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Introduccion

Introduccion

" La Vida no termina donde se ve, es necesario desarrollar Ia imaginacion para alcanzar su
amplitud; y ain nos queda el corazon, para ser receptivos a valores gue no podemos ver ni

imaginar'’

Cuando uno se encuentra estudiando esta hermosa carrera de Comunicacion, conforme avanza en su
conocimiento y andlisis, se da cuenta de la compleja sitvacion que presenta y, al mismo tiempo, de la
magnitud de su importancia en el devenir de cada individuo y de la sociedad en su conjunto.

Pero es sblo hasta cuando uno ingresa al campo profesional, que la voragine de la comunicacion le
envuelve v Ie lleva a recorrer ese universo que significa la Comunicacion Humana.

En mi caso, la Comunicacién Organizacional me ofrecié un panorama con mejores opciones de
desarrollo profesional y personal, por lo que decidi dedicarme a la practica cotidiana de esta rama de
{a comunicacién

Una vez emprendido este camino, tuve la oportunidad de acceder al mundo de los organismos
empresariales, cuya principal razén de ser es la representacidn de determinados sectores de la
economia mexicana ante la autoridad, ante otros sectores y ante la poblacion en general,

Esta posibilidad me permitié descubrir cuan dificil puede ser en ciertos momentos la comunicacion
¢ntre scctores v, sobre todo, cuantos elementos intervienen en su proceso.

Mi paso por la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRAC), me ha brindado innumerables vivencias debide a mi involucramicnto ¢en sus actividades
y a fa labor ¢jercida en las diversas areas en que he colaborado.

Tras cualro afios y medio de intensa labor de comunicacion en esta Institucion de representacion
empresarial, y tras batallar dia a dia en un mercado cada vez mis competido, comprendi la
importancia de compartir mi experiencia con otros cstudiantes

Estoy convencido de la responsabilidad y del compromiso social que adquirimos fos afortunados ¢n
realizar y concluir una carrera, con aquellos que vienen detrds de nosotros ya que, aunque pequeiia,
nuestra aportacion hacia ellos al brindarles nuestra experiencia, dara algo de luz al camino que siguen
a traves de su desarrolle

Y si bien, cada uno debe aprender y tener sus propias experieneias, también es cierto que de mmguna
manera estoiba conocer algo de lo que han vivido otros y aprovechar las vivengias de [os que van

adelante

UNava Bemal Tanando A (Padre del Antor) Reflexion Persgriad,



Imtroducciéen

Este capitulo se constituye como el eje alrededor del cual gira esta Memoria de Desempefio
Profesional v es el resultado de mi trabajo en la Camara durante los cuatro afios y medio comentados
anteriormente.

En las Conclusiones, expongo a qué responde mi propuesta, si resulta funcional 0 no y come puede
ilegar a serlo; por qué la radio resulta ser ideal para los efectos descritos en esta Memoria; hago
diversas reflexiones acerca de aspectos relacicnados con la comunicacién y con la Carrera de
Periodismo; profundizo acerca de mi experiencia profesional y manifiesto mi sentir hacia la
importancia de comprometernos -como profesionales del medio- con la sociedad y con nosotros
mismos.

El presente trabajo es una exposicion sencilla pero contundente, de la importancia de elevar la calidad
de la comunicacion en las organizaciones mexicanas, para que de esta manera sirvan como punta de
lanza hacia €] desarrollo sostenido que merecemos como Nacidn.

De la misma manera, se presenta la efectividad de la radio como medio de comunicacién, para los
fines que persigue la Camara y las condiciones de su pitblico receptor

Al mismo tiempo pretendo colaborar a crear conciencia entre los estudiantes de Periodismo, de su
responsabilidad como comunicadores sea cual fuere su especializacidn y, sobre todo, invitarlos a
combinar la preparacion académica con la practica profesional, pucs solo de csta manera su
formacion sera integral y se consolidardan como comunicadores, conscientes de la trascendencia de su
labor y de los alcances de sus acciones,

La vida profesional esta llena de satisfacciones cuando uno se entrega voluntariamente a €jercer su
profesion con canfio, disfrutando lo que hace y procurando hacerlo mejor cada dia Siempre vamos a
enfrentar problemas, pero €stos deben significar retos que nos impulsen a tnovar, crear, rectificar,
aprender y solucionar. La comunicacion nos brinda un universo infinito de opciones, pero todas nos
llevan al Ser Humano y su crecimiento.

La inexorable llepada del afio 2000 nos offece un panorama de incertidumbre, en todo el Mundo hay
crisis ccondmicas, politicas y sociales El futuro depende de como nos preparemos hoy para construir
¢l mahana.

Hoy s¢ que la preparacion no termina en la escucla, por el contrario: ahi se inicia y esta en cada uno

de nosotros seguir estudiando y aprovechando tode lo que nes llcgue para scr mejores personas’ las
personas que México exige.

3]
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Capitulo 1
1. La Industria Restaurantera Mexicana

1.1 Breve reseiia historica:

El Surgimiento de una Pujante Industria, a partir de una Tradicion Gastronémica Centenaria

La Cocina Mexicana, conocida y reconecida en todo el Mundo, es el fundamento cultural que da
crigen a la Industria Restaurantera de nuestro pais

Remontandonos en el tiempo, encontramos sus origenes lo mismo en los pueblos mayas, oimecas,
otomies, que en los mixtecas y mexicas, quienes aprovechando la diversidad de materias primas que
la flora y la fauna de México les offecian, combinaron su arte alfarero, sus rituales y creencias
religiosas, con un profundo conocimiento médico y, desde luego su creatividad e imaginacion, para
dar a luz innumerables platillos, comidas, guisos, salsas y dulces que conformaron toda una tradicidn
en el arte culinario

Esta tradicion culinaria de nuestros antepasados vivid un momento crucial en su desarrollo evelutivo
el 7 de noviembre de 1519, cuando con el encuentro entre el Capitan Hernan Cortés y el Emperador
Azteca, Moctezuma Xocoyotzin, comenzd a gestarse una nueva cultura gastrondmica en nuestro
pais.

El encuentro de dos culturas, cada una cargada con un impresionante caudal de tradiciones, se
sintetiza en la frase de Don Amando Farga Font, emigrante espafiol que se dedicd a investigar los
origenes de la Cocina Mexicana, cuando dijo que ésta’ "nace del choque de la olla de barro con el
enzo de cobre” ;

Desde entonces y hasta hoy, la evolucion y el desarrollo de la Cocina Mexicana la han hecho adquirir
una fuerte personatidad de caracteristicas propias

Dc esta manera, el acto de comer, que para npuestros antepasados significo todo un rito, bhacia el
stglo XV cobro caracteristicas de negocio cascro, con el surgimiento de los primeros lugares en los
que sc ofrecia a los viajeros alojamicnto y comida.

El primero de dictembre de 1525, s¢ instald el primer meson de la Ciudad de México. Su tundador,
Don Pedro Herndndez Paniagua, solicitd al Alcalde Mayor y a los Regidores la autonizacion para
iniciar sus operaciones, misma que le fie aprobada oficialmente en los siguicntes términos de la
época

“Farga Fonl Amando 7o de fa Connede en Véven, Fd Litoprafica Mevica, 8 A 8" cchcion Prognne



Capitelo 1

“Le hazian e hizieron merced de le dar licencia para que pueda hazer un mesén en sus casas
adonde pueda acoxer a los que a él vinieren e les vender pan e vino e carne e otras cosas
necesarias con que guarde e cumpla el aranzel que le serd dado acerce de los precios que la de
Hevar de las dichas cosas que vendiere. ™

Poco tiempo después se registrd el segundo de este tipo de negocios, fundado por Jerdnimo de
Alderete, hermano de un oficial de Hermnan Cortés De inmediato se incrementd el nhmero de
mesones, ubicandose éstos en las rutas que se iban abriendo para la colonizacion de México.

Al nombre de meson se aniadieron diversos tipos de establecimientos: el bodegdn, donde se guisaban
y se ofrecian viandas ordinarias, la canting, lugar en el que se servian bebidas; el figdn, casa donde se
guisaba y se vendian alimentos a bajo costo, la fonda, tienda de las ciudades en la que se servia
comida; la hosteria y el hostal, donde se ofrecian alimentos y alojamiento; la posada, casa piblica
para descansar y comer durante los vizjes; {a taberna, tienda en la que se expendia vino y otro tipo de
bebidas, fa venta, lugar localizado a los lados del camino en el que se ofrecia de comer a los viajeros
Fue entonces cuando se hizo evidente la necesidad de establecer un control de precios y de
inspeccion de los negocios de alimentos para proteger a los viajeros, asegurando el servicio y su
monto

México posee el orguilo de ser el primer pais de América que inicid y reglamentd el negocio piiblice
de alojamiento y comida para faciiitar descanso y alimentos a les pobladores y vizjeros

El cronista e historiador Luis Gonzalez Obregon, en su obra México Viejo, da cuenta del arancel
expedido para estos efectos, que a la letra establecia:

“Este dicho dia, los dichos sefiores dixeron que por quanto los dius pasados se dio licencia a
Pedro Herndnde; Paniagua para que pudiese tener meson para gite acoxiese a los forasteros o
les diese de comer a elfos e a las personas que alli se Hegasen a posar e no le fue dada la horden e
manera que habian de tener con los dichos guéspedes que mandaban ¢ manduron gue ef dicho
Pedro Hernander o otro cualquier mesonero de esta Cindad Heve por cada tabla a cada persona
yite diere de comer o cenar dindole asado e cocido e pan ¢ agua, un tomin de pro” (¢l lomin de
oro equivaldria aproximadamente a 36 pesos )

Entre 1600 y 1800 surgid cualquier cantidad de establecimientos dedicados a la preparacion, venta y
servicio de alimentos. En la calle que actualmente conserva ¢l nombie de Mesones -en ¢l Centro
Historico de la Ciudad de México- se instalaron varios de cllos

Y lbsddem pap 17
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Conjuntamente con el crecimiento poblacional y urbano, y ante la estabilidad de una clientela local
permanente, proliferaron de manera muy significativa los locales en los que se oftecian comidas,
independientemente de los mesones y las posadas.

En la segunda mitad del siglo XVIII, el desarrollo de las fondas como tales, cobrd un mayor auge y
surgieron algunas tan famosas como las siguientes. El Moro de Venecia, Arzobispado, El Conejo
Blanco, Del Diamante, La Buena Fe, Del Parque, La Fonda de Fortunet, Las Coles, De Los
Conspiradores, entre otras.”

A partir del siglo XIX, la influencia procedente de Europa -que se fortalecid con la llegada del
emperador Fernando Maximiliano de Habsburgo y su esposa la emperatriz Carlota- las fondas se
fueron transformando y modernizando en cuanto a la prestacién del servicio y la caiidad de sus
instalactones, adoptando [a palabra francesa "restamrant”, que se usaba en aquel pais europeo para
nombrar a los negocios encargados de <restaurar> las energias de los comensales por medio de la
comida

Paralelamente surgieron en este periodo los primeros establecimientos llamados cafés, el primero de
los cuales se instald en la esquina de las calles de Tacuba y Monte de Piedad, all por 1783, ¥ puso
de moda el café solo o con leche, acompaiiado este Gltimo con molletes y bizcochos al estilo francés
En la Ciudad de México restaurantes y cafés se multiplicaron aceleradamente desplazando a las
fondas Competian entre si en servicio, lujo ¥ comodidades y gran parte de ellos estaban decorados
con grandes lunas venecianas, sillas de Viena, candiles de cristal y muebles tapizados de terciopelo y
pana,

Algunos de los mas famosos de la época eran frecuentemente visitados por politicos, militarcs,
artistas y diversas personalidades de la sociedad. Entre los principales podemos mencicnar £ Café
del Sur, La Casa Carriles, Fi Café del Veroly, Cafe Ef Bazar, La Concordia, El Cazador, La Bella
Union, La Mansion Doreé, I Café Imperial, Il Café Tacnuba (vigente hasta nuestros dias), La
Mariscala, I Café de Manrigque, el de Medina, Il Café del Teatro Principal, 2l Colomal, La
kuropea, I Fenador, il Progreso y La Blanca,

En esta época también surgicron los Hamados fiveles, en alusidon a los famosos jardines de cste
nombre que poscia ¢l Cardenal IYEste en las afucras de Roma </ Tivoli del Fiiseo, It Tholr del
Centro, el de los Ferrocarriles, el Petit Versalles y el Gran Tivol de San Cosme.* En 1889 fuc
maugu ado cf famoso Café Colon, que ademas de restaurante y cafeteria, contaba con una pasteleria

de gran clase,

[=)

"ndem, pig 76
Tiidem pag 79
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Con la llegada 2l poder de Don Porfirio Diaz y el descubrimiento del petrbleo, la Cocina Mexicana
experimentd un nuevo cambio en su evolucion

La influencia de Franciz en esta etapa de la historia de México fite determinante; llegaron a nuestro
pais y a la capital principalmente, numerosos profesionales gastronomicos franceses y europeos en
general, quienes trajeron consigo nuevos y selectos productos ultramarinos, que vinieron a
enriquecer la ya de por st enorme variedad de materias primas que offecia lz nacion mexicana.

A finales del siglo XIX rumerosos restaurantes fueron creades; algunos resultaron de paso
sumamente efimero, pero otros comenzaron a forjar la incipiente industria de alimentos.

La lista es extensa, por lo que nombraremos aqui algunos de los mis nostalgicos: Montecario, El
Fenrx, Fornos, El Agw’la de Oro, Mitla, Trocadero, De la Paix, Vista Alegre, EI Tupinamba, Old
Ingland, Noche Buena, El Oriental, las 3 Fondas Santa Anita y la tradicional Hosleria de Santo
Domingo,® célebre por sus Chiles en Nogada, cuya fama continda vigente hasta nuestros dias.

En 1892, Don Manuel Prendes constituyé la Casa Prendes, que se ubicd en sus inicios, en el terreno
que hoy ocupa el Palacio de Bellas Artes, para trasladarse después a las calles de 16 de Septiembre.
Este restaurante fue continuado por Lazaro Alvarez y, posteriormente, por el sobrino de Don
Manuel, Amador Prendes

Ya en el siglo XX, alla por 1901, un cocinero francés abrid un restaurante que cobrd gran renombre
y prestigio, conocido como LI Chapultepec.”

En 1904 vino a México para servir en las cocinas de Palacio Nacional, un cocinero del kaiser
Guillermo de Alemaria, llamado Hermann Bellinghausen; en esa época inaugurd un pequefio
comedor llamado La Culinaria y, en 1936, ¢l restaurante que actualmente lleva su apellido y que
goza de la preferencia de los buenos gastrénomos,

Por cl tiempo de la Revolucion Mexicana, se dio ¢l surgimiento de los llamados cafés de chinos,
abicrtos por inmigrantes de aquel pais que constituyerom toda una tradicién que ain recuerdan
nuestros padres y abuclos, ¥ que podemos disfrutar incluso, en nuestros dias De hecho, en ¢l Centro
Historico, cxiste todavia ¢l llamado Barrio Chino, en la calle de Dolores, en ¢l que abundan
restaurantes de esta espeaialidad,

Lo que pademos considerar como ¢l despegue definitivo de lo que es hoy Ja Industria Restaurantera
Mexicana, se¢ dio en 1940, cuando en la Avenida Juarez # 89, Don José Inés Loredo, funda ¢l

Tampico Club, restaurante que se hizo famoso por su magnifica comida y excelente servicio

“IAngeh, Jorpe Clme Gesteonomeade Méviea Fd Insoitate de Cultura Gastronomuea, A C pag. 69
No conlundir con ¢l scgundo 1esturante de esie mismo nombre, ¢l cual fue abierto por un cocmera himgiro conocklo
coma ¢l Tro Hupfer, en Ly gsguin de Paseo de [a Reformay Redano, ¥ gque permanecio abierto hasta 1964
i
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Aqui se crearon tres famosas recetas que se popularizaron ripidamente’ la sopa de mariscos, las
jaibas rellenas y la internacionalmente conoctda Came Asada a la Tampiquefia.

Manteniendo su espiritu gastronémico, Don José Inés Loredo abrid mds restaurantes de gran calidad:
El Lincoln, Maria Candelaria, EI Casino de la Selva, El Miramar, Colomal-Loredo, El Mayorazgo
v El Meson del Caballo Bayo.®

No podemos dejar de mencionar aqui a un restaurante fundado en esos mismos afios por dos de las
mas influyentes personalidades gastrondmicas de nuestro pais: Don José Arroyo y Dofia Maria
Aguirre de Arroyo Nos referimos al mexicanisimo Restaurante Arroyo que con sus 53 afios de
historia, es simbolo de la restauranteria de nuestra ciudad y contimia siendo un fuerte atractivo para
turistas nacionales y extranjeros, pues ha sido visitado por personalidades de todo el mundo, quienes
disfrutan no sélo de la gastronomia de México, sinc de varias de sus tradiciones como la misica y el
baile, en un ambiente lleno de folklore. Dirigido actualmente por Don Jesas Arroyo Aguirre, su
tradicion esta asegurada por su hijo José Asroyo Loyo.

En el interior del pais, conforme se fueron abriendo hoteles, se dio cabida a la construccién de
restaurantes para ofrecer sus servicios dentro de las instalaciones de hospedaje.

Por otro lado, continud y se expandié la tradicion de instalar comederos a las orillas de las carreteras

En las grandes ciudades, poco a poco comenzaron z surgir loncherias, cenadurias, taquerias,
cafeterias y restaurantes, surtidos y conformados por las diversas especialidades tipicas de cada
region de México

El crecimiento y la cobertura de esta Industria del servicio de alimentos a través de todo el territorio
nacional, se debe cn gran parte al mapa gastrondémico de México, ¢l cual nos ¢s trazado, a grandes
rasgos, por ¢l gourmet Don Manuel Toussaint de la siguiente manera:

Se nos ofrecen desde luego dos grandes zonas mariscas: la del Golfo, que empieza en
Muatamoros, sigiee por Tampico, Veracruz, con sus pilpos y su exquisita coleccion de pescados,
entre los que descuella la trilogin del huachinango, la mojarra y el pimpano. Boca del Rio con
sus ostras. Campeche con sus cangrejos moros, y Progreso, donde se pescan las mis deliciosas
langostas. La rona marisca del Pacifico es limitada: va de las famosas ostras de Guaymas a los
camuarones gigantes de la costa de Sinaloa que en grandes cantidades son cxportados al Norte.

Ouxaca y Puebla constituyen la repion de los moles.

El areo iris de los moles vaxagueiios, desde el amarillo hasta el negro requemado, pudieran
servir de diadema al nunca bien exaltado mole de guajolote de Puebla, cumbre vy preg de la

connida mexicana.. Puebla, aparte del mole, presenta con decoro las chalupas y qué decir de los

n |
Ihidesn, piies o9



Cupritaeles |

chiles en nogada, platille tricolor que sabe a México, con su mismo ligero picor, su contenido
sustancioso y la suavidad lechosa de la nogada.

Ya en el altiplano debenmios seguir con reverencia la Via Lictea del Bajio, que atraviesa fecundea
region de pastos, hasta Hegar a la Barca, famosa por sus quesos enchilades. Al norte se
despliega, voraz, la faja carnivora, desde el tasajo de Chikmahua.. hasta los machitos y las agujas
de Monterrey, sin olvidar los cortes finisimos de Sonora.

Trazados asi, a grandes rasgos, los lineamientos generales de nuestro mapa, debemos atender a
los pequerios niicleos locales. Yucatdn es tierra del pibil...existen numerosos antojos locales:
panuches, codzitos, papatzules, huevos motulefios...De Yucatin a Chiapas no hay mds que un
brinco -Campeche- que comparte mucha de la tradicion culinaria del sureste, Chiapas puede
enorgullecerse de sus quesos.

Volviendo al Centro, Hidalgo y San Luis nos ofrecen sus fecundos desiertos de cacticeas. Conto
en Apan donde se levanta el trono del pulque, bebide regia. Le forman corte los gusanos de
maguey que, en un lecho de tortilla tierna y con un colchon de guacamole jade, se colocan en
primera fila de cualquier menii. Del hoye surge nuestra cara barbacoa: asada en un hoyo
excavadeo en el suelo, que ha sido previgmente calemtado a una temperatura nuis o menos igual g
fa del infierno. Junto al maguey, el nopal, y el nopal nos lleva de la mano a San Luis Potosi, la
tierra del quese de tuna y del mezeal. Jalisco ofrece su pozole, su birria y su tequila y por las
noches, Guadalajara, con el famoso pollo de Valentina y sus tortas ahogadas. Michoacdn es
tierra de dulces, de pescado blanco de Patzcuaro, de carnitas de Uruapan, de corundas, de
charales y de enchiladas.

Toluca, tierra de carne y quesos. Los chorizos, la longaniza, los chicharrones y, en secreto, ¢l
mosco, licor fuerte de diversos sabores. La cecina de Yecapixtla, para que no fulte Morelos. Los
Jrijoles negros de Xalapa, refritos y con sus totopos y queso afigjo rayado o con plitanos fritos.
En Xochimilco florece el paraiso de las verduras, hasta la serie magnifica por su sabor y su
nitmereo, de los hongos, encabezados por ese manjar de dioses lamado Huitlacoche.”

Csic breve recorrido gastrondmico, pone de manificsto la importancia y la influencia de una de las
mas emportantes riquezas de nuestra cultura, asi como de una de las mas significativas ramas de
nuestra economias La Cocina Mexicana y la Industria de Restaurantes

" Toussunt, Manuel Revists Cuadernos Medieos Anticulo Comda Tiprea de AMféxico Indusing Nacional Quimico
Earmcentica Septicinbre de 1955 No VI Vol T Afio I, pags J4-40
G
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1.2 Conformacion

La de Restaurantes: Una Industria Diversificada

Con la influencia de las diferentes etapas historicas de México, las diversas condiciones econdmicas v
sociales del devenir del pueblo mexicano y las distintas corrientes provenientes del extranjero, la
estructura de la Industria de Restaurantes se caracteriza por su diversidad al contar con dos grandes
segmentos de establecimientos e} Tradicional y el Organizado.

El segmento Tradicional, como su nombre lo indica, estd formado por negocios tradicionales
derivados en su mayoria de pequefias empresas caseras 0 familiares operadas por sus proplos duefios
A él pertenecen las micro y pequefias empresas que carecen de sistemas o procesos antomatizados y
que emplean a los miembros de una familia o a unos cuantos trabajadores Algunos pequefios
restaurantes entran en esta clasificacién, pero la mayor parte de este tipo de estzblecimientos son
fondas, loncherias, taquerias y rosticerfas independientes, tamalertas, cenadurias, pozolerias, cocinas
econdmicas, ostionerias, antojerias, pequefias cafeterias, etc.

Los propietarios de estos establecimientos, en su mayoria no cuentan con estudios profesionales; por
lo general se trata de personas que, a falta de oportunidades, decidieron poner un negocic de comida.
Por este motivo, salvo escasas excepciones, desconocen muchos de los tramitcs establecidos por la
autoridad para la expedicion y renovacion de licencias de funcionamiento, declaracion de apertura,
permisos, regulaciones y normas oficiales, pago de impuestos y contribuciones, asi como de aspectos
basicos de la administracion, como la contabilidad, ¢] control de inventarios, de costos, la inversion
de utilidades y muchos mas relacionados con la operacion de un negocio de alimentos

El nimero de estos cstablecimentos en el pais, se caleula actualmente ¢n 176,431 y conforman el
96% del total de la Industria. Generan aproximadamente 298,145 empleos directos y sus ventas en
1998 ascendicron a casi 40,000 miilones de pesos (55% del total de esta Industria).’

Por su parte, ¢l segmento Organizado retune a las medianas y grandes empresas restauranteras que
cmplean tecnologia de punta en sus procesos operativos, administrativos y mercadoldgicos; poscen
organigramas perfectamente definidos; sistemas de operacion avanzados y autematizados, procesos
de reclutamiento y seleccion de persenal y generalmente son dirigidas por conscjos de administracion
formados por varios socios capitalistas.

| - -~ o) o
"Fuente Camara Nal de JaInd de Restauranies » Alimentos Conditientados Caleulos claboridos por ¢l asesor
ceononuco con datos proporcionades por ¢l INEGH
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Pertenecen a este segmento los restaurantes de lujo, los grupos restauranteros, los corporativos
gastronomicos, las cadenas de taquerias, de tosticerias, de cafeterias, de establecimientos de comida
rapida (pizzas, hamburguesas, pollo}, salones de banquetes, comedores industriales, etc

Estas empresas en la mayor parte de los casos, cuentan con departamentos juridicos, contables y de
capacitacion de personal, que atienden sus necesidades de operacién y cumplen con la legistacion
oficial relacionada con la Industria. Cabe decir, que quienes administran estas empresas cuentan con
las profesiones especificas necesarias en cada materia (Administraciéon, Derecho, Contabilidad,
Relaciones Industriales, etc ).

Se calculz que existen en México unas 7,361 empresas de este segmento, que componen el 4% del
total de la Industria, generando algo asi come 226,855 empleos directos y sus ventas en el afio de
1998, constituyeron un poce mas de 32,500 millones de pesos (45% del total de esta industria) *'

De este modo podemos inferir que el sector restaurantero de la economia mexicana, esta conformado
por personas de muy diferentes estratos sociales, cuyo nivel econémice y cuitural es un auténtico
mosaico multicolor

" bidem
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1.3 Importancia econdmica
La Indusiria Restaurantera en Cifras

Esta industria tiene una enorme capacidad para generar empleos bien remunerados. Brinda
importantes utilidades a los propietarios de restaurantes. Por sus caracteristicas, la actividad
restaurantera incide en todos los sectores de la economia como el Gltimo eslabén de la cadena
productiva, ya que ocupa una gigantesca varedad de materias primas y productos terminados de
otras industrias como la agricola, ganadera, pesquera, mueblera, construccidn, maquinaria,
refresquera, vitivinicola, cervecera, de vehiculos, de utenstlios, comerciales y, més recientemente de
la computacion, entre muchas mas.

La industna restaurantera es una de las mas dinamicas e importantes del pais por su centribucidén
economica y social Los datos del sector asi lo demuestran:

1. Sus ventas totales en 1998 fueren del orden de los 73,000 millones de pesos, lo que significa
el 2.4% del valor de la produccién nacional.’?

2. La Industria de Restaurantes ocupa de manera directa a 525,000 personas, pero por cada
empleo generado en Ia industria restaurantera, se genera un promedio de 077 en ¢l resto de
tas ramas productivas; lo que nos da un aproximado de 405,877 empleos indirectos, que
sumados a los directos, nos da un gran total de fuentes de trabajo bien remuneradas de
930,877; es decir casi un millén de empleos, lo que representa el 4.7% del total de la
ocupacién nacional (poblacion econémicamente activa).

3. El indice de precios de Ia industria restaurantera se mantuvo ocho puntos abajo del indice
nacional de precios al consumidor (INPC) en el aiio de 1997."

4. En materia turistica, podemos decir que los Restaurantes captan ¢l 28% del gasto
promedio de cada turista' En esta area de servicios, los restauranteros ofrecen a los
visitantes nacionales y extranjeros nna faceta cultural muy significativa de lo que es el pais
y cada una de sus regiones, por lo que cabe considerar y tener presente esta influencia

notable de In Industria.

" Datos proporcionados par ¢l INEG!
" e acuerdo con ¢ilras oficiales de I SHOP
" Duaos olicinles de SECTUR
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Como podemos ver, fa restauranteria se encuentra en los limites de la prestacidn de servicios v de la
actividad industrial, sin embargo, oficialmente estd considerada una Industria. Mas adelante
analizaremos el porqué se le considera como tal.

Actualmente la Industria de Restaurantes demanda de las autoridades, la restitucion a los
contribuyentes, de la deducibilidad de los consumos en restaurantes como un gasto logico y normal
de tos sectores indusirial, comercial v de profesionistas, asi como a2 deducibilidad de Ja prestacion de
la comida para los empleades

De esta forma, la industria restaurantera estarfa en condiciones de contratar a 100 mil trabajadores
més, contribuyende a alcanzar el objetive nacional de generar un milldn de empleos productivos'?
Algunas otras demandas del sector son: desregulacion administrativa; reconocimiento juridico de la
actividad; otorgamiento de créditos en condiciones favorables, facilidades para la instalacion de
terrazas en diferentes zonas de la ciudad; control del ambulantaje por la competencia desleal que
significa, asi como por el riesgo que corre la gente al consumir alimentos en establecimientos de este
tipo por la falta de higiene en la preparacion de los mismos; apoyo para la mejor capacitacion del
personal que ocupa el sector. etc

" Conferenen de Prensa ded Pdie Nal de CANIRAC, C P Lane Fuokler Resink 19 de abnil de 1997
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1.4 La Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
1.4.1 ;Qué es la CANIRAC?

Es una Institucidn de interés pablico, de caracter especifico, autonoma, de duracion indefinida, y con
personalidad juridica y patrimonio propios distintos a los de cada uno de sus miembros, constituida
conforme a la Ley de las Camaras de Comercio y de las de Industria, de 1941, reestructurada de
acuerdo con la Ley de Camaras Empresariales y sus Confederaciones que entré en viger en 1997,
derogande a la original.

Como veremos mas adelante, tiene entre sus objetivos la defensa y representacion de los intereses
generales de la industria, asi como ser el interlocutor entre las autoridades y el sector, ademas de
proporcionar a sus afiliados diversos servicios que tiendan a la profesionalizacion del sector y a su
desarrollo en el ambito competitivo.

Definida en conjunto con el sector restaurantero, la Camara de Restaurantes "es el resultado del
esfuerzo conjunto gue los restauranteros han aporiado durante afios, orgullosos de ser y hacer de
¥y para su Cdamara; amén de constituirse en el organismo privado conformado por micro,
pequenos, medianos y grandes empresarios restauranteros con espiritu de servir a la sociedad y

comprometidos con su tiempo y su pais". *¢

" Filpcofia de CANIRAC
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1.4.2 Su historia
CANIRAC: 40 Afos con el Orgullo de Servir a Quienes Sirven

La fundacién de la CANIRAC tiene sus origenes el 13 de junio de 1949, cuando ocho entusiastas
restauranteros de [a zona de Santo Domingoe, en el Centro Histérice de la ciudad, se reunieron para
preparar la solicitud a la entonces Secretaria de Economia Naclonal -hoy de Comercio y Fomento
Industrial (SECOFI)- de i constitucion formal de la otrora Camara Nacional de la Industria de
Productos Alimenticios Condimentados (CANIPAC), argumentando que su actividad incluia de
manera predominante la transformacion de materias primas en alimentos preparados para su posterior
consumo humano.

La peticion fue negada por la dependencia, aduciendo que los solicitantes no realizaban las
actividades industriales establecidas en la Ley de las Camaras de Comercic y de las de la Industria. Y
aunque las auteridades de la época reconocieron que los restaurantes, cafeterias, fondas, loncherias y
similares eran establecimientos donde se hacian y preparaban alimentos, transformando la materia
prima para elaborar un producto terminado que se ofrecia posteriormente al consumidor, la
Secretaria de Economia decidid que la verdadera naturaleza de los restaurantes era la comercial,
relacionada con la prestacién de servicios personales, por lo que estos negocios deberian ceflitse a la
normatividad de la camara de comercio correspondiente.

No conformes con esta resolucion oficial, los restauranteros solicitaron el amparo y la proteccion de
la justicia federal Un mes después, la autoridad emitio su fallo en favor de los restauranteros,
confirmando que las actividades realizadas por éstos, al transformar las materias primas para producir
alimentos condimentados y satisfacer la necesidad del consumidor, no eran meramente comerciales,
pucs cumplian can un fin socialmente 4til y por tal motivo deberian ser considerados como
industriales, apoyando csta afirmacion en la definicion de imdusiria, 1a cual se precisa como

<L.a actividad humana encauzada a satisfacer de la mejor manera posible, alguna nccesidad
de las personas, donde se observa transformacién y se crea utilidad>."

Con el propasito de rectificar la sentencia expedida por el juez de distrito, tanto las auteridades como
diversas cimaras de comercio apelaron, promoviendo el recurse de revision ante la Suprema Corte
de Justicia de la Nacion, la cual confirmé y resolvid el 12 de noviembre de 1956 en favor de los
flamantes industriales testauranteros

ey General de las Camaras de Comereio y de Tas de Industrin Congreso de la Umon Seeretani de Gobernacion
Do Ohicnl de L Federacion 1911

N
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Dos afios mas tarde, el 4 de octubre de 1958, ia Secretaria de Economia Nactenal autorizé la
constitucion legal de la Camara Nacional de la Industria de Productos Alimenticios Condimentados
(CANIPAC).

Cabe sefialar que no fue sino hasta 1973, cuando la Camara adopté su actual nombre, con el
propésito fundamental de alcanzar una mayor identificacién con sus agremiados: Camara Nacional de
la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados, CANIRAC.
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1.4.3 Su Razén de Ser

Detectada Ia necesidad de consolidar una organizacion que afiliara y representara al gremio
restaurantero, la CANIRAC se crea para dar cumplimiento a objetivos tan importantes como

Representar y defender los intereses generales de la industria y sus asociados.
Fomentar su desarrello a nivel nacional.

Ofrecer los servicios que establece el estatuto camaral.

bl A

Convertirse en drgano de consulta del gobierno para satisfacer las necesidades de las

actividades industriales que iz constituyen.

5. Ejercer el derecho de peticion y solicitar a las autoridades correspondientes la expedicion,
modificacién o derogacidon, segin sea ¢l caso, de aquellas leyes y disposiciones, tanto
administrativas como juridicas, que intervienen en ¢l desarrollo de la actividad
restanrantera.’”

Desde su fundaci6n la CANIRAC ha aportado multiples y variados beneficios a sus socics, pero

destacan de manera sobresaliente el reconocimiento juridico de la industria v Ja identidad del gremio

restaurantero. de ser solo comerciantes, los restauranteros ya son considerados dinamicos
industriales.

™ Fstatutos de I Comara Nacianal de [a Indusina de Restauranies y Ahmentos Condsmentados CANIRAC Reformas
aumorzsadas por S-CON en aposie de 1997
14
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1.4.4 Coémo estz estructurada

La CANIRAC posee dos estructuras perfectamente definidas: la Dirigencial y la Directiva La
primera se refiere a los puestos de dirigencia de la organizacién y son ocupados solamente por
ernpresarios restauranteros afiliados que participan activamente en la politica interna de la Camara; es
decir, socios que pagan su cuota y tienen derechos y obligaciones. Entre sus derechos, cuentan con
voz y voto para elegir a sus representantes y/o postularse a alghn cargo dirigencial, mismo que
ocuparén por uno 0 dos afios dnicamente. Estos cargos son honorarios, quienes los ocupan no
reciben remuneracion econdmica alguna. Son elegidos por una Asamblea General de Socios y dirigen
los destinos de la Camara, toman las decisicnes y llevan la voz de] sector frente a la sociedad, las
autoridades y otros sectores,

Los ¢rganos de gobierno de la Camara conforman esta estructura y son los siguientes, en orden
jerarquico

Asamblea General de Socios

Consejo Nacional

Comision Ejecutiva Nacional

Presidente Nacional

Consejos Directivos Estatales

Consejos Directivos Municipales

Consejeros Propietarios

Consejeros Suplentes

Comité de Vigilancia

Comisionados Espectales

La segunda estructura sc vefiere al cuerpo administrativo y operatve de la organizacion,
especificamente a los gjecutivos y empleados de la CANIRAC, quienes si reciben una remuneracién
economica por su trabajo.

Esta cstructura es encabezada por el Director General de la organizacion y sc conforma por
dirccciones y gerencias de area en las oficinas centrales, asi como por los emplcados de las

Delegaciones Quienes ocupan ¢stos puestos, no deben dejarlos cada uno o dos afios, como en ¢l
case de los Dirigentes
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Los empleados no pueden participar en la politica interna de la Camara Son los responsables de
Hevar a cabo los planes y programas, la prestacién de servicios, la administracién de las oficinas y la

operacion propia de la organizacion. A continuacién se presenta el organigrama de las oficinas
centrales de la CANIRAC:

DIRECCION GENERAL

L |

JURIDICO ADMINISTRACION

COMUNICACION

OELEGACIONES ¥ QISTRITO FED INGRESOS Y TESORERIA CAPACITAC 10N RELS, PUBLE Y  EVENTOS £5F

1
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Delegaciones

En la actualidad, la CANIRAC agrupa en todo el territorio nacional a casi 200 mil establecimientos.
Para atenderlos a todos y poder satisfacer la demanda de servicios, cuenta con 161 Delegaciones
distribuidas en la Republica Mexicana, de las cuales 31 son Estatales, 114 Municipales y 16
Distritales.

Cada una de ellas cuenta con su Consejo Directivo propio, encabezado por un Presidente, realiza
Asambleas Generales y se rigen por el Estatuto de la Camara.

Estatales

Las Delegaciones Estatales como su nombre lo indica se encuentran localizadas en cada una de las
entidades federativas de [a Replblica Generalmente, es la Delegacion que cuenta con més
representatividad en el estado, debido a su mayor nimero de afiliados, por lo que no siempre se
encuentra en la capital del estado

La Delegacion Estatal es 1a responsable de la marcha de la Camara en el estado y de ella dependen las
Delegaciones Municipales Cuando s¢lo existe una Delegacion en el estado, la imisma es
automaticamente Estatal

Municipales

Las Delegaciones Municipales se encuentran ubicadas en diversas ciudades o municipios del pais, los
cuales, por ¢l nimero de restaurantes que poseen requieren de la presencia directa de la Camara
Cuentan, en su mayoria, con oficinas y estructura administrativa prepias que s¢ encargan de la
operacién y de proporcionar los servicios de la institucidén camaral.

Distritales

Son las que se ubican en el Distrito Federal. Estas Delegaciones solo son de representacion, ya que
no cuentan con mstataciones nt empleados Umcamenie se elige un Consejo Directive encabesado
también por un Presidente, quien mantiene comunicactén con los socios de su demarcacion y los

representa ante las oficinas centrales
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Representaciones
Cuando en alguna ciudad o poblacién pequefia en la que no hay Delegacion por el escaso numero de

restaurantes, éstos quieren organizarse para pertenecer a la Camara, se les nombra Representacion y
dependen directamente de la Delegacién Municipal mas cercana.



Capitulo 2

LA CANIRAC Y SU

COMUNICACION



Capitulo 2
2. La CANIRAC y su Comunicacién
Comunicacion Organizecional: Un Requisito Indispensable

Como toda organizacidon, la CANIRAC requiere forzosamente para su funcionamiento, de la
existencia de un adecuado flujo de comunicacion entre las diferentes estructuras que la conforman,
tanto interna como externamente.

Por esto, es importante dedicar aqui un espacio a la comumicacion organizacional, para entenderla
como marco tedrico conceptual de nuestro estudio.

La Comunicacién Organizacional se considera un proceso natural que se presenta entre fos miembros
de una colectividad social. Al ser un proceso de las organizaciones, la comunicacion se entiende
como una actividad dindmica, es decir, se mantiene en constante flujo y posee cierto grado de
identificacidn de la estructura en la cual se da. )

De acuerdo con Frederick M Jablin, catedratico de la Universidad de Texas, en Austin, esta
estructura en la que se presenta la Comunicacién Organizacional, no es estatica, sino cambiante y se
ajusta conforme al desarrollo de la organizacion: Las colectividades en las que la comumcacion en
las orgarizacrones se lleva a cabo son consideradas tipicamente como sistemas."”

Un sistema, como organizacian, se compone de una serie de actividades diversas que al integrarse
logran un conjunto especifico de objetivos

De este modo podemos desprender que la comunicacion en las organizaciones €5 un proceso que se
rcaliza dentro de un sistema determinado de actividades interrelacionadas, que implica la creacion,
intercambio (envio y recepcién), proceso y almacenamiento de mensajes.

De acuerdo con el profesor Frederick M Jablin entenderemos por mensaje cualquier clase de
estimulo, que al ser recibido por un miembro de la estructura de la organizacion, ocasiona que ese
individuo le atribuya un significade.™

De lo anterior, se desprende que toda organizacion es un sistema de proceso de mensajes, y micntras
mas grande es una organizacion, mas compleja resulta la comunicacion dentro de ella.

La Comunicacion Organizacional no debe ser considerada como un fin ¢n si misma, sino como un
medio, cs decir, una herramienta que l¢ permita a la orpanizacidn alcanzar objetivos planteados
previamente

M Jablm, Fredench M Pt de ta Comumcaeiin Ovgamizactanal: Su fovolucion v se futwro Capitulo 4 def libro

La Comumeae idn Mopane Fernidndes Collado, CarlovDalinke, Gordon L 17, McGraw Fhll, 1986, pig 114,
*yidem
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Por otra parte, se debe considerar que la Comunicacién Organizacional al ser integrante de un
sistema especifico, es muy distinta cualitativa y cuantitativamente, de la comunicacion que se
presenta en otros contextos como el familiar ¢ el amistoso, ya que la primera esta sujeta a la presion
que el organizar y la propia organizacién le imprimen. Me explico mejor los factores que intervienen
en el ambiente de la organizacion, influyen y son influidos por la naturaleza de la comunicacién en la
propia organizacidn De tal manera gue resulta necesario explorar las relaciones entre el
comportamiento del mensaje, las caracteristicas de la organizacion y las propiedades del ambiente. La
divisién formal del trabajo, las actividades de las diferentes 4reas, las jerargquias (jefes vy
subordinados), los canales de comunicacién (formales e informales), los grupos de personas que
interactian, sus caracteres y su preparacion, entre otros, son algunos de los factores a que me
refiero.

A su vez, las organizaciones forman parte de contextos mas amplios dentro de los cuales también se
presentan procesos comunicativos Por esto, hablaremos de la comunicacion interna cuando los
programas estén dirigidos a los piblicos internos de la organizacion (directivos, gerencia media,
empleados y obreros) y de la externa, cuando se dirigen a los diferentes piblicos externos de la
organizaciOn (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios
de comunicacion, ete.).

Antes de seguir adelante, podemos definir a la comunicacion organizacional como el conjunto de
mensajes que produce y emite una organizacion, tanto al interior como al exterior, de una manera
programada vy sistematica, con el propésito de optimizar las relaciones entre sus partes y lograr la

reproduccion de su propio sistema, mediante la consecucidn de sus objetivos previamente
plantcados,
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2.1 Comunicacion interna: Definicion

La comunicacion hacia ¢l interior de la organizacién es el primer paso, incluso anterior al nacimiento
de la organizacion, es su origen. El profesor Horacio Andrade la concibe como el conjunto de
actividades realizadas por cualquier organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembras, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales.”

La funcion de estas relaciones hacia el interior de la organizacion tiene como elemento fundamental
para su instrumentacion a la comunicacion

Y entre sus objetivos principales se encuentra la creacién de un adecuade clima organizacional
que propicie la integracion del personal con su organizacién, a través de programas de
induccion, motivacionales, de difusién cultural, deportivos, de convivencia, entre otros.” Este
proceso se encuentra en el ambito de la Relaciones Puablicas internas.

™ El profesor Horacio Andrade considera tres enfoques para definir a la comumcacién organizacional 1) como
fendomeno natural que sc presenta en las orgamzaciones; 2) como discrpling, destinada al estudio de como sc dan los
Mujos de comunieacidon en las orgamzaciones vy 3) como comunto de wéenicas y actividades encanunadas a fadntar y
apalizar esas flwos, Desde este tercer enfoque, ¢s que divide y define 2 la comunicacidn mterna y externa, Andrade
Rodngues de San Miguel, Horacio Capitnlo 2 Haoa una defimeidn de la comunicacidn orgamzacional, en Ferniindes
Collado. Carlos Lacomunicacidn en fas oreamzaciones, Ed, Tnlas, México, 1991, pags 30-32

" Bonilla Guuiérres Carlos La Comunicacion comeo Funcdn Integral dentro de los Orgenizacrones Ponencin
presentada duranie ¢} X1 Encuentro sobre Comunicacidn Organizacional en Méaico, organtsado por Ia Asceiacion
Vievieana de Conpone acton Ovganezeional, 4 C (AMCQO), septicbre 25 de 1986, Considera que s1 Lo orgameracion
tene s conducta socal aceptable, pero no estithlece meeamsmes para que o comunicacion con sus pabhcos internoes
s a adecuadimente se dificultaran sus relaciones y se trabagard en forma deficiente
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2.1.1 Medios

También llamados canales de comunicacion, los medios son utilizados para transmitir los mensajes,

son los caminos o los instrumentos por donde viaja el mensaje y que conectan a la fuente con el
receptor.

L.os medies de comunicacion vinculan tres elementos principales:™

a} Una fuente que lo usa para enviar un mensaje a un destinatario.
b) Un mensaje que es enviado a través de €l

¢) Un destinatario que lo utiliza para recibir un mensaje que le fue enviado.

No se debe concebir al medio Gnicamente como un aparato fisico que transporta energia, sino
ademas, como tedas las actividades que se desarrollan alrededor de 8l para hacerle Ilegar al receptor
uno o varios mensajes. Por ejemplo, al hablar de una carta como medio de comunicacion van
implicitos la pluma con que la escribimos, la tinta, el papel, el sobre en el que se envia y el proceso
para gue e llegue al destinatario.

Los integrantes de una orgamizacion disponen de numcrosos medios para transmitir y recibir
mensajes, ya sea entre sus companeros, jefes, subordinados o con alguno de los pablicos externos

A continuacién presentamos una lista recopilada por el maestro Roberto Hernandez Sampieri™', que
cnumera algunos de los medios mas usuales

Telefono interno

Telefono abierto

YOY ¥

Dictado telefonico

v

Interfono

v

Télex
Fax

Corrco electraonico

YOV

Telegrama
» Teleconferencia

= Exposiciones andiovisuales

" Hernandes Sampuert, Reberio Capitulo 11 VMedios de comunicacim en los oreemzacionss op ¢t pags 240-248
thedem pags 247244
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YV VV VYV VYV VYV V VY VY VY Y Y YVY Y

v

Y YV Y Y Y Y YV

v

Videos y peliculas

Audiocasete

Radios

Memeoranda e instrucciones por escrito
Cartas de diversos formatos

Recados escritos o a través de terceros
Invitaciones a eventos formales o sociales
Buzodn de opiniones para los empleados
Tableros de noticias y avisos

Reportes escritos

Manuales

Boletines informativos

Revistas y periodicos internos

Circulares y panfletos

Instructivos y folletos internos

Altavoces o altopariantes

Entrevistas formales

Entrevistas informales

Discursos

Reuniones o juntas administrativas de trabajo, capacitacion o integracién.
Reuniones informales planeadas

Contactos formales

Contactos informales y reuniones casnales
Posters y toda clase de desplegados grificos
Mensajes envindos en cheques, articuios promocionales ¥ obsequios.

Red informal por donde se propagan rumores e informacion extraoficial.

Comidas, fiestas y eventos culturales, sociales o deportives a nivel de toda la organizacion o

grupos de ella.
Recorridos por instalaciones de ba empresa
Pruebas psicologicas

Investigaciones sobre clima organizacional, auditorias de comunicacion y encucstas de

actitudes,

Publicidad de tos productos o servicios gque ofrece b empresa.
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# Articulos promocionales con mensajes inscritos
#~ Patrocinio de eventos publicos

Como podemos ver, disponemos de una enorme lista de medios, sin embargo, el comunicador es el
protagonista del proceso. Es él quien debe saber usarlos para aprovechar al maximo todo su
potencial Todos los medios son dtiles y valiosos, por lo que es importante conocerlos todos o la
mayoria, a fin de elegir los que mejor resuelvan nuestras necesidades de comunicacion.

Los medios pueden utilizarse en dos vertientes a) por un individuo, para ejecutar conductas
especificas de comunicacién personal; o bien, b} de manera sistemitica por la direccidén general,
gerencia general, presidencia de lz2 organizacién, un area de la organizacién o ésta en su conjunto,
para llevar a cabo procesos comunicativos programados.

El primer caso sigmfica cuando un miembro de a organizacién utiliza el medio para comunicarse con
ur proposito personal especifico momentaneo. Ejemplos el jefe de mantenimiento se comunica
telefonicamente con una secretaria para saber si su maquina de escribir ya no le ha dado molestias. El
escogi® utilizar el teléfono porque se adaptd a sus necesidades personales especificas momenténeas,
Aqui el medio se utiliza para casos concretos y personales de comunicacton

El sepundo caso explica que ¢l medio o los medios, se utilizan de manera sistematica, periddica,
pianeada y programada, por un alto ejecutivo, un area de la organizacion o toda ésta para transmitir
© recibir mensajes de miembros o grupos de la misma. Ejemplo: Para la realizacion de un programa a
largo plazo, la direccion peneral establece reuniones semanales para que los cjecutivos informen del
grado de avance del programa.

Estas juntas (que en este caso constituyen el medio de comunicacion), se realizaran de manera
periddica, sistematica y planeada, por lo menos hasta que se concluya con dicho programa Aqui el
medio no sc utiliza de manera aislada ni momenténea, como en el caso anterior, sino de una mancra
programada y permanente.

De acuerdo con los emisores y receptores de un mensaje dentro de Ja organizacion, la comumcacién
sc presentara en tres sentidos. descendente, cuando ¢l emisor o fuente es de un nivel jerdrquico
superior al receptor, ascendente, cuando la fuente cs de inferior jerarquia que ¢l receptor;
horizontal, cuando, tanto cmisor como receptor s¢ cncuentran en ¢l mismo nivel™, Desde luego, los
tres flujos o sentidos pueden presentarse de mancra combinada o solos; por parcjas o los tres al

mismo tempo

"1 os mudhos de comuneacion interna pucden wsarse en distintos niveles por dos personas (diidico), entre un grupo
e mdinduos (rrupaly o aonel de toda fa orpamzacion (ergantsaconal) Practicamente, a tnwes de todos los medtos
puede cin niese cuakpies tpo demensage

2
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2,1.2 Caso CANIRAC

La intencion del presente trabajo no es realizar una auditoria exhaustiva de la comunicacion interna
de la Cémara, por lo que solo se mencionaré de manera descriptiva su proceso.

En el caso que nos ocupa, la CANIRAC como organizacion compleja que es, utiliza muy diversos
medios de comunicacion a nivel interno. Es importante, sin embargo, hacer un recuento de las partes
que se comunican al interior de esta organizacion

2.1.2.1 Oficinas centrales

Son las oficinas que podriamos comparar con las corporativas, en el caso de un grupo empresarial.
Se encuentran en la Ciudad de México y son el cerebro de toda la organizacion; la sede del drganc de
gobierno -la Comisién Ejecutiva Nacional- que durante uno o dos afies -como ya vimos- dirige los
destinos y orienta las politicas de la CANIRAC.

Como lo mencioné en el Capitule 1, actualmente las oficinas centrales de la Camara se encuentran
conformadas por las siguientes dreas:

DIRECCION  GENCRAL

i

COMUNICACION

Jurinico ADMINISTRACION

l l

OCLEGACIONET ¥ DISTRITO FEO INGRESOS ¥ TESORERIA

RELS FULLS ¥  EVENTOL ISP

CAPACITACION

Listas drcas manticnen una comunicacion permanente entre si. Se comunican en sentido hortzontal y
vertical, tal y como lo indican las lineas jerarquicas
Los medios que utilizan son diversos, van desde ¢l teléfono interno, hasta memoranda, recados

eseritos o transmitidos pot un tercero, reuniones informales, juntas de trabajo o encuentros casuales
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El contenido de los mensajes generalmente es de tipo informativo, en muchos casos, también se
presenta de tipo instruccional

En relaciéon con las dos vertientes de comunicacién que se mencionan en este capitulo, las areas
mencionadas utilizan el primer caso: ejecucion de comductas especificas de comunicacion
mdividuales o personales. Sélo 1a direccion general, mantiene algunos procesos sistematicos de
comunicacién, tales como reuniones mensuales. La comunicacidon que emite ella es de tipo
descendente y la que recibe de todas las demads areas es ascendente.

Todos aquellos empresarios restauranteros afiliados que pagan su cuota anual, son los socios. Con
ellos Ja CANIRAC lleva a cabo comunicacion herizontal , pero de ésta hablaré més adelante.

2.1.2.2 Delegaciones

Hacta dentro de la Camara, resulta muy importante el contacto que se establece con las Delegaciones
del interior del pais. En este sentido se utiliza la segunda vertiente de comunicacion® ejecicion de
conductas de comumeacion sistemdticas. El tipo de mensajes que se envia a las Delegaciones es de
tipo informative e instruccional; el que se recibe es de tipo informativo

La comunicacion con las Delegaciones se da en dos sentidos descendente y ascendente. Los medios
que la CANIRAC utiliza para comunicarse con sus Delegaciones son

v

Envios mensuales de informacién documental por mensajeria
Llamadas telefénicas

Juntas regionales trimestrales

¥ VvV ¥

Juntas nacionales semestrales

Y

Juntas nacionales anuales

v

Reuniones ocasionales
¥ Periddico Restaurantes 2000

> Envios de documentos por fax

ista es la comunicacidn que internamente lleva a cabo la Camara, a continuacién veremos qué se

hace hacia ¢l exterior,

20
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2.2 Comunicaciéon Externa: Definicion

En cuanto a la comunicacién que la organizacién mantiene con los pitblicos extemos, utilizaremos la
definicién propuesta por el profesor Horaclo Andrade. Es el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes piiblicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o
servicios™

La publicidad es una de las mas importantes manifestaciones de este tipo de comunicacién.
Entenderemos la Publicidad como El conjunto de mensajes emitidos a través de diferentes
medios de comunicacion masiva que buscan promover o incrementar la venta de los productos o
servicios de la organizacion.™

Las Relaciones Piiblicas hacia el exterior se definen como' El comjunto de actividades y
programas de comunicacion efectuados por cualquier organizacion para crear y mantener
buenas relaciones con sus diferentes piblicos externos, y para proyectar ante ellos una imagen
Sfavorable.™

Los publicos externos de la CANIRAC son los siguientes:

Autoridades.~- Todas aquellas autoridades gubernamentales con quienes se trata,

Patrocinadores - Empresas proveedoras de la industria de alimentos y bebidas

Proveedores.- Empresas que surten a las oficinas,

Cipula empresarial - Representantes de otros sectores empresariales de la economia mexicana.
Organizaciones hermanas - Asociaciones privadas de empresas restauranteras:  Asociacion
Mexicana de Restaurantes (AMR); Directores de Cadenas de Restaurantes (DICARESY; Asociacién
Nacional de Servicios de Comida Rapida (ANSCOR); Patronato de Estudios Economicos y Sociales
de la Industria Restaurantera (PESIRES).

Medios de comunicacion masiva - La fuente periodistica de negocios o sociales de radio, televisidn
y prensa escrita que cubre los eventos v las actividades de la Camara,

Partidos politicos - Cada uno de los institutos politicos de afiliacion voluntaria.

Ascsores externos - Instructores o expertos en determinado tema que la CANIRAC contrata
Opinion piblica - Publico en general; inciuye a restauranteros no afiliados.

" Andrade Redrigues de San Miguel, Horacie Capitulo 2 Hacre wne defimcron de Ta comume ecion organizae conal

op it pag 32
" Ihidem

™ lidem
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En su calidad de vocero del sector restaurantero, la CANIRAC establece contacto con diversos
sectores de la sociedad Este tipo de comunicacion es muy significativa, ya que se traduce en la razén
de ser de la Camara; €5 decir, en su calidad de Representante del sector.

A continuacion hablaré de lo que actualmente se hace en materia de comunicacion en la CANIRAC.
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2.2.1 Medios institucionales: Lo que se hace

Para mi experiencia profesional ha sido muy valioso participar en los procesos de comunicacion de

CANIRAC, en muchas ocasiones uno siente que no cuenta con los medios idéneos o que la
comunicacidén no fluye de manera adecuada, por eso recurre uno a todos los medios, hasta que el
mensaje se transmite y se capta correctamente. Algunos de los principales obsticulos de la
comunicacion es la gente, de aqui la importancia de los comunicadores y lo trascendental de su labor
dentro de las organizaciones.

Relataré en detalle los medios de comunicacion a los que la Camara de Restaurantes recurre para dar
a conocer sus mensages en sentido horizontal hacia sus socios.

>

»

Periédico mensual Restaurantes 2000 {por su importancia, nos referiremos especialmente a él
en el siguiente apartado).

Reuniones informales: (comidas, desayunos, cenas). Como parte de la labor de Relaciones
Pablicas que desarrolla, la CANIRAC organiza periddicamente este tipo de reuniones informales
con autoridades, proveedores, otras asociaciones de su género, para mantener y mejorar su trato
con ellos. En el caso de las autoridades, puede citarse como ejemplo la serie de comidas que la
Camara organiza eventualmente con cada uno de los Delegados de Gobierno del Distrito
Federal, con ¢l fin de hacerles saber la problematica de los empresarios restauranteros de cada
demarcacién politica, asi como de darles a conocer la labor que desarrolta la Camara como
representante del sector.

Reuniones formales: (juntas de trzbajo, entrevistas formales). Durante estas reuniones se
platica con las autoridades y se les solicita su intervencion para dar solucién a los problemas que
afectan los intercses genefalcs de 12 industria. Asimismo, se les entrcgan documentos en los que
se amplia Ja explicacion y se propone algin tipo de ajuste o accidn que se requiera. También se
llevan a cabo entre diversas organizaciones o con distintos asesores o proveedores, para plancar
alguna estrategia conjunta, organizar algun evento cspecial o solicitar algin apoyoe determinado
Cartas: Se claboran por decenas, ya sca para funcionarios, tales como secretarios de Estado,
delegados politicos, asesores, proveedores, socios, lideres empresariales, etc,

Llamadas telefanicas: Se usan principalmente para dar seguimiento a los asuntos o para
confinmar diversas informaciones

Correo electrdnico: Uno de los medios mis recientes Resulta wdeal para enviar documentos

extensas con graficas o imagenes en ¢f momento MISME que S¢ requiere

2
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» Envio de faxes: Se utiliza para enviar cartas, antes de que se manden por correo ordinario o
mensajeria.

» Eventos Especiales: (foros, congresos, convenciones, festivales, simposios).- Constituyen parte
de la labor mas representativa y significativa de la Camara. Su organizacion requiere de la
participacion de todas las areas de la institucion, asi como de apoyos externos de patrocinadores
o proveedores. Son auténticos procesos de comunicacidn que se utilizan con magnificos
resultados para dar a conocer procedimientos nuevos, reformas de Estatutos, politicas de
funcionamiento, actos de autoridad, innovaciones tecnolégicas, tendencias de administracidn,
promociones, etc.

» Conferencias de prensa o Boletines informativos: A través de ellos, la CANIRAC da a
conocer a la opinidn piblica diversas informaciones o situaciones especificas de la industria

» Desplegados en prensa: Se utilizan muy poco. Sirven para dar a conocer el modo de pensar de
la Cémara respecto de un tema especifico o con algin fin social (obituarios, felicitaciones, etc.).

» Mensajes Radiofonicos: Se han usado poco. Sin embargo, han brindado resultados excelentes
por su versatilidad. La intencion del presente trabajo es hacer una propuesta para que se
aprovechen en toda su potencialidad,

Ei periédico Restaurantes 2000

Desde hace ya siete afios la CANIRAC cuenta con su propio medio de comunicacién impreso: el
periddico mensual Restaurantes 2000.

Con la intencién de crear un érgano de informacidn institucional caracteristico del sector, en 1991,
bajo la presidencia del Lic. José de 1a Luz Santibafiez Cantero, se creo Restaurantes 2000, periodico
de distribucion mensual que ofrece informacion de interés para empresarios restauranteros Asi el
lector de este medio puede encontrar desde informacion econdmica en cuanto al comportamicnto en
¢l precio de fnsumos y materias primas, crecimiento del scctor, ventas; hasta tramites legales, como
expedicion y renovacion de licencias de funciemamiento, licencias de alcoholes, declaracion de
apertura, cic

También se puede encontrar en él, publicidad de proveedores de la industria, orientacion para
administrar y operar c¢ficientemente un negocio de alimentos, informacion acerca de los cursos de

capacitacion que ofrece la Camara, mformacion de seguros, de eventos especiales, actividades
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realizadas por los dirigentes de la CANIRAC; actividades de las Delegaciones, informacion
gastrondmica, colaboraciones, entrevistas, etc
Aungue es un medio muy socorrido por la propia Camara para comunicarse con sus socios, existen

algunos problemas que le impiden ser considerado como el medio ideal; algunos de estos problemas
son’

> Su elaboraciéon y su distribucién resultan muy costosas. No existe un departamento que lo
comercialice, per lo que la Camara absorbe casi totalmente su costo,

» La gente no estd acostumbrada a leer. La experiencia nos ha demostrado que la gente no lee,
pues nos llama para preguntar informacién que aparece en este periddico, ja pesar de tenerlo en
sus manos!

¥ No siempre resulta oportuna su edicién. Debido a su periodicidad mensual, mucha informacion
no resulta oportuna cuando se publica

En busca de mejorarlo la Camara ha recurrido a diferentes instancias con el paso del tiempo y a
través de sus siete afios de vida, Restaurantes 2000 ha registrado miltiples y variados cambios,
principalmente en su contenido, formato y comercializacion.

2.2.2 Prensa: Como nos ven

La relacion con la prensa en general ha vartado con los afios En sus inicios la industria restaurantera
era vista como un simple marco de eventos sociales La prensa especializada hablaba sélo de alguna
inauguracion, algun festival gastronomico, 1a calidad de algin lugar, etc,

Fue hasta la década de los noventa que se reconocid la influencia de la restauranteria en Ja economia
nacional Estudios econodmicos diversos demostraron la generacion de riqueza de este sector Su
capacidad como creadora de fuentes de empleo bien remunerados y el alto nivel registrado de sus
ventas, la colocd como una de las mas importantcs ramas de la economia en México,

Desde entonces, la CANIRAC mantiene estrechas relaciones con los medios masivos, a través de la
fuente de negocios, que es la cncargada de cubrir sus actividades
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2.2.3 Autoridades: Cuanto caso nos hacen

Conforme ha transcurrido €l tiempo y gracias a la participacion de sus dirigentes, la CANIRAC ha
sido reconocida por las autoridades gubernamentales, locales, municipales, estatales y federales,
como el interlocutor natural de la industria.

La Camara ha ilevado las principales demandas del sector a los mas altos niveles de gobierno de esie
pais. Los poderes de Iz Unién: Ejecutivo, Legislativo y Judicial han concedido audiencia en muy
diversas ocasiones a los lideres de la CANIRAC, quienes en su lucha por defender los intereses
generales de la Industria, han recurrido siempre con quienes toman las decisiones.

Diferentes autoridades, desde el Presidente Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos,
Secretarios de Estado, Gobernadores, Diputados y Senadores, hasta Ministros de la Suprema Corte
de Justicia, han recibido a integrantes de CANIRAC o han asistido a eventos convocados por la
Camara sobre diversos aspectos.

Actualmente la Camara ocupa un notable lugar en la ciipula empresarial mexicana y estd considerada
entre [as tres mas importantes camaras de industria a nivel nacional.

2.2.4 Otras instituciones: Como colaboramos

La CANIRAC ha establecido convenios con diversas secretarias de Estado para beneficio de los
integrantes del sector restaurantero. Ejemplo de esto, es la campafia de concientizacion y
capacitacion que se llevo a cabo cuando la Secretaria de Salud anuncid la creacion de la Norma
Oficial Mexicana para las Practicas de Higiene en la Preparacién de Alimentos en Establecimicntos
Fijos,

Para evitar abusos en cuanto a la inspeccidon de los verificadores de la Secretaria de Salud, la
CANIRAC solicito una prorroga a la entrada en vigor de esta Norma, asi como un periodo de gracia
una vez cchada a andar, para que los restaurantes pudicran adoptar los requerimientos quc les
permuticran dar cabal cumplimiento a lo establecido por la nueva normatividad

La Camara colabora con instituciones académicas, como el Colegio Nacional de Educacién
Profesional Técnica (CONALEP), en la claboracion de sus planes de cstudio Asimismo, también
atiende a los alumnos de universidades piblicas y privadas para que realicen su Servicio Social
Oficial, Heven a cabo sus pracucas profesionales o a través de brindarles material para 1a elaboracion
de Tests Profesionales

=~
-
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La Secretaria de Trabajo y Prevision Social, y la de Turismo, son dos de las dependencias con
quienes mas planes y proyectos se desarrollan.

Con la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico se mantiene una negociacién constante en busca de
la deduciblidad de los consumos en restaurantes, asi como de mejores condiciones en [a miscelanea
fiscal

Con el Gobierno de Iz ciudad y los gobiernos estatales, CANIRAC participa en inmimerables
actividades conjuntas

El Instituto Mexicano del Seguro Sociat (IMSS) vy el Instituto del Fondo Nacional para la Vivienda
de los Trabajadores (INFONAVIT), atienden numerosas demandas de empresarios y trabajadores de
restaurantes a través de la CANIRAC Las Delegaciones de la Camara en el interior del pais,

mantienen estrecha relacién con sus autoridades locales v otras dependencias, en todo lo que afecta
al sector.
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OTRA PROPUESTA DE

COMUNICACION
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3. Otra propuesta de comunicacijn
¢ Por qué es necesaria?

En el capitulo anterior vimos de manera general lo que la CANIRAC ha hecho y hace, para
comunicarse con sus afiliados. Desde sus actividades estatutarias y cotidianas en cuanto a eventos y
reuniones formales de trabajo, hasta los documentos y medios informativos qgue emite con ese fin,

No obstante, los resultados nos indican que esta comunicacion no ha stdo suficiente, puesto que la
afiliacidén de soctos -que es su principal fuente de ingresos- ha disminuido considerablemente en los
ultimos afios, como lo demuestra la siguiente tabla:

1994 {25,000 7,000,000
1995 118,500 5,750,000
1996 110,000 3,500,000
1997 5,060 1,875,000
1998 3,500 1,107,850

Como se puede apreciar existe una drastica tendencia a la baja, la cval se debe a diversos factores,
entre los que destacan los siguientes

1) La creacién de una nueva ley de cimaras.- A mediados de 1995 comenzé a hacerse evidente
la neccsidad de contar con una nueva legislacién en materia de camaras empresariales de
comercio y de industria, debide a que la mayoria de los empresarios a nivel nacional sentian que
las mismas no les proporcionaban ningun beneficio y que realmente no eran representativas del
sector al que agrupaban. Al negarse a formar parte de ellas, algunos cmpresartos sc ampararon
ante [a justicia federal contra la obligacion de afiliarse a su respectiva camara, teniendo que pagar
una cuota. L.a Suprema Corte de Justicia de la Nacion concedid los amparos correspondientes

" Gereneni de Informatic: Informe Anual 1998, para o Asamblea General de Soeips. Cinara Nacional de la
Industii de Restaerantes vy Abmentos Condimentados

" Gerener de Contabalidagd Informe Anual 1998, para lo Asomhlea CGeneral de Soeton Cimara Nacionasd de Lz
Tidustin de Bestavranies 3 Alimentos Condimentados
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2)

3)

4)

considerando el hecho de que el articulo 5° de la Ley de las Camaras de Comercio y de las de
Industria, atentaba contra el derecho de libre asociacion, que se consagra en el Articulo 9° de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, ya que en aquél se establecia la
obligacién de los empresarios, de formar parte de la camara de comercio o de industria
respectiva, mediante darse de alta en el registro de la misma, a través del pago de una cuota que
lo convertia en socio activo con derechos y obligaciones. Al ser concedido el sexto amparo
contra la ley de camaras vigente en aquel entonces, la Suprema Corte emitié una Jurisprudencia,
lo que significa que dicha ley debia ser revisada y en su momento reformada ¢ derogada por el
Congreso de la Unidn. Asi, se llegd al momento de la discusidn para emitir una ley de camaras
actualizada, que contemplara una mayor vigilancia de las autoridades sobre dichos organismos
empresariales, asi como la libertad de los empresarios para pertenecer o no a la camara que ellos
prefirieran

Influencia de los medios.- Sucedi6 un hecho que es digno de mencionarse dado que ejemplifica
de manera grafica el grado de influencia que pueden tener los medios de comunicacion masiva. A
finales de 1993, en el noticiero de Televisa, 24 Horas®, el Lic. Jacobo Zabludovsky, conductor
del mismo, comentd la noticia de que la Suprema Corte de Justicia habia concedido el sexto
amparo en contra de la ley de camaras y sefiald que ya no era obligatorio pertenecer a camara
alguna Aunque esto no era del todo clerto puesto que faltaba todo un procedimiento juridico-
tegislativo antes de que dicha ley fuera derogada, el piblico lo dio por valido y a partir de ese
instante s¢ inictd una desbandada de empresarios que se rehusaron a continuar pagando sus
cuotas de affliacion a las camaras.

Falia de servicios y beneficios.- Vale la pena manifestar en este trabajo que la queja de los
cmpresarios tiene su origen en la falta de planeacion de las cdmaras, misma que desembocd en
una escasez de servicios que debian prestarse a los afiliados v que solo en contados casos se
proporcionaban. Asesorias, cursos, informacién, promociones, gestorias, entre diros, no st
ofrecian o se daban deficientemente, por lo que el sentir general era que las camaras no
reportaban beneficio alguno y que su pago se convertia en un impucsto méas que gravaba a los
NELOCIOs injusiamente.

Desprestigio de las cimaras.- Por si fucra poco también existia el hecho de que los organismos
empresariales Unicamente servian como método de control por parte del Gobierno para mantener

a raya al sector empresarial. Por otro lado, los lideres de las cdmaras las utilizaban como

" Noneiero gue se iransnulia de Janes a viernes 2 las 22 00 horas por canat 2 v que sahd del asre on 1997

-
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trampolin para sus aspiraciones politicas, formando parte de un sistema que en nada beneficiaba a
los diversos gremics comerciales e industriales

5) Poca informacion (comunicacion inadecuada).- Las camaras no han difundido correctamente
los servicios que prestan ni las actividades que llevan a cabo y que pueden resultar {itiles para sus
socios

A pesar de lo que se ha mencionade aqui, existen excepciones La CANIRAC es una de las pocas

cimaras que s{ proporcionz a sus afiliados beneficios tangibles Sin llegar a ser ideal, 1a actividad

diaria de la Camara permite destacar lo siguiente:

a) Muchos restauranteros han resuelto sus problemas juridicos gracizs a los abogados de ta Cémara.

b) Esta ha llevado a cabo, con el apoyo de diversas empresas, varios estudios econdmicos que
proporcionan valiosa inrformacion a guienes se dedican a esta actividad.

¢} La capacitacion que ofrece esta institucion es ejemplo para otras camaras de su tipo.

d) La presencia que se tiene con las autoridades, es envidiable para otros grupos empresariales

¢) La CANIRAC incluye en la cuota de afiliacion un Seguro Automatico que cubre daflos en
contenidos y responsabitidad civil,

Pero aqui es donde se manifiesta €] motivo del presente trabajo. todo esto no se da a conocer como

se debe; muy pocos restauranteros saben lo que les ofrece su Camara; apenas un pequefio porcentaje

del total de ellos, recurre a la Camara cuando tiene un problema que ella podria ayudarles a resolver.

Todos cstos factores influyeron decisivamente para que, no solo la CANIRAC, sino el resto de este

tipo de organizaciones, vieran mermadas de manera muy significativa sus reservas economicas, su

nivel de ingresos y su afiliacion.

Ante tal situacién se hizo evidente la necesidad de emprender nuevas estrategias en materia de

comunicacion, de buscar nuevos caminos que le permitieran a la CANIRAC mantener un contacto

permanente con Sus socios y sus representados, reforzar su presencia y dar a conocer a la mayoria dc

ellos, como podian utilizar sus servicios Y para lograr lo anterior, debimos primero establecer lo que
queriamos
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3.1 Definicion de objetivos: Qué Requiere la Camara

El objetivo principal de la CANIRAC es defender los intereses generales de la industria restaurantera
en busca de su desarrollo, a través del bienestar y el crecimiento de quienes forman parte de ella
Como todo grupo social, se busca el bien coman de sus miembros y la permanencia de dicha
colectividad; feromeno que se presenta, incluso, entre los animales.

La supervivencia de las especies forma parte de la naturaleza y podemos comprobarlo al apreciar
como las manadas, las colmenas, se unen para defender su territorto, buscar agua y comida, reststir el
clima, siempre bajo la premisa de asegurar la permanencia de la especie y la reproduccién del ciclo de
la naturaleza

En los hombres es lo mismo- los empresarios individualmente carecen de la fuerza requerida para
defenderse de los actos de la autoridad ¢ de otros grupos que atenten contra su bienestar; mientras
que ¢en la medida en que se unan, lograrén elevar su fuerza y su voz consiguiendo la defensa de sus
intereses colectivos e individuales.

Por lo tanto, para alcanzar ese objetivo la CANIRAC requiere:

1) Brindar buenos servicios y beneficios a sus afiliados

2) Dar a conocer ¢sos servicios y benelicios

3) Fortalecerse como Representante del sector

4) Aumentar su nimero de afihados

5) Aumentar sus ingresos

De ninguna manera estos puntos estin numerados en orden de importancia ni de la manera en que se
deben presentar

Hacerlo nos haria caer en un circulo vicioso y se saldria del objetive del presente trabajo ademas de
que la resolucion de muchos de ellos sale también de nuestras posibilidades,.

Por le tanto nos ocuparemos unicamente de describir la estrategia que mejores resultados ha dado
para solucionar ¢l wiamero 2), de los puntos previamente enumerados’

2) Dar a conocer esos servicios v beneficios a nuestro piiblico receptor, conformado por los

medianos y pequefios empresarios que, por un lado, son los que reafmente necesitan los
servicios que ofrece Ia Camara y, por otro, constituyen ¢l noventa y seis por ciento del total

de la industria, como se menciond en el Capitulo 1 del presente trabijo.
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3.2 Recursos destinadoes a la comunicacion: ;Existen?

En la CANIRAC tradicionalmente no se han destinado suficientes recursos como para garantizar una
adecuada comunicacién con el exterior Ademds, en el aspecto profesional, esta tarea fue
encomendada durante mucho tiempo 2 gente que carecia de los conocimientos necesarios y, por si
fuera poco, las prioridades de los dirigentes y directivos fueron otras

Por eso debemos partir del hecho de que no se ha contado con recursos econémicos que brinden
libertad para disporer de cualquier medio de comunicacion que pudiera satisfacer fas necesidades de
la Camara.

Los recursos que se han destinado para la comunicacién se orientaron a medios impresos internos, a
organizacién de eventos, a actividades sociales, pero no a un medio que se puede considerar de
mayor penetracién y con mejores posibilidades de alcanzar a mas publico y con mayores expectativas
de permanencia en la mente del publico receptor: Ia Radio.
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3.3 ;Por qué la Radio?

La radio es un medio de comunicacion masiva que por sus principales caracteristicas™, las cuales

describiré a continuacion, se presta muy favorablemente a las necesidades de la Camara como emisor
de up mensaje determinado.

a)

b)

c)

Es un medio auditivo. La radio solo emite sonidos. El sonido no tiene limites en cuanto a su
origen ni en cuanto a su difusidn; se esparce naturalmente y se percibe tanto voluntarta como
involuntariamente. Todas las implicaciones sonoras pueden aplicarse a 1a radio Aunque si tiene
limites naturales (como es el hecho de que se encuentra vedado a los demas sentidos. vista, tacto,
olfato y gusto), el sonido depende de la estructura psicologica y cultural del que lo escucha, por
esta razon es capaz de hacernos evocar lo que nuestra imaginacion nos permita.

Es un medio de comunicacién masiva unidireccional®.- La radio no establece necesariamente
un proceso de comunicacion en sentido estricto, debido a que su objetivo basico primario es
transmitir un mensaje Desde luego que este mensaje puede tener diversas intenciones, como
informar, educar, entretener, vender, crear ambientes, mantener una idea, eic., pero no se
obtiene, al menos de manera inmediata, una respuesta por parte del radioescucha. En este
sentido, el contenido del mensaje debe tener una relacion directa con el receptor, para que éste lo
capie y se logre ¢l efecto deseado, de lo contrario el mensaje se pierde. Ames de iniciar este
proceso de comunicacién deben realizarse otros procesos que le permitan al emisor averiguar las
nccesidades, deseos y expectativas del auditorio. La unidireccionalidad de la radio no se refiere
solo al sentido fisico de la transmision de la sefial, en donde no hay ningin tipa de
retroalimentacion, sino también a la difusién del mensaje, ya que se trata del punto de vista del
emisor, de sus ideas, dec sus intenciones Por |o tanto, estos mensajes deben ser elaborados
tomando cuidadosamente en cuenta el tipo de pablico al que van a dirigirse.

Es un medio relativamente barato’'.- Desde el punto de vista de la forma de produccion, la
radio es relativamente barata, lo mismo que en su recepcion, ¢s ademas rapido y poco elaborado
Es muy amplio en cuanto al tratamiento de temas; ¢! tiempo y ¢l espacio no son un problema

cuando sc trabaja en radio Para la produccion radiofénica el clemento mas importante desde cl

U Pars mmor wfosmsgion de Yas demds cincteristiens, ¢ tector pucde consaltar Romo Gil, Mana Cnsama
Intrexdie e xon ol Conpcinuento 3 Pracuca de fa Radie Td Dona, Mésico, 1987 Paps 18226

“hedem pag 19

Y ldem
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punto de vista del comunicador, no del ingeniero, es la utilizacién del lenguaje Todo lo que
puede ser traducido a sonido, puede transmitirse por radio

d) Es un medio sugestivo.- La radio lanza su mensaje y el oyente echa a volar su imaginacion El
mensaje radiofonico entra en el terreno de lo abstracto, por lo que intelectualmente, propicia la
captacion de conceptos™. Este mensaje favorece la introversién, se dirige al individuo de manera
personal y éste lo siente, medita, piensa y reflexiona L.a fluidez del mensaje de radio y el
heche de que no tiene que "verse”, permiten que sea recibido al mismo tiempo que se
realiza otra actividad, y ésta, es una peculiaridad pricticamente absocluta, que para las
condicienes en que trabaja el pablico al que la CANIRAC debe dirigir sus mensajes,
resulta ideal.

El tiempo comercial en radio se encuentra sujeto a estrechas limitaciones, la informacién por este

medio no debe darse con exceso de detalles. Debido a lo relativamente cortos que son los espacios

dedicados a cada comercial, los mensajes deben ser concisos y sencilles Se deben uttlizar las

palabras adecuadas y las suficientes’ ni mas ni menos

Ahora bien, en el caso que nos ocupa, sabemos que la operacion de un negocio de restaurante resulta

sumamente laboriosa. No podemos pensar que la gente al encontrarse trabajando en él, tenga un rato

libre para ponerse a leer el periddico o alguna revista, ademas de que, como ya se dijo, [a mayoria de

la gente en México carcce del habito de la lectura.

También debemes tener presente que en practicamente todos los negocios pequefios y medianos de

comida, el radio es un elemento constante En una cocina industrial s¢ permite a los empleados

contar con un radio, no asi con el periddico por razones elementales de higicne

Nuestro publico receptor principal esta conformado por los empresarios medianos y pequeiios,

aunque también nos interesa llegar al personal de los niveles operativos de los grandes ncgocios

Otro factor que sc considera una ventaja del mensaje radiofénico es el contacto personal con el

oyente. Hace mucho tiempo que surgic la idea de que, en la practica, el oyente invita a su hogar

al locutor de la radio.” El mensaje se transmite en un plano amistoso de cordialidad y empatia No

se requicre la formalidad del medio impreso

" dndem pag 21
Y oSitler Bob. White Feds Terkel. Hal Moo por Radio 3 Befeviion Bd Limusy Moo, 1965 paus 36 37
8l
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En la redaccién de los mensajes por radio la norma mas generalizada es no limitarse por un método
especifico ¥ Escribir con sencillez y claridad es la principal condicion del mensaje radiofénico, va que
el radioescucha s0lo tiene una oportunidad para captar el mensaje.

En la radio se facilita mucho jugar con la imagiracion del escucha, por lo que se pueden crear
situaciones virtuales que permitan ¢jemplificar claramente las situaciones reales, en las que el oyente
se vea reflejado. El radioescucha debe participar también con su imaginacion.®

Por otra parte, tal y como se destacd en el Capitulo 1, la escolaridad de las personas a las que nos
interesa llegar no siempre es avanzada, per lo que los mensajes cortos y sencillos son mas faciimente
asimilables para ellos.

El auditorio recurre a la radio para obtener informacidon o entretenimiento, no requiere de un
entrenamiento especial ni necesita mucho esfuerzo para recibir el mensaje radiofénico.

Es accesible a todo publice y ofrece una enorme variedad de opciones para publico de todos los

niveles. El aparato de radio es barato, portatil, de gran difusion y el individuo Jo enciende © lo apaga
segln su gusto.

' Los periddicos v las revistas por regla general ublizan un estito formal de esenbir apegandose a fa vigya formula de
ins escuelas de periodismo que enseilan i redactar e contestaciom & 1as preguntas " (qud?, squién?, cuiando”. ddade?,
Lhor que? v como?, migntras que In radio emite mensajes nuis Ficilmente asumlables,
™ Peres Hendnders, Mano Alberto Pracncas Radofimeas,_Manual del Productor Fd Porria Mesace 1998, scpundn
chicion, pap 28,

£y
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3.4 Propuesta de Nuevos Mensajes Radiofonicos

La propuesta que se presenta a continuacion es el resultado de cuatro afios de experiencia,
observacion, experimentacion, platicas con empresarios restauranteros y miles de horas de trabajo en
la Camara de Restaurantes que concluyen con la evidente posicion de la radio como la mejor opcidn
para difundir los mensajes de CANIRAC hacia la mayor parte de sus afiliados. Para entenderla,

vayamos paso por paso desglosando la informacion que por este medic se da a conocer por parte de
la Camara y como ia redactamos.

Resumamos primero los servicios que CANIRAC da a conocer:

1. Defensa de los intereses generales del sector.
2. Representatividad de Iz industria restaurantera ante autoridades.

3. Ventanilla Unica de Gestién Empresarial para Trimites ante el Gobierno del Distrito
Federal.

.

. Capacitacidn: cursos, asesorias y material didictico.

Ln

Informacion econdmica: estudios de mercado, infoermacién financiera y cifras de la
industria.

6. Ascsorias juridicas, fiscales y contables.

7. Ascsorias dcl IMSS y del INFONAVIT,

8. Eventos Especiales.

9. Promeciones de proveedores: exclusivas para socios de CANIRAC.

10. Segure automitico al pagar su cuota: en responsabilidad civil y por daiios en contenidos.
Los mensajes™ que proponge son comerciales, ya que buscan orientar 2 un pablico determinado a
que solicite un servicio. Como lo comento en la Introduccion del presente trabajo, el problema que
da origen a esta propuesta es'

La Comunicacidn de Ia CANIRAC hacia los integrantes de 1a Industrin Restauwrantera
Mexicana.

" Aungue ne o Ia micnaen de este abaedesarrollir nna campani publicitann cabe mencionar que la realizacon de
una wensla de tres clapas 1 owestigacton. b preduccien s of lanzamiento thidem paps 107-1113
il
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Antes de seguir adelante, recordemos que E! contenido del promocional o el manejo del lenguaje
publicitario en un spot comercial, aunados a la creacion de un buen slogan, son la base para el
éxito de una campania.™

Los objetivos particulares de nuestros mensajes son

1) Crear la seguridad en el publico de gue la CANIRAC le puede ayudar a resolver sus
problemas.

2) Hablar de hechos, de logros que ha tenido Ia CANIRAC y que se traducen en beneficios
reales para los empresarios restauranteros,

3) Retratar en imigenes auditivas Ia problemaitica que conlleva en México 12 operacién y/o
administracién de un establecimiento de comida.

4} Presentar & los oyentes las soluciones que brinda la CANIRAC a sus afilindos.

E! objetivo general de los mensajes es’

Penetrar en la mente del pequefio y mediano empresario restaurantero mediante situaciones
virtuales y frases sencillas, asi como mediante un slogan que impacte, para demostrarle que
conocentos sus problemas y que sabemos comeo ayudarlo, para lo cual debe pagar su cuoita y
afiliarse a la CANIRAC.

El slogan creado es: CANIRAC, SIEMPRE A SU SERVICIO.

Los mensajes claborados pucden considerarse de sensibilizacion y se presentan en los periedos de
informacrin y reafimmacion”. Por el tipo de mensaje que se transmite, considero que la elapa de
informaciin me permite dar a conocer los servicios que ofrece fa CANIRAC, algunas de sus
acciones, algunos de sus cventos, entre otros, La etapa de reafirmacion o agradecimiento, refuerza y
manticne la imagen de la CANIRAC come proveedor de servicios para sus afiliados

Los ¢cinco primeros mensajes que prapongo constituyen el periodo de fanzamiento micntras que tos
siguientes ¢inco. ¢l de reafirmacion. Los tres primeros y el quinto, recrean situaciones basadas en
problemas cotidianos que padecen los Restauranteros en la operacion de sus negocios y la Camara sc
presenta como la solucion a estos problemas

" thidem pig 13

" De acuerdo con ol heencido Mano A Peres, autor de Praetrcas Radofireas, AManual def Productor_op ait, el
Linzaniento de nai campaita publicitana se puede dividir en tres periodos fenzannento, informacion v reafirmea i o
avvedecmnento Pags 111-1173

43
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El cuarto mensaje es un promocional acerca del evento mas importante que organiza [a Camara y se
invita al pablico en general a asistir y participar en él. Hasta aqui se presentan los mensajes grabados
que se transmitieron en FM Globo Stereo y Stereo Rey, entre los afios de 1995 y 1996, durante tres
meses, diez veces al dia, alternadamente.

Dentro de los siguientes cinco mensajes, los dos primeros son institucionales, se refieren
directamente a la importancia de la Camara como vocero del sector; los tres Gltimos recrean
nuevamente situaciones cotidianas que enfrentan los Restauranteros. Este esquema se conservd
debido a la respuesta favorable que obiuvimos con la transmision de los primeros mensajes.
Finalmente, al ser la Yoz un elemento esencial en radio para cbtener los resultados deseados, se
buscd que los locutores tuvieran lo que se conoce como voz argentina, es decir, clara y sonora; de
agradable timbre y metalica.’

A continuacién presento la redaccion de mensajes radiofonicos que cubren los requisitos de sencillez,
concision y claridad de los que hablamos anteriormente. Se contemplaron diez anuncios de treinta
segundos de duracidn aproximadamente. Se buscé que en cada uno de ellos nuestro piliblico receptor
viera reflejada su propia situaciéon al identificarse con los personajes, para que recurra a las
alternativas de solucion que se le recomiendan

"1 aisten otros upos de voces Como extentorea, campanuda, calida, dufee, blanca, ete, Romao Gil, Maria Cristina
It oddue ¢ ron al Conaciniento v Praetea de o Beachio ap o piy, 51
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CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE

RESTAURANTES Y ALIMENTOS CONDIMENTADOS.

GUION 1 GRABADO. SEGURO CONTRA CONTENIDOS.

<

20"
17"

3"

ENTRA MUSICA DE FONDO

LOCUTOR 1- ;MENOS MAL QUE SOLO SE
QUEMO LA CUARTA PARTE DE LA COCINA Y
NADIE SALIO LASTIMADO!

LOCUTOR 2- ;S1 PERO NO ESTABA ASEGURADO
POR DANOS EN EL EDIFICIO Y ME LLEGO UNA
DEMANDA DEL PROPIETARIO!

LOC. INST 1. - $1 TIENE UN RESTAURANTE,
USTED ES PARTE DE LA INDUSTRIA. YA NO
ESTE SOLO. AFILIADO A LA CAMARA
NACIONAL DE LA INDUSTRIA BE
RESTAURANTES, CANIRAC, RECIBE LOS
BENEFICIOS DE ASESORIA JURIDICA,
INFORMACION ECONOMICA, CAPACITACION Y
SEGURO CONTRA DANOS EX CONTENIDOS Y
RESPONSABILIDAD CIVIL, ENTRE OTROS.
RECIBA TODAS LAS VENTAJAS Y EXPERIENCIA
DE LA CAMARA DE RESTAURANTES.

LOC. INST. 2- CANIRAC, SYEMPRE A SU
SERVICIO. LLAMENOS AL 604 0418,

15



Copatuliy 3

CAMARANMACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
RESTAURANTES ¥ ALIMENTOS CONDIMENTADOS.

GLION 2 GRABADO. SEGURIDAD JURIDICA.

4

2" ENTRA MUSICA DE FONDO
18"

LOCUTOR 1- ;NUNCA ME DIJERON QUE HABIA
PROBLEMAS CON EL USO DE SUELO!

LOCUTOR 2- ;QUE VOY A HACER CON TANTOS
RESTAURANTES DEL MISMO TIPO EN MI ZONA!

LOC. INST. 1- SI TIENE UN RESTAURANTE,
USTED ES PARTE DE LA INDUSTRIA. YA NG
ESTE SOLO. AFILIADO A LA CAMARA
NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
RESTAURANTES, CANIRAC, RECIBE LOS
BENEFICIOS DE ASESORIA JURIDICA,
INFORMACION ECONOMICA Y DE MERCADO,
CAPACITACION EN TODAS LAS AREAS;
ORIENTACION EN TRAMITES DE CREDITO Y
MUCHOS SERVICIOS MAS. RECIBA TODAS LAS
VENTAJAS Y EXPERIENCIA DE LA CAMARA DE
RESTAURANTES.

LOC. INST. 2- CANIRAC, SIEMPRE A SU
SERVICIO. LLAMENOS AL 604 0418,

A0
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CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
RESTAURANTES ¥ ALIMENTQS CONDINMENTADOS

GUION 3 GRABADO. OBTENCION DE CREDITOS.

8"

22" ENTRA MUSICA DE FONDO
18"

3"

LOCUTOR - ;YA ME AMOLARON CON EL
RESTAURANTOTE DE ENFRENTE! ;PARA PODER
COMPETIR NECESITO UN CREDITO PARA
REMODELAR, CAPACITAR MI PERSONAL,
OPTIMIZAR M1 TIEMPO Y SOBRE TODO M1
CONTROL DE COSTOS!

LOC. INST. 1- SI TIENE UN RESTAURANTE,
USTED ES PARTE DE LA INDUSTRIA, YA NO
ESTE SOLO. AFILIADO A LA CAMARA
NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
RESTAURANTES, CANIRAC, RECIBA LOS
BENEFICIOS DE ASESORIA JURIDICA,
INFORMACION DE MERCADO,
ACTUALIZACION, ORIENTACION EN TRAMITES
DE CREDITO Y MUCHOS SERVICIOS MAS.
RECIBA TODAS LAS VENTAJAS Y EXPERIENCIA
DE LA CAMARA DE RESTAURANTES.

LOC. INST. 2- CANIRAC, SIEMPRE A SU
SERVICIO LLAMENOS AL 604 0418.
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CAMARA NACIONAL DE LA EINDUSTRIA DE
RESTAURANTES Y ALIMENTOS CONDIMENTADOS.

GUION 4 GRABADO, NOCHE INOLVIDABLE.

30 ENTRA MUSICA FOLKLORICA DE
FONDO Y EFECTO DE
MURMULLOS, PERMANECE 4" Y
DESAPARECE.
ENTRA MUSICA TAURINA Y
RUIDO DE PLAZA DE TOROS,
PERMANECE 3" Y DESAPARECE.
ENTRA VOZ DEL CANTANTE Y

PERMANECE HASTA EL FINAL.

LOC. INST.- ;CUANDO SE CONJUGAN LOS
COLORES DE LA COMIDA MEXICANA DE
TODAS LAS REGIONES; ;EL SABOR DE LA
FIESTA TAURINA! Y UNA CONSTELACION DE
ESTRELLAS! ;SE ARMA LA NOCHE
INOLVIDABLE! EL MAS GRANDIOSO
FESTIVAL GASTRONOMICO, ARTISTICO Y
TAURINO, ORGANIZADO POR LA CAMARA
DE RESTAURANTES, CANIRAC, VIVELA ESTE
VIERNES 14 DE JUNIO EN EL RESTAURANTE
ARROYO INSURGENTES SUR HABRA
SORPRESAS Y REGALOS PARA TODOS.
VENTA DE BOLETOS EN LA CAMARA DE
RESTAURANTES AL 60 40418.
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CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE

RESTAURANTES Y ALIMENTOQS CONDIMENTADOS.

GLION 5 GRABADO. TRAMITES EN LA DELEGACION.

h

17" ENTRA MUSICA DE
FONDO PERMANECE 17"
17"

LOCUTOR 1- ;YA ESTOY HARTA DE TANTOS
TRAMITES PARA MI RESTAURANTE Y DE
QUE ME TRAIGAN VUELTAS Y VUELTAS EN
LA DELEGACION.

LOCUTOR 2- ;NO TE PREOCUPES! NO
IMPORTA EL TAMANO DE TU
ESTABLECIMIENTO. EN LA CAMARA DE
RESTAURANTES CUENTAN CON
VENTANILLA UNICA DE GESTION PARA LOS
TRAMITES QUE ANTES HACIAMOS EN LA
DELEGACION; ADEMAS, TAMBIEN TIENE
MODULOS DEL IMSS, INFONAVIT Y
HACIENDA Y ABI MISMO TE ASESORAN,
CANIRAC, SIEMPRE A SU SERVICIO.
COMUNICATE AL 604 0418.

G
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CAMARA NACIHONAL DE LA INDUSTRIA DE

RESTAURANTES Y ALIMENTOS CONDIMENTADOS.

GUION 1, DEFENSA INTERESES DEL SECTOR.

30" MUSICA DE FONDO

LOCUTOR INSTITUCIONAL- SIEMPRE CON EL
ORGULLO DE SERVIR A QUIENES SIRVEN, LA
CAMARA DE RESTAURANTES CUMPLE 6 ANOS
DEMANDANDO DE LAS AUTORIDADES DE
HACIENDA LA RESTITUCION DE LA
DEDUCIBILIDAD DE LOS CONSUMOS EN
RESTAURANTES Y DE LA COMIDA COMO
PRESTACION DE LOS EMPLEADOQS.

AFILIATE, APOYA CON TUS CUOTAS A CANIRAC
EN SU LUCHA CONSTANTE POR LOS
RESTAURANTEROS DE MEXICO.

LLAMA AL TELEFONO 604 0418. CANIRAC,
SIEMPRE A SU SERVICIO.
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Capitile 3

CAMARA NACTONAL DE LA INDUSTRIA DE

RESTAURANTES Y ALIMENTOS CONDIMENTADOS,

GUION 2. REPRESENTATIVIDAD DEL SECTOR.

30 MUSICA DE FONDO

LOC. INST. - EN 1998 CUMPLIMOS 38 ANOS
SIRVIENDO ORGULLOSAMENTE A QUIENES
SIRVEN. $i, LA CAMARA DE RESTAURANTES
ATIENDE DIARIAMENTE A TODOS AQUELLOS
EMPRESARIOS RESTAURANTEROS QUE
ACUDEN A ELLA EN BUSCA DE ASESORIA. 40
ANOS DE REPRESENTAR ANTE LAS
AUTORIDADES A UNO DE LOS MAS
IMPORTANTES SECTORES DE NUESTRA

ECONOMIA: LA RESTAURANTERIA MEXICANA.

AFILIATE, LLAMA AL 604 0418 Y RECIBE LOS
BENEFICIOS. CANIRAC, SIEMPRE A SU
SERVICIOQ.
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Capitals 3

CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
RESTAURANTES Y ALIMENTOS CONDIMENTADOS.

GUION 3. VENTANILLA UNICA DE GESTION.
30" EFECTO: RUIDO DE TRANSITO
PERMANECE 20" Y DESAPARECE

LENTAMENTE
4"

15"

"

LOCUTOR 1 - ;VINIERON A MULTARME POR EL
ANUNCIO QUE PUSE AFUERA DEL
RESTAURANTE!

LOCUTOR 2- ;POR QUE NO VAS A LA CANIRAC?,
ELLOS PUEDEN AYUDARTE A OBTENER LA
LICENCIA Y ASi TE QUITAS DE PROBLEMAS.
LOC. 1- ;TU CREES QUE ME AYUDEN?

LOC. 2- ;CLARO! AHE MISMO TIENEN
VENTANILLA UNICA DE GESTION COMO EN LA
DELEGACIONES, SOLO QUE AHI TE ASESORAN
ABOGADOS ESPECIALISTAS DE LA CAMARA,
GRATUITAMENTE.

LOC. INST.- CANIRAC, SIEMPRE A SUSERVICIO.
MAYORES INFORMES AL 604 0418
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Capitulo 3

CAMARA NACIONAL DE .A INDUSTRIA DE

RESTAURANTES Y ALIMENTCS CONDIMENTADOS.

GUION 5, INFORMACION ECONVOMICA Y DE MERCADO.

30"

4"

10"

1o

EFECTO: RUIDO DE
RESTAURANTE

LOCUTOR 1- ;COMO ME GUSTARIA TENER UNA
VARITA MAGICA Y CONOCER QUE PREFIEREN
MIS CLIENTES!

LOCUTOR 2- PUES VARITAS MAGICAS NO
EXISTEN, PERO Si PUEDES SABER LAS
PREFERENCIAS DE LA GENTE.

LOC. 1- ;;EN SERIO!? Y ;COMO!

LOC. 2- VE A LA CANIRAC Y PREGUNTA POR EL
ESTUDIO DE MERCADO "HABITOS Y
ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES EN
RESTAURANTES", TE VAS A SORPRENDER DE
LO QUE DICE Y PODRAS APLICARLO EN TU
NEGOCIO.

LOC. INST.- CON EL APOYO DE AMERICAN
EXPRESS, COCA-COLA Y CASA PEDRO
DOMECQ, LA CANIRAC ENCARGO A GALLUP DE
MEXICO ESTA INVALUABLE BERRAMIENTA
PARA LOS RESTAURANTEROQOS MEXICANQS.
PIDELA AL 604 0418, CANIRAC, SIEMPRE A SU
SERVICIO.
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Conclusiones
Conclusiones

E! quehacer de la Comunicacion es una labor permanente, mas que una tendencia o una campafia
pasajera, debe ser una actitud, una forma de ser y de trabajar cotidianamente El profesional de la
Comunicacion en las organizaciones modernas, comprende el intercambio de informacién, tanto entre
personas como a nivel institucional, como parte del proceso de produccién

El afio 2000 marcara ¢l inicio del milenio de la Informacidon, Desde ahora sabemos que a través de la
tecnologia actual, se ponen a disposicién de pricticamente todo el mundo, conocimientos,
estadisticas, hechos, servicios, bienes de consumo y actividades que se suceden, producen, ofrecen y
realizan en todos los rincones de la Tierra

Entonces, ia responsabilidad de los comunicadores s¢ ubica como indispensable en el funcionamiento
y desarrollo de las orgamzaciones y de las sociedades

Para los estudiosos de la Comunicacién resulta evidente que la mayoria de las personas carecen de lo
que podriamos ilamar conciencia comunicativa, término que pretende significar la poca o nula
importancia que con tanta frecuencia se da al correcto proceso de la comunicacién y a su efectividad
Una de las caracteristicas de nuestra época es precisamente la atencidn que desde algunas décadas sc
ha dado al estudie de la Comunicacion como actividad vital del hombre y de la sociedad v, en
cspecial, dentro de las organizaciones

Lamentablemente dicha atencién a la comunicacion organizacional en nuestro pais, sélo se ha dado a
nivel de ecstudio y en grandes empresas, pues son las compafias multinacionales quicnes traen
patrones de paises desarrollados que realizan investigaciones en Comunicacion y aplican sus
resultados hacia el interior de estas empresas.

Aunque hay buenos ejemplos de empresas mexicanas que se han preocupado por la existencia de un
adecuado flujo de comunicacion hacia su interior, generalmente en los niveles inferiores, tradicionales
o de pequeciias y medianas empresas, debemos rteconocer que los jefes, responsables de érca,
encargados de departamento o de oficinas y, por consecuencia, sus subordinados, no presentan
concienReia comunicativa

En miles de empresas e instituciones, no s¢ contemplan métodos para evaluar la comunicacion
interna ni externa, no s¢ acostumbra cvaluar la calidad de los mensajes ni su efectividad Que lo
hagan las grandes empresas no significa que sca suficiente México necesita que su poblacion, en
todos los niveles, adquicra concrencia comunricalig.

'sta Memoria de Desempehio Profesional se presenta como una propucsia factible a una

problemitica real, evidente y cotidiana, dentro de una organizacion espectfica



Conclusiones

La complgjidad que envuelve a un organismo empresarial como la CANIRAC, se debe a que
confluyen en €l diversas vertientes, todas ellas ignalmente importantes que norman su diario vivie la
politica, 1a economia, la administracién y la operacion. Dependientes entre si en todos los sentidos, le
confieren a la Institucién una forma de ser muy particular. Debido a esto, el funcionamtento interno
de la CANIRAC difiere mucho del de una empresa cuyo engranaje trabaja casi siempre de manera
regular, continua y permanente.

La Camara varia considerablemente de un periodo administrativo a otro en muchos sentidos, por lo
que dificilmente se puede hallar continuidad de planes y proyectos. En el mejor de los casos, la
permanencia del personal de la estructura administrativa® favorece el seguimiento de asuntos
pendientes, asi como el desarrollo de programas clave y la prestacion de servicios.

En cuanto a su comunicacién organizacional, ésta se ve afectada directamente por el aspecto
econdmice, con lo que se destaca una situacion compleja: quienes se encargan de tomar decisiones
de dinero v de autorizar gastos, no siempre tienen conciencia de la eficacia de invertir en medios de
comunicacton masiva, los cuales -bien utilizados- pueden servir favorablemente a los intereses y -
sobre todo- a los ingresos de la Camara.

La publicidad genera recursos economicos Es la mejor forma de dar a conocer bienes y servicios
Como acto de comunicacién que es, penetra en las conciencias y ofrece soluciones al usuario, al
piblico receptor; en otras palabras, al mercado que pretendemos captar. No es un gasto ingtil: es una
inverston. ,Como vamos a obtener ganancias, st no invertimos recurses?.

De aqui la utilidad practica de 1a propuesta que se presenta en este trabajo de titulacion. Pretendo
describir lo que hasta la fecha se ha realizado y rescatar lo que més beneficios Ie ha brindado a la
CANIRAC, de acuerdo con los cbjetivos que se persiguen y se describen ampliamente en los
capitulos que conforman esta Memoria.

Estc trabajo considera una mezcla sui géneris de dos vertientes de Ja Comunicacion' la Comunicacidn
Orpanizacional y la Publicidad. Esto no significa una falta de definicién, sino una interesante
combinacién de técnicas para satisfacer neccsidades especificas Al referirnos a una organizacion
determinada y a los miembros que la conforman, debemos recurrir a la Comunicacion Organizacional
cOMo marco tedrico conceptual para nuestro estudio. Pero debido al tamafio de esta organizacion, a
su complefidad y a su influencia en la sociedad, tenemos forzosamiente que utilizar técnicas
publicitarias que nos permitan la difusion adecuada de nuestro mensaje, en cste caso, por radio.

YA estructun no esla obhgada o vanar cada cierto penado. como ¢n ¢l caso de fa de Dhngentes de Ta Climara tal y
como e exphea en el caputnlo | La Industria Restaurantera Mexicana, apartado |1 1 Como esta extrictiradda, det
presente trabo
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Conclustones

Es necesario fundamentar lo gue se propone aqui: a través de una breve recopilacion de los origenes
de Ia Industria Restaurantera, de su evolucidon y conformacion actual, de las causas que dieron origen
a la CANIRAC, de su creacidn, de su estructura, de su funcionamiento y, ante todo, de lo gue se ha
hecho en materia de comunicacidn, concluyo con la Radio como la propuesta de medio de
comunicacion mas funcional y de mayor beneficio real, ademas de ser el que mejor se adapta a las
condiciones generales en que trabaja la Camara de Restaurantes y al piblico al que se quiere llegar.
De esta manera obtenemos las siguientes conclusiones,

Nuestro priblico receptor no acostumbra leer.

2. La radio es el medio mis utilizado en los establecimientos de comida de mediano y
pequeiio tamaiio.

3. El mensaje que necesitamos transmitir debe ser sencillo, claro y directo, opciones que nos
da la radio.

4. Se pretende dar a conocer de manera clara y efectiva, como In CANIRAC ofrece soluciones
sencillas a los principales problemas que aquejan la operacion y administracién de una
empresa restaurantera.

5. El mensaje radiofénico nos permite ejemplificar casos imaginarios en los que ¢l pequeiio y
mediano empresario ve reflejada su problemitica y la Cimara se presenta comio la
solucion. -

6. La radio es un medio muy vers:itil que nos brinda un universo de posibilidades.

7. La radio es el medio mas adecuado para infermar ripida, ¢lara ¢ inmediatamente.™

8. Laradio es un medio accesible para gente de distintos niveles sociocconémicos

Por lo tanto, la Radio se convierte en el medio ideal para difundir las bondades de pertenccer 2 la
Camara

Al ser fa radio un medio publicitarto, su utilizacion para resolver un problema de comunicacion
organizacional ofrece novedosas epciones a las necesidades que tiene la CANIRAC de difundir su
informacion

Con esto, me atrevo a recomendar que se desting una mayor cantidad de recursos a esta forma de
comunicacion hacia los socios de la CANIRAC Y no me refiero exclusivamente a recursos

ceonamicos, tambidn a recursos humanos, a Relaciones Publicas y a su quehacer politico

11 . -~ . -
Romao Gil Marea Cnisting inrredie cron of Conoctmente v Prdactice de lo Radioop it pag 70
37



Conclusiones

Me explico: si no cuenta con dinero disponible para contratar sus propios tiempos en radio, la
Cémara se encuentra en posibilidad de invitar a los proveedores institucionales de la Industria
Restaurantera® a que la apoyen en la transmision de mensajes radiofdnicos dentro de los planes y
horarios que estas compafias tienen contratados con las radiodifusoras para promover sus productos.
Sé que las compaiiias a las que me refiero consideran fundamentalmente importante la existencia de
la CANIRAC,; estan de acuerdo en su utilidad como representante y vocero del sector al que ellos
dirigen su mensaje y sus productos, por lo que considero que estarian de acuerdo en proporciconar
este patrocinio

Sin embargo, para que esto se dé, los dirigentes de la Camara, como clientes restauranteros que son
de los proveedores institucionales, deben convencerlos de brindar este apoyo especifico a la
Institucion,

Esta labor de Relaciones Pablicas debe realizarse al mas alto nivel, debido a la magnitud del apoyo de
que se trata Pese a la dificultad que esto aparenta, la experiencia y el trato con proveedores que he
tenido durante mis cince afios, de colaboracion con la CANIRAC, me permiten considerar que es
posible y por lo tanto, se trata de un proyecto realizable.

Durante mi estancia en la CANIRAC, he tenido la oportunidad de abarcar diversas ramas de la
comunicacion. Desde Pertodismo escrito, medios electronicos (radio y television), géneros
penodisticos, hasta Relaciones Piblicas, organizacion de eventos, Mercadotecnia, manejo de prensa,
de personal, cte. En la Carrera de Periodismo y Comunicacion Colectiva en Ja ENEP-Acatlan, los
profesores nos hablan de las diferentes especialidades que podiamos preferir dentro de la misma
comumicacion, sin embargo, en lo personal, conté con la fortuna de legar a una organizacién en la
que he podido colaborar en varizs de estas ramas, desde lueeo no con la profundidad de un
cspecialista, pero si temendo ¢l contacto profesional con cllas

En lo particular, cstoy convencido de que los conocimientos tedricos que recibi durante mi etapa
académica, han significado herramientas valiosas gracias a las cuales he logrado desempeiiar mi
trabajo y cumplir con mis responsabilidades y proyectos laborales. También hc tenide la fortuna de
participar en proyectos de capacitacién interna para empleados de la Camara y de otras empresas
como Comercial Mexicana asi como en empresas consultorag de Comunicacton Organzacional y
asociaciones empresariales

" Se tes ama asi o s cmpresas -gereralmente transnacionales- que dominan ¢l mercado ¥ son provecdorss de cas
taelos las establecnmientos de conuda v que, ademas, patrocinan a by CANIRAC cn diversos provectos, cuenios,
programas cle Eemplos Coct-Cala de Ménico, Pepsica de México, Casn Pedra Domeeq Bacardh v Cia, Casa
Cueivo, Telelonos de Mesico, Ceneceria Modelo, Cerveeenn Cumhtemoc-Moctesuni, Amencie I ypess de Ménico,
CNlEe Olras
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i PATESIS wG SALE
BELA Bl IOTECA

Esta Memoria de Desempefio Profesional constituye sdlo una muestra de la importancia de la
comunicacion en las organizaciones. Quiero manifestar y dejar bien claro, que el caso que se presenta
se reflere a una organizacidn en concreto, para la que se disefié una estrategia especifica

La labor para mejorar los sistemas de Comunicacion Organizacional, requiere de mas trabajos que
vengan a enriquecer el terreno. La cosecha deberd rendir frutos de calidad y productividad en
nuestras organizaciones

Finalmente, deseo expresar mi orgullo por formar parte de este bello campo de estudio del Ser
Humano que es la comunicacion; ojald sirva este esfuerzo, come un pequefio paso en el camino que
Juntos recorremos hacia el progreso de nuestro México

Si cada uno hiciéramos por lo menos ln mitad
de lo que somos capaces de hacer,

tendriamos wn México y un Mundo aiin mds maravillosos.

0]
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