse un espiritu critico y adentrarse en el conocimiento
de la teorfa de 1a comunicacién social.

- Captar, casf por instinto las reacciones de los individuos, de --
los grupos, de las masas. iPor qué casi por instinto? Porque ésto
no se aprende en ningin texto, en ninguna escuela. Se podrs per--
feccionmar o afinar, pero es bisicamente una cualidad innata.

- Ser honesto al reconocerse como imperfecto.

Carlos Ortiz Gil, agrega que existen determinantes en e] momento en que-

commnica el emisor, mismas que aseguran el &xito o el fracaso de la comu
nicacifn:

-Actitudes tenga. Una persoma dice: -—-
*fo creoque %a commicacién sea necesaria-
en mi departamento; es igual que el opera-
dor de un camifn que duda del valor de Jos
semiforos”. (Aquf cabe uma advertencia: no
se improvisen commicadores nada mfs para-

salir del paso, porque para hacer las co--
sas bien se necesita creer en ellas).

-Sus_conocimientos. Existen comunicadores-
profesionaTes que ignoran la importancia -
de pensar en funcifn de 1a gente y no del-
jefe. Hay individuos que hacen de Ta -
nicacion un "modus vivendi® y no su "modus
operandi®. E1 comunicador debe poseer una-
cultura mucho s alta que el término me--
dio. Debe estar continuamente enterado de-
clmo andan las cosas que le dan de comer.-
Oebe Teer, charlar, preguntar y reflexio--
nar, Debe conocer sus limitaciomes persoma
les y aprender el diffcil arte de recibir-
ensefianza de los sencillos. Debe saber
que sabe pero entender que no sabe todo y-
c(ld,aetratardeser To mejor en su medio, -
6




- 133 -

Antes de elaborar una comunicacifn, el emisor debe poseer conocimientos-
de Ta organizacién que representa. Son entre otros:(7)

- Conocer desde el velador hasta el jefe superior.

Saber los planes gemerales de 1a organizaci6n.

Entender 1os procesos que se 1levan a cabo dentro de su empresa.

Saber y comprender el &mbito de su organismo.

Conocer y haber analizado las publicaciones internas y externas -
que elabore su empresa.

Las té&nicas modernas aplicadas a la comumicacifn permiten un estrecho -
contacto entre los hombres, intimidad que preocupa a todas las instity--
ciones modernas y necesitan poseerla. Esto es sSio posible por medio de-
una oficina de cammicacibn y ella abre un amplio de accibn a los-
profesionales del periodismo.

El marco de operacién de las oficinas de commicacién no debe }imitarse-
a colocar informacidn en los diferentes medfos. Es mterial de su compe-
tencia toda aquella accibn que beneficie las polfticas de la Institucidn

y aumente la buena imagen de sus componentes, directores, empieados, de-
partamentos.

Las oficinas de icacifn con que cuenta cada &rea del Gobierno, son-
responsables, de manera independiente entre sf, de los mensajes que en--
vian y junto con los medios de informcitn, Jo son ién de su publica
ci6n y difusidn. Sin T, y como resultado de esa independencia, no-
hay una ccordinaci6n adecuada entre los funcionarios de 1a comsnicacifn-
gubernamental, con 1o cual no se aprovechan en su plenitud los postbles-
apoyos que mutuamente podrfan brindarse.
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- Lograr que 1a sociedad esté debidamente enterada del por qué de -
actividades y decisiones institucionales, tomando en cuenta que -
el cumplimiento de un programa de Gobierno dependerd de 1a acepta
cibn, participacién y iso hacia &1 de la sociedad.

- Destacar, mediante la icacifn soctal, el papel que decempefia.

- Contar con sistemas de contenido de informacifn, de encuesta pi--
blica, o de otro orden, a fin de captar resultados y los impactos
que vayan teniendo en la poblacifn los s de icacidn-
social de Nafinsa, con 1o que podrin hacerse las correcciones ne-
cesarias y actuar en apoyo de las &reas respectivas.

- Definir Tas metas que en los plazos, corto, medio y largo, se ---
deseen -alcanzar.

- Delinear programas y sefialar 10s medios que deberdn utilizarse pa
ra lograr tales metas.

- Establecer las responsabilidades que en el desarrollo de cada pro

grama deberfn tener las Sreas que integren la oficina de comumica
cibn social.

- Implementar uma coordinacidn integral de los actos de la commica
cibn social de Mafinsa, sus fideicomisos y filiales.

£s necesario que Ta Unidad de Prensa y DifusiSn maneje un lenguaje acce-
sible al comin de la poblacifn. Asimismo, que 1os diversos funciomarios-
se acos 2 usar esta clase de lenguaje en sus contactos con los re
presentantes de los  fos de difusifn, de manera que al ser transmitida
1a informaciln a los receptores, sea comprensible. En este renglon, debe
recordarse la vieja periodistica consistente en que "hay que escri
bir de manera que 10 que se publique pueda entenderio tanto el campesino
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como el banquers”,

Es tarea imprescindible supervisar toda informacifn procesada por Nafin-
sa, tr&tese de boletines de prensa, de publicaciones internas y exter---
nas, asf como lo relativo a publicidad. Para ilustrar la importancia de-
esta medida, debe tenerse presente lo sucedido en el Instituto Naciomal-
de Bellas Artes, donde el titular del wismo aparentemente se vio precisa
do a renunciar por haberse editado en una publicacin una nota inf ti
Va que denfgra Ta  gen de Ta Sra. Carmen Romano de L6pez Portillo. Des

cuidos de esta fndole, afortunadamente no se han dado en Nacional Finan-
ciera, pero se desea aquf prevenirlos.

Nafinsa ha dado, en materia informativa, prioridad al uso de medios es--
critos, los cuales llegan a un nimero menor de receptores, en relacifn a
los inal&mbricos --especialmente la radio que cuenta con myor auditorio.
Entre l1a televisifn y 1a radio ha preferido 1a primera, tal vez por con-
siderar esencial el efecto de 1a imagen y subvaluar a 1a segunda, nc obs
tante ser el medio in tivo popular por excelencia.

Es fundamental 1levar a cabo uns revaluacibn de la importancia que cada-
medio de informacién tiene, y crear asf una nueva escala de prioridades.
De ninguna neramdeduhrsemelamtimy tendrs una fuer
Za especifica; pero la época, la celeridad con que 1a vida se desarro---
1a, 1a limitacidn del tiempo, el tiraje general de 1a totalidad de los-
periddicos y sus dificultades para llegar 2 numerosas regiones del pafs,
deben hacer pensar, con um interss Cada vez mayor, en la radio-difusitn-
para Tas cuestiones informtivas. s, debe considerarse 1a rapidez -
COn que ese medio hace 1legar Tas moticias a] pablico, circunstancia &s-

ta que en mxhas ocasfones es definitiva Parz lograr el impacto que se -
pretende con tal o cual informaci6n,

Es necesario que se establezcan mejores y mfs eficaces sistemas de enla-
ces con los servicios noticiosos de radio. Para tales efectos, se propo-
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ne: eiaborar cdpsulas informativas para distribuirse en 1os diversos no-
ticieros; solicitar a los comentaristas de 1a radio que se refieran a lo
que 1a Institucidn desea destacar: realizar “spots" de corte parecido a-

los de televisifn, pero con mayor impacto en los mensajes para contra---
rrestar la falta de apoyo de la imagen.

Es muy comin escuchar por radio el mismo mensaje que se Tee en los dia--
rios y revistas, con 1o cual, necesariamente, se pierden los efectos que
de otra manera podrian lograrse. “El1 medio --segin 1a conocida teorfa de

Marshall McLuhan-- es el mensaje”, y cada uno de los medios de informa--
cidn tiene sus diferencias.

En cuanto al mensaje, Carlos Ortiz Gil sefiala 1as siguientes condiciones
que deberd reunir para su eficacia:(8)

- Asociar el interés del comunicador con el interfs de los demis.

- Debe existir credibilidad del receptor en el comumicador. Si este
Gltimo es una persona considerada digna de crédito por los recep-
tores, y si éstos lo sienten convencido de 1o que dice y deseoso-

de interesar a 10s demis porque los conoce y conoce su medio am—-

biente, es muy probable que el mensaje fructifique y mueva a la -
accibn.

- E1 propbsito debe estar bien definido.

- Es necesaria una interpretacifn honesta de los datos.

- Debe crearse interés sobre el asunto.

- Hay que referirse al receptor con palabras de fuerte significa---
cién.
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- Usar expresiones claras.

*

- El comunicador debe creer firmemente en su causa.

- Debe descubrir, por medio del andlisis, el “talén de Aquiles® de-
10s receptores en donde ofrecen mayor oportunidad de ser persuadi
dos. Una vez lograde esto, modelari su mensaje ¥ o apuntarf a --
esas dreas seleccionadas como blanco. “La gente no busca experien
cias nuevas, sino repeticidn y elaboracién de sus viejas experien
cias, en las cuales puede ficilmente proyectarse. Aprovechar ese-

deseo de ser como no se es en realidad, es una de las mejores ar-
mas que tiene el persuasor®.(S)

Llamar 1a atencién con una apetaciSn emocional sobre necesidades:
a) fisicas o primarias;

b) de bienes materiales;

¢) de aceptacifn social (respeto, a racién, crédito);
d) de proteccién personal, familiar o macional:

e) estéticas, espirituales o rel igiosas,

Y,en relacidn a los medios, considera que pueden dividirse en:(10)
- Controlables (dicen exactamente 10 que se desea comunicar).

- Semicontrolables (transmiten e} mensaje tal cual, pero estsn suje
tos 2 fluctuaciones y acaeceres no previsibles).

- No controlables (no necesariamente transmiten el mensaje como se-
M elaborado).

Ante estas opciones, el commicador debe considerar qué tan importante -

es commnicar exactamente sy mensaje, o hasta quf punto le es posible so-
meterlo o exponerlo a posibles alteraciones.
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En suma, Tos problemas bisicos de 1a comunicacidn social, son de direc--
ctén, de organizacifn y de comunicacitn.

De direccin. Esta tiene que aglutinarse bajo una polftica definida de -
mando, hacia una weta determinada; y alguien tiene que as “r el papel -
de director y emprenderia.

De organizacifn. Nada podrs rse, sobre todo cuando se trata de -
sumr esfuerzos y de hacer comcurrir energfas dispersas, sin un plan que
coordine y organice las tareas. Que cada qufen sepa 10 que tiene que ha-
cer y cada cual as  su propia responsabilidad.

De fcacitn. Sin el conocimiento de 10 que ocurre alrededor, o sin -
1a informacifn necesaria de 10 que el vecino hace o de 1o que la direc--

cibn quiere, siempre se tendrfn interferencias, retrasos y dificul tades-
que tmpidan alcanzar las metas propuestas.

3.1.1. EN EL CAMPO DE LA INFORMACION

La generalidad de las publicaciones que edita Macional Financiera, asf -
como la informacifn que  te, se caracterizan por referirse sflo a par-
te de sus importantes actividades.

S1 diera a conocer tan solo facultades y atribuciones de cada una de sus
direcciones, filfales y fidef sos, tendrfa material suficiente para -
sostemer de manera permanente su presencia en la opinién piblica. Si adf

cionaimente se difunden y logros, 1a informacifn se incrementa
ria y serfa de mayor interés.

vara ello, bastarfa con detectar en cada entidad 1o relevante y hacer un
programa de publicaciones y difusitn, dando el ti requerido a las --
unidades sustantivas para preparar y proporcionar los datos e informes -
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Por otra parte, no cuenta con um sistema de contenido informativo o eva-

luatorio de los mensajes y sus impactos en 1a opinibn pGblica, Jo e —
i ide aplicar ajustes y medidas correctivas.

La carencia de polftica editorial institucional ¥ 1a consecuente fal
ta de planificacifn intagral sobre la teria, pueden estar ocasi

gastos excesivos y innecesaria obstimacita por sobresalir por parte-
de las §reas gemeradoras. Algunos renglones que coadyuvan a la -
citn de esta situscibn y que deben corregirse son:

- las miterias p s, en especial el papel, por mo adquirirse en -
vol consol idados.

- E1 disefio de las ediciones que, en ocasiones, dista mucho de 1o -
dustero ¢ incurre en Jujo y ostentacidn (tipo de papel,
impresifn y encuadermacicnm).

En cuanto a disefio y presentacita, el Nercado de Yalores y Rafino
tas han sido los Gricos homogéneos. L2 revista Expresitn, en 10 -
relativo a cuestitn tica, m0 W sido wmiforme. Las pu-

blicaciones se distinguen porque sus caracteres de 0n son-
cada vez distintos.

- La contratacitm individual de diversas imprentas priva S, que ~-
por falt2 de consolidacibn, propicia fugas y pagos excesivos.

~ 12 dwplicidad de ediciones por falta de coordimacia entre las --
distintas Sreas de 1a Instituciénm.

Para poder dar umidad Y coherencia a Ta polftica editorial de onal -

Financiera, ast para impl 1a correcta fmeaew cervorativa de-
&sta, reorientando e} contenido de las publicaciones, raciomalizando los

Tecursos que a ellas se destt y supervisaado su edicifn y distriby-—
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cidn, se proponen las siguientes acciones, que no estin concebidas de ma
nera autdnoma, independiente y aislada. La intima vinculacidn de los pro
blemas planteados evidencia 1a necesidad de una interrelacidn constante-
en 1a mecdnica de trabajo que promueva el didlogo e in fo de ideas.

- Establecer una polftica editorial, cuyos objetivos sean: myor --
unidad e identidad macioma} Y mayor difusibn a todos los sectores
sobre decisiones das. Es importante estimular y permitir la -

capacidad crftica de todos los orupos e individuos proporc ionindo
les informacidn adecuada ¥y confiable.

- Las ediciones deben corresponder a la maturaleza y fines del Esta
do Mexicano, y en particular de Nacional Fimanciera, asf a-
las metas especificas de los programas de Gobierno y de Mafinsa,-
en razdn de um congruencia informativa bisica.

Lo anterior es urgente por cuanto a que cada una de las ediciones de Na-
finsa se elabora com objetivos particulares del &rea que 1a genera y no-
con propSsitos commes, ni dentro de yna politica integral instftucional
ni gubernamental.

A partir de 1a pclftica editorfal ¥ de los criterios y directrices que -
de ella devenguen, serf necesario formular un plan o program global de-
actividades que, en f coherente, ordene y fije prioridades de edi---
cidn, evite posibles contradicciomes, duplicidades, desarticulaciones y-

redundancias. A manera enunciativa, pueden citarse los siguientes objeti
YOS ¥ sus respectivas activi des a desarrollar:

IV0. Que 12 Unidad de Premsa y Difusin elabore y cocrdine Ta ejecu

citn del plan editorial con apego a las directrices trazadas por la Co--
wisibn T&cnico Consuitiva de Ediciones Gubermamentaies.
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Actividades correspondientes:

- Establecer un comité interno de ediciones, para fijar el conteni-
do y continente de las publicaciones, a fin de proyeciar a 1a Ins
titucidn adecuadamente y con la amplitud de hoirizontes que le da-

Su vasto campo de accifn y ser una de las principales organizacio
nes de fomento y desarrollo del pafs.

- Implementar una coordinacifn en materia de politica y planeacitn-
editorial, con los fideicomisos y empresas filiales.

OBJETIVO. Formular un programa anual de ediciones.
Actividades correspondientes:

- Jerarquizar las necesidades de edicifn.

~ Calendarizar las ediciones.

- Evitar duplicidad.

- Evaluar periédicamente la ejecucitn editorial.

- Diseflar mecanismos de coordinacisn con las distintas sreas insti-
tucionales.

OBJETIVO. Definir los conceptos centrales mis utilizados en las edicio—
nes, a fin de procurar el uso unfvoco de los mismos.

Actividades correspondientes:

- Seleccionar los conceptos Y proceder 2 su definicibn.
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- Elaborar un catdlogo de conceptos y difundirlo en las diversas --
dreas de la Institucidn, recomendando su utilizacién, a fin de --

evitar en 1o posible téminos errbneos, confusos o contradicto---
rios.

Al

OBJETIVO. Formalizar y difundir el manual de uso y restricciones de 1z -
imagen institucional que establece reglas comunes sobre abreviaturas, --
uso de mayiisculas, terminologfa, signos, simbolos, elementos cromfticos,
claves comunicacionales y demfs aspectos tipogr&ficos.

Actividades correspondientes:
- Actualizar y editar el manual.

- Distribuirlo entre los responsables de las ediciones para su ob--
servaciin.

OBJETIVO. Trazar el perfil de los receptores de las diversas ediciones,-
para adecuar hacia ellos el contenido.

Actividades correspondientes:
- Realizar encuestas entre 10s receptores y evaluarlas.
- Introducir las adecuaciones aconsejables.

0BJETIVO. Dar unidad y coherencia a las polfticas y sistemas de distribu
cibn de las ediciones.

Actividades correspondientes:

- Elaborar cuestionarios para determinar la aceptaci6n de las edi--
ciones tanto por los sectores especializados como por el piiblico-
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en general,

- Establecer un sistema que permita mantener actualizados los direc
torios de destiratarios, para no desperdiciar recursos ni esfuer-
zos y asegurar el destino de las publicaciones.

- Considerar en estos directorios a la provincia.

- Controlar dewoluciones, evaluar su causa y efectuar las correccio
nes necesarias.

0BJETIVO. Estandarizar el disefio y la presentacidn de las ediciones en -

1o que se refiere a cardtula, identificacién cromitica, tamafio, formato-
interior y tipo de papel.

Actividades correspondientes:

- Determinar los criterios para seleccionar los tipos de portadas,-
formatos, tamaflo y clase de papel de las ediciones a publicar.

- Determinar qué ediciones deberédn uniforsarse en cuanto a presenta
cidn.

- Elaborar un prontuario 0 manual para dar a conocer, en forma cla-

ra y accesible, polfticas sobre disefio y presentacidn de las edi-
ciones.

- Distribuir el prontuario entre los responsables de las ediciones-
y prestarles asesorfa y apoyo té&cnico.

- Elaborar uma gufa para la formulacién y presentacifn de presupues

tos de impresifn, con objeto de facilitar su andlisis, seleccibn-
y decisifn.




retducir Costos,

Actividades correspondientes:

cibn de Jas ediciones respectivas, de acuerdo a Jgg programas ins
titucionales,

=~ Llevar a capg un andlisis econdmico que de
to en 14 Compra consolidady de papel.

OBJETIVD. Lograr 1os MeCanismos adecyados Para la Sptima impresidn

ternine vo)imenes Y gas

- Mantener a) dfa mn registro de talleres de i 60 con sus dp-
tos bsicos sobre Capacidades, Precios, calidag ¥ posibilidades -
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de cumplimiento.

OBJETIVO. Diversificar y ampliar 1a difusiSn de ediciones.

Mctividades correspondientes:
- Presentar las ediciones en ferias y exposiciones de 1ibros.

- Realizar un estudio de los canales de commicacidn de que dispone

el Gobierno, con el objeto de aprovechar su uso en la promocién y
difusién de las ediciones Nafinsa.

Por 1o que se refiere a 1a informacidn de carfcter interno, las revistas
Mafinotas y Expresifn, al dar a conocer las actividades institucionales,
lo hacen bdsicamente en funciGn al organismo, por 10 cual su enfoque es-
unilateral al no considerar el punto de vista de los empleados. Es de---
cir, en S publicaciones el persomal no tiene oportunidad de opimar -
sobre medidas adoptadas por 1a Institucidn, su organizacibn, alguma acti
vidad especTfica, respecto a sus programas y proyectos, ni tan solo para
dar cabida a sus mnifestaciones o experiencias. En Mafinotas, existe --
una seccidn donde participan los empleados, pero estf destinada exclusi-
vamente para promover artfculos o bienes que tengan en venta, sin que —-
puedan expresar otras cuestiones.

As§ como es 1 para Nacional Financiera cumplir su funcifn de re
lacién social, también es mecesario motivar su identidad instituciomal.-
Es aquf en donde se debe pretender que Tos empleados sean la parte viva-
de Ja organizacifn. El objetivo se dirigirf al &af y conducta de los -
trabajadores. Se buscars la identificacin del personal con las polfti--
cas institucionales y sus actividades consecuentes. E]1 medio mfs frecuen
te para est larlos son las remuneraciones.

Para temer una idea sobre los sueldos, atractivos y bemeficios que Nacio
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nal fFinanciera ofrece como condiciones Gptimas de trabajo, se anmalizé el
mes de mayo de 1982, con los siguientes resultados:(11)

En ese mes habfa 3,050 empleados, de los que 1,200 eran hombres y 1,850-
mujeres. E1 § rte de la na fue de 97 millones de pesos, 1o que im-
plicd un sueldo medio mensual por  lecado de 32 wil pesos. Sin embargo,
Ta remumeracifn real fue maycr, pues la Institucidn otorga prestaciones-

por un 93% s, aproximadamente, con 1o que el sueldo medio mensual to--
tal fue en realidad de 62 mil pesos.

Las prestaciones estin integradas por pagos que hace Nafinsa a sus em---
pleados por los siguientes conceptos: cuotas al Instituto Mexicano del -
Seguro Social, cuotas al INFONAVIT, reservas para el fondo de jubilados,
reservas para primas de antigtedad, impuesto del 1% para educacifn, fon-
do de ahorro (equivalente al 6% de 1a remmeracifn nominal), gratifica--
cion (cinco meses 20 dfas de sueldo al afio), servicio de comedor, servi-
cio médico, capacitacifn y actividades deportivas y culturales.

Micionalmente 2 1as remuneraciones mensuales y prestaciones mencionadas,
el personal tieme derecho a diversos créditos y beneficios en condicio--

nes ventajcsas en relacibm a las prevalecientes en la generalidad del --
mercado de trabajo; son los siguientes:(12)

Corto plazo, para gastos extraordinarios no previstos, con fimanciamien-
to gratuito por parte de la Institucibn (sin intereses), a cubrirse en -

24 quincenas, y por un monto cuyo descuento o abono no exceda del 25% —
del sueldo meto.

Carta fal al contado, que permite al empleado hacer uso de precios

preferenciales por convenios que tiene Mafinsa con diversos estableci---
wientos.

Vales comerciales, para adquirir artficulos de primera necesidad a pre---
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cios preferenciales y con financiamiento, sin interés, a dos quincenas,-
por un monto cuyoc descuento no rebase el 25% del sueldo mensual.

Adquisicidn de bienes de consumo duradero o a medio plazo, que permite -
12 compra de artfculos de uso doméstico y automSviles, mediante financia
wiento a seis afios, a  leados con dos o mis afios de antigiiedad, con ta

sas de interés que van del 4 al 6%, segln sea el periodo de crédito y se
otorga por el 80% como miximo del valor de la unidad.

Seguro para automfvil, aplicable cuando se obtiene crédito de 1a Institu
ci6n para adquirir el vehfculo de que se trate.

Hipotecario, para resolver problemas de adquisicifn o construccibn de -—-
vivienda, de  leados con dos o mis afios de antiguedad, por un monto --
que no rebase el importe de 55 meses de sueldo bruto, ni 300 veces el sa
lario wfnimo bancario, o que no exceda del 30.3% del sueldo mensual neto

o del 501 combinado con créditos de otro tipo, por un plazo hasta de 20-
afios y con tasas de interés que van del 4 al 8%.

También se otorgan créditos para ampliaciones de construccifn, segundas-
hipotecas, garantfas en la de immuebles, depisito de escrituwra---
cibn, seguro de vida y anticipo de sueldos.

‘Con las prestaciones sefialadas, 12 mayorfa del persomal posee autombvil-
propio y, gran porcentaje, vivienda. Toda esta situacidn debiera dar con.
flanza y estabflidad a Tos  leados. A pesar de ello, las vacantes sig-
nificaban el 7% del total de Ta plantilla instituciomal.

El salario, por tarto, no es suficiente para compensar al trabajador. --
Entonces iclmo es posible 1legar a 1a jdentidad y mis tarde 2 1a conduc-
ta? Pasar a una accién positiva, como fin esencial, es posible en y con-
la commicacifn; un mecani eficaz de €sta para hacer simpatizar al --
personal con la empresa, es la elaboracibn de uma publicacibn periSdica-
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dirigida a los empleados.

Esta publicacidn es un instrumento de propaganda, como 10 son tambidn --
los boletines internos, el cartel --*yn grito en 1a pared*--, el rumor, -
12 misica, el deporte y, ain mis, la planificacién dei ocio, a través de
mensajes --aparentes o encubiertos--, cuyo objetivo es promover en 105 -
trabajadores actitudes favorables para 1a Institucién.

Se dice que toda publicacifn interna debe coadyuvar al mejor resul tado -
de Ta empresa: mayor produccifn y ganancias. Sin embargo, esto es algo -
que a2l final de cuentas podria neqar su carfcter humanitario.

Quien maneja una émpresa, debe tener presente 1a importancia que signifi
ca el personal para ella.

Toda Ta gente tiene mecesidades bisicas: suficiencia econdarica, reconoci
wiento social, Seguridad personal y familiar, deseps de aventura y afa--
nes de recreacibn; desea se tratada Como ser mmano; su mayor interés ra
dica en ella mism; o] desempeiio de} trabajo depende de las satisfaccio-
nes obtenidas; 1a participacién personal en un trabajo es tan esencial -
como To que en realidad se obtiene de &1; 10 que espera puede ser tan --

importante como 1o que obtiene a fin de cuentas; cree lo que quiere ----
Creer.

El contenido de 1a publicacidn interna debe referirse, por 1o tanto, al-

factor humano que integra 12 organizacisn y tal, sus relaciones, as
piraciones, trabajo.

Del anflisis expuesto se infiere que las publicaciones intermas de Nafin
sa debieran establecer, primordialmente, un vinculo cordial de camunica-
cidn desde y hacta 1a Direccibn General Y entre los propios Teados, -
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especialmente porque a sys componentes humanos les resulta cada vez mis-
diffcil conocerse entre sf, debide a que 1a Institucién no s61o ha teni-
do necesidad de implantar un ritmo de trabajo dingmico --ajustable a las
cambiantes circunstancias del wercado financiero--, sino que ha dado ca-
bida a nuevos empleados. Asimismo, deben propiciarse aumentos en 12 pro-
ductividad, mediante 1a identificacidn del persomal con los fines de los
programas que ~jecuta, sobre tods por las circunstancias de los trabaja-
dores de Nafinsa como beneficiarios de singulares privilegios.

La introduccidn de 1os cambios Gue se proponen en las publicaciones in--
formativas de circylacisn interna, estrecharfn las relaciones entre Na--

finsa y el personal, porque el trabajador verfa que Se preocupan efecti-
vamente por é1.

las modalidades concretas que deben incorporarse, son:
- Unificar en uma sola publicacidn Nafinotas y Expresitn.
- Hacer comiin la polftica de Ta Institucion a todos sys integrantes

para provocar, a través de la informacidn, conductas positivas --

(actitud solidaria de 1os empleados) respecto a sus objetivos ge-
nerales.

- Propiciar wna atwbsfera de trabajo que fomente la dignidad de) in
dividuo y el respeto a sf mi

- Elevar la productividad de los empleados.

- Mantener un ambiente cordial para evitar fricciones.

~ Informar a los empleados y hacerles participes de las decisiones-
que afecten sus intereses.
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Practicar entrevistas en todos 10s escalones de la estructura.

Favorecer la comunicacifn entre las diversas jerarqufas.

Fomentar 1a libertad de opinién para aprovechar distintas sugeren
cias y necesidades, a fin de propiciar mejores soluciones.

Fomentar cursos de instruccibn o capacitaciﬁn;

Difundir actos sobresalientes de los empleados.

- Inf r acerca de las actividades que realizan la Imstitucibn, -
los funcionarios y los empleados.

- Dar a conocer metas y programas de trabajo.
- Comunicar al persomal los aspectos mis importantes de su trabajo.

Entre los elementos y caracterfsticas esenciales que la nueva publica---
cifn debe comprender para alcanzar los objetivos expresados estdn, a ma-
nera enunciativa y no limitativa, los siguientes:

Portada. Debe integrar elementos que le den agilidad, di smo, armonfa
y belleza, as§ aprovechar la versatilidad cromftica de las actuales
Mafinotas y Expresifn e invariablemente 1levar el logotipo institucio---
nal, ubicado en un wismo lugar.

Mensaje del Director General. Esta seccifn deberi ser permmnente en to--
das las ediciones, debiendo contener, entre otros, los siguientes linea-
mientos: responder a las inquietudes de los trabajadores; referirse a ob
jetivos concretos de trabajo, realizaciones o fracasos y sus posibles so
tuciones; recomocer los resultados de alguma Srea especffica, a fin de -
motivar 2 las demis; el lenguaje debers ser sencillo, conciso y claro.
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Cuadro de honor. Seccidn dedicada a presentar una semblanza de funciona-

rios y empleados que destaguen de alguna manera en sus labores dentro de
12 Institucitn.

Sugerencias del personal. Deberdn ser publicadas y premiadas las proposi

ciones que plantee el personal, sobre todo aquellas que lleguen a i lan
tarse.

Actividades artfsticas. Aprovechar las experiencias del personal en lo -
que se refiere a participacibn en teatro, cine, club, coro y publicar --
sus opiniones, as! como los resultados de estas actividades. Ademfis, pue
den incluirse artfculos de especialistas referidos a miisica, pintura, es
cultura, cine y fotograffa, asf como informaciones sobre el desarrotlo -
de estos eventos, tengan lugar dentro o fuera de Nafinsa.

T6picos sobre Hacional Financiera. Realizar reportajes grificos y escri-
tos sobre las polfticas y objetivos de la Institucin, asf como sus rela
ciones con el Gobiermo, 1a iniciativa privada y el extranjero. Publicar-
aspectos no muy conocidos de Nafinsa.

Economfa y finanzas. Publicar artfculos sobre problemes econfmicos y fi-
nancieros trascendentales de México: desarrollo regiomal, polftica de in
dustrializaci6n, mercado de valores, financiamiento; asimismo, realizar-

- de eventos, seminarios y conferencias que efectie 1a Institu--

ciln.

Se recomienda incluir una columa para definir, sucinta y sencillamente,
terminologfa financiera y econfimica, a fin de hacer c estos términos

alos leados para que puedan entender mejor la economfa del pafs y --
las funciones tanto del persomal como de la Institucibn.

Aspectos culturales. Recomendar 1ibros de literatura, administracibn, po
11tica, psicologfa y filosoffa, entre otros; anunciar los que edita Ka--
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cional Financiera o que integran su biblioteca y publicar reseflas de 1i-
bros.

Al

Acontecimientos sociales. Publicar eventos del personal de Mafinsa: bo--
das, bautizos, recepciones profesionales y ascensos.

Las formas que adopte 12 nueva publicacibn pueden Tlegar a ser tan impor
tantes como el contenido. s determinante recordar que l1a razin de ser -
de! periodismo es el interés. Se hace perfodismo con hechos y con nom---
bres. Los nombres son muy importantes en una publicacifn interma instity

cional. S610 hay uma cuestifn que gusta mfs que ver el nombre propio im-
preso, y eso es... ila fotograffa personal;

Publicacién interna con &xito serd aquella que atrape y conserve el in--
terés de los trabajadores y sus familias.

Buen humor. Seccidn de anécdotas, chistes, caricaturas y vifietas. Estos-
puntos deben ser cuida te seleccionados porque esta publicacidn de
be tener una caracterfstica fundamental: categorfa. En esta seccitn se -
puede dar cabida a la participacifn del persomal en general.

Nafinsa en el _deporte. Publicar los nombres de los empleados que partici
pen en actividades deportivas; realizar entrevistas a los participantes,

as{ como reportajes gréficos de los eventos, actuaciones e instalacio——-
nes.

El _hogar de Naciomal Financiera. Hacer sentir al persomal en su casa, pu
blicando expresiones de satisfaccifn porque forma parte de la niza--
cibn, descollando el servicio que presta a la sociedad con s8io

far sus funciomes rutinarias, e insertando temas de interés persomal o -
familiar, como decoracifn, recetas de cocina, economfa doméstica, plani-
ficacibn del octo, tianguis y servicios que ofrezca Mafinsa. T  ién de-
ben explicarse las profesiones con sus cawpos de accibn.
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En periodos demasiado extensos, el mensaje pierde eficacia. Por -
To contrario, en una publicaci6n demasiado frecuente, las dificul

tades técnicas a las que el editor se enfrenta pueden resultar in
superables.

- La distribucidn debe ser directa, como se viene haciendo.

- La seleccibn de imprenta o sistema de impresién debe hacerse de -
acuerdo con el tiraje, el disefio tipogréfico y 1a velocidad o pe-

riodicidad requeridas, exigiendo calidad, costos razonables y ---
oportunidad en las entregas.

- E1 nombre de 1a publicacibn debe dar la idea de cambio, movilidad,
comunicacidn.

La calidad profesional es un comprowiso permanente de los edito--
res. No se trata de Tograr una buena edicifn la primera vez, para

incurrir en injustificadas y contraproducentes improvisaciones al
Siguiente n”~ ro.

- El trabajo editorial debe estar respaldado por uma organizacibn -
profesional ejemplar. No hay que olvidar 1a conveniencia de propi
ciar la actividad reporteril dentro de 1a Institucidn.

- Al responsable de 1a publicacidn le incumbird fijar 1a polftica -
general de ésta; coordinar el trakRjo de equipo, dar su aproba---
cifn fina) a todas y cada una de las inserciones Yy, en asy-
Rir personalmente el &xito o el fracaso de 12 wism.

E] mejoramiento de los tableros informativos © carteles, es otra manera-
de contribuir a 1a fptima commicaciSn interna.

El cariel es 1a form s simple de commicar. 1 uso que se le da es --
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variadisimo: puede advertir un peligro, indicar uma ruta, recordar un de

ber, aconsejar el cuidado en e} trabajo o inforwar sobre plazas vacan---
tes.

Al elaborar un cartel, debe analizarse precisamente 1o que se intenta co
sunicar y llevarlo al punto mfnimo de expresidn posible. En eso radica -
1a eficacia de este género de comunicacion. Al respecto, los expertos --
agregan que no se mira sino que se ve al paso. £l transeiinte, con la lec
tura instantfnea, debe percibir 1o que ahf se dice. E1 buen tablero re--
vienta el muro con su "escindalo Optico”, y es necesario que sea sorpren
dente y que su "trampa estética" posea gran potencia sugestiva.(13) Esto
conduce a 1os siguientes requisitos que debe tener un tablero, de mancra
general, para que su mensaje sea eficaz: (14)

- Rapidez de lectura o visidn.

- Facilidad de entendimiento.

-Sutmﬁomdebesermmta].simqueel ojohmmdehecag

tar 1a totalidad instantSneamente sin tener que recorrer su super
ficie para ello.

- Que ¢l mensaje destaque sobre todas lascosas.ymlemtengael-
espectador que pensar para entender.

- Debe agradar al ojo mmano con su disefio general, el tipo de le--
tra, el color.

- Su ubicacibn debe ser escogida con minuciosidad para que el props
sito se logre y evitar colocario entre conjuntos de tableros simi
lares en color y tem.

-Snwiaciﬁnaucmesmalaalunntmlmqesem-
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serva la vista al caminar.

* - Finalmente, mientras menor sea el tiempo que el espectador perma-

nezca frente al cartel, mayores serdn las exigencias emumeradas -
antes.

En cuanto a los mensajes informativos de Nafinsa dados a conocer a la --

opinidn piblica a través de los medios de difusién msiva, sus caracte--
risticas y necesidades son:

Tienen carécter polftico, pues s que in r, intentan trar que-
se esti trabdjando y cumpliendo, objetivo que se pretende alcanzar ante-
funcionarios gubernamentales, y secundariamente ante 12 opinién publica.
Adolecen de técnicas periodisticas, ya que se formulan por fuscionarios-
especialistas en disciplinas ajemas a 1a commicacién social.

Por estas razones, el procesamiento de 1a informacidn debe corregirse y-
hacer de 1a Unidad un ve dero laboratorio en el que se elabore, instru
mente y edifique la info ci6n. Esto sin 1i tarse a 1o que actualmente
es la Coordinaciln de Prensa, sino que se deberf actuar conjuntamente --
con todas las dreas de la Uni d para lograr a través de ello uniformi--
dad de polfticas y de objetivos, asf como comsistencia en los mensajes,-
"slogans” y pricticas que se adopten. No debe escatimarse empefio alguno-

por 1levar a cabo ias modalidades y cambios que permitan alcanzar estos-
propisitos.

Por 10 que se refiere al y medidas colaterales que Naciomal Fi-
manciera ha utilizado como obsequios, publicidad y suscripciones, puede-
concluirse que sus resultados han sfdo favorables, ya que précticamente-
no se han generado ataques a la Institucién o a alguno de sus funciona--
rios, sin descartar que una determinante para no ser objeto de censuras,
puede ser el hecho de que no es en sf una entidad polftica.
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Las pocas criticas que se le han formulado han sido sin consistencia ni-
de manera repetitiva. Inclusive algunas de las inconformidades son son -
directas sobre Nacional Fimanciera; es el caso tfpico de los endeudamien
tos con el exterior que constantemente son objeto de anflisis y desapro-

baciones, pero van dirigidas de manera general al Gobierno y al sector -
financiero y no en forma especffica a Mafinsa.

Esto, sin embargo, no debe propicfar un excesivo clima de confianza Yy de
Jar las cosas al nivel en Que Se encuentran, sino que como los demfs as-
pectos de la comunicacin, debe ser objeto de uma revisifn y evaluacifn,
¥ &n su caso, habrf que corregir el en la medida y aspectos que --
Sean necesarios. Con estos-propisitos se anaiizb 1a informaci6n que Na--
cional Financiera emiti6 a los medios de difusifn masiva durante los ---

afios 1980-1981, y se obtuvieron los resul tados, consideraciones ¥ suge--
rencias que enseguida se comentan.

En ese lapso, emiti6 87 boletines Y celebrd cuatro conferencias de pren-
sa. Esto quiere decir que brindé info i6n en poco ms de 1a décima --
parte (12.7%) de los dfas comprendidos en esos afios.

Por 1o que respecta a los boletines, éstos pueden aglutinarse en 13 gru-
Pos en funcion a la parte medular de su mensaje, wismos que se presentan

en el Cyadro ~ . 3, indicandose las veces que cada tema fue enviado a -
los medios de difusion.

De los 87 boletines emitidos, s61o 49 se refieren a actos relevantes de-
ta Institucién, como a fideicomisos, obtencién de créditos, actividades-

financieras, coinversiones, fomento Y desarrollo econfmico, y creacide -
de empresas.

Lo anterior indica 1a necesidad de efectuar uma revisitn a fondo de las-

noticias que se envfan a 1a opinidn piblica, a fin de que correspondan a
hechos sobresalientes de Mafinsa Y sus propSsitos, o que sean de interés
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general y iitiles para el inversionista. Para ello hay suficiente mate---
rial, ya que muchas actividades importantes nunca se han difundido.

A

CUADRO NUM. 3

BOLETINES EMITIDOS POR NACIONAL FINANCIERA(15)

(1980-1981)
TERAS NUMERO DE BOLETINES

TOTAL: 87
Actividades financieras 5
Coinversiones 10
Creacitn de empresas 7
Fideicomisos 9
Fomento y desarrollo ‘co 7
Inauguracibn de eventos 4
Inauguracife de sucursales y agencias 7
Informacifn especial para col istas 3
Obtencibn de créditos 11
Seminarios y remiones 12
Sociales 6
Visitas de inversionistas 2
Yarios 4

Los 11 boletines correspondientes a obtencifn de créditos, hacen énfasis
al monto de los wi s, e inclusive dejan 1a sensacidn de que conseguir-
financiamiento constituye una hazada --y de serlo, esto fue a partir de-
1981 por e] wonto que alcanzf la deuda exterma, el hecho de Que Se pagan
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intereses y no se amortiza el crédito, el pago de préstamos atrasados e-
irrenegociables con base en nuevos endeudamientos, la crisis econmica -
que afronta el pafs y 1a situacidn financiera y monetaria intermacional.
La parte relativa al destino de esos fondos y 10s beneficios que promove
rin, se comenta en sequndo término, con menor énfasis.

Cada vez que se da a conocer yna noticia de esta Indole, lejos de consti
tuir un aliciente y paliativo a las inquietudes e inciertas apreciacio--
nes sobre 1a economfa en general del pafs, aumenta l1a incerti y la
desconfianza, ya que es del dominio piblico que solicitar préstamos es -
indicio de inestabilidad e insuficiencia econfmica; se sabe, ademds, que
el destino primordial de los créditos es amortizar deudas anteriores. fs
tas apreciaciones las refrenda el editorial publicado en Excélsior el --

jueves 1° de julio de 1982, bajo el tema de"Mis Endeudamiento¥, del cual
se glosa 1o Siguiente:

...esta clase de empréstitos no pueden re-
cibir una incondicional aprobacibn de la -
opinifn publica.

...aproximadamente 1a mitad del monto reci
bido se dedica a “reestructurar® la deuda-
exterior; esto significa 1lanamente que Ta
mitad de 1o que nos prestan se destina a -

pagar endeudamientos anteriormente comtraf
m.

Las premisas de tan critica situacion denc
tan... que no hemos sido capaces de amorti
zar la deuda mediante l1a aplicacion de la-
productividad macional.

Para nadie es secreto que si bien México -
es todavia sujeto a crédito, no 1o es ya -
de 1a manera comd durante mucho tiempo lo-
fue; las fuentes tradicionales de présta--
mos blandos estén canceladas y ahora se ob
tienen nuevos empréstitos con intereses de

1 i -
}Sgi&slfnos que hay en el mercado inter
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Pero el proceso de endeudamiento se ha ---
vuelto indetenible; 1a cuestifn que se ---
plantea es hasta cuindo va a poder mante--
ner el ritmo de aumento en unos dos mil mi
1lones de dblares mensuales, aplicando s§-
10 1a mitad a compensar deficientes en el-
gasto piblico y en la balanza comercial y-
de pagos. Si el ritmo con que ha a tado
durante los (i1timos afios Se va a mantener-
en los préximos, ninguna duda cabe que el-
financiamiento nacional podrfa incidir en-
un grave predicamento. {16}

Arora bien, toda informacifn 1 Jeta e inadecuada, como suele ser la-
relativa al crédito que en el exterior se obtiene, trae consecuencias ne
gativas y da Tugar, por falta de informacifn, a rumores o a interpreta--
ciones alejados de la verdad. Por ello, se cree oportuno sefialar que "la
proliferacibn de rumores alarmistas o simplemente desprestigiadores es -
consecuencia, desgraciadamente... de 1a ausencia de informacibn oficial-

concreta, responsable y comprobada, por ese hibito de interrumpir el pro
ceso abierto".(17)

En relacifn 2 los boletines emitidos con temas sobre fideicomisos, debe-
destacarse que de 10s nueve que se expidieron, seis correspondieron a --
Fidefn, dos a Fomfn y uno a Fogain. Esto es, s§T1o se da cabida en este -
tipo de noticias 2 una mTnima parte de los fideicomisos de la Institu---
cibn. Se confirmm, en esta forma, que no hay una coordinacitn adecuada,-
o bien, que Yos 347 fideicomisos restantes efectiian directamente, sin --
intervencitn de Nafinsa, su inforwacibn periodistica.

De los boletines de tema social, cuatro se refieren a festividades reali
Zadas para festejar el "Dfa de Reyes® y el "Dia dei Nifio"; y dos compren
den 1a participacifn del Grupo Yoluntario de Macional Fimanciera (espo—
sas de los funciomarios), en la colecta de fondos para la Cruz Roja Mexi
cana. E]1 contenido de 1os boletines sobre &sta Gitima indican, el prime-
ro, que Nacional Financiera inicid Ja colecta para la Cruz Roja Mexica--
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que estuvo presidido por el Subdirector General Financiero, y asf
1o envi6 a los diversos medios informatives.

Pero sucedi6 que el Director General pudo asistir, presidid y ---
efectué Ja inauguracitn. Los reporteros que estuvieron presentes-
dieron la noticia en esta forma, en tanto que los demss publica--
ron el boletfn que recibieron, sin que 1os responsables de la Uni

dad de Prensa y Difusign hicieran algo para
visto.

dar este impre--
Los boletines emitidos con motivo de las festividades del "Dfa --

del Nifio" y "Dfa de Reyes®, fueron idénticos para 1980 y 1981. Es
to manifiesta poca creatividad.

Del total de 87 boletines ewitidos en los dos aflos, s§lo se men-—-
ciona al Presidente de 1a Repiblica en hveve, y no hay que olvi--
dar que Naciomal Financiera €S una empresa del Gobierno Federal Y,
como tal, debe recomocer ai Primer Mandatario y sanejar su comun i
cacidn con un poco mis de sentido polftico.

las formulas mis recomendables para hacerlo es reconociendo en el
Primer Mandatario de la Nacidn, 1a paternidad de los actos reali-~
zados; el apoyv que otorgd en su ejecucién Y logro; indicar -
Su realizacibn ests comprendida dentro de los lineamientos dicta-

dos por &1, o que se da debida atencién a su polftica y objeti---
vos, -

Qizé haya el paliativo de Que no se cita al Presidente porque --

buena parte de los boletines No corresponden a actos de relevan—-
cia en que conviniera mencionario.

De ser as?, habrfa un reconociniento implfcito en el sentido de -
que las noticias no son valiosas y, entonces, habrs que poner es-
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pecial empefio en su seleccidn.

En 1982 no se mejord la situacifn. Por ejemplo, el 8 de junio de ese afo
Nacional Financiera emiti§ un boletin de prensa sobre 1a "Séptima Ewi---
sifn de Petrobonos 1982", indicando que cada certificado estd respaldado
por 1a venta de petrSleo a un precio por barril de $32.50 dflares estado

unidenses "al tipo de cambio compra documento de $46.97 pesos por dilar-
al 14 de jumio de 1982".

Lo de “S&ptima Emisidn®™, corresponde al total de ocasiones que los petrg
bonos se han lanzado al mercadoe desde 1977, pero en los términos del bo-
letin, se da a entender que es la séptima de 1982, 10 cual es incorrec--

to. Las referencias apropiadas pudieron ser: Séptima Emisién de Petrobo
nos o bien tmisidn de Petrobonos 1982.

Por su parte, en esa fecha el Banco de México daba a conocer al piblico-
dfa con dfa 1a paridad del peso. £l B de junio era, para documentos, de-
$46.81 por dflar y ese mismp dia Mafinsa indic6 en su boletin que para -
el 14 del propio mes serfa de $46.97, con 1o cual reveld a la opinibn pi
blica, aunque pocos Se percataron de ello, que el Banco de México y las-
instituciones bancarias conocfan anticipa te el tipo de paridad. Tan
to 1a Unidad de Prensa y Difusidn como los directivos de Racional Finan-
ciera que ordenaron el boletfn, aparentemente no detectaron los inconve-
nientes de dar a conocer 1a paridad ocho dfas antes de la fecha respecti
va, ni que esta noticia es atribucibn exclusiva del Banco de México.

Existe, también, descoordinacifn entre los diversos organismos y depen-—-
dencias del sector fimanciero, e inconsistencia en 1os mensajes informa-
tivos. Para ilustrar esta situacin, se comenta parte de 1o sucedido en-
febrero de 1982, en torno a la devalumcifn acontecida en ese mes.

El martes 16 de febrero, tuvo lugar en Los Pinos uma sesifn del Consejo-
de inistraci6n de Naciomal Financiera, para dar a conocer, ante el --
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Primer Mandatario, una panordmica sobre logros de 1a misma durante el --

lapso 1977-1981. Las versiones periodfsticas del 17 de febrero sobre el-
acto, sefialaron:

El crecimiento econfmico de ocho por cien-
to sostenido en los Gitimos amos, constitu
ye la mejor respuesta que México ofrece a-
quienes con poca fe, “y con el cuello re--
torcido hacia todos los rumbos de este mun
do vacilante”, no se deciden a reconocer ~
1a potencialidad y grandeza de la Macidn,-
afir)ui ayer el Presidente L6pez Portille. -

E1 Secretario de Hacienda... reconocid que
frente a uma expansitn econdmica y frente-
a probl s internos e internacionales pro
pios de nuestra época, tememos problemss -
monetarios financieros, pero ién tene-
mos k8s posibilidades actualmente para re-
solver estos problemas y para sortear difi
cultades de orden financierp y de otro ti-

PO que pudieran afectar nuestro desarrollo
global.(19)

Después de tan "alentaderas® palabras, el 17 de febrero el Banco de Méxi

€o envib, por 1a noche, uma informaci6n a los medios de difusion, de cu-
ya publicacibn se extrae 1o siguiente:

-- .3 partir de mafame el Banco de México -
se retirard temporalmente del mercado de -
cambios para dejar que 1a cotizacin del -
peso frente al dblar y otras monedas ex---
tranjeras encuentre el nfvel correspondien
te a2 las condiciones econfmicas actuales.-
El Bamnco de México, en todo caso, estarf -
preparado para evitar condiciones desorde-
nadas en el mercado y para restaurar laes
tabilidad en sus tendencias tan pronto co-
mO sea posible.(20)

As{, mientras el 17 de febrevo se mnifiesta en "fiebre de primeras pla-




- 167 -

nas" 1a solidez econbmica del pafs, conforme a declaraciones del Presi--
dente de la Repiiblica Y del Secretario de Hacienda, un dfa despubs, el -

Banco de México, a través de un boletfn, estremece a 1a opinibn piiblica-

dando a2 conocer una devaluacifn. Estas contradicciones restan confianza-
Y credibilidad en e) Gobierno.

Para evitar estos inconvenientes es mprescindible informar con la ver--
dad, oportunamente y con criterios, polfticas Y wensajes profesionales,-
coordinados y consistentes.

~ Es un instrumento de informac i6n muy criticado por los periodis--
tas. Se abomina de &) por su inadecuada presentacién, mla redac-

cidn, falta de objetividad, tendencioso ¥ por el espfritu burocri
tico con el que ests realizado.

- No responde a las exigencias de los distintos medios de informa--
cibn, ya que se realiza exclusivamente uno para todos.

- No es ocioso pensar que el hacedor de boletines, el commnicador -
social, estructure 1a noticia de acuerdo a las exigencias indivi-

duales de cada periodista intermediarto, y2 que Estos son, extre-
madamente distintos.

~ Lo impersonal es burocritico, da ideadenraﬁloem-edo. Lo per-
sonal incita a 1a simpatfa y al interss. Por eso, todo commica--
dor debe saber dar a 1o¢ mensajes sy propfo toque.

--.el commicador es una persoma y munca -
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una organizacibn. Con esto se quiere decir
que aunque sea la organizacifn la que en--
vie el mensaje, 8ste serd producto de un -
individuo, y si &1 consulta o pide auxilio
adicional, el mensaje serd unma tabor de --
grupo, pero el meollo, la coordinacibn y -
12 elaboracifn pertenecen a un solo indi--
viduwo. (21)

- E1 boletin de prensa no es 1a nota periodistica propiamente di---
cha, pero no escapa 2 las reglas generales de 1a técnica de redac
cifn; entrada o "lead" y un desarrollo. Es necesaria esta técnica
de redaccifn porque el boletfn va a reporteros saturados de traba
jo con otros ¢ icados generados por diversas fuentes informati

vas. Existe, por 1o tanto, una ineludible competencia entre los -
jefes de 12 commicacidn oficial.

- Debe atraer la atenciGn de los periodistas, proporcion&ndoles ri-
pida e interesante noticia en breves frases iniciales, seguidas -
del desarrollo consecuente. ET mejor, es el que ofrece al reporte
ro alternativas iguaimente buenas para realizar su "lead” o entra
da. Un buen periodista no repite servilmente la entrada de un bo-
tetfn de prensa por excelente que le parezca. Trataré siempre de-
"darle 1a vuelta” frase que, en 1a jerqa del oficio, significa --
buscar un &ngulo propio para enfocar la informmcibn, principalmen
te por 10 que se refiere a2 la entrada de uma nota.

- El arte del boletin de prensa comsiste, entonces, en que al “dar-
Te 1a welta” el periodista encuentre e inserte necesar To
que a1 Jefe de CommnicaciOn le {anterese destacar. E) boletin de -
prensa gufa, induce y, 3 veces, conduce de la mano al perio-

dista... el que, sin rgo y por autodefinicifn, "jamis se deja
manejar por nadie”.

{Quiere esto decir que un Jefe de Commicacidn debe ser pe-
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riodista que los redactores de la fuente? En cierta forma sf. pe-
Yo no debe parecerlo ni micho menos deciplg.

~ Para lograr menciones relevantes acerca de las actividades que de
sarrolla Nafinsa, se sugiere que 1os boletines importantes sean -
enviados en sfbados y domingos, dfas en que los periodistas gene-

asimilarlos debidamente_ Asimismo, el péblico receptor dispone --
también de mis tiempo para captarlos.

Como fuente de noticias.

- E1 objetivo del boletfn es auxiliar al periodista en sy diarfo --
quehacer. Sobretodocmndotmgamneshrmsentemdosois
éventos, habrf cabida Para un boletfn de prensa.

Sobre Tas conferencias de prensa, pueden hacerse Jos Siguientes comenta-
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b1
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- Por su naturaleza, reciben mayor aceptacibn y acomodo tanto por -

10s reporteros como por los medios de difusibn; ademfis, general--
mente dan lugar a notas exclusivas; en consecuencia, la noticia -
se hace mis codiciada y destacada. Con ello, el reportero y los -
medios de informacién se hacen acreedores a un reconoc imiento es-
pecial, atractivo bisico para que busquen estas exclusivas, que,-
por otra parte, les permiten satisfacer su ego profesicnal, por -
1a calidad, impacto y originalidad del mensaje.

Se caracterizan por perwitir a los reporteros elaborar sus noti--
cias, mediante la glosa e interpretacidn de los temas de los expo
sitores y a través de prequntas y respuestas que en estos actos -
se acos n. Para el desarrollo de las interlocuciones, en Na-
cional Financiera se dan, por 1o regular, 30 minutos como mEximo.
S se considera que a julio de 1982 1a “fuente® estab2 integrada-
por 67 reporteros, ese tiempo no permite que todos participen.

Las notas exclusivas normaimente se obtienen 2l terminar las con-
ferencias de prensa, en un didlogo con el expositor, donde ya no-
participa 1a generalidad de los periodistas. Son inducidas por --
los responsables de 1a comunicacién, quienes al concluir las se--
siones atraen la atencidn de los reporteros participantes, dindo-
les textos o algunos artfculos promocionales, permitiendo simultd
nea y directamente 1a filtracién hacia el expositor, del o de los
periodistas que con antelacidn se preseleccionaron para dar las -
exclusivas. €&n algumas ocasiones quienes son objeto de estas dis-
tinciones, escogen previamente y de acuerdo con el titular-
de 1a comunicacitn, las preguntas a desarroilar.

Para protegerse y evadir entrevistas de reporteros no preseleccio
nados, 1os expositores suelen argumentar que ha terwinado ]a se--




- La difusién destacada debiera ser determinante para que los fun--
cionarios no se escabullan y propicien notag exclusivas. Cuandg -
se habla de funcionarios, se incluye entre éstos al propio Jefe -
de 1a Unidad de Comunicacién, quien para e} efecto, conviene Que-

~ Hay que tomar en cuenta que 1os reporteros y medios tienen entre-
sT un pacto de respeto, mediante o} cual se limitan a participar-
s610 en las conferencias que tienen lugar en ¢ domicilio de 1a -
fuente donde estsp acreditados, teniendo vedado por tanto sy asis
tencia a fuentes ajenas. Esto Sucede, por ejemplo, cuando el tity
lar acude a acyerdo en Los Pincs o en Palacio Macional con el Pre
sidente y, a} térming del mismo, por decisién Propia o del Primer
Mandatario, generan la conferencia. En este caso, aun cuando la -

noticia sea de caricter financiero, es cubierta por 1a fuente pre
Sidencial,

ms del expositor, te en la mesa de honor. En festiyvida--
des como el *pf, de Reyes” ¢ o] "Dfa del Wifo", aparece en las --
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grificas la sefiora del Director General con las esposas de los --
principales funcionarios que hayan asistido, as{ como un grupo de
ni%os, hijos del persomal de la Instituci6n; se procura que la to

m muestre a 1a Sefiorz del Director General repartiendo presentes
a éstos Gltimos.

- Ninguna fotograffa de empresa filial de Nafinsa ha sido enviada a
1a prensa como ¢ lemento de algin boletin. En las ocasiones en-
que €1 Director General visita alguna empresa de la Institucidn,-
no solicita los servicios de la Unidad de Prensa y Difusién. Esta
actitud debe cambiar; conviene aprovechar la circunstancia, no pa
ra difundir el lado social de la visita, sino 1a importancia de -
cada filial, asf como su papel dentro de 1a economfa naciomal, en
riqueciendo 1a informacidn con fotografias de las jnstalaciones,-
procesos y productos.

- Cuando el Director visite alguma filial, el fotSgrafo deberd cono
cer anticipadamente la empresa 2 fin de preseleccionar los luga--
res y ubicaciones mis adecuadas, desde el punto de vista fotogrd-
fico. La fotograffa periodistica no s6lo consiste en captar al ti
tular firmando un documento. Es fotografiar Jo que fomenta, 1o --
que crea.

- E1 polfitico debe tenmer algo de artista. E1 Jefe de Commicacibn -
debers acomsejarlo con respecto a la vestimenta a usar, y consul-

tar al fotGgrafo para saber si estfn bien colocados todos los ele
mentos de apoyo.

- Retratar, hacerlo, no es la cuestibn; hay que cuidar todos los --
§ngulos y elegir bien 12 fotograffa a publicar; es recomendable,-
jnclusive, efectuar varias toms de un mismo evento, y escoger --
las mejores para ser envia s a 1z prensa.
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- No siempre deben referirse a funcionarios. Su aparicifn debe ser-
discreta, cuidadosamente medida y estudiada. Debe tenerse presen-

te que los excesos generalmente causan un efecto contrario al de-
12 promocidn.

- En las festividades del "Dfa de Reyes™ y del "Dfa del NiMo®, 1a -
sefiora del Director aparece en todas las gréficas rodeada de pe--
quefiines. Para la polftica institucional, esto es ofs que sufi---

ciente. Pero de todo 10 que realizan 10s pequefios, se podrfa im--
Plementar un reportaje estupendo.

Una buena prictica profesional para cualquier actividad fotogrfi

ca, es elaborar un quibn escrito que oriente al fotlgrafo en sus -
tomas.

- Un reportaje gréfico atrae desde e] comienzo y dice mucho (a fa--
Vor o em contra, segin sea la orientacidn que se Te dé). Hace mis
agradable un documento *frfo®, como puede serlo, por ejemplo, un-
estudio socioeconfmico de un Estado, que puede tormarse s ameno
si se ilustra con fotos de industrias, lugares y formas de diver-
sifn, o bien, si se incluyen motivos culturales, artesanales, co-
merciales, laborales. Esta visifn periodistica podrfa ofrecer ---
grandes posibilidades a Mafinsa.

Finalmente, para apoyar 1a accién de los boletines, conferencias y foto-
grafias, en el propbsito de mejorar 12 comumicacibn social que desarro--
11a Nacional Financiera, deben observarse, adicionalmente, estas reglas:

- La informacibn no s61o deberfa circular de “adentro hacfa afuera™;
también debe hacerlo de "afuera hacia adentro”, de tal forma que-
1a Institucitn sea tomada en cuenta y esté enterada de 10s suce--

sosqumdee"aacontecmytenganqmvercon su Sabito de
competencia.
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= Complementar 1a informacin con una accibn reporterf] en filiales,

Sucursales, fideicomisos, ¢ en cualquier fyente de interés nacio-
nal.

Toda informaci6n que se procese debe ser especialmente interesan-

- Este interés debe entenderse en funcibn de 1as clases de pi--
blicos a ios que va destinada. Los receptores tienen diferentes -
grados de sensibilidad, de cultura ¥ son también diversos sus mo-
tivos de interés. [} experts en commicacifn debe deterwinar las-
Caracteristicas del plibiico; apoyado en técnicas de investigacidn
{encuestas, muestreo de opinién y actitudes reales), podr§ obte--
ner con mayor seguridad los elementos que le permitan disefiar un-
eficiente programa de informaci6n externa.

= Fundamentar 1os mensajes con cifras. Estas significan un buen ins
t to para 1a propaganda. E3 sentimentalismo caracterfstico de
1a opini6n piblica, provoca que teng2 un gren respeto por las ---
cuestiones expresadas en nimeros; las cifras la impresionan, pues
las identifica con e] rigor y la precisién. A los argumentos apo-
Yados con las prestigiadas “cuentas® se Tes otorga e) miximo de -
validez por sy presupuesta seriedad. Ahora bien, para obtener me-
Jores resyltados hay que  learias con estos lineamientos:

a) Deben estar al alcance del comin. £1 decir que México -
obtuvo un crédito de 100 willones de délares, no le indica na-
d@ al cfudadano medio, especialmente aj Qe no ests familiari-
zado con l1as cuestiones financieras; o inclusive, una moticia-
con esta cifra frfa podria dar lugar no 610 a no entenderla,-
$ino que se rian Juicios contrarios & Su esencla objetiva.

to", o sea, acercarlas ai mundo del receptor. Ejemplo: ico-~
consiguil un crédito de 2 =11 232 millones de pesos, cantidad-
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suficiente para cubrir el sueldo, durante un afio a 3 mil em---
pleados, a razén de $62,000.00 mensuales cada uno. E1 inconve-
niente de ilustrar en tal forma las cifras, es que las ra
ciones hacen mis grande el texto, 1o que va en contra del espl
ritu de sfatesis, pero favorece su apreciacifn a nivel general
y, por tanto, mejora su rensibn.

c) Darles sentido humano. ST se dice que se imauguraron 21 sucur-
sales, el dato se recibe en el mejor de Tos casos con la acep-
tacién de su veracidad, pero la noticia pasa 'fria",'iqerso--
nal. A la cifra debe agregirsele valoracidn social, especifi--

car los bemeficios concretos que con ella obtendrd 1a commi--
dad.

d) Compararlas. Si afirmamos que Macional Fimanciera prestd 5,000
millones de pesos a de nada activi d econdmica, el desco-
nocimiento de la opinidn pdblica respecto a 1o que otras a 1i-
nistraciones prestaron a este renglén, inhibe la posibilidad -
de juicio y ‘racibn. Es mecesario presentar el dato actual-
en relacifn con los de &pocas anteriores para dar al ciudadano
la facilidad de valorar las cifras y emitir su opiniba.

e) Resumiendo: a1 rigor de lo ico, debe dfrsele calor umano
destacando su repercusifn social.

No se debe dejar a un lado el aspecto de Ta opinidn editorfal, 1a
critica, el comentario, 1a columma periodistica. En $ 0ca
siones los col istas, editorialistas, articulistas... ten --
sus opiniones como base uma inf 16n que a veces por -
el enfoque, otras por las 1imitaciones de espacio, no commican -
adecuadamente el e. Para evitarlo, Nafinsa debe remitirles-

informacidn adicional para que sus juicios se ajusten a los he---
chos.
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- Orientar constantemente a los representantes de los medios infor-

mativos, a efecto de lograr, mediante el didlogo, que desarrollen
sus crénicas de acuerdo con el interés prioritario y la intencion
politica de las palabras del Director General o funcionarios de -
1a Institucion. E1 interés que el receptor de la informacidn pon-
92 en estas noticias, depende casi totalmente de 12 cuestidn de -
enfoque: si un medio no capta la verdadera importancia de las pa-

labras, el lector, e} televidente o el radiocescucha, no pondrin -
mayor interés.

Mantener estrecho contacto con los reporteros a fin de corregir -
imigenes negativas. Las relaciones con los reporteros implican --
que &stos vean en el Jefe de Comunicacifn a un aliado, nunca a un

burScrata mis. Es necesario que sepa gamarse sy amistad y confian
n.

En caso de saber algo que pueda interesarles, aunque no necesaria

mente se refiera a la Institucifn, hacérselos saber. Se les esti-
dando material para su trabajo y lo agradecersn.

- Nunca reclamar por qué no aparecid determinado 0 informa--
cién en los diarios (la myor{s de las veces la owisién no fue --

por parte del reportero, sinc producto del "recorte® de otras gen
tes en el diario).

51 frecuentemente aparece informacidn ¥ muy pocas veces la que se

o pensar en dos cosas: o bien, no se sabe darletoquesfntg
resantes o el diario deliberadamente 1a omite. En el segundo ca--

S0, hacérselo notar al reportero ¥ mo seguir perdiendo el tiempo-
con 8.

- de in rles, hay que darles folletos, instructivos gene
rales de organizacifa o flas, que provoquen 1a avidez del-




- 177 -

reporterc y abran nuevas fuentes de noticias para £1.

- Todo discurso o ponencia se sugiere entregarlo a cada periodista-
antes de comenzar el evento, de preferencia encuadernado, a fin -
de que no se extravien las hojas y le sirva de consulta para no--
tas posteriores. Presentado en esta forma, permite al periodista-
integrar un archivo propio.

- Conseguir que, en materia de radio ¢ de televisién, las decla-
raciones del Director General o funciomarios institucionales, se-
transmitan con 1a voz de 8stos. Sin embargo, debe evitarse que --
estas transmisiones sean demasiado largas, para no arriesgarse a-
sobreexponerlos y para que no opere el reflejo de cambiar de ca-—
nal o apagar el radio receptor.

- De todo boletfn, discurso o informacifn emitida, enviar copia a -
la Presidencia de 1a Repiblica. Representa s importancia que -
ésta conozca lo que ewite Nacional Financiera, a fin de dejar ——
constancia de que su informacifn es congruente con 1a polftica m
cional establecida por el Presidente de 1a Macibn. Asiwismo, cons
tituye una proteccién y prevencifn contra posibles alteraciones -
del mensaje por reporteros ¢ medios de icacibn.

3.1.2. EN MATERIA DE PUBLICIDAD

Es importante establecer un sistema de evaluacién propio, capaz de veri-
ficar el impacto de las campafias publicitarias y los reportes gue presen
tan las empresas concesionadas. A través de este sis podrta temerse-
un pa mis real de 1a productividad oe 1os gastos que en esta mate-
ria realiza Nacional Financiera, pues se ignora si comoce los verdaderos

alcances de su publtcidad, 2 que existen estudios que demuvestran que --
son bajos.
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Por ejemplo, la Subdireccifn de Mercadotecnia del Banco Mexicano Samex,-
al evaluar 1a publicidad del sector bancario en televisién en el Distri-
to’ Federal, reporta que Nacional Financiera tiene uno de los “ratings” -
menos significatives. Correspondié el primer lugar, durante el mes de --
diciembre de 1981, al Banco de Comercio, con 2,183 puntos; e) segundo a-
American Express (tarjeta de crédito y cheques de viajero), con 1,005 --
puntos; el tercero a Banamex, con 838; el cuarto a Banobras, com 818; el
quinto a Carnet (tarjeta de crédito), con 734; el sexto al Banco Rural,-
con 402; el séptimo al Banco de C&dulas Hipotecarias, con 96; el octavo-
a Nafinsa y Banco Internacional, con 54, equivalentes al 1% del total; -

el noveno a Banco Mexicano Somex, con 46; y el décimo a Banca Serfin, --
con 39.(22)

La misma fuente indica que corresponde a Nafinsa el 6.3% de productivi--
dad publicitaria; a Banobras pertenece el 67.4%; el Grupo Serfin tiene -
49.0%; Banco BCH, 20.3%; American Express, 21.2%; Banco Rural, 11.5%; --
Banco del Atlintico, 10.6%; Bancomer, 7.5%; y Carnet, 8.9%.

La propia Subdireccidn de Mercadotecnia de Banco Mexicano , refi-—
riéndose al afio de 1980, sefiala que de un total de 14 instituciones de -
crédito integradas por Bancomer, Banamex, Serffn, Mafinsa, Atléntico, --
Carnet, American Express, BCH, Somex, Comermex, Intermaciomal, Conffa, -
Bancreser y City Bank, correspondif a Macional Financiera el cuarto lu--

r en importancia del gasto realizado en ese affo, considerando sSlo el-
drea metropolitana del Distrito Federal. Bancomer ocupl el primer lugar-
con 407 millones de pesos; le siguif Banamex con 199 millones; después -
Serfin con 99 millones y Naciomal Financiera con 58 millones.(23)

Vista 1a rentabilidad de la inversifn publicitaria desde 1a fuente infor
tiva de Nacional Financiera, a través del reporte que le proporcions -
su agencia concesiomada Arouesty y Asociades, S. A., para el periodo ---

enero-agosto de 1979, se 1lega a los siguientes resultados para las prin
cipales Instituciones bancarias:(24)
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reflexiones sobre Ja publicidad que conjuntamente realizan:

En*funcifn a los objetivos y destino del gasto, puede afirmarse Que la -
Preocupacibn sustancial de Nafinsa radica en promover la captacifn de --

derivados del ahorro nacional, En efecto, la fia de coloca---
cién de valores que realiza por medio de 1a agencia concestomada, absor-
be el 92.7% del gasto total Teado para publicidad en 1982,

En cuanto a medios utilizados, durante e} mi stre de 1982 se da -
preferencia a 1a radio, 1a cual absorbe el 28.6% del Presupuesto total -
de publicidad; le siguen los diarios con 21.0%; Va televisibn con 13.6%;
en eventos especiales aplica 10.4%; siguen Tos amuncios exteriores con -
8.2%; el cine recibe 2.4%; las revistas 1.0%; y finalmente Jas exposicio

nes 0.5%. La produccitn de €lementos requeridos para esta publicidad sig
nifica un gasto equivalente al 5.5%.(26)

Los datos del pérrafo anterior Y Jas cifras del Cuadro - 4, revelan -
que Ja utilizacifn que otras organizaciones de crédito conceden a los me
dios, difiere sustancialmente de 1a que Tes otorga Mafinsa. Esto hace --
peasar  la conveniencia de realizar un estudio a fondo por especialis-
tas  Ta terda, a fin de deterwrinar si e} leo de medios por Macfo-
na) Financiera es corrects 0 tiene que ajustarie

Maciomal Financiera ya ha becho uso de este sis » insertando algunos-
mensajes al pie de los estmbsdecmuque a sus clientes, y que
2 Julio de 1982 se est 1 en 1280 w11.(27) Este nimero es bastante atrac
tivo para lograr ciertos resultados, sf se  Jegn mensajes profesional-
mente elaborados, especialmente i se e cuenta que se trata de ---
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do, han sido de tipo informativo, esporsdicos y sin consistencia.

A diferencia de las agencias de publicidad, pocas organizaciones peeden-
emplear a los especialistas necesarios para desarrollar Y producir pro--
gr s publicitarios a gran escala. Maciomal Financiera no es excepcibn;
dispone s810 de tres profesionales del publicitario, los cuales --
fundamental nte se dedican a labores administrativas, desaprovechindose
as{ sus capacidades y preparacibn.

En cuanto al sistema de evaluacitn publicitaria, Mafinsa tiene contrata-
dos 1os servicios de tres empresas, cuyas criticas y observaciones indu-
dabl se ven influenciadas por sus proplos intereses. Ademfs, es --
probable que tengan cierta afinidad, acercamiento y lacencia con la-

agencia concesionada Arouesty, por pertenecer al wi  ramo y por la de-
ferencia que suelen brindarse entre sf los miembros de un wismo grewio.

Lo anterior da 1 r a verificar directamente la insercién publicitaria-
en los distintos medios informativos, asf el sentido de las noti---
cias que de Macional Fimanciera se menciona en ellos, como reciprocidad-
por haberles patrocinado algin program.

El objetivo de la publicidad de Naciomal Fimanciera tiene Que ser, prime
ro, generar en la opinibn piblica credibilidad y confianza hacia Ja Ins-
titucitm y, después, alcanzar myor &xito con las campafias idas.-
Para 1 r los anteriores propSsitos, deberfan introducirse las siguien
tes estrategias y actividades:

- Realizar un anflisis de competencia. Es Gtil para tener un panora
nfs real sobre estrategias, {os, motivaciones, presupues—--
tos, mensajes, mercados y, on general, todos aquellos elementos -
que permitan detectar el nivel competitivo, incluyendo 1as empre-
sas de servicio externo que atienden su i0n.
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Por cierto, 1a prdctica comercial ha hecho ya normales ciertas re
laciones entre el anunciador y la agencia publicitaria; una de --
ellas es que ésta se abstengd de servir a clientes cuyos produc--
tos estfnen ¢ tencia directa, y en el caso particular de Na--

finsa, se ignora si ha verificado que su agencia respeta y obser-
va el caricter de exclusividad pactado.

- Aprovechar mfis 1a gran ventaja del cine: el auditorio cautivo.

Quien 1lega a uma sala cinematogréfica, le
guste o no, tiene que ver todo 10 que se -
le proyecta en la pantalla o salirse y per
der el dinero que le costd 1a entrada. Los
cinéfilos han visto documentales, noticfas,
cortos, publicidad y propaganda oficiales-
pesados, insulsos, abwrridos, carentes de-
imaginacibn y las consecuencias han sido,-
en mmerosas ocasiones, rechifl s, les
tar, burla y aumento de la incredibilidad-
en el aparato oficial. La reacciOn mis ge-
neral izada a este rechazo ha sido olvidar-
se del cine, con el pretexto de que 1a gen
te que asiste a ese espectéiculo no quiere-
ver propaganda. En jo, los mi es--
pectadores ven 1a publicidad de las empre-
S3S cerveceras, 1isticas... y o -
reaccionan en contra.(28)

- Se requiere, por 10 tanto, imaginacibn, creatividad y técnica, en
apoyo de 105 mensajes.

- Hacer miis efectivo el empleo de folletos. Se sugiere hacerlos lle
gar especifi te a quien se sabe que pusde interesarse en el -
tema, ya que ¢l receptor se siente objeto de una atenciln especi-
fica: haberlo escogido para recibir ese envio. $i al folleto en -

cuestibn se le a uma tarjeta del functiomario que lo -
el efecto es aGn mayor.

- Unificar esfuerzos. Coordinar las actividades de comumicacitn de-
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Nafinsa, Grupo Financiero Internacional, filiales y fideicomisos,
con objeto de establecer con todo su poder econfmico, un frente -
comin que beneficie 1a venta de los servicios y la consolidacifn-
de 12 imagen institucional. En esta formm, se alcanzaréin mayores-
fndices de recordacifn y mejores niveles.

3.1.3. EN EL AREA DE RELACIONES PUBLICAS

Una de las disposiciones que, por acuverdo presidencial, debe cubrir el -
drea de relaciones pitblicas de Nacional Financiera, es el establecimien-
to de 1as Unidades de Orientacifn e Informacion, a través de las cuales-
puede indicarse al piblico donde tratar sus asuntos, con quién, en qué -
fo  y dentro de qué lineamientos o normas de operacibn; todo esto con-
Ta mixima cortesfa posible y 1a mejor de las atenciones.

En julio de 1982 dio Mafinsa un pr paso al respecto. Instalé en la -
Gerencia de Personal un wmidulo de i{nformacibn, atendido por S, COn -
el propisito de orientar a los  leados, activws o jubilados, sobre los
diversos trimites a realizar en T3 Gerencia mencionada y las prestacio--
nes que pueden obtener. Este midulo brinda también informacibmn a los fa-
miliares de los empleados. Igualmente, una de sus tareas consiste en dar

1a mejor imagen 2 quien por primera vez se acerca a Nacional Fimanciera-
en busca de  leo.

£l funcionamiento de este midulo no fmplica, sin rgo, que se estén -
atendiendo en todo su alcance las metas de las UDI. Este primer paso de-
be generalizarse estableciendo midulos de informacidn en los lugares de-
acceso a 1os diversos {nmuebles en donde se atienda al pGblico.

Por otra parte, las pocas actividades que Macional Fimanciera desarrolla
en ¢] campo de las relaciones pablicas, estin a cargo de freas ajenas a-
la Unidad de Prensa y Difusion. Si por la Tndole de las functones no es-



- 184 -

posible conferirsele modalidades no comprendidas dentro de su esquema, -
sT es recomendable que quienes efectGan relaciones pliblicas reciban cur-
so% de actualizacién, tnduccién y conocimientos generales sobre Nafinsa,
sus dreas, actividades y funcionarios, 10 cual conlleva a evitar practi-
cas como las de improvisar edecanes con personmal femenino cuyas funcio--
mes y preparacion son muy distintas a las de un publirrelacionista. E1

manejo de estos cursos debe estar conferido a 1a Coordimacién de Relacio
nes Piblicas.

Es obvio que una persona trabajando en condiciones Gptimas de salud men-
tal y estfmulo, serd mis efectiva y dar§ mejor trato a los clientes, co-
es también, que una falta de disciplina o un exceso de toleran-

cia en actitudes negativas lesiona el servicio al péblico y, por ende, -
Ta imagen institucional.

En consecuencia, es fundamental establecer y mantener un ambiente sano y
propicio entre los compafieros de trabajo de toda Nafinsa, sus filiales,-

sy fidei isos. Este ambiente debe lograrse a través de uma "
yor convivencia, de la asignacién y dotacin de equipos y material de --
trabajo adecuados, as como de 1os espacios y ambientes idéneos para un-
desarrollo fértil y eficaz en las labores. Entre otras medidas, se en---
cuentra el establecimiento de incentivos, asf como abrir las escalas de-
Tos puestos para que haya posibilidades de ascender y a través de ello -

lograr un trabajo productivo mis permanente, ante 1a expectativa real de
poder ocupar cargos superiores.

Ser§ obligacifn de 1a oficina de icacion investigar el origen de --
situaciones conflictivas y buscar, despufs, la conciliacin entre las --
partes en conflicto. Para preverlas y evitarlas antes de que alcancen ni
veles de incomprensin, se requiere un sistema te de deteccifn -
de estas situaciones. En su caso, primero deben hacerse del comocimiento
de los funciomarios responsables del nivel en Que se presenten y, en su-
defecto, si no hay resultados positivos en este primer nivel, se 1leva--
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rin los reportes hasta donde proceda para adoptar las soluciones perti--
nentes.

£1 &xito de una campafia de relaciones plblicas, implica el conocimiento-
previo de 1a imagen que se estd proyectando realmente ante el sector pi-
blico que interesa y de 1a actitud real con que responde 2 ese estfmulo.
Para el efecto, 1a Unidad de Prensa y Difusi6n recurre a los servicios 2
que se ha cmt-ido la agencia concesiomada. Sin rgo, Nafinsa re-
quiere contar internamente con publirrelacionistas a fin de deterwinar -
1a correcta imagen que se estd proyectando.

Otros lineamientos que pueden contribuir a mejorar las relaciones pibii-
cas de Naciomal Financiera, som:

- Programar las actividades para evitar improvisaciones, ast -
para mantener continuidad y consistencia.

- Las acciones deben ser persomales preferentemente.

- LLevar un registro de resultados y experiencias de todos los even
tos para que sirvan antecedente y evaluacifn.

- Obtener un reporte diario de todas las actividades de las UOI de-
la Instituci6n y uno mensual sobre aspectos de relaciones pibli--
cas en sucursales, resas v fideicomisos.

- Funclonar como emoliente para evitar situaciones internas conflic
tivas.

- La responsabilidad de las relaciones pGblicas debe ser asignada a
persomal capaz y entrenado.

- Deben mantenerse relaciones cordiales entre los empleados.
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- Dar a conocer al personal las polfticas de trabajo.

A ]

- Promover la comunicacidn entre funcionarios y empleados.
- Fomentar y coordinar curses ¥ seminartos de capacitacibn.

- Mantener actualizado el directorio interno institucional, de per-
sonas fisicas o morales tantes, y difundirlo.

- Llevar un registro de quejas, sugerencias e inconforwidades para-
promover medidas correctivas.

- Formular instructivos, diagramas de puestos y mandos que sirvan -
de referencia para informar al piblico.

- Propiciar y organizar visitas de los eados a diversas empre--
sSas.

- Planear actividades que mejoren los servicios al p@blico.
- Evitar pérdida de tiempo y gestiones infructuosas al piblico.

- Participar en reuniones nacionales e internacionales en materia -
de relaciones piblicas.

La Unidad de Prensa y Difusidn --como se 'ha emunciado en apartados ante-

riores— cultiva sus "buemas relaciones® con Tos medios de difusitn masi

va valiéndose pars ei efecto, al igua! gque otras dependencias gubernamen

tales, de atenciomes especiales que brinda a los representamtes de estos
{os, como son: obsequios, publicidad e inserciones pagadas.

Asimismo, recurre a 1a remmeracibn conocida en la j periodistica co
=m0 » (otorgado a un grupo seleccionado), cuya existencia se niega
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de informap 13 comunidag P2ra que &sta Conozca sys funciones, deduzca-
conclusiones ¥ valore 1gg actos oficiales, Constituye un Servicio que --

los medigs de difusign brindan, a un costo que 1as dependencias deben pa
gar. Pero esta informacigy Y Su pago, que buscan en G1tima instancia e]-

Conace y se 1a distingue, Simplemente, cop los actos cotidianos de 1a vi
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son perfectibles y susceptibles de adaptarse o transformarse, segin 1o -
exijan las circunstancias.

Al

3.2.1. CONCENTRACION DE FACULTADES

Son inobjetables los beneficios que se obtendrfan si se concentra la res
ponsabilidad de atender las actividades de 1a comunicacitn social en una
sla §rea, como ya se viene haciendo, en el aspecto de la publicidad.

E1 rengidn que registra una mayor dispersibn de ejecutantes, es el rela-
tivo a 1a informacin. De las cinco dreas que interviemen en su manejo,-
1a Gnica que como excepcibn podria contimar actuando en forma indepen--
diente pero coordinada con 1a unidad institucional encargada de la comu-
nicacibn, es la Gerencia de Investigaciomes Industriales e Informacifn -

Técnica, exclusivamente en los trabajos de fndole té&cnico, 1o es 1a
Economfa Mexicana en Cifras.

Lo menos que puede y debe lograrse es que las dreas restantes que proce-
san informacibn, se coordinen con la Unidad de Prensa y Difusibn para --
que Ssta defina e introduzca las técnicas indispensables y recomendables
para cada caso. Nada tienen que hacer informando, por estar fuera de su-

ito, las Gevencias de Persomal, de Planeacifn y Anflisis nistrati
vo y demis que generan noticias, sea a nivel interno o externo.

Adenfs de que las relaciones piblicas no se 1levan a cabo en Nacional Fi
nanciera en toda su gama, constituyen, as smo, otro aspecto en que con
curren a la vez varios ejecutores, dando Tugar a que ninguno conozca el-
universo de las actividades que en esta teria se deben cubrir.

Lo que hace falta es delimitar actividades y facultades, y encomendar a-
cada quien el desempefio exclusivo de funciomes afines a sus atribucio---

nes. De esta la Unidad de Prensa y Difusifn podrd rescatar fun--
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ciones que le son propias y estdn a cargo de otras &reas.

3.2.2. RDECUACION DE RECURSOS

Entre las principales necesidades de 1a Uni d de Prensa y Difusidn, me-
rece atencifn la relativa a su personal, cuya insuficiencia se acrecenta
rfa y resultarfa inoperante si 1lega a atender, Te corresponde, las
actividades que, siendo de su tencia, estén bajo otra jurisdiccibn-
0 no se 1levan a cabo. Consecuen te, ¥ pnri equilibrar la disponibi-
1idad de recursos nos con la reestructuracidn que se propone, habré-

que aumentar 1a plantilla del persomal; este { to no necesariamen-
te serfa de nuevo ingreso, pues cabrfa 1a posibilidad de concentrar no -
s6lo funciones, sino también recursos, sean financieros o mate-
riales.

En forma independiente al ajuste de plazas, y quizf con mayor iwportan--
cia que &stas, estd la especializacion en las diferentes tareas. En efec
to, los perfiles de algumas de Tas personas que ocupan los diversos pues
tos de esta Unidad, no corresponden a los requerimientos indispemsables.

Por ello, es primordial 1a implantacién y consistente de capa’
citacibn y desarrollo del persomal, a fin de que cuente si con los-
conocimientos suficientes y esté debida y oportunamente actualizado. Co-
w0 dentro de Nafinsa existe ya una frea encargada de 1a capacitacién, la
responsabilidad y actividades de 1a Unidad de Prensa y Difusifn en esta-
materia, deben lTimitarse a exponer necesi yaprocwar sua  ifae.

Es aconsejable que Tz capacitaciin i{ncluya a quienes integrem las WI, -
asf a toda persoma cuyas funciomes fmpliquen trato directo com el -
pabl{co: cajeras, recepcionistas, secretarias, elevadoristas, agentes de
seguridad, operadores de commutador, vendedores y promotores de valores.
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E1 adiestramiento y 1a capacitaci6n deben orientarse a mejorar el nivel-
cultural del personal; a lograr uma mejor atenci6n al pGblico en sus ne-
cesidades de informacifn y servicios, as? como ainc  tar la producti
vidad. Esto demanda una reseleccién y reubicacibn del personal, conforme
a las nifestaciones y aptitudesAme se registren durante la capacita--
cibn. Entre las polfticas a seguir en esta materia se sugieren:

- Seleccionar al persomal que deberf recibir cursos, segin 1a espe-
cializaci6n de las actividades.

- Procurar continuidad de los cursos.

- Promover cursos bisicos, especiales y comumes.

- Evaluar resultados y rendir in peribdicos.
Por otra parte, es fundamental brindar a los trabajadores 1a oportunidad
de escalar posiciones mis elevadas y mejor remuneradas. Para 1o anterior

se recomienda adoptar, entre otras, las siguientes medidas:

-'Realizar concursos de ascensos. Munca propiciar prowociones auto-
ticas.

- Evitar presiones para realizar ascensos o sustituciones.
- Reemplazar personas en puestos que requieran clerta ilidad.
- Otorgar incentivos.

- Establecer s para otorgar cliones rias a quie--
nes adquieran mayor {a derivada de 1a capacitacidn.

- Evitar o capitalizar deserciones.
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- Catalogar y otorgar méritos para quienes logren mejoras en el tra

bajo.
- Determinar momentos de fatiga y 1fmites de actuacién.

- Fijar procedimientos de rotacisn en las reas de atenci
cio al péblico.

on y servi
Dentro de la estructura operacional de Nacional Financiera, es indispen-
sable formar las 1OI, integrindolas con agentes de informacion, midylos-
ubicados en sitios visibles decorosamente acondicionados Y equipo de tra
bajo constituido por: interf6n, conectado con 1a unidad de comunicacifn;
extensifn telefénica, para tener ¢ icacifn directa e § iata con to
da 1a Institucitn y cuerpos externos de inforwacitn, como el servicio --
telefbnico 07, para compiementar y ampliar sy capacidad de contestacifn;
organigram funciomal y descriptivo de puestos; cuadro sinfptico de Tos-
principales servicios que Racional Financiera proporcioma; instructivo -
de trimites de las diversas oficinas de Nafinsa; planos de ubicacifn de-
sus diferentes unidades; directorio de las &reas y de funciomarios de] -
sector piblico; organi con descripcifn de funciones y responsabili-
dades; manuales de procedimientos; directorios de filiales y fideicomi--
s0s; gufa de in i6n; prontuario de probl s y pl entos del -

PGblico y clientes, con soluciones; y folletos sobre organizacibn de las
unI.

Se considera de Importancia que en cada sucursal o de Macio
ml Financiera, haya um o nfs persomas entrenadas en las funciones de -
informacion y relacfones piblicas, que mantengan enlace con las unidades

de fcaciGn de las oficimas centrales y culden 12 tmagen de Mafinsa-
en l1a localidad.

Estas personas estardn encargadas, entre otras tareas, de redactar y en-
viar informes y noticias Jocales sobre actividades econdmicas y relacio-




- 192 -

nadas con la Institucibn; serdn también responsables de las publicacio--
nes que con fines regionales haga cada sucursal o empresa. Esto no impli
catd que el Jefe de Comunicacibn deje de mantener control sobre 8stas.

En materia de recursos materiales, es importante gque se cuente con equi-
pos y elementos necesarios para el cometido de las tareas.

La Unidac carece de sistemas de telecomunicacifn que le permitan brindar
y obtener informacibn directa de provincia, sucursales, filiales y del -
extranjero. Cuando requiere estos servicios, tiene que solicitar favores
a otras dreas, las que, como es comprensible, dan preferencia a sus nece
sidades y relegan o no atienden las que proceden de Prensa y Difusién.

En el interior de la Repiblica, donde Nacional Financiera cuenta con 28-
sucursales regionales (29) y 1a mayor parte de sus 308 empresas, se ----
suscitan hechos que tienen repercusiones e importancia a nivel nacional.
Sin embarge, por falta de canales de commicacidn, con 1a Unidad de Pren

sa y Difusifn, o por su inoportunidad, esa informacifm queda a nivel lo-
cal.

Estas fuentes informativas representan una ventaja poco comin en cual---
quier oficina de prensa. Ante esta consideracifn, establecer una conti--
rua, perfecta y coordinada comunicacidn a través de telex con cada una -
ge ellas, darfa como resultado un potencial noticioso que debe ser apro-
vachado en form directa por la Unidad de Prensa y Difusifn, especialmen

te porque las sucursales de Nafinsa cuentan con este sistema de telecomu
nicacifn.

En reciprocidad, este enlace permitird que, oportuma y eficientemente, -
1a Unidad envie noticias que, a su criterio, puedan tener repercusibn na
cicnal, a todas las sucursales regionales y filiales, a fin de que éstas
las distribuyan 2 los medios informativos de su localidad. A su vez, po-
drc recibir commicados de cada una de ellas y seleccionarfa 1os que me-
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cios que requiere a otra drea, apegdndose asf a la secuela de los demds-

usuarios institucionales, restando con ello fapidez Y objetividad a las-
tareas de comunicaci6n.

L 3
En cuanto al fotocopiado, dispone de un solo equipo que adems tiene que
compartir.

Por el exceso de uso ests muy afectado Yy se desc frecuentemente; -
por ello conviene sustituirlo y hacerlo exclusive de Prensa y Difusibn.

Serfa ventajoso que la operacibn y responsabilidad del centro de impre--
5i6n y fotocopiado que ests a cargo de 1a Gerencia de Servicios  inis-
trativos, pase a 1a unidad de comunicacién.

Técnicamente se exige que las fotocopiadoras estén instaladas en lugares
que permitan una ventilacidn suficiente que evite sobrecalentamiento del
equipo. Este requisito debiera atenderse no s§lo por una necesidad de or

den material, sino también humana, ya que si no se dan estas condiciones,
disminuye 1a productividad de los operadores.

Otro aspecto importante es que los reporteros al asistir a las conferen-
cias de prensa de Mafinsa han manifestado, entre ellos, malestar en rela

cidn a los lugares en donde se 1levan a efecto, debido a que no refmen -
las condiciones de una sala de prensa.

Aun cuando 1a Institucién siga utilizands el awditorio o0 salas de junta,
podrfa acondicionar Jugares para cada periodista con respectiva quina-

de escribir, cabirmas telefénicas, fotocopiadoras, servicio de teletipo y
cafeterfa, en respuesta a sus ndas.

Por 10 que toca a recursos de orden €0, es conveniente que dispon

ga de uma & WAyor para ejercer sus gastos y que inclusive cuente
con un fondo revolvente razomable, para hacer frente a necesidades impre
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vistas y apremiantes. Urge implantar, igualmente, un eficaz control del-
ejercicio presupuestal a fin de evitar desviaciones.

3.2.3. REESTRUCTURACION ORGANIZACIONAL

El nombre de Unidad con que se califica en la estructura orgdnica a Pren

sa y Difusi6n, no obedece a Jos esq s de organizacifn interna estable
cidos.

En efecto, la estructura institucional comprende, en orden decreciente -
en cuanto a jerarqufa, los siguientes niveles: Direccifn General, Subdi-
recciones Generales, Direcciones de Area, Gerencias Generales, Gerencias,
Subgerencias, Departamentos, Coordinaciones y Oficinas.

La denominacifn "Unidad” se ha utilizado en Nacional Financiera para ---
aquellos casos que no comsidera pertinente incorporarios a la estructura
establecida. Esta prictica se presta a que los titulares de estas "Unida
des® puedan tener cualesquiera de los puestos ejecutivos en cuanto a ni-
vel de sueldos, mis no el cargo. Es decir, se les asigna fndistintamente
el sue!dodeJefedeDepartmntoodeswgemteoBermte. pero el car
90 es de Jefe. En el caso especffico de Ja Unidad de Prensa y Difusién,-
el sueldo es de Subgerente.

A 1a irregularidad y antifuncionalidad obvias de esta sftuacibn, debe --
agregarse la siguiente anomalfa: si en funcién al sueldo hay Subgeren
te de Prensa y Difusibn, 16gico es pensar que exista el de Gerente, pero
no es asf. Cabe preguntar entonces si a) responsable de la Unidad no se-

le ha considerado idéneo para ser Gerente, o bien, si no se quiere dar -
este nombramiento a otra persona.

Para dilucidar 1o expuesto, es conveniente y necesario terwinar con esta
indefinicién y que se d& a 12 unidad de comunicacién de Maciomal Finan--




- 196 -
ciera uno de los estadios de su estructura orgdnica.

Pdr otra parte, la organizacidn de 1a Unidad de Prensa y Difusibn es in-
completa, tanto por las subdivisiones que 1a integran, como por los pues
tos y funciones con que cuenta. Asimismo, se observa una limitada planti
112 de personai que, aunado a lo anterior, se traduce en no ejercer atri
buciones, o en realizar inadecuadamente funciones, todo ello en contra -
del correcto y razonable desarrollo de sus actividades.

La estructura orgdnica comprende, entre otras Coordinaciones, 1a de Pren
s2. Como su nombre 1o indica, sus funciones estsn limitadas a lo relati-
vo a perifdicos y revistas. Pero en sus actividades trata con reporteros

de los medios radiofSnicos y televisivos, y debe detectar 1a informacisn
que sobre Nafinsa difunden.

Esto hace necesario cambiar 1a den 1inacién de Prensa” por un término -
wis amplio como pudiera ser el de "Informacifn", e integrarle las activi
dades que se han estado enunciando en apartados anteriores, a fin de dar
le el nivel y tareas que le corresponda.

Entre 1o indispensable, debe implementarse una unidad de procesamiento ~
que absorba y se responsabilice de 1a elaboracién de las noticias, a fin
de que éstas dejen de hacerse por personas que, si bien comocen el t -

central de las mwismas, no dowminan el aspecto técnico y periodfstico que-
deben contener.

El organigrama no contempla wna srea creativa en mteria publicitaria, -
1a cual es indispensable para dejar de depender de servicios externos --
Que encarecen esta actividad y no Te pueden brindar el interss y cuidado
con que lo harfa la propia Institucin. Con esta drea se podrén incorpo-

rar actividades tan importantes como el disefar Y procesar tode tipo de-
mterial audiovisual, ilustrativo y publicitario.
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Tampoco comprende la estructura una entidad dedicada a investigar nuevos
sistemas y mecanismos, a analizar éstos frente a las funciones existen--
tes, o que recomiende, con base en experiencias internas como externas,-
nuevos proyectos. Es vilido para acercarse a esta independencia, crear -
un2 unidad operativa que investigue y evalie directamente los actos enco
mendados 2 las empresas contratadas. Con una entidad de esta fndole se -
puede lograr el establecimiento de un banco de datos, o bien 1a introduc

cion de mecanismos de evaluacidn Gue permitan comocer el grado de efj---
ciencia y eficacia con que se viene trabajando.

Se carece tambi&n de uma unidad de suscripcidn y distribucién. Su incor-
poracidn podrs garantizar la adecuada y efectiva difusitn de todo tipo -
de informacién y publicacién que se produzca.

En materia de relaciones piibl icas, es necesario que la Coordinacin res-
pectiva cuente con una seccitn de organizacibn y control de los servi---
cios a cargo de la wisma y con una Srea de planeacidn y desarrollo de --
eventos, gue evite, en 1o sustancial, las improvisaciones que desmerecen
y restan brillo a las actividades a su carge.

En cuanto a facultades operativas, la Unidad de Premsa Y Difusibn, a pe-
sar de depender de la Direccién General, estf limitada. Para e] ejerci--
cio del presupuesto, por ejemplo, no obstante que 1o elabora y obtiene -
aprobacidn del mismp, tiene que sujetarse a la participacién y decisibn-
de otras §reas, cuya especialidad no estd circunscrita a su campo especi
fico y no pueden comprender nfi tener a 1a mano 1a logfstica y sensibili-
dad de las actividades o eventos que desea desarrollar.

Las §reas que en este aspecto intervienen son: las Gerencias de Perso---
n21, de Servicios Adwinistrativos Y de Control Previo; 1a primera, deci-
de en materia de vifticos; la segundz, 10 hace en 1a compra de bienes y-
servicios; y 1a tercera sancioma ¥ racionaiiza et gasto. Esto entorpece-
la oportunidad con que debe actuar y en ocasiones no s61o es sometida a-

-
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cortes y restricciones, sino hasta se ve obligada a suspender o retirar-
de manera completa alguno de Sus programas.

Adiciomalmente, el ejercicio de sus atribuciones 10 1leva a cabo la Uni-
dad de Prensa y Difusibn, por lo general, a indicaciones e instrucciones
también de otras &reas que integran a 12 Institucifn y casi nunca por --
iniciativa propia y menos aiin, porque ejerza sus facultades y derechos.-
Los boletines de prensa le son impuestos; los eventos de cardcter social,
cultural o deportivo, también tienen su origen fuera de ella y simplemen
te e encomiendan su coordimacifn; los aspectos publicitarios son sugeri
dos por la agencia o0, en su caso, €S el Comité de Publicidad el que da -

los lineamientos a seguir; respecto a l1a informacifn interna, definitiva
mente no se Te toma en cuenta.

v

Parece ser que el imico aspecto en que <f tiene autonomfa, es en la deci
sibn de qué medios de difusidn deben emplearse, pero 8sto poco le sirve-

al carecer de capacidad y atribuciones para generar y otorgar informa---
cibn.

por tanto, es importante brindar a esta Unidad una mayor autosuficiencia
y libertad para ejercer sus funciones, sin que por e€llo se esté buscando
una anarqufa o que actie al margen de Jas normas institucionales y admi-
nistrativas. Estas pueden observarse, si conjuntamente con las mis am---

plias facultades opera a base de programas y planes que permitan atender

con 12 antelaci6n necesaria los requisitos y trémites intermos y no en -
el momento de su ejecucin.

Para superar las desventajas enunciadas y hacer razomables los aspectos-
de renovacifn recomendados en los apartados precedentes, es necesario --
adecuar 1a organizacibn de la Unidad de Prensa y Difusifn, siguiendo pa-
ra el efecto 1a estructura general institucional.

Sobre esta base, procede asignarle a la Unidad 1a categorfa de Gerencia-
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--terminando en esta forma con la ambigiiedad y vaguedad de su jerarqufa-
actual--, que si bien es equivalente al 5° nivel, es importante por ser-
el rango mis alto que en Nafinsa se da y reconoce a unidades operativas.
Desde et punto de vista de autoridad, 1a nueva Gerencia deber§ conservar
su dependencia actual de la Direccifn General, a fin de hacer congruente
su ubicacifn orgdniza con 1a tmportancia de las labores que desarrollars

y ante 1a necesidad de que €stas sean conocidas y sancionadas en forma -
inmmediata por la autoridad mixima institucional.

Definido el rango jerdrquico, procede ahora seleccionar la denominacidn-
adecuada. Debe ser, para facilidad de su nejo, un nombre corto, pero -
que encierre, comprenda y exprese todas las funciones a su cargo.

El mis indicado es el de Comunicacifn Social, cuya acepcibn comprende, -
como indica Manuel Buendfa, cuatro acciones: informacidn, relaciones pi-

blicas, publicidad y propaganda. Esto es, se recomienda que el nombre --
sea el de Gerencia de Comunicacidn Social.

Siguiendo los rangos de la estructura institucional, las dreas que inte-
gren la Gerencia deben estar agrupadas en Subgerencias, Departamentos y-
Oficinas. Para no prolongar el presente estudio y considerando que el ni
vel de Departamento es suficiente para describir y precisar las funcio--
nes de la nueva organizacifn, a €] se concretan las que aquf se enuncian.

Las nuevas funciomes a desarrollar se han delimitado en unidades concre-
tas de organizacibn dentro de cada 1inea de mando y respomsabilidad. Es-
tas son: informacidn; relaciones pGblicas; publicidad; planeacibn, an&li
sis y proyectos; y &rea de apoyo. E]1 nivel adecuado para las mismas es,-
siguiendo el esquema instituciomal, el de Subgerencias, con excepcibn de

Ta unidad de apoyo, a 1a cual se asigna la categorfa de Departamento, --
porque sus actividades no son sustantivas.

Por 1o que se refiere a 1a conformacifn de los Departamentos, para no -—-
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caer en redundancias, sus funciones se infieren en el organigrama de la-
Figura Nam. 3 y se especifican en la \descripcién que de las mismas se --
presenta a continuaci6n, a manera il ustrativa y no limitativa.

GERENCIA DE COMUNICACION SOCIAL

- Planear, programr, dirigir, promover, sistematizar, coordinar y-
evaluar, conforme a las directrices jnstitucionales, las activida
des de informacibn, relaciones pablicas, publicidad y propaganda-
vinculadas con los programes de trabajo de Nacional Financiera.

- Determinar el presupuesto amsl para las distintas actividades de
comunicacibn social.

- Integrar y coordinar el Comité Editorial y el de publicidad.

- informar oportuna, coordinada y adecuadamente las actividades de-
Nafinsa, sus fideicomisos, sucursales y filiales.

- Auxiliar a 1a Direcciln General en 1a elaboracifn y 2jecucitn de-
las polfticas de commicacibn social con el sector gubernamental,
el privado y 12 opinibn piblica en general.

- Organizar reuniones de prensa y eventos sociales que l1a Institu--
ci6n requiera.

- Ejecutar, en coordinacibn con las £reas competentes, 10s trabajos
publicitarios orientados a 1a captacifn de recursos, fomento y de

sarrollo econdmico, as{ como fiduciarios, conforme a los linea---
mientos institucionales.

- Establecer canales de comunicacifn y sistemas de informacidn in--
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terna y externa, para dar a conocer los objetivos, funciones y ac
tividades institucionales, ast como para mantener y enaltecer la-
imagen de Nafinsa.

- Promover el bienestar y superacifn de 1os empleados.

- Mantener intercomunicacibfn con oficinas de Naciomal Financiera en
el extranjero, sucursales, fidef isos y filiales.

- Sujetar a programas las actividades de la Gerencia, estableciendo
metas que en Jos plazos corto, medio y largo, se deseen alcanzar,

- Determinar los medios de difusibn mds adecuados para l1a transmi--

sidn de los mensajes, precisando los diversos aspectos técnicos -
de su utilizacifn.

- Fomentar intercambio de informacidn, especialmente com las depen-
dencias integrantes del sector financiero, a fin de que en ambos-

sentidos exista una oportuna commnicacifn.

- Conocer las polfticas, problemas y acciones institucionales, a --
fin de coadyuvar en la consecucifn de objetivos y metas.

- Detectar oportunamente desviaciones para corregir en el momento -
preciso mmbos y medidas.

- Preservar una imagen corporativa de Mafinsa.

- Mantener una relacifn adecuada y permanente con 105 representan--
tes y directivos de los medfos de difusifn.

- Coordinar y promover 1a polftica editorial de 1a Irstitucibn.
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- Obtener informacibn interna, por medio de accim reporteril, de -
Yas diferentes ireas de la Institucifn u otros camales.

- Detectar noticias difundidas por los medios de difusidn masiva.

- Obtener mterial ffimico, fotogrdfico y de grabacibn, sobre las -
actividades de Mafinsa, filiales y fideicomises, asf c de las-
intervenciones pGblicas de sus funciomarios.

- Seleccionar la informacidn recopilada, agruparla por fuentes, te-
mas y destino, para remitirla a los Departamewtos de Procesamien-
to y de Banco de Datos, de la propia Gerencia.

Departaentc de Procesamiento

- Transcribir toda informacifn recabada y realizar correcciones de-
estilo.

- Seleccionar 1a informaciln que sea susceptible de transmitirse a-
través de prensa, radio, televisifn y cine, asi aquella a --
utilizar en publicaciones.

- Sintetizar 12 informecidn de interés transmitida por los ios -
de difusibn.

- Redactar y depurar los textos de boletines y guiomes para premsa,
cine, radio, televisifa y licaciomes.

- Obtener de la Subgerencia de Planeacibn, Anflisis y Proyectos el-

perfil de los receptores para adecuar la i ién correspon---
diente.

- Redactar y/o corregir los textos correspondientes a obras de ——-
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caricter técnico, en coordinacibn con las freas generadoras, asf-
como relativos a manuales, memorias, 1ibros, informes de labores,
revistas o gacetas de circulacién interna.

.

- Programar la edicidn de las diversas publicaciones de circulacidn

interna o externa, que reflejen las actividades y servicios que -
proporcione Mafinsa.

- Editar manuales, memorias, libros, informes de labores, folletos,
instructivos, circulares.

~ Procesar y editar las revistas o gacetas de circulacibn interna.

- Editar las publicaciones generadas en las distintas &reas de la -
Gerencia o de 1a Institucién.

- Prestar asesorfa y apoyo té&cnico en materia editorial.

- Proporcionar a 1a Subgerencia de Planeacidn, Anflisis Y Proyectos,

copias de 1a informacidn procesada, a fin de ntener actualizado
el Banco de Datos.

Departamento de Difusibn, Distribucién y Suscripciomes

- Enviar a través de telex, sensajes e i i6n a las oficinas -
de Mafinsa en el extranjero, sucursales, filiales y fideicomisos.

- Proporciomar a 1a Presidencia de la RepGblica ejemplares del te
rial i tivo que se genere.

- Dar a comocer internamente las polfticas institucionales y

aspec-
tos de interés del empleado.
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- Coordinarse con las demis Sreas de la Gerencia.

Departamento de Coordinacitn

- Coordinar las relaciones institucionales Y asesorar a los funcio-
narios sobre el manejo de las mismas.

- Propiciar entre los empleados yn ambiente de cordialidad, coopera
cibn y compaierismo.

~ Promover un trato cortés, expedito y efectivo, de los empleados y
funcionarios hacia el pablico y clientes.
- Coordinar las labores Y necesidades de commicacisn social de las

diversas freas de 1a Institucibn, asf como de sus filiales, fidei
comisos y funcionarios.

- Operar las Unidades de Orientacidn e Informacidn Institucional.

- Mantener debidamente capacitado y actualizado a] personal que tra
te directamente al pdblico, en materia de no de cortesfa y co
nocimientos generales sobre Nacional Financiera, su organizacibn,
ubicacibn, funciomarios, trimites y servicios.

- Dotar al persomal Que tenga trato com el piblico, de mnuales, --
instructivos, directorios, planos de ubicacitn, organigramas y --
prontuarios de respuestas sobre tes, procedimfentos y consul
tas mis comunes.

~ Coordimar las actividades de atencibn al pablico en todas las ---
§reas de 1a Institucion.

- Mantener Gptimas relaciones Con representantes, funcionarios y --
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propietarios de medios de difusifn.

- Mantener estrechas relaciones con representantes y responsables -

de oficinas de prensa del sector piblico y en especial del finan-
ciero.

- Recibir y canalizar quejas y sugerencias, promoviendo l1a i lemen
tacibn de las innovaciones y medidas correctivas procedentes.

Departamento de Desarrollo de Eventos

- Planear, programar y realizar eventos de cardcter oficial, social
y cuttural.

- Coordinar las necesidades, intereses y participacion de las diver
sas areas de Nafinsa en la celebracidn de eventos.

- Llevar un directorio actualizado de funcionarios de la Institu---
cidn, ast como del sector piblico en general, iniciativa privada,
sector financiero, filiales y fideicomisos.

- Mantener un directorio de funcionarios locales y de principales -
representantes de 1a iniciativa privada, por entidad federativa,-
para posibles eventos que en ellas efectie 1a Institucidn.

- Disponer de un directorio actualizado de empresas y persoras con-

sideradas como clientes preferenciales de Mafinsa, 0 que le brin~
den a &sta servicios.

- Disponer de un directorio actualizado de empresas y personas con-
sideradas come importantes para la Gerencia, especialmente de los
medios de difusibn y agencias publicitarias.
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- Contar con un directorio de empresas dedicadas a brindar servicio
de apoyo para actos sociales, conferencias o seminarios.

- Coordinar el uso del ayditorio institucional.
- Mantererse informado sobre pricticas e innovaciones protocolarias
para seminarios, cursos y actos sociales.
SUBGERENCIA DE PUBLICIDAD

- Motivar a los clientes potenciales para tratar de incrementar la-

demanda de los servicios que ofrecen Nafinsa, sus filiales y fi--
deicomisos.

- Formar parte de 1os Comités Editorial y de Publicidad.

- Coordinarse con las demds dreas de 1a Gerencia.

Departamento de Creatividad

- Planear campafias publicitarias y formular estrategias a seguir.

- Aportar ideas publicitarias o de promocidn con el fin de elaborar
campanas.

- Determinar polfticas publicitarias de acuerdo a los 1ineamientos-
institucionales.

- Coordinar, conjuntamente con las Subgerencias de Relaciones Pibli
cas o de Info cibn, segin sea el caso, cualquier evento o publi
cacion que se lleve a cabo, con el fin de unificar criterios de -
publicidad y difusifn en general.
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Estar al tanto de 1as campanas publicitarias de 1a competencia, -
ast como de los avances e innovaciones publicitarias.

Diseflar formatos Y presentaciones.

Cuidar que 1os disefios de las publicaciones consideren las normas
Y Vineamientos institucionales

Integrar y mantener actualizado un catdlogo de diseiip.

Disefar Tos elementos necesarios para 1a realizacifn de exposicio
nes.

Elaborar peliculas, filminas, fotograffas.

Procesar todo tipo de mterial audiovisual ilustrative Yy publici-
tario para pldticas, conferencias, juntas.

Remitir al Departamento ge Banco de Datos, duplicado de Tos mate-
riales que produzca.

Realizar "spots” informativos para cine, radig Y televisibn, con-
base en Tos guiones elaborados por 1a Subgerencia de Informacién.

Coordinar 1as Campafias publicitarias de las agencias cencesiona--
das, asf como 11evar un control de sy efectividad, impacto en la-
opinibn piblica Y productividad de sy inversién.

Mantener cordiales relaciones con los medips publicitarios, asf -

Camo tramitar con ellos contrataciones y todo 1o referente a arun
cios comerciales.
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Incorporar en las campafias institucionales, a filiales y fideico-
misos 2 vin de integrar una publicidad corporativa.

Seleccionar el material audiovisual necesario para pldticas, con-
ferencias y demsis eventos que organice la Institucién.

Programar la participacidn de Nafinsa en ferias y exposiciones.

Planear, coordinar y montar exposiciones, a5t como garantizar su-
mantenimiento vy actualizacibn.

Guardar estrecha coordinacifn con las demis dreas de la Gerencia.

Mantenerse actualizado en cuanto a la evolucifn de técnicas en m
teria de montaje de exposiciones y proyecciones.

Controlar y operar equipos de proyeccifn.

SUBGERENCIA DE PLANEACION, ANALISIS Y PROYECTOS

Evaluar la imagen institucional, de sus filiales y fideicomisos,-
asf coso de sus funciomarios, ante la opinin pibliica.

Generar, en forma permanente, estudios sobre diversas materias de

interés, que permitan integrar proyectos especificos y normas so-
bre commicacidn social.

Evaluar, constantemente, Y2c activddodas o orsooamas de 13 Geren-

cia, asf como sus resultados y efectos, a fin de determinar y pro
mover corrvecciones.

Formar parte de los Comités Editorial y de Publicidad.
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- Coordinarse con las demids dreas de la Gerencia.

Departamento de Banco de Datos

- Recopilar, analizar y clasificar la informacifn difundida a tra--

vés de prensa, radio, televisifn, cine, publicaciones y publici--
dad.

- Operar y mantener actualizada 1a biblioteca, hemeroteca y archivo
histdrico de 1a Gerencia,

- Clasificar y guardar las publicaciones recibidas que sean de inte
ws.

- Clasificar e integrar ta informacién documental que sirva de apo-
yo a las funciones encomendadas a l1a Gerencia.

- Integrar el archivo de 1a Institucidn en lo referente a material-
audiovisual, fotogrdfico y cinematogréfico.

- Recopilar material de las diversas &reas de la Institucibn, con -
el objeto de enriguecer el archivo.

Departamento de Investigacin, Proyectos y Evaluacidn

- Planear las actividades que contridbuyan a mejorar la imagen de ¥a

cional Financiera, filiales y fideicomisos, asi como de sus fun--
cionarios.

- Sintetizar, interpretar y evaluar la informacifn recibida de fuen
tes internas y externas.

- Integrar y desarrollar proyectos de polfticas de difusisn de la -
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Institucidn, filiales y fideicomisos.

Elaborar lineamientos para integrar l1a memoria anual de la Insti-
tucidn,

Integrar el program anual de actividades de la Gerencia, vigilan
do su desarrollo y evaluando sus avances y resultados.

Elaborar cuadros estadfsticos y proyecciones que nermitan definir

estrategias y auxiliar en 1a elaboracifn de planes en materia de-
comnicacién social.

Integrar y aplicar correctamente las disposiciones contenidas en-
leyes, reglamentos, circulares y demfs 1i ‘entos en materia de
comunicacifn social, que afecten el funcionamiento de la Gerencia

Recopilar material de las diversas &reas de la Gerencia, con el -
objeto de elaborar e integrar 1a memoria e informes de la mism.

Analizar Tai  i6n emitida por diversos medios de comunica--
cifn sobre la Institucién, sus filiales y fideicomisos.

Estudiar, interpretar y evaluar 1a opinién que se tenga de los --
funcionarios de Mafinsa, filiales y fideicomisos, tanto en el ---

dmbito nacional como local, asf como dentro de Nacional Financie-
ra.

Elaborar cuestionarios dirigidos a los pdblicos respectivos para-

trazar el perfil de 1os receptores para toda informacidn que se -
genere,

Realizar anflisis para directivos sobre tépicos informtivos que-
sean de interés,
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- Detectar desviaciones y proponer medidas correctivas, sobre acti-
vidades y programas de la Gerencia.

- Coadyuvar en el mejoramiento y simplificacifa de estrategias y —
procedimientos de Tcacin.

- Investigar y aprovechar innowaciones técnicas.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

- Planear, coordinar y controlar asuntos en materia de recursos hy-

manos, materiales, financieros y de servicios que requiera 1a Ge-
rencia.

- Tramitar diversos asuntos del persomal, comn: altas, pagos, ba—
Jas, licencias, promociones, credenciales ¥y vcaciones.

~ Formular anteproyectos de presupuesto de inversiones y  to
rriente de 1a Gerencia.

- Registrar y controlar los movimientos y afectaciones de las parti
das presupuestales.

- Controlar 1a custodia y uso de los equipos y recursos materiales-
2 cargo de la Gerencia.

-Extenerrecihospwmtadepwlicximesomsm'ipc .
Este nuevo marco de operacién del frea encargada de ia commicacitn so--
cial de Naciomal Fimanciera, permite anticipar, razonadamente, serg-
Congruente con su respomsabilidad; podrf ser recomoct por se nivel pro
fesiomal, eficiencia, organizacitm, calidad y dlcance de sus actividades,
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y contribuird, especialmente, a mejorar su integracidn social y polfti--
ca.
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desprende del derecho social a la informacién y contribuir al perfecciona
miento del sistema.

En México, las dependencias del Gobierno ejercen la comunicacién social a
través de oficinas denominadas indistintamente como de "prensa”, *informa

cién®, "relaciones pdblicas”, “comunicacifn®, sin estar sujetas o coordi-
nadas por una polftica nacional de comunicacién.

Esta situacifn, aunada a 1a complacencia de los representantes de los me-
dios de difusibn, induce a una imagen gube tal fra taria, sin de-
finicién ni consistencia de objetivos comunes, asT como a inadecuadas apli
caciones presupuestales y elevados costos (el gasto del Gobierno Federal-
en materia de comunicacidn social para 1981, se estima que ascendif a 8 -
wil millones de pesos aproximadamente).

Nacional Financiera, S.A. --una de las instituciones del Estado con mayor
participacién e influencia en el desarrollo econdmico y social del pafs-—-

ejerce, dentro del contexto gube 1 prevaleciente, una commicacion
social propia, en funcifn a sus intereses particulares.

Sus acciones en esta materia no corresponden a una planificacin integral
institucional y carecen de una estructura operacional adecuada, circuns--
tancias que ofrecieron un atractivo, interesante y vasto para la
ejecucién de este trabajo.

Es i cindible, por tanto, reorganizar los el tos que concurren a -
1a realizacién de Ta commicacidn social de Macional Financiera, con polf
ticas, técnicas y pricticas que hagan posible desarrollar esta actividad

con mayor eficacia y eficiencia, para: informar debidamente a 1a opinidn

pablica y captar sus reacciones; proyectar en forma Gptima su imagen y la
de sus funcionarios; fomentar relaciones favorables y positivas con clien
tes, inversionistas, p@lico en general, medios de comunicacifn, sus em--
presas, sus fideicomisos y organizaciones gubernamentales; explotar su po
tencial corporativo; mintener un  fente de cordialidad internax efectuar
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una eficiente y preductiva publicidad comercial; someter a programas sus
actividades; y contar con instrumentos y recursos de trabajo adecuados.

- Se precisa dejar de trabajar con base en improvisaciones, emergencias, --

inoportunidad e ineficiencia, derivadas de 1a falta de programas institu-
cionales.

- Mo existe coordinacifn entre las actividades de comunicacifn social de Na
ciomal Financiera, sus empresas y fideicomisos. Debe subsanarse con el esta
blecimiento de una comunicacién social corporativa, para alcanzar mayor -
fdentidad institucional, lograr uniformidad de polfticas, consolidar 1a -
imagen del grupo industrial Nafinsa Y optimizar recursos.

- Importantes actividades de Ja ¢ icacidn socfal de Mafinsa estén a car-
go de dreas ajenas a la Unidad de Prensa y Difusifn, creada especialmente
para atender estas tareas. Esto resylta inexcusable. Es necesario que el
drea encargada de 1a comumicacidn 5e avoque y responsabilice de todas las
actividades inherentes a ella, sean de la gama de relaciones pGblicas, de
difusi6n interna (informativa, inductiva 0 normativa) y externa, de crea-
tividad publicitaria o de coordinacibn de actividades de esta {ndole en -
fideicomisos y filiales, para lograr uniformidad y consistencia en pol fti
cas, objetivos, mensajes, "slogans® y demds pricticas de la especialidad.

- Las publicaciones de circulacisn interna, de induccién, orientacién y nor

mtivas con que cuenta la Institucién, cumplen sus objetivos; sus cualida
des deben conservarse.

En cambio, Tas de caricter informativo contienen un Wismo esquemz y es o
mGn encontrar en ellas la crénica de un wisso evento; ademSs, sus noticias
se ewmiten desde el punto de vista del organismo, sin la participacin de
los empleados. Es recomendable 1a fusibn de estas publicaciones, aprove--
char 1o Gtt1 de cada una y perwitir la participacién de los trabajadores.

- En publicaciones externas, es conveniente: dar unidad y coherencia a 1a -
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polftica editorial de Nacional Financiera; racionalizar recursos; supervi
sar su edicidn y distribucidn; y reorientar su contenido, especialmente -

de E1 Mercado de Valores, a fin de que sea original, con sentido periodis
tico e incluya temas relativos a Nafinsa.

- E1 boletin de prensa constituye el inst to fundamental con que se in-
serta 1a Institucidn en el plano social. Pese a este objetivo, se Te ha -
descuidado y adolece de anomalias. Para mejorarlo, se sugiere: sea elabo-
rado por el drea responsable de 1a commicacion y revisado antes de emi--
tirio; referirse a noticias relevantes; ser atractivo para los periodis--
tas; contener frases impactantes iniciales y varias alternativas para --
"lead" o entrada; estructurarlo de acuerdo a las necesidades de cada re--
portero; darle toque humano; utilizar cifras y raciones; destacar su
repercusion social; emplear un lenguaje sencillo y claro; y explicar lo -
que l1a Institucidn realiza para el fomento y desarrollo economico y $0---

cial del pais, as1 como complementarlo con fotografias (tratandose de ---
prensa) con los enfoques respectivos.

Existen otros medios para informar a 1a opinion publica, cuyo empleo es -
recomendable, como: cdpsulas inforwmativas para los servicios noticiosos -
que otorgan las radiodifusoras y medios de television cuando la Institu--
cidn patrocina un programa; "spots” de mayor impacto en los mensajes por-
radio que en los de televisidn, a fin de contrarrestar el apoyo que la --

imagen da a ésta illtima y que los mensajes por radio sean distintos a los
de prensa.

- Debe acabarse con 1a improvisacin de comunicadores. £s impostergable 1la
participacién de profesionistas en fcacibn, preparados y capacitados
para manejar con técnica, prudencia y audacfa esta ciencia social, asf co
mo para instrumentar y disefar sus estrategias, elementos que, aunados a
las deficiencias de orden té&cnico imperantes en las "oficinas de prensa®

qubernamentales, constituyen en ellas un amplio campo de accibn para el -
periodista profesional.

- Es urgente instalar y equipar a las Unidades de Orientacibn e Informacibn,
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para indicar al piblico dénde realizar sus trémites, con quién, en qué for

ma, dentro de qué lineamientos o normas de operacifn y, sobre todo, con -
cortesfa.

Se debe propiciar una actitud solidaria de los empleados respecto a los ob
jetivos generales de la Institucifn; fomentar una atmisfera digna y cordial
de trabajo; y favorecer la ¢ mnicacin entre las diversas jerarqufas, me-
diante canales que permitan detectar los sucesos internos, interpretarlos,
informar, orientar y prevenir sobre ellos a los directivos.

En publicidad, es conveniente establecer un sistema de evaluacién interna -

capaz de verificar el impacto de las campafias y 1os reportes de las agencias
concesionadas. Esto perwitird mejorar 1a productividad del gasto.

E1 esquema de la Unidad de Difusifn es incompleto, tanto en ramas operati-
vas como dentro de ellas. Su denominacién no corresponde a la estructura -
orginica institucional y su jerarquia y autonomia son limitadas. Se reco--
mienda: instituirla como Gerencia de Comunicacifn Social; estructurarla -
confo al esquema institucional, a base de Subgerencias, Departamentos y
Oficinas; sustituir la denominacidén de Coordinacién de Prensa por Coordina
cién de Informacion; implementar §reas de redaccibn, produccién, creativi-

dad publicitaria, investigacién, proyectos, evaluacién, suscripciones y -
distribucidn.

E1 marco operacional sugerido en este trabajo para el drea encargada -
de 1a comunicacién social de Nacional Financiera, perwite anticipar, razo-
nablemente, que es congruente con su responsabilidad y que de implementar-
se podrd ser reconocida por su nivel profesiomal, eficiencia, organizacibm,
calidad y alcance de sus actividades. Contribuirfa, especialmente, a mejo-
rar la integracidn social y polftica de 1a Institucién.

La verdadera responsabilidad social estriba en actuar con las necesidades,
esfuerzos y objetivos de 1a comunidad entera; en promover las metas del -~
desarrollo mediante una auténtica integracidn con la colectividad, bajc el
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criterio de que el beneficio de todos serd el de la Institucién, y no de -
fuerzas contrapuestas o de sectores aislados, donde cada quien trata de -

imponer sus propias razones o sus propios intereses. Todo esfuerzo hacia -
metas comunes, debe ser motivo de especial estfmulo.

Una opinidn piblica, asf servida, estarf a salvo de los riesgos de la ena-
jenacidn, del desconcierto o de la disolucidn y de males quizd peores: 1la
frivolidad irresponsable o 1a ignorancia cultivada.
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