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Introducción 

Actualmente los profesionistas de la comunicación que eligen el camino 

del periodismo pueden dirigirse hacia dos lados diferentes de la comunicación: el 

primero, es a cubrir noticias como periodistas, o bien, como comunicadores, 

quienes están en búsqueda de proporcionar información, noticias o 

entretenimiento a sus auditorios. 

El segundo camino es el de los periodistas que quieren dar a su profesión 

un punto de vista más comercial y que actúan como asesores de comunicación 

para las empresas, ya sea desde adentro, como personal del área de 

mercadotecnia o como asesores externos, involucrados en agencias de 

comunicación estratégica o de relaciones públicas. 

El presente trabajo pretende poner en relieve la experiencia profesional 

que he adquirido en 3Com Corporation y dar una aportación a los comunicadores 

a modo de que visualicen un campo de acción diferente para los periodistas. 

Aunque los comunicadores sociales han encontrado en la mercadotecnia 

un nicho para poder desarrollarse profesionalmente, hasta sólo hace unos años 

se involucraban en este campo a través de la publlcidad. Hoy día, pueden 

hacerlo además en las agencias de relaciones públicas o en las áreas comerciale:; 

de muchas grandes empresas, ya que se requieren comunicadores para constroJir 

noticias y mensajes que contribuyan a consolidar la estrategia mercadológica de 

las empresas y a construir el posicionamiento de la marca. Las relaciones 

públicas han convertido en una estrategia comercial la necesidad de información 

que tienen los medios de comunicación, ya que no representan costo para los 



anunciantes y además permiten ampliar la información que se provee a los 

consumidores. 

La utilización de la noticia se ha convertido en la estrategia más rentable 

de quienes se dedican a construir imagen de empresas o personas. Las 

relaciones públicas pueden construir a un líder de opinión, aumentar las ventas 

de una empresa, o bien, hacer el efecto contrario. 3Com como algunas 

empresas de tecnologías de información, han logrado inclusive contrarrestar los 

efectos de la carencia de recursos económicos que anteriormente destinaban a 

sus agresivas campañas de publicidad. 

El presente trabajo tiene como objetivo demostrar que empresas como 

3Com Corporation han enfrentado las situaciones de crisis sin destinar recursos a 

la publicidad, pero intensificando sus actividades de relaciones públicas. 

Asimismo, ejemplificará los efectos positivos logrados a través de las relaciones 

públicas pero también citará los efectos que ha causado la falta de previsión en 

liberar comunicaciones globales sin tomar en cuenta la segmentación de los 

públicos. 

Son precisamente los profesionales de comunicación quienes hoy en día 

tienen a su cargo preparar los mensajes corporativos en correspondencia directa 

con las necesidades de los consumidores finales. Adicionalmente, se han 

integrado a las empresas de asesoría de comunicación estratégica o de 

relaciones públicas y con ello capacitan a profesionales de muy diversas 

disciplinas desde el punto de vista de los periodistas. 

Con lo anterior quiero decir que son los periodistas quienes conocen a los 

periodistas, y por lo tanto, quienes pueden capacitar a los voceros de las 

empresas para que aprendan sobre las técnicas que emplearán los reporteros en 

el momento de una entrevista y, una vez preparados, los voceros puedan dar un 



giro a ella y reforzar Ja estrategia comercial de Ja empresa. Es decir, Jos voceros 

son preparados para "tomar el mando de la entrevista". 

Adicionalmente, las sorprendentes innovaciones tecnológicas en el mundo 

de las comunicaciones han obligado a los profesionales de las relaciones públicas 

a actualizar sus estrategias en la realización de sus importantes tareas. Internet 

se ha incluido entre la lista de medios para la cobertura de noticias. 

Eventualmente esto puede ser una ventaja, pero si la "ubicuidad'' y la 

· "velocidad", rasgos distintivos de Internet, no son tomados en cuenta, se pueden 

obtener resultados negativos para las organizaciones. 
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Capítulo 1. 

Las relaciones públicas en la empresa 3Corn 

Corporation 

1.1 Definición de las Relaciones Públicas, 

diferencias/semejanzas con la publicidad, Universo de 

estudio y la visión de 3Corn Corporation. 

Es muy importante dar una definición de relaciones públicas, para explicar 

el contexto en el que será manejado el presente trabajo, en virtud de que existe 

una controversia entre las áreas de incidencia de la publicidad, las relaciones 

públicas, la visión que tienen las Ciencias Sociales y la que actualmente le dan 

las Ciencias Económicas. 

En el pasado próximo, la definición coloquial y aceptada de las relaciones 

públicas era mantener relaciones saludables con los públicos directos o 

indirectos1 con los que se relaciona una organización. 

En un mundo cada vez más complejo, se requiere un análisis más 

profundo del término. 

Según Scott Cutlip y Allen center, en su obra Effective Public Relations, las 

relaciones públicas "son el esfuerzo planeado para influenciar la opinión 

' Clientes internos: los accionistas y el personal de la empresa. Clientes Externos: Involucra a 
todos los sectores que actúan alrededor de la empresa (periodistas, gobierno, clientes 
potenciales, etc.); serán definidos ampliamente en el capítulo 1.2.1. También conocidos como 
públicos internos/externos. 
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mediante el buen carácter y la ejecución responsable, basados en una 

comunicación de dos direcciones mutuamente satisfactorias". 2 

En la tercera edición del Webster's New International Díctíonary se define 

a las relaciones públicas como "La promoción de simpatía y buena voluntad entre 

una persona, empresa o Institución y otras personas, público especial o la 

comunidad en su conjunto, mediante la distribución de material interpretativo, el 

desarrollo del intercambio amistoso y la evaluación de la reacción pública.''3 

En la Primera Asamblea Mundial de asociaciones de Relaciones Públicas, 

en Agosto de 1978, se reunieron en la Ciudad de México los representantes de 

varios grupos y sociedades de relaciones públicas y adoptaron lo que 

denominaron "la Declaración de México", que es más bien una definición, y se 

acercaron a un consenso sobre la naturaleza de la actividad. El resultado del 

acuerdo sobre la naturaleza de las relaciones públicas fue que se definieran así: 

"La práctica de las relaciones públicas es el arte y la ciencia social de 

analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los líderes de 

organizaciones, y poner en práctica programas planificados de acción que 

servirán a los intereses de la organización y del público"."' 

Para Bertrand Canfield, profesor de Relaciones Públicas del Babson 

Institute or Business Administratíorr. 

"El objetivo esencial de las relaciones públicas es el de moldear la opinión 

pública e influir sobre ella. En consecuencia, es importante .que quienes practican 

'Scott Cutlip y Allen center, Erect/ve Public Relations, Sa. ed. Englewood Oiffs, N.J, Prentice­
Hall, 1978, P.45 
1 Webster's New Internationa/ Dictionary, 3ª ed., Bastan, MA,1982, p. S32 
' Citado por Raymond Simon, Relaciones Públicas teoría y práctica, Limusa, México, 2000, 
p. 19 
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las relaciones públicas comprendan la formación, naturaleza, desarrollo y 

significado de la opinión pública." 5 

Al hacer un análisis de las definiciones citadas anteriormente, podremos notar 

que difieren en su énfasis sobre ciertos elementos, pero todas ellas tienen 

mucho en común e incluyen los conceptos de: 

Una planificación. 

Comunicación entre una organización y sus públicos. 

Ejecución de un programa de acción, de comunicación o ambos. 

Moldear e Influir sobre la opinión pública. 

Servir a los intereses de la organización. 

Quizá sean estos puntos de confluencia los que han provocado que los 

publicistas y publirelacionistas coincidan en algunos campos de batalla y pugnen 

por definir sus áreas de incidencia profesional. 

Veamos algunas definiciones de Publicidad. 

Roberto C. Presas dice: 

Hemos definido así la publicidad: Comunicación de un mensaje 
destinado a influenciar la conducta de los compradores de productos o 
servicios, divulgado por un medio pagado y emitido con fines 
comerciales. Se establece la comunicación a través de diarios, revistas, 
radiotelefonía, televisión, cine, carteles callejeros, correspondencia 
directa, vitrinas, vidrieras, exposiciones y similares. Conjunto de artes y 
ciencias que se reúnen para crear el mensaje de fines comerciales y 
lograr su más acertada difusión [ ... ] emitido con fines comerciales": el 
concepto de lucro subraya en forma inseparable la idea de publicidad.• 

'H.F. Moore y B.R. Canfield, Relaciones Públicas. Principios, casos y Problemas. 
Continental, México 1980, p. 53. 

"Dorfies, Gilio, Eulalia Ferrer, Edgar Morin, John Berger, eta/, Publicidad: una Controversia, 
1ª ed., México, Eufesa, 1983, p. 24 
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Angel Benito cita a Colley y su definición de publicidad: 

"Publicidad es comunicación en masa, pagada, que tiene como propósito último 

transmitir información, crear una actitud, o Inducir a una acción beneficiosa para 

el anunciante.''7 

Las definiciones de publicidad citadas, reúnen las siguientes 

características: 

Comunicación de información hacia sus públicos 

Influencia sobre la conducta de sus audiencias 

Divulgación de un mensaje a través de los medios 

Beneficiar al anunciante 

La comparación y análisis de las definiciones de ambas disciplinas nos 

lleva a entrar en materia del presente capitulo. Mientras ambas definiciones 

contemplan una planeación, comunicación de mensajes, inducir, modificar o 

influir la opinión pública o la conducta de las personas, la diferencia radical se 

encuentra en que los espacios en los medios de comunicación masiva para hacer 

publicidad son pagados y en las relaciones públicas no. 

En el diseño de las campañas publicitarias, tanto los ejecutivos de 

mercadotecnia como los publicistas, destinan una proporción de 80º/o del 

presupuesto a compra de medios y 20°/o a la producción creativa. 

Los puntos de confluencia entre ambas disciplinas son los que han hecho 

que en la actualidad las áreas de mercadotecnia de las empresas, entiendan a 

las relaciones públicas como una herramienta más para sus planes estratégicos 

de ventas. El costo "cero" 8 de los medios de comunicación, las hace 

7 idem., p. 16 
• Una vez explicado que el 80% del presupuesto de las campañas publicitarias se destina a la 
compra de espacios en los medios de comunicación, los especialistas de mercadotecnia 
consideran que las campañas de relaciones públicas pueden contar con los mismos espacios sin 
que representen costo para la empresa. 
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especialmente atractivas para los reducidos presupuestos de publicidad de 

empresas como JCom. 

Las relaciones públicas, ocupan un espacio muy reducido en los textos 

teóricos de la mercadotecnia. Philip Kotler, cuyo libro Fundamentos de 

Mercadotecnia, es bibliografía obligada en las grandes escuelas de negocios 

internacionales, dedica un pequeño capítulo a la importancia de las relaciones 

públicas en el Marketing Mix.9 

Pese a lo anterior, la visión de Kotler sobre las relaciones públicas, no solo 

se acerca mucho más que cualquiera de las anteriores a la de publicidad, sino 

que la plantea como una forma de "obtener publicidad favorable". Sobre las 

relaciones públicas nos dice: 

Otro instrumento importante para la promoción'º masiva son las relaciones 
públicas, es decir, desarrollar buenas relaciones con los diferentes públicos 
de la compañía, mediante la obtención de una publicidad favorable, la 
creación de una "imagen corporativa" positiva y el manejo y la eliminación 
de rumores, historias y acontecimientos desfavorables. 11 

·• Marketing Mix es un término empleado en el medio de negocios que indica que el 
posicionamiento de un producto depende de la mezcla estratégica de Producto, Precio, 
Promoción y Plaza, que son las 4 P's de la mercadotecnia. Las relaciones públicas a su vez, 
forman parte de la "P" de Promoción. 
'° Entendiendo promoción como la 3ª "P" del Marketing Mix, formado por Publicidad, Promoción 
de Ventas y Relaciones Públicas. 
11 Kotler, Philip, Gary Anmstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 4ª ed. México, Prentice­
Hall, 1999, p. 485 
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Universo de Estudio 

Una vez que ha sido explicadas las definiciones de Relaciones Públicas y 

Publicidad, en el presente apartado, haremos una descripción del Universo de 

Estudio, para que se entiendan las razones estratégicas que han llevado a JCom 

Corporacion, elegir a las Relaciones Públicas como herramienta de 

mercadotecnia. 

3Com Corporation es una empresa que fabrica tecnología de hardware 

para redes de cómputo. Fue fundada en 1979 por Bob Metcalfe, principal 

inventor del Ethernet, que hoy en día es el estándar de comunicación en red 

para los sistemas de cómputo. 

Entre sus principales competidores se encuentran Cisco Systems, Avaya y 

Norte/ Networks. De entre los anteriores, 3Com Corporation posee el segundo 

lugar en participación de mercado, mientras que Cisco .5ystems es quien tiene el 

liderazgo mundial. 

El giro comercial de las empresas de TI resulta difícilmente comprensible 

para los usuarios de Internet o redes de cómputo en la medida en que los 

dispositivos de acceso y conectividad son de alta sofisticación tecnológica y el 

resultado del uso de los mismos, se tiene que ver traducido en beneficios para 

las empresas, organizaciones y personas como un modo sencillo para que 

puedan comunicarse entre sí. La forma en que funcionan y hacen enlaces de 

comunicación debe de ser transparente para el usuario de una computadora. 

Para gozar de los beneficios que provee una red de cómputo de alta eficiencia, 

no es necesario que quien la usa tenga un alto conocimiento de tecnología. Sin 

embargo, la velocidad y la calidad con que se puedan comunicar las 

computadoras, si dependen del grado de sofisticación y avance tecnológico del 
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hardware, por lo que es sumamente importante que quien diseña, instala y 

administra una red, sea un experto en tecnologías de información. 

En lo referente a percepción de marca, Avaya y Norte/ Networks, han sido 

empresas que han utilizado a la publicidad como parte de su estrategia 

comercial, por lo que gozan de brand awareness 12 entre los consumidores 

comunes que no son especialistas en tecnologías de información. 

Ejemplo de lo anterior, fue la presencia de Avaya en las cabeceras de los 

estadios de futbol en el mundial Korea-Japón '2002. La red de cómputo para los 

centros de prensa y la salida de la información a Internet, fue proveída por dicho 

fabricante. Adicionalmente pagó $73.3 Millones de dolaresu por el patrocinio, 

que compartió con Adidas, Budwiser, Coca Cola, Fuji, Xerox, Gillette, Hyundai, 

JVC, Master Card, Me Donalds, Philips, Toshiba y Yahoo, todas ellas, marcas de 

productos de consumo. 

Por citar un ejemplo de la actividad de publicidad masiva que ha hecho 

Norte! Networks, recordemos la campaña publicitaria que realizó en el año 2001 

a través de Televisión Azteca, con su muy conocida campaña "Y tú ... ¿ qué 

quieres que sea la Internet?, acompañada de la conocida canción de los Beatles, 

"Come toghether". 

El hecho de que una empresa tecnológica posea brand awareness entre 

consumidores comunes, no garantiza su posición de ventas y su participación de 

mercado, ya que puede ser reconocida por consumidores que no influyen en la 

decisión final de compra. En este sentido, el líder, Cisco Systems y JCom 

Corporation, han optado por emplear una estrategia de relaciones públicas mas 

''Brand Awareness. trad. Reconocimiento de marca. Es un término común entre los publicistas 
para describir la reputación de una marca entre los consumidores finales. 
u Hernández Verónica, El Mundial del desvelo, Revista Neo, Vol. V, Núm. 51 , Junio 15, 
2002, pag. 36 

12 



que por una de publicidad, pues consideran que la percepción de marca es 

únicamente importante para los tomadores de decisiones de compra de 

tecnología en las empresas y una inversión como la de Avaya para el patrocinio 

del mundial o la de Norte/ Networks en canales de televisión abierta, no les 

representa mayor beneficio para su segmento de públicos objetivo, pero sí, una 

gran inversión de recursos financieros. 

Para Cisco Systems y JCom Corporation, el brand awareness deben de 

tenerlo los especialistas de redes, gerentes de tecnología, gerentes de 

telecomunicaciones o administradores de red en las empresas. 

Tanto 3Com Corporation como Cisco Systems son reconocidos entre los 

usuarios de tecnología de redes por ser vanguardistas, innovadores, por sus 

estándares de la más alta calidad y por ser fabricantes de equipo a prueba de 

error, etc. 

El modelo de mercadotecnia de JCom Corporation tiene una reducida 

inversión publicitaria y una intensa actividad de relaciones públicas, por lo que en 

los capítulos posteriores centraremos nuestro análisis en la importancia que tiene 

la estrategia de Relaciones Públicas de 3Com Corporation. 

La experiencia de 3Co111 Corporation 

Desde su fundación en 1979 3Com Corporation, integró un grupo de 

especialistas de comunicación estratégica al área de mercadotecnia. Dicha área 

es entendida dentro de la empresa como la responsable de comunicar los 

beneficios de los productos, las posiciones oficiales de la empresa, los mensajes 

corporativos, informar a los analistas financieros sobre la situación de la 
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empresa, pero con una medición permanente de resultados que se tienen que 

ver reflejados en las ventas de la corporación. 

JCom Corporation es una empresa de alta tecnología dedicada a la 

fabricación de productos altamente especializados para la construcción de redes 

de cómputo. En su fundación en 1979, el hardware de redes era únicamente 

adquirido por especialistas en materia de telecomunicaciones. Dicha situación 

obligó a la empresa a tener segmentado a su grupo de consumidores y a dirigir 

su comunicación únicamente a esta élite de la ingeniería. 

Por esta razón la publicidad resultaba sumamente costosa. Los medios de 

comunicación especializados en tecnología eran muy escasos y habría un gran 

desperdicio de presupuesto si la comunicación se hubiera hecho abierta a todo 

tipo de audiencias. 

Desde entonces JCom firmó un contrato con una agencia de relaciones 

públicas. Dicha situación hoy en día le proporciona una gran ventaja sobre sus 

competidores, en la medida que el tiempo le ha dado a ganar una mayor 

experiencia en este terreno. 

Dadas las circunstancias históricas, 3Com entendió desde sus orígenes la 

importancia de las relaciones públicas dentro de su marketing plan y lo ha 

mantenido como el pilar central de comunicación con sus audiencias y tal como 

lo define Kotler, como una herramienta "para obtener publicidad favorable". 

Es importante aclarar que la evolución de la tecnología ha ocurrido de 

manera sorprendentemente veloz. Para 1995, los productos que fabricaba 3Com 

evolucionaron hacia consumidores menos especializados, por lo que los públicos 

objetivo de JCom se volvieron mucho más numerosos y se incluyó a la publicidad 

como estrategia del Marketing Mix corporativo. 
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La tarea de la publicidad resultó ser sumamente sencilla, una vez que la 

reputación sobre la calidad de excelencia de los productos JCom había sido 

difundida previamente por un esfuerzo exclusivo de relaciones públicas. 3Com 

había construido una excelente imagen de la marca entre audiencias 

especializadas en tecnología. Para entonces, 3Com Corporation, contaba con el 

aval de grandes líderes de opinión, y la opinión de los expertos era muy 

favorable para efectos meramente comerciales. 

La idea de una marca construida a través de relaciones públicas en ningún 

momento obstruyó la visión de los directores de la empresa. Actualmente el 

curso de inducción para los responsables de las áreas de mercadotecnia, incluye 

una capacitación formal que explica ampliamente la convergencia de las 

relaciones públicas con todas las actividades promocionales, publicitarias y de 

comunicación de la empresa. 

El manual de inducción de los empleados de 3Com dice: "Publicidad, 

promoción de Ventas y Relaciones Públicas confluyen en nuestra mezcla de 

marketing de la 3a P como en el esquema tradicional de mercadotecnia, la 

diferencia la tenemos en el peso que damos a cada una de ellas. " 14 

Los esfuerzos de comunicación de 3Com tienen prevista la interacción de 

publicidad y relaciones públicas, y en el ejercicio de la profesión de 

mercadotecnia se puede distinguir con claridad que mientras ambas disciplinas 

tienen como objeto comunicar a los clientes mensajes corporativos de una 

manera adecuada para contribuir a los objetivos de la empresa, (construir 

imagen, vender, posicionar, ganar participación de mercado, etc.), las formas 

son en sustancia diferentes y además, los costos son polares. 

'" Tomado del Manual de Inducción, 3Com Corp., Corporate Comunications Departrnent, 
1997, p. 32. 
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Las diferencias entre relaciones públicas y publicidad, son mas claras si 

esquematizamos las diferencias entre las actividades y resultados en el siguiente 

cuadro: 

Cuadro1. 

Publicidad Relaciones Públicas 
Mensaje Controlado Entregado (se pierde el 

control de que efectivamente 
sea publicado o cuándo será 
oublicado} 

Medio Garantizado Identificado/a la medida (Se 
1 conoce al tipo de audiencia 
1 oue lleaará) 

Tiempo Fijo Aparece como noticia a 1 
, la_r:g_o/me~J_a~o~;Q_ ____ , 

Esnacio Limitado/reducido : Amp_!_¡_()/~:><_!e_ns_g ________ _J 
Aval Vocero pagado 1 Implica una tercera persona 1 

[(puede ser un líder de : 
1 ooinion):___ ______ 1 

Precio Muy costoso, requiere de 1 Efectivo, no requiere de altos 1 
altos oresuouestos. 

1 º'"upue>t~'- ~~ Estrateaia Monóloao 1 Comunicacic)_r_i__9~_s19~vias 
Cantidad de Un solo mensaje a la vez / Mensajes variados 
información simuitárieamente 

Las variables anteriores, tienen que ser tomadas en cuenta en el diseño 

de una campaña de comunicación. 

Una clara visión de las diferencias, semejanzas y la forma como ambas 

disciplinas se complementan, ha permitido a 3Com Corporation mantenerse en el 

mercado con posición de liderazgo y adaptarse a las épocas difíciles, cuando los 

presupuestos de publicidad han sido nulos. 
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Un ejemplo de lo anterior fue que en el año 2000, los indicadores 

financieros del índice Nasdaq 15 tuvieron una dramática caída atribuida a los 

ajustes financieros de las empresas Punto com 16• Sin excepción, los costos de 

las acciones de las empresas que cotizan en el Nasdaq, se vieron muy 

deteriorados y como consecuencia, sus presupuestos de publicidad cancelados. 

La experiencia del pasado había demostrado a .3Com Corporat1on que las 

empresas pueden sobrevivir sin dedicar fuertes cantidades de recursos a 

campañas publicitarias. La estrategia global de .3Com Corporation, fue 

comunicada a los empleados de mercadotecnia con una voz de: Back to oasis'' 

(Volver a los orígenes). El mensaje consistía en el regreso a emplear fuertemente 

a las relaciones públicas como la estrategia prioritaria de comunicación tanto 

para usuarios finales como para canales de distribución. Los gastos de 

publicidad se cancelaron. 

Las relaciones públicas son un esfuerzo planeado. deliberado y sostenido. 
Deben establecer y mantener el entendimiento entre la organización y su 
público. Las relaciones públicas son para los empleados de 3Com, el arte y 
ciencia de manejar las relaciones que afectan el funcionamiento de nuestra 
marca directamente con el usuario, el canal de distribución o indirectamente a 
través de los filtros. 18 

Esta última afirmación, es la que nos lleva al siguiente apartado del presente 

capítulo. 

" National Association of" Securities Oealers Automatic Quotation, Nombre del indice de 
cotizaciones bursátiles de empresas tecnológicas de Nueva York 
"·Las empresas punto com surgen como consecuencia del mundo virtual que creó lntemet. Se 
llama así a aquellas empresas cuyas operaciones comerciales se efectúan a través de Internet. 
"Tomado del CEO Forum, que es el informe trimestral que presenta el presidente de la 
empresa a todos los empleados de 3Com y posteriormente se publica textualmente en 
3Community la lntranetde JCom Corp., Enero 2000. 
"Manual de inducción, 3Com Corp. 1997, p. 23. 
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1.2 El público de las relaciones públicas 

Si recuperamos lo expuesto en el apartado precedente encontramos que 

el público constituye uno de los elementos nucleares de las relaciones públicas, 

y como tal merece que dediquemos un poco de espacio para su análisis. 

Debemos tener claro que los teóricos de las relaciones públicas han 

tomado en cuenta a los públicos como objeto de su disciplina cotidiana. 

veamos varias definiciones de público/públicos: 

"Los públicos responden siempre a dos grupos: internos, que componen los 

accionistas y el personal de la empresa, y el externo, que involucra a todos los 

sectores que actúan a su alrededor." 19 

" ... un grupo de personas que participan de un Interés común." 20 

" ... un grupo cualquiera formado por dos o más personas, que demuestran por 

cualquier medio a su alcance que tienen plena conciencia de solidaridad de 

grupo." 21 

"Todo el mundo que está dentro del campo de acción de un negocio."22 

19 W.D. Illescas, CÓn7oplanearlasReladonesPúblicas, Mitre, Buenos Aires, 1975, p. 42. 
20 HF Moore y SR canterfield, Relaciones públicas, CECSA, México, 1980, p. 21 
21 Definición de Ogle, recogida por S.M. Cutlip y A. H. Center en Relaciones Públicas, 3a ed. 
Rialp, Madrid, 1963, p. 92. 

"w. Nielander y R. Miller: Relaciones Públicas, 7ª ed. Editorial Hispano Europea, Barcelona, 
1967, p. 182 
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"Cualquier grupo de individuos sobre los que tiene que influir un programa de 

Relaciones Públicas." 23 

"Grupo de gente unido por un interés concreto con referencia a un punto 

focal."24 

Obsérvese que las definiciones anteriores se centran en algunos casos, en 

los objetivos de grupo, que parecen ser creados de un modo deliberado; y en 

otros atienden al foco de Intereses comunes, que los hacen un grupo. Sin 

embargo, lo que no se determina con claridad, es que ya sea por intereses de 

grupo o por un interés general, los públicos se forman de una manera 

espontánea y natural y muchas veces sin conocerse entre ellos. 

1.2.1 Públicos internos y públicos externos. 

Los públicos responden siempre a dos grupos: internos, integrados por los 

accionistas y el personal de ta empresa, y externo, que Involucra a todos los 

sectores que actúan a su alrededor. 

De este modo, podemos distinguir a que público se referían cada una de 

las definiciones de los autores citados al inicio del capítulo, et interno, que es 

aquel que consta de personas que ya están conectadas con una organización y 

con las que la organización se comunica normalmente en la rutina de trabajo. En 

este grupo podríamos encontrar a los empleados, accionistas, proveedores, 

clientes y vecinos. 

" Philip Lesly, Manual de Relaciones Públicas, tomo II, apéndice I, Ediciones Martinez Roca, 
Barcelona, 1969, p. 429. 
2• idem. p.429 
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El público externo, está compuesto por personas que no necesariamente 

se relacionan con una organización en particular. Por ejemplo, los medios de 

comunicación, los centros educativos, el gobierno, y quizás los clientes 

potenciales, que aún no tienen un vínculo con la organización, pero que lo 

pueden hacer a través de una compra de sus productos. 

Entre una empresa y otra los públicos objetivo pueden ser muy diferentes, 

ya sean internos o externos. Sin embargo, podrían clasificarse entre los más 

representativos a los siguientes: 

La comunidad 

Los empleados 

Los proveedores 

Los i nversionistas/acclonistas 

Los distribuidores 

Los consumidores y usuarios 

Los líderes de opinión 

A pesar de que, por la clasificación anterior, se podría decir que las 

relaciones públicas internas o externas, se deben dirigir a los públicos definidos 

de igual modo corno internos o externos, esto no es así. 

Las relaciones públicas Internas se dirigen únicamente al personal propio 

de la organización. 

Las relaciones públicas externas se dirigen a todos los restantes públicos, 

es decir, a las personas que no trabajan en la organización, tales como 

accionistas/inversionistas, clientes actuales y potenciales, proveedores, gobierno, 

la comunidad, lideres de opinión y los medios de comunicación. 



1.2.2 Públicos especiales. 

Las relaciones públicas actuales han extraído de los grupos de públicos 

externos a lo que llaman los "públicos especiales", o "lideres de opinión". 

La figura de los líderes de opinión ejerce una influencia extraordinaria en 

el proceso de comunicación, y no sólo por su actividad vehicular, sino también y 

fundamentalmente porque actúan como gatekeepers o guardametas, sirviendo 

como filtro e intérpretes de la información que reciben. 

La visión de JCom en cuanto a la forma en como confluyen los mensajes de 

marketing en un esquema integral es la siguiente: 25 

Gráfica 1.. 

Manejo de los mensajes de Marketing 

/~ n.~•-"I 1 1 1i _jj L Legeg~1tlmdores(u 
Public1d.Jd o~6r\ . ~---... _,,,..-~ ., ,., 

.lltllir.r- '0 A '·~! 
~ a • -. 1nflucnc1ado t.~ 
Promoc1on~~onsum1dor 
Corre_p-Oi;ecto ~ 

~ ""&' 1 

Aliados 1 
~ 
Ampl1nc.,dores 

De la figura anterior podemos concluir que la estrategia de relaciones 

públicas de JCom Corporation se dirige hacia los legitimadores (u opositores), 

Influenciadores, Amplificadores y Aliados, que son los "públicos especiales" de 

JCom Corporation. 
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Dichos grupos de personas, ejercen una actividad de filtros, de 

información que bien empleados pueden amplificar la comunicación, agregar 

credibilidad o avalar una posición oficial. 

A continuación, definiré a los filtros de información, según mis notas 

personales tomadas del taller A workshop on the role of" PR (Public 

Relations}, impartido por la Gerencia de Comunicaciones Corporativas de 

3Com para Latinoamérica. 

Legitimadores: personas o agrupaciones con autoridad e integridad 

(asociaciones, analistas, cámaras, etc.) 

Aliados: comparten el interés de la marca y ayudan a lograr mayor impacto a 

través de esfuerzos combinados. (Junta de consejeros) 

Amplificadores: extienden el alcance e impacto de los mensajes de 

marca/productos (medios de comunicación) 

Influenciadores: puntos de referencia independientes, que moldean los puntos 

de vista de los consumidores por ejemplo doctores, educadores, periodistas, etc. 

La actividad periodística, en la que se centra la actividad de relaciones 

públicas, busca de modo consciente a los líderes de opinión que aglutinen a 

ciertos tipos de público, con objeto de crear un efecto multiplicador 

(amplificador) en el proceso de información. 

25 Gráfica tomada del taller A workshop on the role ol' PR {Public Relations}, impartido por 
la Gerencia de Comunicaciones Corporativas de .3Com para Latinoamérica. 
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Respecto al tema que aborda este trabajo citaremos la experiencia de las 

empresas de Tecnologías de Información (TI) y muy particularmente el caso de 

3Com Corporation. 

3Com, segmentó a sus audiencias y ha determinado priorizar los esfuerzos 

de comunicación hacia los grupos de amplificadores e influenciadores. En la 

medida que estos líderes son identificados, la segmentación de públicos 

indirectos resulta una tarea sencilla. 

En las empresas de tecnologías de información, la detección de líderes de 

opinión, o públicos especiales, ha resultado de una eficiencia altamente 

significativa, ya que los avances tecnológicos que surgen día con día tienen que 

ser difundidos de una manera cotidiana a los usuarios de tecnología. 

De algún modo, en la actualidad, quienes utilizan una computadora están 

utilizando algún producto de conectividad a la red, sea esta una red de área local 

LAN (Local Area Network), o un dispositivo de conexión a la red ampliada WAN 

(Wide Area Network) o un módem. Sin embargo, esta es una información que 

el usuario de la computadora no conoce y, a decir de la experiencia, no tiene 

porqué conocer. 

Los filtros o intérpretes tienen la capacidad de hacer llegar esta 

información al usuario final, de un modo creíble, avalado y coloquial. 

De acuerdo con lo anterior, queda fuera de toda duda la importancia de 

estos líderes, de estos públicos especiales para el profesional de la comunicación 

y para las relaciones públicas en general. 

En esta medida, los públicos a quienes debe dirigirse una estrategia de 

relaciones públicas deben ser segmentados. 
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Sería sumamente ambicioso que una empresa como 3Com Corporarion 

tratara _de establecer comunicación con todos y cada uno de los gerentes de 

tecnología, gerentes de sistemas, administradores de redes, proveedores de 

servicio Internet o tomadores de decisión en cada una de las empresas del 

mundo. 

Por lo anterior, desde su fundación la empresa eligió a sus públicos; y en 

primer término de estos, se encuentran los medios de comunicación 

especializados en materia de cómputo, conectividad y tecnologías de 

Información. 

El segundo y no menos importante público, abarca a la comunidad de 

analistas financieros de Nueva York. 

1.3 Públicos de 3Com. 

1.3.1 Los medios de Comunicación. 

Partiendo del hecho de que los medios de comunicación especializados 

funcionan como los amplificadores de la Información que 3Com CorporaLion 

quiere difundir, y que son estos quienes pueden amplificar la información y 

tienen sus públicos definidos y segmentados, pasamos a analizar cómo funcionan 

los medios. 

En el apartado 1.2.2 dijimos que los medios son conducto/guardametas de 

la información para las diferentes audiencias. En este sentido, una vez que la 

estrategia de marketing de .3Com está definida, los medios de comunicación a 

quienes se dirigirá una comunicación son divididos en grupos de interés. 



No debemos olvidar que los medios son competencia de negocios para 

venta de anuncios. El contenido hecho a través de información exclusiva y 

entretenimiento, determina el éxito en la venta de sus espacios publicitarios y es 

por ello que son los editores quienes están más interesados en que sus 

proveedores de información los mantengan al tanto de los acontecimientos de 

las empresas. 

En el caso particular de las empresas de TI, la rápida evolución de la 

tecnología es siempre fuente vasta de información para los medios 

especializados. 

En el presente, la oferta de medios de comunicación de tecnología que 

tienen los consumidores es muy extensa y, dadas dichas circunstancias, los 

fabricantes de productos de este segmento poseen una amplia posibilidad de 

difundir información a los clientes especializados. 

Debido a que desde sus orígenes 3Com dio una gran importancia a sus 

relaciones con los editores de los medios especializados, y se ha caracterizado 

por ser un proveedor constante de información para los mismos, ha participado 

de los beneficios editoriales y económicos que se desprenden de ello. 

Debemos tener en cuenta que el contenido noticioso es determinado por 

los editores. La estrategia de relaciones públicas de 3Com Corporation incluye, 

además de proveer sustanciosos contenidos, una estrategia de capacitación 

tecnológica hacia los editores. El agente motivante de esta estrategia es que en 

la medida que los editores se encuentran capacitados para comprender la 

tecnología, valoran su importancia y la pueden transmitir hacia sus lectores. 
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Los medios tienen una competencia interna por espacio ó tiempo. Por ello 

hay que proveer al reportero o periodista de información relevante. 

En el curso de manejo de medios que imparte la Gerencia de 

Comunicaciones Corporativas de 3Com, para los Gerentes de Mercadotecnia se 

hacen una serie de recomendaciones para "impactar a los medios". Estos 

consejos son: 

Construir y mantener buenas relaciones con los medios clave. 

Hay que aliarse y conocer a los medios. 

Crear las tendencias. 

Servir como fuente que provee: ángulos nuevos de las historias, voceros 

expertos, hechos relevantes, información de gran contenido, exclusividad, 

corriente continua de nuevas ideas para historias, consejos y platarormas 

para mantener los mensajes "vivos". 26 

Para que esta relación sea muy fructífera, se deben construir verdaderas 

noticias. Los profesionales de relaciones públicas y mercadotecnia de JCom 

Corporation, siempre deben tratar de tener en mente que se debe hablar de 

productos innovadores y apoyarse en los estudios científicos que avalan estas 

tecnologías. 

Ocasionalmente ocurre que la información puede sonar poco atractiva 

para algún editor. Cuando haya muy poco valor en la nota, se debe crear noticia 

y para ello las recomendaciones de 3Com son: 

Incluir inl'ormación relevante sobre estilos de vida. 

'''Tomado del Taller A workshop on the role ol' PR, Impartido por la Gerencia de 
Comunicaciones Corporativas de ~Compara Latinoamérica. 
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Guiar la opinión del consumidor a través de investigaCtones de hábitos y 

actitudes que incentiven la compra del producto o la tendencia del mercado. 

Desarrollar una perspectiva histórica y del f"uturo. 

Hacer conse;os útiles. 

Asegurar el interés de las celebridades. 

Diseñar promociones integradas que disparen el interés de los medios. 

Organizar una conf"erencia de prensa. v 

1.3.2 Los analistas Financieros. 

El derrumbe del índice Nasdaq a principios del año 2000, provocó que la 

caída del precio en las acciones de JCom Corporaaon descapitalizara de forma 

súbita a la empresa y como consecuencia, una reacción de pánico entre los 

inversionistas. 

La empresa tomó acciones de emergencia e hizo una convocatoria general 

a los analistas financieros. Dicho público se entrevistó con los directivos de la 

corporación, y revisó los estados de resultados de la empresa. Los dictámenes 

publicados en la prensa y las páginas de Internet, hablaban de una caída en el 

precio de la acción, debido a condiciones de mercado. Dichas apreciaciones 

invitaban a los inversionistas a resistir o bien, a invertir en COMS.28 

21 idem. 
28 COMS es el nombre de la acción de 3Com en el Nasdaq. 
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Los analistas financieros avalaron la salud financiera de JCom 

Corporation, Influenciaron a la opinión pública y _evitaron una mayor caída en el 

valor de la acción. 
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Capítulo 2. 

La comunicación con los medios y la experiencia de .3Corn 

Corporation 

2.1 La relación con los medios de comunicación 

En el capítulo anterior hicimos una revisión de los públicos de las 

relaciones públicas y analizamos como es que empresas como JCom 

Corporation, han elegido y segmentado a sus públicos. 

Entre los grupos de públicos de interés para 3Com encontramos 

principalmente a los medios y a los analistas financieros por su poder de 

amplificadores. 

En el presente capítulo revisaremos la relevancia de la relación de las 

empresas con los medios de comunicación colectiva (periódicos, revistas, 

estaciones de radio y de televisión y agencias de noticias), que para efectos de 

este trabajo identificaremos con el término genérico "prensa". 

La relación de las empresas con la prensa tiene dos vertientes. La primera 

se relaciona con el hecho de que toda empresa o institución enfrenta en forma 

permanente la posibilidad de generar o ser parte de una noticia negativa, con lo 

cual la difusión de información sobre la misma puede representar un riesgo para 

su imagen. 

La segunda tiene que ver con la necesidad que tienen las empresas de ser 

identificadas, apreciadas y apoyadas por grandes audiencias, cuyo acceso sólo se 

logra a través de medios de comunicación masiva. En el análisis comparativo del 
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capítulo uno, determinamos que a pesar de que los publicistas tratan de 

diferenciar radicalmente su disciplina de la de los publlrelacionlstas, es este 

segundo grupo el que ha dado un matiz publicitario a su actividad. 

En este caso, la difusión de Información sobre la empresa es una 

importante oportunidad para transmitir mensajes a los públicos, lo que 

constituye un valioso apoyo para las estrategias de mercadotecnia. 

No obstante la importancia que tienen ambas vertientes, muchas de las 

empresas de tecnología subestiman el valor de crear y mantener una provechosa 

relación con representantes de la prensa, asignándola a personas inexpertas, o 

bien el tema les parece tan complejo y arriesgado, que prefieren no ocuparse de 

él. 

La falta de profesionales con conocimiento de la prensa y de sus 

necesidades y la incorporación a las empresas de improvisados para atender sus 

relaciones con los medios, ha provocado que algunas compañías o instituciones, 

no utilicen a la prensa para sus campañas publicitarias. Adicionalmente, la 

existencia de presupuestos abundantes para campañas de publicidad simplifica 

el trabajo creativo de los gerentes de mercadotecnia, dejando en manos de sus 

agencias de publicidad campañas que construyen imagen y venden productos, 

pero que en época de carencia, dejarían a la empresa con una imagen muy 

depreciada. 

Por el contrario, las empresas como 3Com que nacieron con la necesidad 

de ser selectivos en sus audiencias, aprendieron que cuando la publicidad es 

desperdicio existen estrategias paralelas que tienen costo muy bajo, pero que 

exigen una formación de gente capaz de comunicar los mensajes corporativos y 

requieren de un continuo desarrollo de las relaciones con la prensa. 
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Para que las relaciones con la prensa sean provechosas hay algunas ideas 

que los gerentes de mercadotecnia tienen que romper. Citaremos algunas que 

menciona Carlos Bonilla, director general de AB Comunicación, empresa de 

consultoría y servicios de relaciones públicas: 

a. Los periodistas quieren perjudicar a la empresa. 

b. Falta de claridad por parte del vocero de la empresa. 

c. Entrega de material técnico o especializado que el periodista interpreta a su 

mejor entender y que a veces resulta en una nota inexacta. 29 

lA qué se refiere con cada una de ellas?: 

a. Los periodistas quieren perjudicar a la empresa. 

Esto es falso en la mayoría de las ocasiones, ya que los periodistas están 

en busca de información y no son responsables de que la empresa tenga en 

existencia únicamente información negativa. 

Cuando la publicación de alguna información afecta en forma negativa a 

los intereses de la empresa, la salida fácil es creer que ello obedece a la mala 

voluntad que el periodista tiene hacia la compañía. 

Si bien se dan casos en que esto ocurre, como consecuencia de malas 

experiencias del medio o de algún periodista con la empresa o con sus 

productos, esta es la excepción. En la mayoría de los casos en que la información 

resulta perjudicial, se debe a la entrega de información irrelevante. En ese caso, 

el periodista tiene que relacionar dicha información con otras, para imprimirle el 

interés que por si misma no tiene, con el propósito de satisfacer necesidades de 

sus lectores. En esta relación no necesariamente sale bien librada la empresa. 

'" Carlos Bonilla, Sección relaciones públicas, Revista Alto Nivel, Numero 153, Año 13, 
Editada por Grupo Editorial Zuma S.A. de C.V. México, Mayo 2001. p.56 
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JCom, dedica gran parte del tiempo de sus áreas de mercadotecnia a 

buscar las tendencias del mercado y desarrollar productos que satisfagan las 

necesidades de los públicos. Por lo anterior, cada anuncio que libera posee 

contenido de interés general y relevante para el medio y sus audiencias. 

b. Falta de claridad por parte del vocero de la empresa. 

Más adelante dedicaremos un apartado a estudiar la forma en que .3Com 

Corporation hace la formación de sus voceros a modo de que los mensajes 

corporativos lleguen a las audiencias sin deformaciones y de manera repetida a 

través de la diversidad de medios, sin embargo, debe asignarse esta tarea a 

personas suficientemente involucradas en la actividad de la empresa, con 

grandes habilidades de comunicación y gran sensibilidad hacia las relaciones 

interpersonales. 

c. Entrega de material técnico o especializado que el periodista 

interpreta a su mejor entender y que a veces resulta en una nota 

inexacta. Hace algunos años, las empresas de TI, padecían mucho por esta 

causa, dado que los periodistas no estaban especializados en materia de 

informática. 3Com fue pionero en actividades de capacitación hacia la prensa, 

con objeto de que se sume el talento creador del periodista con un conocimiento 

profundo de las tecnologías 3Com y el resultado sea una nota clara hacia los 

usuarios finales. 

Otra creencia que se debe romper con objeto de que las relaciones 

públicas sean una herramienta de mercadotecnia es la creencia popular que dice: 

"Sólo las malas noticias son noticia." Los medios informativos cada día están más 

al pendiente de lo que ocurre en las empresas y lo plasman en sus notas. Sin 

embargo, es necesario identificar aquellos aspectos de la cotidianidad de la 

empresa que sean de interés general y respondan a los llamados valores de la 
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noticia, como novedad, Interés humano, afectación a grandes sectores de la 

población. La rápida evolución de la tecnología tiene mucho que decir sobre 

estos valores, por ello para JCom la vieja máxima de que no news are good 

news (que no haya noticias es buena noticia), es cosa del pasado. 

Cuando se entrega a la prensa información que no contiene alguno de 

dichos valores, invariablemente tendrá como destino el cesto de la basura. 

Un error muy común es la creencia de que las relaciones con la prensa 

sólo deben existir cuando la empresa está interesada en difundir información 

ante grandes audiencias. Si bien es cierto que la prensa tiene un poder 

amplificador, que para efectos de mercadotecnia es una herramienta muy 

rentable, también se tiene que tomar en cuenta el hecho de que hay 

acontecimientos fortuitos que pueden afectar a la empresa por lo que se debe 

fomentar el conocimiento mutuo entre los líderes de la empresa y los medios de 

comunicación, aun cuando la compañía haya adoptado una estrategia de bajo 

perfil ante la opinión pública. Estas relaciones tienen una función preventiva. El 

conocimiento que los periodistas tienen acerca de una empresa y la relación con 

sus directivos contribuyen en forma importante para que la noticia sobre la 

empresa se difunda con apego a la verdad. Para ejemplificar lo anterior 

volveremos a citar la caída del índice Nasdaq en el año 2000. 

Dicho acontecimiento fue provocado por la sobrevaluación de los precios 

de las acciones de las empresas punto com, las que por su naturaleza de 

"realidad virtual", carecen de capital significativo en sus reportes de activos­

fijos. Sin embargo, todas las empresas fabricantes de software, hardware y 

telecomunicaciones se vieron afectadas como efecto del reacomodo del mercado. 

Las excelentes relaciones del presidente de 3Com Corporation con los medios 

especializados en finanzas y tecnología, fueron las que avalaron la salud 

financiera de 3Com y evitaron consecuencias graves. 
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En la gráfica 2 se puede observar el comportamiento del precio de COMS, 

calendarizado por trimestres fiscales (quarter Q), en donde Ql' 01 

corresponde a los meses de Junio, Julio y Agosto del año 2000 y se aprecia el 

valor histórico mas alto de la acción. Posteriormente en el primer cuarto de 2001 

(correspondiente a los meses de Agosto, Septiembre y Octubre 2000) se ve una 

caída en el precio de la acción que corresponde al derrumbe financiero del 

Nasdaq. 30 

La relación de Bruce Claflin, CEO de .3Com Corporat10n, con la prensa que 

cubre la fuente de finanzas, logró demostrar que los activos de la empresa 

tenían el suficiente valor para soportar la caída en el precio de la acción, por lo 

que en el subsecuente trimestre (Noviembre, Diciembre, Enero), se observa un 

claro repunte de valor y posteriormente una estabilización h<Jcia el precio 

promedio histórico. 

Gráfica 2. (Gráfica tomada de la página oficial de Internet: www.Nil.::e.t.z<:,.s;crn) 

Cllck on the chert to VleW the undertvini;I dt'dl!I. 

'º Por cuestiones fiscales, las fechas de los cuartos (trimestres) de las empresas norte 
americanas, corresponden directamente a la fecha de su fundación. JCom Corporation, tiene su 
fecha de fundación en Junio de 1979, por lo que su Inicio de año fiscal, corresponde a dicho mes 
y lo toma corno punto de partida para su calendarizaclón. 



La estrategia de 3Com en situaciones adversas es promover una 

convocatoria a los medios de comunicación, a fin de que se conozca con toda 

transparencia la realidad. 

Al no proporcionar información a los periodistas logramos que éstos 

pierdan interés en publicar algo sobre un tema u organización o publiquen algo 

erróneo. Los periodistas siguen un asunto ya sea porque está en boca de la 

gente, porque está en su orden de trabajo diaria, o bien porque la coyuntura lo 

convertirá en un tema de interés general. 

La caída en el precio de la acción de una empresa, es por si misma una 

noticia y el hecho de que no hubiéramos respondido a la solicitud de información 

de un periodista hubiera minado la credibilidad de .3Com Corporation ante los 

medios y propiciado que éstos se dirigieran a fuentes ajenas a la compañía para 

conseguir Ja información, lo cual no necesariamente podría ser benéfico para la 

misma. En el caso citado y ante las numerosas llamadas de los medios, 3Com 

Corporation, tomó la decisión de hacer actividad de información proactiva, y 

convocó a una rueda de prensa. Los medios de comunicación recibieron 

información directa de la empresa. 

Un líder persuasivo, información importante pero sobre todo creíble y 

una actitud favorable de los medios ante 3Com Corporation, generaron una 

respuesta positiva por parte los mercados financieros. 

Lo anterior nos lleva al siguiente apartado en donde revisaremos factores 

como la actitud, credibilidad y capacidad de persuasión que se requiere para el 

manejo de situaciones de crisis o para apoyar la estrategia de mercadotecnia de 

la empresa. 
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2.2 Actitud. 

Gran parte del trabajo de las relaciones públicas se centra en el estudio 

del comportamiento del hombre. Por ello debemos dar inicio analizando la 

actitud como un ingrediente típico de la conducta humana. En el capítulo 1, 

revisamos las definiciones de relaciones públicas y pudimos observar cómo es 

que dentro de sus objetivos principales se encuentran el moldear e influir sobre 

la opinión pública e influir sobre la conducta de sus audiencias, para beneficiar a 

la organización. 

Veamos algunas definiciones de actitud: 

Milton Roleach la ha definido .como "una organización relativamente 

duradera de creencias en torno a un ·objeto o situación, que predispone a 

reaccionar preferentemente de una manera determinada." 31 

Para Clifford T. Morgan se trata de "una tendencia a responder positiva o 

negativamente." 3 2 

"La tendencia o predisposición aprendida, mas o menos generalizada, y de tono 

afectivo a responder de un modo bastante persistente y característico, por lo 

común positiva o negativamente, con referencia a una situación, idea, valor, 

objeto o clase de objetos materiales, a una persona o grupo de personas." 33 

11 Enciclopedia Internacional de las Ciencias Sociales, vol.l, voz Actitud, articulo, 
naturaleza de las actitudes, p. 87. 

''Clifford T. Morgan, Introducción a la Psicología, 3ª ed., Península, cap. IV, p. 92 
-'·' Kimbal Young, Psicologfa Social, Instituto de la opinión pública, Madrid, 1988, P. 21 
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Si el concepto de actitud es Importante para el presente estudio es porque 

conecta al comportamiento humano como una reacción de los medios hacia los 

estímulos provocados por las estrategias de mercadotecnia de las empresas. 

En el apartado 2.1, se enfatizó sobre la importancia de una buena relación 

con los medios de comunicación. Se citó la experiencia de cómo es que a los 

periodistas de la fuente de tecnología se les ha fomentado una permanente 

capacitación técnica para que posean los conocimientos suficientes para traducir 

la información hacia sus lectores. Asimismo se mencionó, que a quienes cubren 

la fuente de finanzas, se les proporciona información de primera mano para 

evitar deformaciones de la misma. 

La tarea permanente de .3Com, por ser un proveedor de noticias de valor, 

ha condicionado una actitud positiva de los medios hacia la empresa. Sin 

embargo, la naturaleza de las relaciones públicas a través de amplificadores, 

eventualmente puede generar efectos negativos con audiencias con quienes el 

contacto de la empresa no es directo. A continuación daré cita a un caso 

particular. 

De modo paralelo en que el índice Nasdaq estaba sufriendo una caída en 

el año 2000, 3Com Corporation anunció de modo global un cambio total en la 

imagen corporativa que incluía el logotipo, el paro de algunas líneas de 

fabricación, descontinuar productos y lanzamiento de algunos otros. 

Por un lado estas noticias fueron recibidas por los medios con una actitud 

muy positiva, ya que los anuncios de la imagen se efectuaron en un marco de 

eventos espectaculares que explicaban la simbología del nuevo logotipo, la 

Simplicidad Radical 34 en el manejo y programación de los nuevos productos 

'""Simplicidad Radical" es a la fecha el slogan corporativo de 3Com Corporation a nivel mundial. 
Para entonces se lanzó como Simple sets you free, únicamente en inglés. 
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y perfilaban claramente las tendencias de la industria de tecnología que 3Com 

estaba satisfaciendo de modo anticipado. 

Por otro lado, las personas encargadas de tomar decisiones de compra de 

tecnología en las grandes empresas y que habían optado por una plataforma 

tecnológica 3Com, se sintieron defraudadas por la empresa, debido a que 

percibieron que sus inversiones se hacían obsoletas de modo inmediato. 

Los medios con una actitud positiva hacia la empresa, publicaron 

conjuntamente las noticias de lanzamiento de nuevos productos y nueva Imagen 

y salida del mercado de Grandes Corporativos. 

Ambas circunstancias reflejan dos actitudes absolutamente opuestas y las 

reacciones se dejaron sentir con una correspondencia directa. Los medios de 

comunicación publicaron noticias respecto al espectacular evento, la belleza del 

logotipo y los nuevos productos. 35 En cambio los directivos y gerentes de 

sistemas de las grandes empresas, llamaron a las oficinas de JCom en las 

diferentes regiones para sostener entrevistas con los responsables y solicitar la 

devolución de los productos 3Com a cambio de los montos de sus recientes 

inversiones. 

En el capítulo 3 del presente estudio abordaremos los alcances de las 

relaciones públicas en la era de Internet. Sin embargo, por el carácter del 

ejemplo posterior vale la pena mencionar que las nuevas tecnologías y la 

globalización no se comportaron como aliadas de 3Com y la experiencia de este 

corporativo, junto con la de algunos otros grupos, parecerían contradecir la idea 

generalizada hasta ahora sobre la globalización y la convergencia de tecnoiogías 

de comunicación, vistas corno panacea universal para algunos problemas de 

35 ~ver noticias publicadas en el anexo 1 



imagen; presencia de mercado y competitividad de las diversas compañías y 

corporaciones. 

Una falta de visión corporativa, obligó a las oficinas regionales de JCom a 

hacer los anuncios del cambio de nuestra imagen corporativa y el de la salida 

del mercado de grandes empresas, de forma conjunta y sin hacer una 

segmentación previa de las noticias, los medios y de públicos a impactar. 

La realidad del mercado de TI en México y la mayoría de los paises 

latinoamericanos es muy diferente a la del mercado Norteamericano, debido al 

tamaño de las empresas en una y otra región. Hacer un anuncio global de 

"JCom abandona la fabricación de productos para el sector de grandes 

Corporativos", impactó innecesariamente a un gran segmento de empresarios 

que consideraban a su empresa corno grande, y la realidad es que las soluciones 

que JCom nunca descontinuó seguían siendo suficientes para empresas de esas 

dimensiones. 

Del mismo modo que se debe segmentar la información que se destinará 

a los públicos internos y externos, las empresas deben evitar la creencia de que 

se debe entregar la misma información a todos los periodistas y a todos los 

países. Esto puede parecer muy obvio, pero la no consideración de este 

presupuesto estratégico ha causado, y sigue causando, fuertes problemas a 

diversos corporativos internacionales. 

En el cuadro número 1 del primer capítulo, podemos observar que una de 

las noblezas de las relaciones públicas es que varios mensajes pueden ser 

entregados de modo conjunto y simultáneamente. Esta característica de las 

relaciones públicas en la mayoría de los casos resulta un modo muy eficiente de 

generar expectación por parte de los reporteros, pues la materia crítica de su 
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2.3 Comunicación dentro de la Empresa que se refleja ante 

los públicos. 

Un error muy común que cometen algunas empresas es creer que lo que 

es noticia en la empresa, también lo es para la opinión pública. Tal vez muchos 

acontecimientos internos sean notas principales en la publicación interna de la 

empresa, pero no tienen la trascendencia suficiente para interesar a la opinión 

pública y, con ello, a la prensa. "Lo que ocurre a las empresas que envían 

indiscriminadamente información no útil a los medios, es que pierden credibilidad 

en ellos. Como consecuencia, los periodistas -cuyo principal enemigo es el 

tiempo- desechan dichos materiales sin siquiera leerlos."36 

En 3Com está muy bien separada la información que se proporciona a los 

públicos internos y a los públicos externos. Cuando la información no es 

relevante para los que definimos como públicos externos en el capitulo 1, se 

considera materia de recursos humanos más que de la gerencia de 

mercadotecnia. Sin embargo, hay información para públicos externos que 

primero se tiene que compartir con los públicos internos, razón que nos ocupa 

en el presente apartado. 

Independientemente de que no toda la información que produce la 

empresa es importante para los medios, las empresas deben tener bien claro que 

a los empleados hay que proveerlos de información verídica para que se 

transmita a las audiencias con quienes entran cotidianamente en contacto. 

'
6 Afirmación hecha por Roy Cap/e, Director General de Burson·Narsteller México, agencia 

responsable de las relaciones públicas de 3Com de México, durante el curso de capacitación para 
voceros oficiales, (Media Training), México, 2000. 



Todos los productos /servicios de los competidores directos o Indirectos 

de una empresa, gozan de una serie de características diferentes del Marketing 

Mix, que no es otra cosa que la mezcla de las 4 P's como: 1) características del 

producto (funciones, envase, empaque, etapa de su ciclo de vida, etc.), 2) sus 

condiciones de precio (más alto/más bajo que el de la competencia,. 3) su estilo 

de promoción (publicidad, promoción de ventas y relaciones públicas), 4) y su 

plaza (en dónde se va a distribuir, a través de qué canales, cómo va llegar al 

cliente, etc.). 

De la definición de este Marketing Mix, la empresa y la agencia de 

relaciones públicas deben definir mensajes corporativos, que reflejen las 

características de los productos, de la empresa y su estilo empresarial. 

Todas las personas que trabajan para una empresa deben conocer estos 

mensajes, independientemente de que entre sus actividades cotidianas vayan o 

no a ser voceros de la empresa, ya que de modo cotidiano, los empleados 

siempre estarán en contacto con públicos externos y, en la medida que conozcan 

a la empresa y sus productos, serán capaces de dar una imagen positiva o 

negativa de la misma. 

JCom Corporation tiene un manual de inducción que es revisado de 

manera semestral de tal forma que siempre se esté capacitando a los nuevos 

empleados sobre las actividades de la empresa, los productos, los competidores 

y la posición financiera de sus acciones. Asimismo, cuenta con un mecanismo de 

comunicación interna a través de su Intranet 37 y campañas de e-mail blast,38 

para proveer a los empleados siempre con la información actualizada. 

37 h11n://Ji..:nmunnitv.""·nm lntranetde 3Com Corporation 
38 e-ma11 bfastse llama a las campañas de correo directo vía electrónica, que en este caso se 
hacen a todos los empleados de JCom a través de sus respectivas direcciones electrónicas y con 
listas de distribución masificadas. 
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2.4 La formación de los voceros (Media Training 39
) 

No cualquier persona con facilidad de palabra está preparada para 

participar en una entrevista periodística. Es necesario que los voceros de una 

empresa reciban una capacitación adecuada para enfrentar a los medios de 

comunicación, hacer que los mensajes corporativos lleguen a las audiencias sin 

deformaciones y de manera repetida a través de la diversidad de medios, y con 

esto contribuir a la estrategia de mercadotecnia de la empresa. Est;:i tarea debe 

asignarse a personas suficientemente involucradas en la actividad de la empresa, 

con grandes habilidades de comunicación y gran sensibilidad hacia las relaciones 

interpersonales, pero que deben estar capacitadas para enfrentar a los diversos 

tipos de entrevistadores con quienes pueden toparse. 

Con frecuencia se designa como vocero de la empresa a quien tiene 

habilidad para hablar en público. Sin embargo, atender una entrevista 

periodística es toda una especialidad, ya que pone en riesgo la reputación de la 

empresa. Lo recomendable es no asignar esta tarea a improvisados o a personas 

que lo han hecho antes y han corrido con suerte. Los voceros deben 

seleccionarse con base en su rol en la empresa y capacitarse por medio de los 

talleres de media training que ofrecen las empresas especializadas o algunas 

firmas de relaciones públicas. 

En el caso particular de 3Com de México, las actividades de relaciones 

públicas son manejadas por Burson-Marsteller, y dicho entrenamiento es 

proveído a un reducido grupo de personas. 

39 Se traduce como Entrenamiento de Medios o de voceros, pero es mucho más usual 
escuchar la voz en Inglés en el medio de los publirelacionistas. 
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"Una entrevista no sólo es un ejercicio intelectual que pone a prueba las 

capacidades y habilidades de Jos participantes; es una oportunidad para dirigir 

mensajes específicos a través del filtro de un reportero." •o 

Como respaldo a Ja opinión anterior nos encontramos que Paul F. 

Lazarsfeld y Herbert Menzel, en su conferencia titulada Medios de comunicaodn 

colectiva e influencia personal, nos dicen, "' ... el poder de Jos medios de 

comunicación se vislumbra como amenaza o como oportunidad, se considera 

como involucrado precisamente en su carácter de masa; en la capacidad del 

director de un periódico en un escritorio o del locutor en una estación de radio 

para llegar simultáneamente a miles de millones de personas y poder influir 

sobre sus decisiones y actitudes." 41 

Lo primero que se debe tener claro es una visión estratégica de los 

objetivos que tiene la empresa y la imagen que quiere reflejar ante los públicos 

externos. La gerencia de mercadotecnia y la agencia de relaciones públicas 

tienen que determinar conjuntamente los mensajes que serán reforzados hacia 

los públicos y capacitar a los voceros a modo de que estos sean repetidos tantas 

ocasiones sean necesarias para convertir a cada entrevista, en una oportunidad. 

En el siguiente cuadro se resumen los mensajes corporativos de .3Com que 

fueron tomados del "Manual de Inducción para empleados de .3Cont'. Estos 

mensajes fueron elaborados por la Gerencia de Comunicaciones Corporativas y 

son tanto para empleados generales como para voceros calificados de la 

empresa. 

4 ºAfirmación de Rey capte, Media Trainnlng para gerentes de 3Com, México, 2000. 
" Paul F. Lazarsfeld y Herbert Mezel, Medios de comunicación c:olectiva e influencia 
personal, en La Ciencia de la comunicación Humana, México, Grijalbo, 1980, p.115. 
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Cuadro2. 

MENSAJES CORPORATIVOS DE 3Com Corporation 

3Com tiene la visión de un mundo con redes ubicuas (pervasive networking): aquel en el 
que la comunicación y el acceso a la información estén siempre disponibles ~n cualquier 
momento, en cualquier lugar y para cualquier persona-, de manera radicalmente simple. 

La misión de 3Com es ofrecer a todo tipo de organizaciones soluciones radicalmente simples j' 

y con múltiples características, para permitirles esperar más de su red y obtener más de su 
negocio. 

JCom lo logra ofreciendo una experiencia Intuitiva en Internet y redes de telefonía que son 
fáciles de adquirir, instalar y administrar, con base en el liderazgo tecnológico en las 
sigÚientes áreas: 

Telefonía en redes 
Soluciones inalámbricas (Wireless LANs y PC cards) 
Soluciones para Internet (especificar) 
Gigabit Ethernet 

Productos de switchinq 
Nos estamos posicionando y extendiendo en el liderazgo en switching, a través de la 
integración de voz y soluciones inalámbricas, dirigidas a empresas de todos tamaños. 

Mensajes de apoyo· 

¡· 
Quién: Organizaciones de todos los tamaños 

Qué: Soluciones de LAN Switching, telefonía en redes y soluciones inalámbricas que 
proporcionan el acceso a la información en cualquier momento y lugar. 

La diferencia de 3Corn: Amplia conectividad y simplicidad radical, lo que hace que las 
redes de 3Com sean más fáciles de adquirir, instalar y administrar. 

Estamos en el mercado corporativo y somos una opción para él. 

Wireless: 3Com está a la vanguardia en conectividad simple e inalámbrica -con base en 
estándares de la industria-, para empresas, oficinas pequeñas y caseras y lugares públicos 

Movilidad: 3Com es el líder en cualquier tipo de conectividad a PC que conecte a la fuerza 
de traba"o de una em resa con la red desde cual uier lu ar. 
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De una buena capacitación de los voceros de la empresa dependerá que 

estos mensajes sean publicados por la prensa. La capacitación de los voceros de 

JCom es tan intensiva, que en el anexo 1 se podrán observar algunas notas en 

donde se recuperan los mensajes del cuadro anterior y que ejemplifican 

claramente esta afirmación. 

El Media Training de los voceros de JCom, incluye prácticas de 

entrevistas, ya que la entrevista constituye una oportunidad de gran valor para 

los objetivos de mercadotecnia de la empresa. En el siguiente apartado 

analizaremos el entrenamiento hacia voceros, los tipos de reporteros, las 

actitudes que deben tomar los entrevistados y los tipos de entrevistas que se 

deben utilizar para reforzar los mensajes corporativos. 

2.5 Guía para el manejo efectivo de entrevistas. 

Sin lugar a dudas, puede llegar a ser muy estimulante tener una charla a 

fondo con un reportero bien informado. De ahí que, durante una entrevista, 

resulte atractivo suponer que el reportero seleccionará únicamente lo positivo: 

aquellos aspectos relevantes del inmenso y variado conjunto de Ideas, opiniones 

y datos que se intercambian en ella. 

Sin embargo, siempre existe la probabilidad de que esto no suceda. De 

hecho, frecuentemente ocurre lo contrario cuando el vocero no está 

suficientemente capacitado ni involucrado con los mensajes corporativos y las 

técnicas adecuadas para llevar a cabo una entrevista exitosa. No hay que olvidar 

que la función del entrevistador es encontrar noticia en cualquier terreno; 

"noticia" de acuerdo a sus propios intereses, a los intereses de su medio o a los 
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de las audiencias a las que pretende llevarla; intereses que pueden ser ajenos o 

incluso contrarios a los del entrevistado o de la institución a la que pertenece. 

El entrevistado debe responsabilizarse de la entrevista. Esta 

responsabilidad radica en su capacidad para conducir al entrevistador, dándole 

elementos necesarios, para que informe los hechos desde el punto de vista de la 

institución. 

"Una persona, a diferencia de un medio de masa, es capaz de recurrir a 

razonamientos y argumentos que guardan una relación más personal e 

inmediata con el receptor. Y, finalmente, cuando alguien cede a la influencia 

personal de otro para tornar una decisión, la recompensa en aprobación es 

inmediata y personal.'"'2 

Vale la pena apuntar que las decisiones de compra de los consumidores 

de tecnología, son frecuentemente influenciadas por líderes de opinión. Estos 

líderes pueden ser los medios o bien los voceros de la empresa. Si logramos 

hacer que se conjunten un vocero reconocido y un medio prestigiado, los efectos 

comerciales pueden ser sorprendentes. 

En el presente apartado haré un resumen de las notas personales que 

obtuve al ser sujeto del curso del media training que recibí por parte de Burson­

Narsteller México, que me fue impartido en conjunto ·con el Director de 

ingeniería y dos Gerentes de ventas de la oficina subsidiaria de la región México. 

" idem. P. 117 
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El entorno del entrenamiento que hace Burson-Marsteller incluye un 

profundo repaso de la preparación de una entrevista, los mensajes corporativos, 

una descripción de los tipos de entrevistadores, una serie de videos reales para 

ejemplificar a los tipos de reporteros descritos y una simulación de entrevista 

que es grabada en video de alguno de estos tipos de entrevistadores con cada 

uno de los participantes. 

2.5.1 Preparación para la entrevista. 

En cuanto a la preparación de la entrevista hay puntos que Burson-

Marsteller recomienda siempre seguir: 

Conocimiento del tema que se va a exponer. 

Utilización de Cifras. 

Uso de un lenguaje que merezca citarse. 

Adoptar el lugar del reportero. 

Tomar en cuenta al público. 

Determinar Mensajes clave (o mensajes corporativos) 

Ser previsor. "'3 

A continuación describiré en que consisten cada una de estas 

recomendaciones. 

• 3 Tomado del Quick rel'erence guide l'or intervlews, (Guia de referencia rápida para 
entrevistas) elaborado por Burson-MarstellerMéxlco para 3Com de México, Méxlco, 2000. 

48 



Conocimiento del terna a exponer. 

La clave para una entrevista exitosa es saber con certeza qué información 

requiere usted transmitir al público. Igualmente importante será definir qué 

quiere que los medios difundan acerca de su institución. Esta información debe 

estructurarse previamente, ya que habrá de convertirse en la columna vertebral 

de la entrevista. En el caso de las empresa de TI y muy particularmente el de 

JCom, siempre estamos haciendo lanzamiento de nuevos productos, es 

importante tener en mente qué es lo nuevo del producto, a quién beneficia, cuál 

es su precio o cómo es que contribuye a reforzar los mensajes corporativos. 

Utilización de cifras. 

Las cifras no sólo son de gran utilidad para exponer el tema con claridad 

sino que además los periodistas las encuentran generalmente atractivas para su 

publicación. 

En el caso de 3Com cuyas políticas internas impiden dar a conocer cifras 

internas locales, debemos informar de ello al periodista y en su lugar utilizar 

estadísticas que hayan sido publicadas o los resultados que la corporación hace 

de conocimiento público de modo periódico. También se le puede remitir a 

terceras fuentes, como seria el caso de los consultores. En cualquier caso, se 

debe tratar de dar opciones. Por ejemplo, señalar que: - ''por la responsabilidad 

que conlleva el proporcionar cil'ras tan exactas y puntuales, no revelamos ese 

tipo de inrormación; sin embargo, podemos decirle que al respecto la consultor/a 

X ha revelado que ... "-."14 

Uso de un lenguaje que merezca cit-arse. 

El uso de una o dos citas que concreticen la información es muy útil. Los 

reporteros están atentos al lenguaje y cont~nidos que merezcan citarse. 

""'idem. 
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En este caso Burson-Marste/ler recomienda el uso de un lenguaje 

interesante, coloquial y vivo; frases que resuman un asunto o expliquen un tema 

difícil con una metáfora, analogía o ejemplos breves que apoyen los mensajes de 

3Com. 

Se debe evitar, en la medida de lo posible, un lenguaje negativo o 

defensivo. Siempre se debe tener en mente que para algunos reporteros el 

lenguaje negativo -'yo no soy ... ~ "no. Ya no hacemos ... -; ''no fue un fracaso~ 

''no reincidiremos en ... ';"5 etc. - es muy cita ble. 

En la teoría estructural de la comunicación, Abraham Moles y Elisabeth 

Rohmer, afirman que "ciertamente no todo es "decir'; es necesario además 

"hacer comprender'; hacer aceptar; pero dentro de esta doctrina, (refiriéndose al 

modo de la comunicación) la retórica no tiene la misma esencia que la 

significación ... ""6 

Adoptar el lugar del Reportero. 

Como mencionamos en el apartado anterior, el reportero tiene que cubrir 

una nota; si la información es útil, novedosa, bien estructurada y la transmite 

con lenguaje accesible y comprensible existe una muy buena posibilidad de que 

se publique en el sentido que nos interesa. 

Tornar en cuenta al público. 

Recordemos el ejemplo de los anuncios paralelos de cambio de imagen y 

paro en la fabricación de algunos productos. En el capítulo primero dedicamos 

~s idem. 
•• Abraham Moles y Elisabeth Rohmer, Teoría estructural de la comunicación y sociedad, 
México, Trillas, 1983, p. 72 
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una gran extensión a definir los públicos, el hecho de que la comunicación con 

los usuarios no sea directa, no excluye el tener que tomar en cuenta que son 

elfos los que finalmente recibirán la información a través de los medios. La 

entrevista debe ser un proceso de transmisión de información al público a través 

del reportero. Recordemos que el objetivo es llegar a esa audiencia; el reportero 

es sólo un filtro/amplificador que puede funcionar en nuestra contra o en nuestro 

favor. Se deben evitar las reacciones hostiles hacia actitudes negativas que el 

reportero pudiera adoptar durante ese proceso. 

Una muestra de atención y profesionalismo, siempre ayudará a 

conseguir el objetivo, independientemente del comportamiento que asuman los 

representantes de los medios. 

A los reporteros les gusta hablar con personas auténticas, no con 

portavoces que buscan hacer patentes sus dotes comunicativas y se expresan 

rebuscada mente. 

Det"errninar mensajes clave {o corporat"ivos). 

En el apartado, enumeramos los mensajes corporativos de 3Com. El tema 

deberá quedar expresado en esa serie de mensajes clave que deberán estar 

presentes a lo largo de toda la entrevista. Los mensajes clave para cada tema 

particular se sumarán a esta lista original. 

Es muy recomendable responder a fas preguntas del periodista pero 

siempre tratando de utilizar una frase de transición47 que le permita volver al 

terreno de los mensajes definidos como clave para el tema o mensajes 

corporativos. 

" En el anexo 2 del presente trabajo encontrará la lista de frases de transición que recomienda 
Burson-Marsteller para todos sus clientes. 
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A pesar de que los mensajes son generalmente escritos y definidos por la 

gerencia de ·comunicaciones corporativas de JCom, es muy recomendable 

imprimir en ellos un estilo personal y comunicarlos con convicción. 

Eventualmente se da el caso de que los reporteros pregunten acerca de 

las experiencias individuales. En estos casos la recomendación es tener en 

cuenta que, en lo que a comunicación institucional respecta, una entrevista no 

es un ejercicio para expresar opiniones personales, susceptibles de ser mal 

interpretadas o descontextualizadas, sino una oportunidad para que se 

transmitan los mensajes de JCom. 

Ser Previsor. 

Cuando las entrevistas se dan para hacer el anuncio del lanzamiento de 

un producto, es muy fácil prever que las preguntas consistirán en sus nuevas 

características, su precio, etc. En las ocasiones en que las noticias son de 

carácter financiero o bien pueden afectar a algún sector de la población, (ej. la 

caída del Nasdaq, paro en la producción de un producto, obsolecencias, etc.) es 

necesario prever las preguntas difíciles y comprometedoras, así como las 

reacciones que éstas pudieran provocar. 

En estos casos se debe ir preparado con respuestas que maticen estas 

preguntas y a través de una transición, colocar los mensajes clave. La agencia de 

relaciones públicas o la oficina de comunicación de la institución, pueden 

proporcionar antecedentes sobre el periodista, su estilo, el tipo de preguntas que 

suele formular y los ángulos que generalmente busca en su trabajo. En el caso 

de las fuentes mexicanas interesadas en 3Com, Burson-1'-tarsteller ha provisto a 

todos los voceros con las biografías de los reporteros y el perfil de los medios, 

para que la posibilidad de una entrevista exitosa sea mayor. 
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2.5.2 La entrevista 

Hasta este punto hemos revisado las acciones previas a una entrevista 

que recomienda Burson-Marsteller a JCom para una entrevista. Para efectos del 

momento mismo de llevarla a cabo, recomienda además que el tono a utilizar 

debe de ser el de una conversación espontánea, entusiasta y franca. Los voceros 

tenemos la responsabilidad de mantener atención del entrevistador y cuando 

ésta tenga lugar a través de los medios electrónicos, la del público. 

Cuando durante la entrevista no se conoce una respuesta, se recomienda 

matizar y utilizar una transición48
, para insertar los mensajes clave. Cuando una 

pregunta no se puede contestar, la idea es tratar de explicar por qué con frases 

como: "todavía no hemos tomado una decisión .. ", "no me corresponde a mí 

hacer ese tipo de señalamientos", "sería irresponsable de m1 parte contestar .. ", 

etc. En determinados casos, es posible darle al reportero un indicio de cuándo se 

podría responder en forma más específica. 

En el pequeño documento que se entrega a los voceros como Quick 

Rererence Guide ror Interviews, 49 hay 5 puntos que se recomienda tener 

presentes durante el ejercicio de toda entrevista: 

Tomar la dirección de la entrevista 

Convertir lo negativo en positivo 

Evitar el uso de vocabulano especializado 

Contextualizar 

Cuidado con lo extraoficial 

48 Ver lista de transiciones en el anexo 2. 
49 Quick ref'erence guide f"or Interviews es un documento media carta que está diseñado 
para estar en el escritorio de los voceros a modo de recordatorio rápido de los mensajes y 
conductas correctas para la entrevista. 
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A continuación explicaré a que se refiere cada uno e ellos: 

Ton7ar la dirección de la entrevista. 

Este punto se refiere a que el vocero debe ser quien conduzca la 

entrevista a pesar de que el reportero siempre deberá sentir que es él quien lleva 

el mando. Para que esto ocurra se debe explicar y enfatizar en los puntos que se 

requiera que sean comprendidos con mayor claridad o analizados con más 

detalle. 

Más adelante, dedicaremos un espacio a enumerar a los tipos de 

reporteros que han detectado los especialistas de comunicación de Burson­

Marstel/er e intentaré describir a cada uno de ellos según mi comprensión del 

curso. Sin embargo, es muy recomendable que sean corregidas de modo muy 

enfático en forma comedida, no dogmática, las aseveraciones erróneas que haga 

el reportero. Cada palabra de la entrevista es susceptible de ser publicada, por lo 

que toda la información debe estar debidamente sustentada. 

Convertir lo negativo en positivo. 

Si las preguntas están planteadas en forma negativa, se debe cambiar la 

estructura y responder de manera positiva. 

Evitar el uso de vocabulario especializado. 

En las empresas de TI como es el caso de 3Com, y en la mayoría que 

fabrican productos de alta especialidad, es muy común que quienes trabajan en 

ellas empleen vocablos muy propios de la industria. Es un error suponer que 

todos los públicos que leerán la nota que resulte de la entrevista, pueden 

comprenderlos. En la medida de lo posible, se debe utilizar un léxico que el 

reportero y el público entiendan, encuentren significativo y perciban como 

adecuado. En el caso de que sea indispensable utilizar términos en otro idioma 
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(citas textuales, por ejemplo) hay que pronunciarlos con claridad y tratar de 

explicar su significado. 

Cuando los términos sean técnicos, también hay que explicarlos con un 

lenguaje claro. Los reporteros no necesariamente conocen a profundidad el tema 

de la entrevista y pueden tergiversar el sentido de los mensajes, incluso sin 

proponérselo. 

Contextua/izar. 

El contexto es muy importante. Hay reporteros que tratan de "poner 

palabras en boca del entrevistado" con frases tales como: -"entonces, lo que 

quiere usted decir es ... ", "está usted de acuerdo que ... "), etc.- Es recomendable 

retomar la pregunta, ubicarla en el contexto adecuado e insertar el mensaje 

clave con frases como:- "lo que yo quiero decir es ... ", con lo que yo estoy de 

acuerdo es ... ", etc.-. 

Cuidado con lo ertraoficial. 

Durante el curso para los voceros, este fue un punto que ocasionó mucha 

inquietud, ya que en Burson-Narsteller, nos aseguraron que muy probablemente 

la información que se maneja como ''out off the record~ (fuera del record/aquf 

entre nos/esto es extraoficial), muchas ocasiones les resulta más interesante a 

los reporteros, que el objeto mismo de la entrevista. La recomendación es no 

decir nada que no se quiera se publique o salga al aire. 

Suponer que la entrevista ya terminó, porque el micrófono o la grabadora 

estén apagados, la libreta guardada o el reportero gráfico no esté poniendo 

atención es un error. La entrevista termina en el momento en que efectivamente 

concluye el encuentro de los participantes y se despiden, siempre cordialmente. 
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2.5.3 Consideraciones para la entrevista con respecto al 

medio. 

En el apartado anterior desarrollé una serie de consideraciones que se 

recomiendan a los voceros de 3Com y que hay que tener en cuenta de modo 

general para cualquier entrevista. Sin embargo, hay que tener en cuenta el 

medio al que el reportero pertenece. 

En el capítulo 1, se explicó cómo es que por el giro de JCom, 

perteneciente a la industria de Tecnologías de Información, en sus orígenes vio 

a la publicidad como un desperdicio de recursos, en tanto la masificación de sus 

mensajes no representaba un crecimiento en la participación de mensajes y 

cómo es que las relaciones públicas le permitieron segmentar a sus audiencias 

(públicos) y ser más puntual en sus esfuerzos de mercadotecnia. La existencia 

de medios de comunicación especializados en tecnología permitía y sigue 

permitiendo llegar únicamente a los públicos objetivo. 

A pesar de lo anterior, la tendencia a que la tecnología esté cada vez más 

al alcance de los consumidores comunes, obliga a que las agencia especializadas 

en comunicación tengan presente que eventualmente se puede dar el caso de 

que los voceros se enfrenten a medios electrónicos y por ello, el media training 

incluye un espacio para determinar las consideraciones respectivas a la 

televisión y la radio. Asimismo, el simulacro de entrevista con que concluye el 

curso se efectúa frente a una cámara de televisión por considerarse "la 

entrevista más difícil". so 

"' Afirm<Jción hecha por Alicia de A/va, directora de Cuenta de la Practica de Tecnología(*) de 
Burson-Marstel/er; y quien maneja a 3Com de México, durante el curso de voceros, Mayo de 
2000. •En Burson-Marsteller, los ejecutivos están divididos por "practicas", en relación directa 
con el segmento de medios que tienen que manejar, por ejemplo: salud, consumo, alimentos, 
tecnología, belleza, etc. 
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La entrevista de Televisión 

Es natural sentir cierta ambivalencia ante una presentación en televisión. 

El ambiente de un estudio de televisión no es muy conocido y puede resultar 

incomodo: las luces, las cámaras y la actividad tras de ellas, pueden distraer 

mucho. Sin embargo, tomando en cuenta que es el medio de comunicación que 

tiene mas alcance es importante aprender a utilizarlo. 

Se recomienda tratar de acostumbrarse lo antes posible al ambiente. Se 

debe llegar temprano y explorar el terreno para orientarse. Familiarizarse con el 

aparente caos y el constante movimiento de los técnicos que están detrás de las 

cámaras, de modo que no nos distraigan durante la entrevista. 

Se debe recordar que tenemos que repetir los mensajes a lo largo de 

toda la entrevista para asegurar que el segmento editado los contenga. 

Debemos ser nosotros mismos. Mientras mas naturalidad y espontaneidad 

sea reflejada, más confianza será transmitida y los mensajes serán mejor 

asimilados. El nerviosismo distrae y diluye la atención del auditorio. 

La atención deberá estar concentrada en el entrevistador. Veamos a los 

ojos de aquel con quien estamos conversando, mientras escuchamos y 

respondemos las preguntas. Esa actitud reflejará interés y retroalimentará a 

nuestros interlocutores. 

Otra actitud adecuada es dirigirse al reportero por su nombre. Sólo se le 

debe hablar de "tu" si el así lo hace. De otra manera el "usted" es más correcto. 
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La imagen es sumamente importante, debernos presentar la mejor 

imagen. Vestir de manera conservadora y cómoda. Evitar un atuendo todo negro 

o todo blanco. Seleccionemos el estilo y color que nos favorezcan. 

Estas son por lo general entrevistas cortas que luego son editadas. Es 

necesario aprovechar el tiempo al máximo, repitiendo sus mensajes clave una y 

otra vez. Es muy importante cuidar el lenguaje corporal ya que este será 

determinante para la atención y asimilación de los mensajes. 

La entrevista de Radio. 

En un medio como la radio, la comunicación oral es lo más importante. La 

radio emitirá la propia voz del entrevistado, por lo que es necesario expresarse 

con claridad. La manera en que se utilicen las palabras es particularmente 

importante - y puede ser determinante - para la correcta transmisión de los 

mensajes a través de la radio. 

Existe la posibilidad de orientar la imaginación del radioescucha. El tono 

de la voz contribuirá a conformar la percepción que la audiencia obtenga y, por 

consiguiente, de 3Com. 

La entonación demostrará el entusiasmo y hará que sea fácil, atractivo y 

agradable escuchar la voz. Las pausas prolongadas distraen al auditorio. Se debe 

escuchar la pregunta, analizarla mentalmente y pensar la respuesta. 

Dado que las entrevistas son más cortas y pueden ser editadas, es 

recomendable mencionar los mensajes clave/corporativos al principio y al final: 

El único elemento de expresion es la voz, por lo que esta debe ser clara, enfática 

y segura de lo que se dice. 
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La entrevista para la prensa escrita. 

Las entrevistas son más· extensas y tos reporteros no son necesariamente 

especialistas en el tema. El reportero recaba la información, la selecciona, y 

alguien más la edita. Es importante ofrecer cifras, datos, ejemplos, documentos 

e ilustraciones. Una frase citable, atractiva, que recapitule el mensaje principal, y 

se repita a lo largo de la entrevista, puede influir en la selección del encabezado. 

Otros tipos de entrevistas. 

De modo muy independiente al tipo de medio para el que trabaja el 

reportero hay formas en que estos suelen acercarse a los voceros para obtener 

información. Normalmente tratan de efectuar una cita previa para que el vocero 

destine una parte importante del tiempo de su agenda para contestar todas las 

preguntas, pero ocasionalmente esto puede no ocurrir así. 

Referente a lo anterior, Burson-Marsteller ha detectado 2 tipos de 

entrevista a que pueden enfrentarse los voceros: la entrevista telefónica y la 

entrevista banquetera (o de banqueta). A continuación algunas recomendaciones 

para estos tipos de entrevista: 

Telefónica. 

Si no se tiene mucha experiencia con los medios se debe tratar de no 

conceder entrevistas de este tipo, especialmente cuando el reportero llama 

inesperadamente. En estos casos se debe preguntar sobre de qué terna quiere 

hacer la entrevista y proponerle una llamada en un tiempo determinado, para 

que exista la posibilidad de asegurar la confirmación de la identidad y perfil del 

reportero y preparar los puntos clave del mensaje. 
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De banqueta {o "banquetera"). 

Esta es un tipo de entrevista que normalmente es improvisada para el 

vocero y se refiere a cuando en una situación inesperada los reporteros abordan 

al vocero para una entrevista, (esto puede ocurrir en la calle, en un evento, en 

lugares públicos, etc.). En la medida de lo posible, es recomendable evitar este 

tipo de entrevistas. Si sabemos que no podrán ser evitadas, hay que estar 

preparados para ellas: tener los mensajes clave listos antes de asistir a un acto 

público en el que habrá presencia de la prensa. Debernos asegurarnos de haber 

revisado la prensa del día para que no nos sorprendan con algún terna. Poner 

un límite al número de preguntas que contestará. Se puede informar a los 

periodistas que no habrá tiempo de contestar preguntas en ese momento y 

extenderles una invitación a un encuentro posterior. 

2.5.4 Tipos de entrevistadores/ reporteros 

De igual modo que es muy importante conocer el tipo de medios al que se 

enfrentará el vocero, se deben conocer algunos estereotipos de personalidad de 

los reporteros. 

El media training que imparte Burson-Marste//er, para los voceros de sus 

clientes, no hace una distinción entre los reporteros que cubren de cada una de 

las fuentes sino más bien, agrupa a los reporteros por su forma de efectuar una 

entrevista. 

Entre los estilos de reporteros que menciona en el entrenamiento nos 

encontramos al "ametrallador", el "interruptor", el "parafraseador", el "incisivo", 

el "lanzadardos",.el "especulador" y el "mosca muerta". 
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A continuación haré un resumen de las características de cada uno de los 

estilos de reportero mencionados: 

Ametrallador 

Burson-Marsteller· describe a este tipo de reportero como aquel que 

generalmente dispara "r_~fagas" de preguntas, las cuales - a veces Inconexas 

entre sí- suelen volverse más negativas conforme transcurre la entrevista. 

Interruptor 

Este reportero lo. Interrumpe continuamente, aún cuando el vocero esté 

respondiendo a la pregunta que él mismo ·formuló. Resulta muy útil no 

impacientarse ni tratar de actuar del mismo modo. Debemos recordar que el 

terreno que le dará a JCom un espacio en el medio, es el de la transmisión 

efectiva de mensajes clave. 

Parafraseador. 

Los reporteros parafrasean para asegurarse que entienden lo que está 

diciendo el vocero o para "empujarlo" a declarar sobre un tema que no se desea 

abordar. Utilizando frases. que resuman lo dicho, o abiertamente mediante 

respuestas estructuradas en forma de preguntas, 

presentar una perspectiva que las avale o desmienta. 

Incisivo. 

tratarán de retar para 

Estos reporteros rebaten todo lo que el entrevistado dice, utilizando un 

tono negativo para provocar citas de tinte amarillista. 

Lanzadardos. 

Este tipo de reportero conoce perfectamente al entrevistado y la 

institución que éste representa; está enterado de los flancos, aquellos ángulos 
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sensibles y aquellas situaciones de las que los voceros preferirían no hablar. Sus 

preguntas irán dirigidas precisamente a esos puntos que incomodan al 

entrevistado. 

Especulador. 

A este tipo de periodista le gusta prever el futuro con preguntas sobre lo 

que podría pasar próximamente. Otra de sus técnicas es ofrecer al entrevistado 

dos opciones que no siempre son aceptables. 

Mosca muerta. 

Este es un tipo de periodista que utilizan sus atributos físicos para distraer 

la concentración del vocero y conducir la entrevista a otros terrenos. Usualmente 

fingen no entender lo que se dijo y piden una explicación con el objeto de sacar 

información de otro tipo. 

El curso de Burson-Marsteller es impartido por profesionales de la 

comunicación. La mayoría de ellos periodistas que no desconocen la naturaleza 

de la profesión y que comparten con especialistas de otras disciplinas la 

responsabilidad de convertirse en lideres de opinión y en comunicadores de las 

posiciones oficiales de la empresa y los mensajes corporativos. 

Con respecto a lo anterior, en el capitulo referente a "Los profesionales de 

la comunicación" del informe MacBride, se explica la dificultad de la definición 

pero se incluye un apartado en que habla de la importancia de la formación de 

los periodistas y los comunicadores en donde solamente parecen .haber olvidado 

mencionar a los voceros de las empresas. Al respecto dice: 

La formación en materia de comunicación, considerada en su sentido más 
amplio, afecta una amplia gama de especialidades, en múltiples ramas. La 
formación de los periodistas, así como la de todos los que trabajan en la 
prensa, la radio, la televisión o el cine, ocupa evidentemente un lugar 
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importante en la formación de los profesionales de la 
comunicación.[ ... ] ... la formación afecta a todas las personas interesadas 
por· la comunicación interpersonal, independientemente de que sean 
·maestros o profesores, responsables de programas agrícolas, 
trabajadores sociales, educadores sanitarios o especialistas de 
planificación de la familia o de desarrollo de la comunidad. Es necesario 
reconocer que estas diversas categorías de personas, forman parte 
integrante del personal de comunicación, que es un grupo 
interdisciplinario, y organizar por ello su formación como profesionales de 
la comunicación. 51 

Del mismo modo que los comunicadores son responsables de la 

comunicación que emiten a los medios, los voceros de las empresas deben estar 

conscientes de la importancia e impacto que pueden tener las declaraciones que 

se hagan .. Esta responsabilidad no se limita a que dichos mensajes contribuyan a 

la estrategia de la empresa, sino también a las consecuencias sociales que 

implica el poder amplificador de los medios con quienes interactuan. 

Los ejecutivos de las agencias de relaciones públicas deben estar 

conscientes de lo anterior y transmitirlo a los voceros durante el media training 

para que el proceso de comunicación se ejecute dentro de un marco de 

profesionales de comunicación. 

51 Sean MacBride eta!, Un solo Mundo, voces múltiples, México, 1ª reimpresión, 
FCE/UNESCO, 1981, p. 396-397. 
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2.6 Liderazgo 

El proceso de formación de voceros de JCom tiene como objetivo el 

obtener líderes de opinión para los medios especializados en tecnología, de 

manera que toda innovación tecnológica pueda ser anunciada de manera 

instantánea y los reporteros se sientan confiados ante la experiencia de sus 

fuentes. 

Para poder entender los roles que ejerce un líder de opinión, una definición 

ilustrativa de liderazgo nos advierte que se trata de una "Influencia interpersonal 

ejercida durante una situación dirigida, por medio del proceso de la 

comunicación, hacia el logro de una o varias metas especificadas. El líder es una 

persona que ejerce esta influencia interpersonal. '' 

Al revisar el apartado anterior y la citada definición de liderazgo, 

podemos entender con mas claridad que los procesos de formación de voceros 

tienen, en gran medida, el objetivo de formar líderes que faciliten el 

cumplimiento de las metas específicas que la empresa se ha propuesto. 

El término de liderazgo puede ser muy bien aplicado a empresas, los 

voceros de las mismas, los periodistas o los medios de comunicación que emiten 

los mensajes. Sin embargo, ya sean grupos o personas, el ejercicio del liderazgo 

implica una influencia para convencer o persuadir a los públicos finales. Sobre lo 

anterior Raúl Rivadeneira nos dice que "el poder de influencia de los medios 

sobre los receptores depende de varios factores. Es muy importante considerar 

''Tannenbaum y Massarik (1957), Citados por Marles Pedrote, "Cuando el silencio Suena", 
Revista Creativa, México, Año X, No. 95, p. 20. 



qué es lo que se comunica o qué es lo que se dice; luego, quién es el que lo 

dice, cómo lo dice y a quién." 53 

JCom tiene claro que el proceso de comunicación de los mensajes 

claves/corporativos, y la repetición de los mismos, es para las relaciones públicas 

lo que para los publicistas es el slogan (lema publicitario). Lo que en el proceso 

de la publicidad es normalmente presentado a través de modelos en el caso de 

los medios visuales/audiovisuales, o por voces seductoras en los medios 

auditivos, se convierte en responsabilidad del vocero y del reportero en el caso 

de las relaciones públicas. "Aquí entran en juego las posibilidades persuasivas del 

modo en que se trate un tema determinado, el punto de vista que se exponga, la 

validez de los argumentos, la fuerza expresiva de ellos, habida cuenta de que el 

receptor desea o prefiere contenidos que reafirmen sus convicciones, llenen sus 

expectativas, o por lo menos transporten una esperanza, una promesa." 5
" 

La idea de que exista una frase/palabra, que las personas identifiquen con 

una marca, no es tarea exclusiva de la publicidad. Cuando en el año 2000 

3Com Corporation anunció el cambio de su estrategia corporativa, que incluyó el 

cambio de logotipo y paro en la producción de algunos productos, al mismo 

tiempo anunció el lanzamiento de algunos productos de consumo. Entonces la 

corporación tomó la decisión de efectuar campaña de publicidad con miras a 

captar participación de mercado en el segmento de productos de consumo. 

Las necesidades de la empresa cambiaron, ya que la nueva línea de 

productos tenía pretensiones masivas, mientras que los tradicionales productos 

de conectividad 3Com continuaban siendo para un mercado especializado. 

53 Raúl Rivadeneira Prada, La opinión pública, análisis estructura y métodos para su 
estudio, Trillas, 2ª ed., 1984, México, p. 181. 
5• idem, p.181 
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Se vio la imperiosa necesidad de atacar dos mercados diferentes con 

estrategias diferentes, pero tratando de mantener una sola imagen corporativa. 

Fue en ese año que la empresa lanzó una campaña de publicidad masiva con el 

slogan "Simple sets you rree" que en los países de habla hispana se tradujo 

como "Lo simple te libera" 55
• Por otra parte, se determinó que uno, el mensaje 

clave más importante para las campañas de relaciones públicas, sería ''Radical 

Simplicity"(Simplicidad radical). 

La línea de productos de consumo fue descontinuada a menos de un año 

de su lanzamiento. Sin embargo, a la fecha 3Com Corporation continúa 

utilizando la Idea de "Simplicidad Radical" de un modo muy exitoso. 

En el anexo 4 podemos observar algunas gráficas realizadas para JCom 

Corporation por Nop World, United Business Media a fines del año 2001 que 

muestran como 3Com se encuentra como la marca líder en simplicidad en su 

línea de sw1tches 56
• 

Se puede observar que el liderazgo, entendido desde la óptica de la estrategia de 

relaciones públicas de 3Com, tiene varias formas de verse: 

1) Formando como líderes de opinión a sus ejecutivos (Voceros). 

2) Generando estrategias para llegar a los medios de comunicación a 

través de los líderes de los mismos (filtros/amplificadores). 

3) Detectando las características de sus productos y manifestando su 

liderazgo en el rasgo distintivo de los mismos (simplicidad). 

55 Véase en el anexo 3, algunos ejemplos de la aplicación de esta frase en las campañas de 
publicidad. 
" trad. Conmutador. En el medio de tecnología de redes, se llama switch al dispositivo que 
alterna el flujo de la información en una red, priorizando los paquetes para que no se hagan 
'"congestionamientos'" de la misma. 
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"Cada individuo es promotor de sí mismo; crea una Imagen de sí 'para los 

demás'; provoca una actitud del otro en concordancia con el modo en que 

condujo sus relaciones personales". 57 

En acuerdo con lo anterior, el vocero es formado como un líder para el 

reportero; se forma una imagen creíble de la persona que tendrá como misión 

emitir la imagen de 3Com. Se buscan medios o editores líderes para que la 

información llegue avalada a las audiencias finales. "Frente a este 

acontecimiento situamos al reportero como codificador y <Ji mensaje como 

noticia, [ ... ] localizamos al canal, como sinónimo de producto de la actividad 

periodística, como producto del medio [ ... ] y por último, el decodificador en 

destino." 58 

En correspondencia directa a lo mencionado anteriormente, la estrategia 

de relaciones públicas de 3Com Corporation, segmenta de entre sus empleados a 

aquellos que serán sus voceros, los mensajes que serán emitidos, los medios que 

son los idóneos y las audiencias que son su objetivo. 

57 Raúl Rivadenelra, op.cit., p.146. 
"idem, p.167-169 
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Capítulo 3. 

Comunicación Digital, las relaciones públicas en la era de 

Interne~ 

3.1 Un nuevo medio de comunicación: Internet 

En los dos capítulos anteriores hemos hecho una revisión de las 

actividades de relaciones públicas entendidas del punto de vista de las ciencias 

económicas, como parte de la disciplina del área de mercadotecnia. 

Hemos visto cómo las estrategias de relaciones públicas de JCom tienen 

como objetivo el posicionamiento de su marca y productos, que son también los 

objetivos naturales de las campañas de publicidad. Don Midleberg afirma que "lo 

cierto es que las empresas de relaciones públicas en este período pueden 

implementar sus nuevas producciones de creación de marca y determinar y 

articular el valor mejor que las agencias de publicidad tradicionales."59 Lo cierto 

es que esta afirmación la hace tomando como punto de partida que la creación 

de una marca en la actualidad, depende también de que la información de una 

empresa esté al alcance de los públicos, y una excelente forma de lograrlo es 

estar al alcance de los públicos en Internet 

También se han citado varios casos prácticos de la empresa JCom 

Corporation, en donde se ha analizado brevemente la forma en que las 

relaciones públicas han logrado contrarrestar los efectos de la insuficiencia de 

59 Don Middleberg , Relaciones públicas en un mundo interconectado, Deusto, Bilbao, 
2001, p. 33. 
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presupuesto para publicidad y cómo es que una de las tareas de las áreas de 

mercadotecnia es formar a sus ejecutivos como líderes de opinión, para que los 

espacios en los medios de comunicación no representen costo para la empresa. 

En el capítulo 2, cuando nos referimos a la actitud, mencioné brevemente 

que los efectos de un mal uso de la cÓmunicaclón globalizada, pueden en ciertas 

ocasiones ir en detrimento de las grandes corporaciones multinacionales en la 

medida que las campañas y comunicaciones no sean segmentadas. 

En el análisis de los tipos de entrevista y consideraciones para los tipos de 

entrevistas, se citaron a la televisión, la radio y la prensa escrita. El presente 

capítulo pretende hacer una revisión de un medio de comunicación que, por sus 

pocos años de existencia, o se incluye dentro de los medios escritos o dentro de 

los electrónicos, pero que requiere de un análisis independiente por sus 

características diferenciadoras, tales como la velocidad de la transmisión de 

datos, su accesibilidad, su bajo costo pero, sobre todo, su presencia global. 

Parte del gran éxito que Internetha tenido a nivel mundial se debe a que 

llena un hueco importante en la estructura de los medios, según lo afirmó 

Tetsuro Tomita en una ponencia sobre Internet que presentó en Buenos Aires, 

Argentina y que citaron Carlos de la Guardia y Adriana López: en la revista Razón 

y Palabra. En ella se dice que: 

... parece existir un patrón en la manera en que los métodos tradicionales de 
comunicación son utilizados para alcanzar a sus audiencias. Las cartas, los 
telegramas y la conversación, por ejemplo, alcanzan una audiencia pequeña, 
pero en un lapso de tiempo que va cuando mucho de un instante a varios días. 
Los medios masivos de comunicación, alcanzan audiencias gigantescas en 
cantidades de tiempo que van también desde instantes hasta meses. ( ... ] Existe 
un rango medio, el de las audiencias que no son pequeñas (tal vez de 10 a 
10,000 personas), pero que tampoco son lo bastante grandes para que los 

69 



medios masivos se ocupen de ellas. Este hueco está en proceso de ser llenado 
por Internet 60 

Las audiencias medianas, de hecho, son grupos que Internet y sus 

herramientas apoyan en abundancia. Sin embargo, el número de personas que 

acceden a Internet esta creciendo de manera sorprendente; tan sólo en México, 

los analistas esperan que para dentro de sólo dos años alrededor del 9°/o de la 

población del país sea usuaria de Internet Cifra muy importante si se toma en 

cuenta que la población con ingresos de al menos 10 salarios mínimos rebasa 

apenas el 20º/o de la población. Es decir, para el 2004 prácticamente la mitad de 

la población, que ha sido un motor fundamental de la economía interna del país, 

tendrá acceso a Internet 61 

8111 Gates, el conocido empresario Norteamericano, afirma que "podría 

asegurar que a finales de esta década habrá mas personas que lean los 

periódicos en formato digital que en papel"62
• 

Los puntos de vista anteriores nos llevan a entrar en materia del siguiente 

apartado, pues los gerentes de mercadotecnia no deben perder de vista que sus 

estrategias de relaciones públicas deben incluir a Internet como un medio de 

comunicación adicional. 

6° Citctdo por Carlos de la Guardia y Adriana López, en el articulo "El lado Humano de Internet", 
tomado de una ponencia de Tetsuro Tomita, publicado en Razón y Palabra. Buenos Aires, 
Número 2, Año l, marzo-abril 1996, p. 22, Véase Tomita, Tetsuro: "The New Electronic Media 
and Their Place in the lnformation Market of the Future", A. Sm1th, editor, en Newspapers and 
Democracy: International Essays on a Changlng Medium, Cambridge, MA: MIT Press, 
1980. 

01 Datos de NediaMetrix, marzo del 2000 citado por Rerorma.com en el perfil de usuarios del 
grupo Reforma. 
º' Juan Luis Cebrián, articuló "El hombre que nos programa", Dos Puntos, Número 34, 
Corporación Interamericana de Entretenimiento, México, 2002, p. 13. 
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3.2 Creación de marca por Internet. 

Originalmente fueron las empresas punto com (las que basan sus 

operaciones comerciales en el uso de la red de redes), las que utilizaban Internet 

dentro de su estrategia de creación de marca; ellas nacieron como parte de 

Internet y ello les exigía que usaran su medio natural para ser canal de 

distribución y canal de la difusión de su marca. Originalmente los empresarios 

tradicionales quizás entendieron a Internet como un medio de publicidad más. 

Entonces, las marcas virtuales no tenían por que gozar de la exclusiva de estar 

en Internet. La red de redes se convirtió en un medio de comunicación muy 

poderoso que, como tal, requería de información y era útil en la creación de sus 

campañas de comunicación con sus audiencias. Enseguida, la reacción de las 

empresas de tecnologías de información (TI) como 3Com emprendieron su 

camino de presencia de marca a través de Internet. Sobre esto Don Middleberg 

nos dice: 

Originalmente, las marcas que surgían en Internet. las punto com, cuya 
mera existencia había sido impulsada por el crecimiento del medio, 
comprendieron de inmediato lo que estaba sucediendo. Ahora, aquel 
cambio continúa evolucionando por medio de las empresas tradicionales 
que se mueven dentro del rumbo del espacio digital. La audiencia no está 
tan familiarizada con la manera de hacer las cosas de la vieja usanza y se 
mueve mucho más deprisa. Esto se debe, en parte, a que se enfrenta a 
diferentes retos. El reto para una marca tradicional es crear prestigio, un 
cambio emocional que necesita repercutir en su percepción por lo 
empleados, los medios de comunicación y el público. • 3 

En la actualidad se puede observar que muchas de las empresas incluyen 

su dirección de Internet en cualquier pieza impresa que emiten. La idea de que 

este dato se incluya es acercar a los públicos hacia la página de Internet de la 

empresa para poder ampliar la información que los clientes requieran. La 

cantidad de información que se puede incluir en el espacio virtual es, por mucho, 

"' Don Middleberg, op.cit., p. 33. 
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mayor que la que se puede Incluir en una pieza publicitaria o en un spotde radio 

o televisión. Internet ofrece entonces la posibilidad de contar con un espacio 

extenso que mencionamos en el cuadro 1 del primer capítulo del presente 

trabajo. 

Con base en lo anterior, y una vez determinado que las campañas de 

relaciones públicas tienen como uno de sus objetivos principales el crear la 

imagen de una marca/empresa, a través de los llamados públicos especiales, las 

empresas de TI han integrado a Internet a su media mix 64 y 3Com no ha sido 

una excepción a ello. 

Las relaciones públicas ya no solo consisten en comunicar noticias a las 

audiencias para apoyar la estrategia de mercadotecnia, sino en tener una 

brillante idea, comunicada de una forma creativa a través de los medios 

tradicionales pero pensando en los alcances de los nuevos con una visión 

totalmente diferente. 

Con la inclusión de Internet como un nuevo medio de comunicación con 

los públicos, tenemos que tomar en cuenta que: 

1) Se incluye una nueva audiencia, de tamaño intermedio, de la que no se 

ocupan los medios de comunicación masiva tradicionales. Esto permite identificar 

grupos de interés. Por su perfil tecnológico, los medios de la fuente de TI, y los 

usuarios de tecnología, son audiencia natural de este medio, por lo cual debe 

estar integrado a su media mix. 

'"' Media Nix o Mezcla de Medios es en relaciones públicas el equivalente al Media Pion o Plan de 
Medios de las agencias de publicidad. 
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2) La tendencia de crecimiento de Internet, en un breve espacio de 10 

años, cambiará el hábito de lectura de muchas personas hacia los diarios 

electrónicos. 

3) La posibilidad de contar con un medio de comunicación adicional para 

su plan de medios o su plan de relaciones públicas a costos muy bajos. 

4) Internet es un ente global que no permite una segmentación de 

públicos. 

En estos momentos se está configurando para las organizaciones un 

panorama completamente distinto al que habían estado acostumbradas hasta 

ahora. El desafío que representa la incorporación de las nuevas tecnologías en 

sus estrategias de relaciones públicas no solo se hace palpable en el contenido 

de sus comunicaciones, sino que también afecta al perfil de los comunicadores 

digitales que utilizan Internet como escenario para las comunicaciones 

corporativas de una organización. 

Este desafio se debe a dos de las principales características de Internet:. 

a) La ubicuidad 

b) La velocidad 

3.3 Ubicuidad/ Velocidad, características de Internet. 

En nuestros días adquiere cabal sentido la ya conocida afirmación c;te que 

la información es poder, ya que se ha convertido en el motor del sistema 

económico y social de los países más desarrollados. Las empresas han visto la 
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posibilidad de alcanzar a sus audiencias de modo inmediato y más aún, las 

empresas de 11, conocen el perfil de sus clientes y de los medios especializados 

en el tema tecnológico. Ninguno de estos grupos se encuentra marginado del 

acceso a Internet Por ello JCom, como el 100°/o de la empresas que cotizan en 

el Nasdaq, tienen incluido Internet en su media mix. El crecimiento de Internet 

durante la década de los noventa creó una forma de comunicación de masas 

distinta a las demás. La página en la red de una organización combina gráficos, 

textos, sonidos e imágenes y consiste en un medio de presentación, promoción y 

venta de productos/servicios. 

Internet proporciona a los profesionales de las relaciones públicas un 

medio de comunicación global con muy diversas herramientas: 

Correo electrónico: el correo electrónico puede utilizarse para enviar mensajes 

individuales y boletines informativos a miembros del personal, transmitir 

comunicados de prensa e informar de lanzamientos a las oficinas de los medios 

de comunicación. Permite una comunicación instantánea y personalizada con los 

clientes o prospectos. En 1997 JCom Corporation compró una pequeña empresa 

llamada Palm Pi/ot Dicha empresa fabricaba organizadores personales que 

utilizaban la metodología de agendas de Franklin Covey 65, de manera 

electrónica. 

Pa/m Pilot era el primer producto de consumo de 3Com Corporation y 

como tal representaba un reto de comunicación con un mercado que hasta 

. entonces era desconocido para la corporación. En un sentido ideal, el plan de 

mercadotecnia de Palm Pilot debía contener publicidad en su marketing mix. La 

empresa era muy pequeña y los recursos insuficientes para llegar a los públicos 

65 Franklin Covey una empresa que diseñó una agenda/organizador y que creó una metodología 
de organización del tiempo y es líder en los Estados Unidos. 
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de manera masiva. El entonces CEO 66 de la empresa, Erik Behnamou, decidió 

que la estrategia de marketing para Palm Pilot, sería la misma que había hecho 

3Com una intensiva campaña de relaciones públicas con líderes de opinión. 

La tarea era entonces identificar quienes eran personas suceptibles a usar 

el producto. Los esfuerzos de las áreas de mercadotecnia de la corporación; 

consistieron en obtener bases de datos de los directores generales y personas 

renombradas de cada país para enviar una campaña e-mail blast (difusión 

segmentada a través de correo electrónico a bases de datos específicas) para 

informar de los beneficios del producto y ofrecerlo como muestra. En una 

segunda fase, se empleó el mismo esfuerzo con los editores de los medios de 

comunicación de la fuente de tecnología. 

Conviene clarificar aunque sea de una manera somera, el por que de la 

importancia de algunos de estos recursos: 

Sitios web: este recurso es un modo de exponer públicamente lo que hace la 

organización, de divulgar sus proyectos y de defender sus políticas y de ampliar 

la información de los productos, que no se puede proporcionar a través de los 

medios de comunicación tradicionales por los altos costos de los 

espacios/tiempos. En el citado caso de Palm Pilot, cada vez que surgía una nueva 

versión, o un nuevo software para el dispositivo, se comunicaba a los usuarios a 

través de e-mail y se les proporcionaba una liga al sitio en la red, para que 

pudieran acceder a el y hacer su actualización de sofuvare. 

Ciberfol/etos: muchos sitios web utilizan una versión online de los folletos y 

material complementario que las organizaciones suministran a sus públicos. En el 

66 CEO, Chairman Executive Officer. Voz inglesa que se refie~e al más alto cargo que tiene una 
persona en una empresa. Equivalente al Presidente del Consejo y Director General en una 
empresa n1exicana. 
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sitio web de 3Com, se pueden obtener todas las especificaciones técnicas y 

comerciales de cada uno de los productos que fabrica la empresa. Para el canal 

de distribución existen además, todas las versiones con posibilidad de incluir su 

logotipo y poder imprimirlos con la identidad corporativa de 3Com sin que esta 

sufra ningún atentado en su imagen. 

Grupos de debat'e o chats: aunque el tema del chat puede parecer una forma 

frívola de conversación personal, en la estrategia de relaciones públicas de 3Com 

Corporation esta herramienta se utiliza para que tanto usuarios como 

distribuidores tengan un experto en tecnología para contestar las dudas de 

instalación, manejo o administración de los productos .3Com. Los grupos de 

debate se utilizan también para investigaciones 5obre el publico, en las que uno 

de los participantes pide opiniones y hechos, y el resto de miembros contestan. 

Todas las herramientas mencionadas son utilizadas en la estrategia de 

relaciones públicas de 3Com. Sin embargo, quiero regresar al ejemplo citado en 

el capítulo 2, sobre el anuncio de la salida de 3Com del mercado de grandes 

corporativos. 

De igual modo que se dio la instrucción de difundir el mensaje de modo 

mundial en la misma fecha, la noticia se incluyó en todos los sitios web de 3Com 

y se mandó a las agencias de noticias a través de correo electrónico. Los medios 

de comunicación que fueron informados de la noticia a través de boletín de 

prensa tradicional, inmediatamente ingresaron el PR Extranetde 3Com. 67 

La noticia no tardó en llegar a oidos de los empresarios y se provocó un 

escándalo entre este público que se sintió defraudado. 

67 PR extranet, es una página de Internet semi-pública al que acceden los medios de 
comunicación y que solo está limitada por un usuario y clave personal. 
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Actualmente 3Com ha regresado a fabricar productos core 68 de redes y la 

estrategia de relaciones públicas hacia este mercado Incluye una segmentación 

mas profunda de los mercados y públicos. 

Debido a lo anterior, me atrevería a afirmar que el correo electrónico es la 

principal táctica de relaciones públicas en Internet La utilización del correo 

electrónico en las relaciones públicas supone la transmisión de mensajes a 

destinatarios seleccionados mediante técnicas telemáticas. Sus ventajas son 

evidentes: 

Rapidez: transmisión de mensajes en tiempo real. 

Interactividad. 

Multidifusión: transmisión simultánea del mismo mensaje a varios destinatarios. 

Facilidad de fijación al destinatario: el mensaje es transmitido a quien tiene 

derecho a recibirlo en su "buzón informático". 

Confidencialidad: el usuario debe marcar su código personal para abrir el buzón. 

Las relaciones públicas en Internet, tienen la misma característica que las 

relaciones públicas tradicionales que se definen como el proceso de 

comunicación entre una organización y sus públicos. Pero Internet no tiene la 

habilidad de segmentar y democratizar la información para una gran variedad de 

públicos, esto es responsabilidad del estratega, de quien dependerá que sea 

aprovechado el beneficio de la rapidez de una red. Además, permite a los 

profesionales de relaciones públicas activar y predisponer a los usuarios a través 

08 Se llaman corea los productos de conectividad de redes que requieren las empresas muy 
grandes para interconectar de cientos a miles de computadoras. 
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de una comunicación directa de mensajes, eliminando de esta forma algunos 

intermediarios. 

Algunas de las nuevas funciones que incorporan las relaciones públicas, 

que surgen con el empleo de Intranets, Extranets o de Internet son: 

l. Informar: para mantener el interés de los públicos internos y externos 

2. Formar: para unificar niveles de conocimiento Independientemente del lugar 

de trabajo donde se halle, para estandarizar los métodos de trabajo, la calidad y 

cantidad de trabajo de cada público interno, y para educar de forma continuada. 

3. Motivar: para mantener la adhesión de los empleados hacia la compañía. 

Relaciones Públicas en Internet son una relación dinámica y evolutiva 
que es beneficiosa tanto para las organizaciones como para los 
públicos. Aprender a dialogar con esos nuevos públicos no es fácil de 
entrada, pero sí es necesario para el futuro de la organización. Las 
relaciones públicas cibernéticas son un área en el inicio de su 
desarrollo, en proceso de transición y todavía lejos de llegar a su 
madurez, pero integrarlas ahora en las organizaciones repercutirá 
exitosamente en la comunicación del futuro. 59 

El objetivo perseguido por el profesional de Internet. al igual que sucede 

con el profesional que trabaja en el mundo real, debe ser siempre el mismo: el 

de proporcionar una mejor calidad de información y alcanzar un compromiso de 

la empresa con sus diferentes públicos, que implícitamente lleva la condición de 

ofrecer mejor calidad de contenidos, imágenes y sonidos a los usuarios finales 

que establecen contacto con la empresa, a través de Internet o a través de los 

distintos canales o soportes no virtuales. 

"" Beatriz Romanos Hernando, "Relaciones públicas cibernéticas: un diálogo abierto con los 
netizens", Boletín AUI, Asociación de Usuarios de Internet, México, Abril 1998, p. 12 
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El auge de Internet en todo el mundo han generado un nuevo impulso 

para la práctica de las relaciones públicas. La tecnología ha demostrado 

sobradamente su capacidad para trabajar en diferentes infraestructuras y 

soportes con buenas prestaciones y la posibilidad de lograr una comunicación 

bidireccional entre la organización y sus públicos. Muchas organizaciones han 

tenido que inventar nuevos códigos y tácticas para hacer llegar con éxito los 

mensajes a sus públicos. La comunicación corporativa a través de Intemer es un 

claro ejemplo de este fenómeno. 

En apoyo a lo anterior Daniel Scheinsohn en su libro, Comunicación 

estratégica, Management y Fundamentos de Imagen Corporariva (1993), ya 

visualizaba la posibilidad de que los clientes se empezaran a relacionar con el 

consumo de productos a través de la computadora. Al respecto afirmaba que la 

imagen de la empresa fabricante de los mismos seria determinante en la 

decisión de compra y en ello la comunicación tiene un papel determinante. Al 

respecto nos dice: 

la comunicación es un hecho fundante de las relaciones, las cuales se 
entablan, mantienen y fomentan a través de ella. El acto comunicativo es 
mucho más complejo de lo que a simple vista parece. [ ... ) Cuando el acto 
comunicativo pasa de desarrollarse entre personas a desarrollarse entre 
sujetos sociales más complejos (públicos, instituciones, gobiernos, 
reparticiones, etc.), las complicaciones propias de este acto se agudizan aún 
más.[ ... ) Una empresa con su sola actuación pública -leáse comercial-, está 
contrayendo una cierta cantidad de compromisos. 70 

Como he comentado en el presente capítulo, las empresas modernas 

actualmente se relacionan con sus públicos también a través de Internet. Una de 

sus principales características es la interactividad que es posibilitada por el 

correo electrónico o los grupos de debate. 

'
0 Daniel A. Scheinson, Comunicación Estratégica Management y Fundamentos de la 
Imagen Corporativa, Ediciones Macchi, Buenos Aires, 1993, p. 19. 

~·--_ 
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En caso de que estos mecanismos de retroalimentación no estén 

disponibles en la página de Internet, el diseño, la forma, el contenido de la 

misma, están ya comunicando mensajes sobre la empresa. En el capítulo 2, ya 

hablamos de cómo es que algunas empresas subestiman la importancia de una 

estrategia de relaciones públicas proactiva, pero el hecho de no comunicarse con 

sus públicos o sus audiencias ya está diciendo "algo" de la empresa. Con 

referencia a lo anterior Daniel Scheinsohn nos dice: 

Cuando una empresa habla acerca de sus productos, lo está haciendo 
también en nombre de ella misma. ( ... ] Una empresa que se mantenga en 
silencio, lejos de reducir la posibilidad de ser blanco de controversias, se 
estará volviendo mucho mas vulnerable. ( ... ] Ha de tenerse en cuenta que 
toda ausencia de comunicación no es "no comunicación" sino 
comunicación negativa. 11 

El surgimiento de Internet ha creado la posibilidad de utilizar un nuevo 

medio de comunicación. Las empresas contemporáneas tienen la necesidad de 

comunicarse con sus públicos a través de esta modalidad, pero no deben dejar 

de tomar en cuenta que lo que en momentos puede ser una herramienta 

poderosa, rápida y ubicua, se puede constituir en un arma que actúe en contra 

de la misma empresa si no se buscan formas de segmentar a las audiencias. 

71 idem, p. 25, 27. 
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Consideraciones Finales. 

Una vez realizado el análisis del sentido que da 3Com Corporation al uso 

de las relaciones públicas para su "estrategia de negocios, vale la pena tornar 

conciencia de que la naturaleza misma del giro de esta empresa es la que le ha 

permitido, de algún modo, hacer una sustitución de publicidad por relaciones 

públicas. 

Sería inconsistente, y quizás irresponsable, que las empresas que nacen 

para fabricar productos de consumo trataran de tomar el modelo de la mezcla 

de mercadotecnia de 3Com para ser aplicado a sus propias mezclas. Sin 

embargo, lo que este trabajo nos poné en relieve es la importancia que 

adquieren las relaciones públicas en dicha mezcla. 

Retomando la afirmación de Daniel Scheinson que nos dice que la 

ausencia de comunicación no es "no comunicación", sino comunicación negativa, 

debemos tener en cuenta la importancia de estar comunicados con nuestros 

públicos. 

No vale la pena enfrascarse en la discusión entre publirrelacionistas y 

publicistas, en cuanto a las líneas divisorias de cada una de sus disciplinas, en la 

medida que se tenga muy claro el público destinatario de los mensajes, el qué, el 

para qué y el cómo. 

El conocimiento profundo de los objetivos de la empresa y los públicos de 

la misma, permitirá a los comunicadores hacer una delimitación precisa del peso 

y la importancia que deberá de dar a cada uno de los elementos que conforman 

la 3ª "P" del marketing mixde su empresa. 
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En relación con lo anterior, quiero ser enfática en la relevancia de un 

término citado Innumerables veces durante el presente trabajo y que es "la 

segment:aciórt', que en su sentido más amplio merecería una tesis completa 

para su análisis. Sin embargo, no podría negar que, en el caso de las empresas 

de tecnologías de Información, esta segmentación ha ocurrido de modo 

directamente proporcional a la naturaleza de sus productos. A productos más 

especializados, públicos más especializados, a trav¿s de medios mas 

especializados y dicho por voceros muy especializados. Por lo tanto, aplica la 

alternativa de emplear a las relaciones públicas como estrategia eje de su 

comunicación hacia sus públicos. 

Las estrategias de relaciones públicas requieren, al igual que las de 

publicidad, de una gran creatividad para hacer llegar sus mensajes claves a las 

audiencias objetivo. Mientras la publicidad usa el glamour de la imagen visual o 

auditiva para sus mensajes, las relaciones públicas usan el glamour de sus 

voceros o de los reporteros. Finalmente ambas disciplinas tienen al lenguaje 

como herramienta clave. 

En este caso, la segmentación vuelve a jugar un papel clave, si pensamos 

en cuál es el lenguaje que debe ser usado en los mensajes publicitarios y cuál et 

que deberemos usar en las relaciones públicas. Cuántos mensajes en una y en 

otra. Asimismo el diseño de la estrategia de relaciones públicas debe cuidar la 

segmentación de los medios a los que entregará la información. 

Este tipo de consideración ha llevado a la discusión en torno a la 

efectividad de los medios. No son pocos los responsables de mercadotecnia que 

piensan que el éxito de sus campañas está en la selección del medio. Lo anterior 

es cierto, pero parcialmente. Las razones por las que un mensaje no es 

percibido, no se deben simplemente a la capacidad del medio, sino a la 

necesidad del destinatario por conocer la información que ofrece. De acuerdo 



con lo anterior, mientras las audiencias o públicos son más especializados, 

requerirán de información ampliada, avalada y filtrada. 

En mercadotecnia, los tipos de productos también están segmentados de 

acuerdo a la operación mental que le requiere al consumidor hacer la decisión 

final de compra. Según la mercadotecnia los productos se segmentan en dos 

grandes grupos. Los productos de bajo involucramiento y los de alto 

involucra miento. 

En la medida que los productos de 3Com son especializados, el 

involucramiento del consumidor es mucho mayor; por lo anterior, en uno de los 

párrafos precedentes, advertí sobre el peligro de afirmar que las estrategias de 

sustitución de publicidad por relciciones públicas son aplicables a todo tipo de 

empresa. 

El elemento más importante para el éxito de estos mensajes es, entre 

otros, el valor real que tiene la información para el público al que están dirigidos. 

Cuando ésta es de mucho valor, entonces la calidad del diseño y la capacidad de 

los medios se vuelven secundarios, pues es el mismo público el que busca la 

información. Por el contrario, cuando carece de valor, entonces los públicos la 

desecharán. 

La mercadotecnia debe manejar todos estos elementos de segmentación 

proactivamente, y la estrategia de una marca debe considerarlos a todos ellos .. 

La mayor ventaja de las relaciones públicas es su credibilidad y extensión, 

así como el poder de avalar/amplificar los mensajes de una marca, producto o 

persona. 
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La publicidad se enfoca en lograr percepción masiva a través de difusión 

masiva. Los mensajes son menormente segmentados pues tratan de aglutinar a 

grandes grupos de audiencias. Los mensajes suelen ser cortos, tratan de 

resumir todas las características distintivas de sus productos o servicios con el 

menor número de palabras y en el menor tiempo posible, y por esto, a veces la 

credibilidad puede ser menor. 

Las relaciones públicas adoptan una aprox1mac1on mas segmentada y 

precisa para influenciar la percepción, con objeto de beneficiarse del cambio de 

conducta de los consumidores pero lo hacen de una manera muy sutil en tanto la 

presencia de una noticia para un consumidor, no le representa una intención 

comercial por parte de la empresa. 

En lo referente al análisis de Internet como un nuevo medio de 

comunicación, cabe aún más ser extremadamente enfáticos en lo que a 

segmentación se refiere. 

La preocupación de las organizaciones respecto a sus contenidos en 

Internet será la de ofrecer contenidos que cumplan los siguientes requisitos: 

l. Integración: mensajes únicos de fácil acceso para públicos muy definidos. 

2. Personalización: posibilidad de que cada organización configure sus mensajes 

de acuerdo a sus necesidades y su realidad (entorno) dirigiéndose a los públicos 

potenciales o grupos de interés. 

3. Carácter local: la organización deberá tener especial consideración por el 

fomento de contenidos y mensajes de ámbito local, adquiriendo un compromiso 

con la realidad de cada comunidad, de cada ciudad o de cada país. 
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El profesional de las relaciones públicas no debe perder de vista estos 

importantes hechos relativos a Internet: 

a) Su alcance es global. Internet es ubicuo. Un mensaje diseñado para un 

público local o regional puede desencadenar reacciones, buenas o malas, en los 

lugares en donde no nos interesa impactar o debemos impactar de modo 

diferente. 

b) El contenido de Internet escapa virtualmente a cualquier tipo de control. El 

profesional de relaciones públicas puede tener control unicamente sobre la 

información que posee el propio portal de su empresa, pero no sobre lo que se 

publica en los de otras empresas. 

c) La velocidad. Una noticia publicada en Internet, no tardará en alcanzar al 

destinatario, por lo que la oportunidad de enmienda o corrección puede ser 

extemporánea. La información debe liberarse una vez que esté confirmada. 

En la actualidad, los profesionales de las relaciones públicas pueden poner 

en circulación mensajes sin pasar por el filtro de los periodistas y editores. Lo 

anterior nos lleva a ser sumamente cuidadosos en cuanto a la forma de los 

mensajes que aparecen en las páginas web, ya que probablemente no pasarán 

por el filtro de un editor y pueden llegar hacia los públicos finales sin el aval o 

interpretación del mismo. 

Tras el estancamiento de la comunicación corporativa en años anteriores, 

debido a la saturación de los canales de comunicación tradicionales, las 

organizaciones han encontrado en Internet un medio de comunicación dinámico 

a pasos agigantados. La implantación de Internet ha dotado a la comunicación 

corporativa de una mayor visión de futuro, y las empresas que utilizan Internet 

como herramienta de relaciones públicas han visto premiado su esfuerzo 
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innovador con la conquista de nuevos públicos, así como con la diversificación y 

la efectividad en su oferta de mensajes. 

Todas las empresas, ya sean de productos/servicios especializados o de 

consumo masivo, deben integrar las relaciones públicas a su estrategia 

corporativa. La diferencia central está en la segmentación que deberán dar a sus 

públicos y sus medios con base en las características propias de sus productos. 
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3Community 

Back to Basis 

Brand Awareness 

CEO 

CEO Forum 

Chat 

COMS 

Core 

e-mail blast 

Extranet 

Gatekeepers 

Hardware 

Interactividad 

Internet 

Intranet 

IT 

Glosario de Términos y acrónimos. 

Intranet de 3Com. http//]community.com 

trat/. Regreso a la base. En este trabajo nos referiremos a un 
regreso al empleo de las estrategias que la empresa 3Com Corp. ha 
utilizado históricamente y cuyo ex1to ha sido probado. 

rrm/. percepción de marGJ, reputación de marca. 

(Chairman Exccut1ve Officer) L..JS organ1zac1ones norteamericanas 
dan este titulo a la m<lxmia ..iutondad de la empresa. Su 
equivalente en una empresa mex1c,::ma podria ser el Presidente del 
Consejo de Admmistrac10n y Director Gener~I. 

Informe trimestral que presenta el CEO de la empres.> y que se 
publica Integro en la Intranet de 3Com, 3Commurnty. 

Grupo de debate en la red de redes 

Nombre de la acción burs.:it1I de 3Com Corporat1on en el Nasdaq. 

trad. corazón/nUcleo. En tecnologia de redes, se refiere al centro de 
la red. 

campaña de correo directo que se efectúa .:i traves de correo 
electrónico, de forma segment'1da a bases de datos esp,_-cificas. 

Sitio de Internet 
autorizados por la 
previamente. 

se1ni-público. Únicamente P.Jril usuarios 
empresa y especializados y seleccionados 

rrcu/. Guardametas, conscí)e. En este tipo de empresas tienen la 
función de filtrar e interpretar la mformaciOn que reciben. 

/11fúrm.: equipo de c6n1puto, todo lo relacionado con las miiquinas 
de computación en oposición a los programas. 

Dícese de la facultad, posibilidad o fact1b11idad de los equipos o 
sistemas que hacen posible el diálogo con el usuario y operador de 
los mismos con otros sistemas o equipos. 

Red de redes. Red mundial de comunicación electrónica. 

Red de comunicación interna de una empresa, ünicamente 
accesible a través de la lAN de la misma. 

Information Technologies (Tecnologías de Información) 
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LAN 

Marketing Mix 

Marketing Plan 

Media Mix 

Media Plan 

Media Training 

Nasdaq 

Out of the record 

PR 

Punto com 

Q 

Quarter 

Quick reference guide 

Radical Simplicity 

RP 

Simple sets you·free 

Slogan 

Local Area Network (Red de área local) 

rrad. Mezcla de Mercadotecnia. Se refiere a la combinación entre las 
4 "P's" de Mercadotecnia, que definen a los productos o servicios 
que vende una empresa.1) características del producto (funciones, 
envase, empaque, etapa de su ciclo de vida, etc.), 2) sus 
condiciones de precio (más alto/más baJo que el de la 
competencia. 3) su estilo de promoción (Publicidad, promoción de 
ventas y relaciones publicas), 4) y su plaza (en dónde se va a 
distribuir, a través de que can.Jles. cómo va llegar al cliente, etc.). 

trad. Plan de Mercadotecnia 

trad. Mezcla de nied1os 

rracJ. Plan de Medios 

trad. Entrenamiento de Medios o de voceros. 

(Natlonal Assoc1ation of Securit1es Dealers Automatic QuotatiOn) 
Nombre del indice de cotiz.,ciones bursátiles de empresas de 
tecnologia. Se le llama el indice de la .. nueva economía•, por 
tratarse de empresas en su nlayori.:i que de~rrollan tecnologías de 
[nformación y de muy reciente fundación. 

trad. Fuera del record, Extraof1c1al. 

Publlc Relat1ons (Rt:!laciones Publicas) 

Sufijo que se aplic" despues del punto (dot) a los nombres de li>s 
empresas que tienen su oper.:Jc1ón comercial basad..J en Internet. 
Comes el prefijo de company (compi>ñii>) que se aphca como sufijO 
en las denom1nac1anes de Internet; ünicamente a las empres.J:s de 
giro comerc1<JI. Otros sufijos son aplicados como punto gob 
(government), punto org (organizat1on).punto edu (e<luci>tlon). 

Quarter (Cuarto), se refiere .:1 un trimestre. 

trad. Cuarto. Se abrevia Q. Se refiere .:i un trimestre. 

trad. Guía <le Referencia Rap1da. En los Estados Unidos es muy 
común hacer documentos de muy poca extensión, normalmente de 
una cuartilla m.3ximo, en donde se resumen de manera concreta 
los puntos más relev;intes de un tema. 

rmd. Simplicidad radical. Mensaje corporativo de 3Com 

Relaciones Públicas 

rmcf. Lo simple te libera. Slogan corporativo de JCom Corp. 

Lema Publicitario 

SS 



Spot 

Switch 

Switching 

TI 

Ubicuo/a 

WAN 

WEB 

Espacio publicitario en medios electrónicos. 

trad. Conmutador. En el medio de tecnología de redes, se llama 
switch al dispositivo que alterna el flujo de la información en una 
red, priorizando los paquetes para que no se hagan 
"congestlonamientos" de la misma. 

rrad. Conmutación 

Tecnologías de Información 

adj. Que está presente a un mismo tiempo en todas partes. 
Aplicase a la persona que todo lo quiere presenciar y vive en 
continuo movimiento. 

Wide Area Network (Red de área amplia) 

trad. Red 
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Anexo 1 

Noticias publicadas sobre 3Com 
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COMPUTERWORLD 

3com se Deslinda de las 
Empresas; Usuarios Ofendidos 
Las compañías usuarias preocupadas 
porque las ini:erswrzes en infraescructura 
L4"V estcin en riesgo 
3Corr. de10 ;i:an1:.vs ;:a \_1:. usu.J.no::. htc":- Coi!t::"\!~ o: Su,.1:''n·~.:. ~t" !.l Oh.10 
y .:i:ialts:.as dt.~ :-eut_·s =~>n :.i rt'"!!-· 5:..:it .. L':"'11V~':'"::.l'.\ ~-...a.·n ..:or .. H.:-u-
t:-uc:.urac1on qut.· :Je\·.:i .1 c100 v ;-·u u;¡a :-t•C :>ilO''-C'..l:o•· •.it•:o.:.in..ieo 
q'.Je .:.:i~b1a:-a °"¡¡:-.ro;.:•• LJ. t'~l':'r... 1:-'l~t•r:-uptort>.:- 1...-:~1:-1·Hi.::,.:,~:- :_._..\.': 

;i~l. ;:i¡ pone:- :ir:. ;:i :;~ ¡:-:-..l!"'. ;1•.·).:~10.:i ,.!t" :iC.:u-:i 
di" s.w~tch~nc ·::-:·.···=-:~.;,;; :~ ..... _-•-.. ~:.;~1.•:--.., ;.. 

:....l .:omp.i:i:.:i .1:1'...!:"'..:::.• .;tu.• ::'-· .:::u:-.1 el ··1~1-::'.'v ..... _1~-,0.•_•tv ..J. ... -:"':"· 

p.),::."'. 51...: ~: .i. ,. !" 

:-.,:"!:51..!.lCe:- .;.:._·L·r:· 
t.':-: :. i..; 11...:..: .::!. :- .;, ... ,,_. =~ : \'. 
;: ~. !" .1 :--: ..l .:. 1 ...i , : :-. e .1 ... 

::-:=i~ 1..' :-1en :..i...:..1~· .1. "'' 

no,:;. ..l:Jit>:";):'": ~·~r-.~1:-c:-t• 

~ba~c~nJ=0~. ~ \"J 

:-10::> c!it' ~t1os e"=''es.:i-

G_Ut;" \.:i~ :'...o:u¡-.:i~ .11.:· 

tu;i!~::.3C":<.J:-H-~s ",...n. 

··.::~:a fue :..::'l o::;'=tr. ~".)[p,_. par.:i <.,era .1 un sw:t::~ :~..1;.-1.lCO 3:.\C 

:l('!S-Ot:-os !Th:!'r.C1ono B=-:.1:i \\:J. i.;.D:a~·i.-,:-i.-: dt• ::~:=-•:-:"71•.· '-'••:· .... ~-,.,_ 
s.:in. 1:i.~~n1~:-o at.> reelf.''5 en ei F~~· JCom "ie, ;:i:::~•~c ,.;. : :-
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1 
! 3Com se de Tt!lecomurHc01c:1one!'> ae ~tilhpore. 

quien u:.d1:=i el switch di:- r~é h11rr:h·t!nd 
Core3u: ider 9000 de JCor:-.. sr:'\alo quro 
los rt!presentantes dtc> 3Corn ~ E.'\trf!· 
me lo hab1an cun:.act.:iác• _ ... Qut" no .:J.nt1· 

.:tpaoa 4ue nuo1e~:i .l1~ur1 p:-otiie:-:i:i 

\"IE="E DE LA PAGI:-;A A·l 

":-:o estoy fam1han:::ido cor. Ex:.r~­
me". as~f:uro 1..\"d.:ion. 

:\tas p~rpleJo que d1scustado t!'st.ab.:i 
t!'! o.dm1n1stracior dt:' .;1stema~ Scot:. 
lvt:rs. di.! la comparua dt.• comida para 
masco:..J.s. ?..oyal C.:.in:;;. L"5A J.,,.•~rs con­
fi¡:uro una red util1::.1ndo SWlt.C!'ltc"!> Su· 
perStack 11 
Ethernet de 

1 
1 
1 

:rnpa:-:..intc 
:-..·1~e1 U.1kle~·. 

:'-ta:-k .. ~1nC 1..h· .h:l)rn. rnt."n.:10:-1l1 ~uc l.a 
ern¡:i:-•!~a >C' cnt'oc.;.).:-J .i :""rae~ ;:i..i:-.1 rrt\· 

;1rP: .. •~ :.~t·qul:!'na., \ ~1t•(!1.:ir~.i· :- Ot.• c.J· 
sas . ..11,.:in:.~•ndo C'O ~...: nt:=..:o..::o tt.>it.•fon1· 

.:u et.· \o; en lP. 
qu'-' perrn.tr .i 10> 
u!>u.:i:""10s. f!rt\·1ar 
!1n~.:i:. Cro iJ..ltL·s d~ 

..'.e'!\-. e:""5.lCtOnC'::. Ct." 

3Com. y st" trr:prt>· 
stonu con e! fa1..·tl 
mar.e_10 de l.::i rt.·cl. 
Comt:'r.t.o tlUt.> su 
prox1mo tnr\v1-
m1ento hut>1er.! 
!i1do 1ns:. .. lia:- un 
sw1tc:-. Cur•!3u1I· 
der. 

1 University. 
l_____~~~~~~~~~ 

Invertimos mucho dinero. y 
ahora el equipo es obsoleto, 

dijo Bnan Wilson, ingeniero de 
redes en el Fisher College of 

Business de la Ohio SI.ate ·°"; :¡,:ua! ~ue i.s 
e .. :"' · . .J.:10:. oe 
f':il:-:1 d'-' JC.:-~. :.i 

··._S1¡;nifica esto que Cl!ico ..JSum1ra 
el con:.:-ol'"". pre¡;:un:.o I\'crs Y.J ::u:u.:.-. 
:lc 01do h.;ibl.J.:- dt> Ex:.:-er.i.t:> 

B:-:ar: OahdL :i.:-i.:i!Ls:....J ·.it.· ~J:...'<..•:-:.t• ::ir 
rt."de::; en St. Lukc·,, :-iustJlt..l: ..1.r~::; F\e~"iú· 

n:::d "!":-au:r..:i Ct.•nti::-, :>t•ú.1io ~U'-' h:lt>1a 

~:~~~:· ~~ ~~·p~~::~.J.n.~~~~i:~~·~~'-~·~: 
detesto pens~r en l:!'l c.:im:-ilo ... l!:_10 

El \'1ccprl:!'s1Jente :>'-·naor J,_. JC..:im. 
Ed~:i:- ~L.1Srt. explico que cn:.1cncit> qu,.,. 
los u.:>uanos .;,e ¡:¡rcocupcr. ?t!rn ,.en .. 110 

que los productos Con.•BuL;dt.•r :.1enrn 
dos o t.:-es ano~ de ..-ida ut:i ...1:1.tl?~ e.e 
cambiarse :::t la prox.irna ¡.::•.'ne:-ac10n C.c 
sw1tc:he~. 

"'.'-"0 son •Jb~nlt•tos". d110 .-\d,•:nas. 
3~m St"lo!'UH".J. da.neo sopor:.e a :os pro· 
duetos d1scor.t1nuado" h.1~:.a oor cinco 
a:ios. 

:-Otasn a~re¡;ó que las c::ipaclds.cies 
de adrnin1strac1on de red de! C0r~· 
Builder 9000 senan lle..-:icias .:i la linea 
BlackD1amond de Extreme. 

So todos los usuarios se preocupa· 
ron. Raro Prabhu, gerente corpor.:i:.1vo 

~.,.t•,;:. r:.ict 1..0 r.:ic1on 

;:icr~::;r;:i .l l.1 C:"r.--.n:ir.: .. 1 t'nioc.:ir~t! 

n.1c1a t.)$ ffil'rcac:os l'n lo~ que ..,.~ el 

:. • .1 (: .J.Oiet:"on ,:;,, ~tt'~b "!"!"': t.'[ :":"'\t!:"":.:it1U 

jt_> S .... ltC:-lt"., LA:--.; -1.H"L:;.!:"'V s,rne:>'!'"J.!d:i 
.:31!•.·.J. . ..lO.l!o~:.• <.!t" in:.t·•~-::1cna: :>a:.3 

·..1n .:t.;..lt:-:> t'•H c1t"r.: .. • ..:'-· ~.J.n.in.:::a u~l 

~~~oc:oc.t.·cnas.s:s :;lCTCt.:¡.J.:-0.1:-a re-a~~ 
t.le arc.i ioc:t.i. r.11er.~:"'.l" qut.' l.:i p..tr~e de 
1 ... :~~C;J f-.ic t.lt:i t}~j ¡.Hló .:1'-·~~ ... · P1..•ro J~um 
St" h.i. :-:i:tntcn1dJ t>n t"l !tt·C~lH' de puer:.o 
.:l.:"'!'"~~;::ico :_A."\; ~>ir. ur..:i .::inan.:101 dei 
~5 po:- c1t."nt.::> . .lr'.a..::10 

Si an.i\1s:.a St.:ln Sc:i.at:. ª'" G1i.::i 
:nfo:-:-7\.'.l:ll'~ 1.::ircn . ..:~ .'lst."'"t.'!"~) cut> la 
rees:.:-uc:ur3c1on .J~ JCum es i..:n re­
conoc1:;l1c:-ito dt" qut" Core8utlde:­
:'lunca ?uco r,.,.s~u~~r.J.J"1:" el me:-caao 
de Cisco ··stJu?"ado:iunes:.aenes:.oM. 
dtJO Schatt. "'Es una reol'~an1:.;ic1on 
t:npot":.nnte. Un d1a, 3Com sera dife· 
rente· CW/M 

Por James Cope. 



:~.:.TEGIA r· ·. 
: : -. :. ~.:..12 

R 

,~ .•• : ... ~~l-1 .11•· ~ .. ....... -: • -

:-••-..} .... .;!,.. ' ·•· • - · " '"- :' • 
. :: •. ·•~ :-- , .:.: ,:":•W• ""-

:• -~"• 4l'"(":'l lC ~ ,_.._, t.J .le' .·~~ 

1~1.· u ~ ..:. ·r~i:r>i. ~c · , ... .._,.• 
.._: :u:r~ .::­

' k\. 1.:•• • ,,_·::i 1,.""l.·.C~1cn · 

· -'ltl1...n•.:• ..: "·ri , ,¡.;_(",,· ::­

• . u .; - u·· ~h ... fl"C':ll .:~ !' n ::... .. 1..: u1 C'-:' 
·:"J.r.Jo ,· :..; .1., ;; _,c:~•n .. 

• ~ ~.L. .i."I.•.-.. ,,. l' ... ~"""3 :-~­

" !:" :'! ;.¡n1r-- _. _.,,, ,., a.·.·"'•' 1 
-,: :.. _. .,.., .-c·.:: ('l .;:J .:: :":'>n.l.n­

..:.l ;~,. •hl<' - > • "'.H'l.U .&.."1.;:t.> 

'-1 ... :-: .... .l:- • .., . ,,. , ._. ... ,o:• •.l 

... :· . .l.:•r>o•not>•<' • :''.'" :' .\ 1,-. 'nC ! 

:""'!'~ l.1 :'~:''":'<J ;"•.lllC..I 

, .._.Ut"' ,, l.~• •C\'~l(!",I,•• :".l.•1 • 

..: .. 11 .. ...::l"U<.l"I":'• :".1.""11.:.il.i: 
:--~ - "':''""-' .J!" :u .l 1..;-. 1:'' '. .l.~ ,,L'U"' 

:" ' ·'•t"T.J .. •~· .J: "c ~1 .:nh .;:e 
: : :--. .. m11::i.1..:.i.:100 

M.llJ;,NIO 
-··· . .. ... - . . : r----1-= -----
. J - .l,,r . .... ' .[U JUL 2Din:1 

h'"' r' ·¡ 

-'.~~---'«'. 
. .._ 

- <"! 

· J:: ;:::~.; 

~ · 

Un 3Com renovado 
y fácil de 

Sin cables 

,.' .• .. · : · .• .• :,1.: .. . J •• • . - :- · ··' ~ _. ~ 

... .. .. ~I"'!.•• .. • •. 
~•: ':' . ~'"' ·.! ' ' ·.: q · ::'\..' \•' l .. '•: · - .L . :' "" : ~ -' ,. -

1, :-1,• • 1 r. 1 .... . . , : "; • • ;- J ,. '·" . · . • ~., · , : • - • .• .. • • : - .. 
; .:ir."'.:-Out .hJ.:>•.• · , ... , • ~ -· ~··~· . 

• -! ·Ju:"" ~l .:- ~ ·":.• '·~ ':..i. · ·: ,. =-·~·i-i·t" _. .~ · .. -:-·~·~·· - ,, • • • 
;y:-..: ... . . . : .. : .- : .. .., .: • . _ · . ~ -" ·' .... ~ . ... . 
!.;..• . ~ ,~;,1 : 1 =~ :~· e:. ..... ·' .l·.!- :- .!· -!. ,. 

P.v:ii•'>\...."""::i..-1·· '''r."ltH."'l"W:'~· .,),..., •tn.;11..:. ... - r-~.i: ~•M'...:.l.• ~ .. 
:~i· .i::-:tl'l.l..:....i. •. :ntr.- l.&.• .;:u:; "'~C'~i,¿_- ,1.:... ....,u.,,,.oc"' 
..l!'"'w.;..1."I 1.1. tnn.:··~1,•r: !., ..... ~,-..~J:'I. ion~-, • ...,-=~ t i ""!':' • ~ ...... 
~ [Jl,J~(.'f ~n..'1.l C':l .. - : l'tlCT""-· tn.lo'lil: ... .r , .. .:~ .l: \;ii.•: 

usar 
- :•• ... '.,· .-~ ..... " ""'"' ' 

.. ". ''- .. · 1:- .!; • '."""" ~'' .•• 
,·...-~ ... _,; - · J. '. ~ \ (''"::,(' \ , ;.. U', ,:"'.. 

.Jf :".L"IJ..l "'111f"UJ. (::•f :,• ruJ. ~-"'·' 

:i._..._-:i:-n.; .J '~W'· ~ .1."-l',._,, 

"·" ('• .. :'nC''l> l.ll'l.~•l&.tl 
: J.: J " r , .l!'• ~ r."•'1<-. · e~ · 
•t.:!'\ m.i.• : J.C'•I!.- i.lw!' "ª''.Je 
~· .. ~ .. . :: .o.: ._ ... :iu l~.;lu•t• 
""..!:~ _.,¿;u· 
•, :n '.li ; .l:'IC'1:1"1C':'I L: 

C.1.:"w- .i: 0 u¡i: .;1.: :.J ~l'TW-""I 
W , .. •I" :uc ;'l(',•, .i LJ.~•:-0•('!". ;." :': 

1. 1.-:u:-~• • t· :; ._-,, ! .1. ~·~ .a.;: 

.l: '' : 1.1.:r" :. :"" •'U:'l"'h' :::f" ..J ; 

11""' ' ~r: .l ~ r,1.;: '" ~. ~.1. :'T.1- • 

: .. :.:-l ~ .. .ar.: ··· ,.;,, .. •1~•-LI':' """' 
C :~::"0.L'TIC'~.:.;;. -

..... •. 

f!,.,,~::n·"- r.-· 
,,~ '. ~·~·~! :-

~ 

:·~f Prn~' ..... -........ 

N 

: .: :.: '"•· . . .. · -. ... .... . -- .. -.·- ;, ,• ('-.~ ..:: ·. 

••• · .. . .. - · o¡ - ..: ·:--.·; ~ - - .: ,.. 

~·'-'~ J(' 'l(\n • :">" ' "' 

: .- :- ·- · - - J, .-~ ~ .. ..:-. .. ~ .. .... -.. ,, ,. ... , ,---; . 
C"r lf ->"" :-r., t,mv 1> .• .,, 

..,,~!'<•< ....:- .r.v,.,:.,..::..-i.· ­
,,:_.._.c~~ "'-"'="•..1 • ~-· "'~• 

....,,., : • ..- '""""'~ 'h '"'r-
··~r-c : .a:-u-.a •. • ,;:'.: .•.:-...,· -
1...a.,) .J< .: .·:"':"'I:•' :,t.:::· .. ·~ .: . 

J.- ~ "'· " .-rJ : ... :o .· ~ -· .- - ·..&.J•• .: 
:!"!~~~·- ... ~;-..·~:.:..-~ "' J...! 

~.L"'l •e'""::"'! r , L< •C'• • • ,. 
l'J.l'l .- ...... 

.. a.~ .._ :iu~t!".' . • •·• 
....:, .. . ~ ........ . 1 .. :,· • .ll.:.. .~.- .... 
:'I:":":' ...... t:i•'a('"' . .. .-. 

t l .l OO t ... e l:'\,.· ~ :' " • •"~ ' •• 

~ 1 ('fll >' .l~ · .... l:':":'\. -



3com presenta su 
"simplicidad radical" 
Gabriel Pere: Crisanto 

3com empresa dedicada .a prolw'eer solu· 
e.iones de conect1v1daC: para consum1do~c;. 

pequeñas y medianas empresas. sucursale!. de grandes compañ1as y pro ... e~­
dores de servicios. se reun•o con mas de :!000 personas. entn!! socios, cl1ente-s 
y canales de distribuc1on, en las c1ud.ides ce Monterrey. Guadala1ara "! Me:c:1co 

En ei evento '"Descuore 3Com· la t!mpresa dio a conoc~r a sus i.oc1~ de 
negocios el nuevo enfoque de la compañia. l.as te<nolo91&1s a las cuale-s u~ d1n-
91ran y su nuev.J imagen corporativa. Para satisfacer l.as n&e.l!'S•dóldes oe Ja 
industri..1. por lo cual 3Com dirige sus e-stuenos a tres impo~ntes rnerudos: 
usuarios. finales. cliente-; comer:::1ale5 ·,.- carr1e~. P;Ha responder a \.Js Qprnandas 
ae los mismo--:.. la compolniol presento so1uc:1ones ce atto c:re-crm1ento en las que 
intensificara sus esfuerzos a panrr de e~'te año. 

3Com bu..,ca sat1sf..icer 1.u npces1dades de comumc..Jcion de las P'f!'Queri • .u y 
med1.:1n.Js empres~1s. el seOor mas numeroso y con mayor Crf"<1m1ento en 

~1e..a.1co Uno ce los proposrtos de est~ evento fue 
introducir los productos de la familia A1rConn~~ 
la soluc1on de la conect1v1aad in.at.-.mbric.a para 
reaes. de olr'C.J local. Que eliminara l.a necr-s1dad de 
cu~-¡lqu1er t.Joo oe cablt!'ado con e-1 cu~ ~nTii'te a 
l..is emprt"s.:is. me1orar el ~ndim•ento y La proouc· 
":1\.·1dJd or9.an1;::.JCJOnal. elim1n.ando las reces 
cabieac.:is y sun1tuyendolas por redes inal.1:-nbn· 
;::,.,.., en todos los espacios. 

En ef mercaoc de s15temas de telefon1a ~N. 
3::::orr. otr~:.-ce bt:"nef1c1.H a los 

ne9oc10'> rned1.Jntt el S1'itema de 
'ºrnt.;nrc.Jc1ones NBX® ioo. al 
cont.Jr con una 1nfr.Jestructura 
tanto p~Ha vo:: como para d.:itos. 
cue ..,e reflej.:ira er: una .adm1n1s­
trac1on mas s1mpllfic;ida. la 
reducc1on ae costos de propiedad 

y una m.Jyor escalabilidad. 
Otra d~ las soluciones, en cuan­

to a conectividad eficiente y con­
f1abie. es el acceso de banda 
an.::ha .J 1nternet por medio de 
C..lblemodems, xDSL y DSL. para 
los que necesitan dtsponer de 
acceso a al'ta velocidad desde su 
casa u oficina. 
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\lás agresividad t:on Leñero 

3Con1 va por la simplicidad 
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El resurgimiento 
de 3Com 

Después de dejar de lado algunas lineas de producto, la compañia se prepara 
para recuperar el terreno p¿rdido por medio de una nueva imagen y una estrategia 
mas agresiva. Plática con Ignacio Leñero, cabeza de la compañia en México. 
• Gabriel Uriz Borras 

TuDo E...'lPE.ZO H"<\CE L!.:h."'• rnt:'-".'::.. Cl~.ulcc, .H.~vm. Llc~1CC• a ~t.; i-"-'~1oon "='n el n1-::rcJ.du .. a la ou.-:i 
cürn¡:x.·tenCl~L. detti dt' fa~ln•:a: a..J~-ur.a5 linea..' de prr .... ·iuct<• a~n~1~ .ij mcrc..&au de l.u g¡a.nc.~ 
crnpre"~. p~.ra {1nc.-nti_-... c t1.tciJ t.rc .. n1Lhu' csp~c;:lc0~ ?c-qut"Ú~ ·. rn~d1~..L' (., _ _.ff:.p~¡.1.), 
pro\.cedore~ de '.'<"!"-1.:aJ:- de t~iccon1u;11c\C10n:-~ ·• mcr::::.idu ac consuJTlú RC"c.,ent!:'~nentc" con l.:u 
a_~ en Gtlmi. ia corr~o..i..-i1~1 ore~nto .J. d1ent~~ \ '<Xlo., r.ie'.'r.,.;C;u)O!> ~u nue"'-a ur.~~n .. e-stratt:1:1.J... 

- .-\.hur:i.. la nttt:,::::a t.;ll:'.:
0

:.Jc;i e;üu.:a todo' los C'Stuerzos a cu:itrc._. d1"v;1one!I pr:n.c1pa.ic\. ba.:;·c!a 
a.nch~. telefOOi.l L-'-'' equipe• ?•lra opc:-ador~ .. a~ telecomlln1cac1one'> \ '>OiuClone) 
in:ilá .. ""nbnca_... - ,. 
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Autor: 
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No reg1straao 
50.000 lde2 
47,1340.00 

~COM mantiene fuertes 
expectativas para este año 

:Cste año la firma introdujo al mercado cerca de 45 nuevos productos 

y planea más lanzamientos a Í1n de satisfacer las crecientes 

necesidades del mercado. 
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Anexo 2 

Frases de transición y Señales 
Recomedadas por Burson­

Marsteller 
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ANEXO 

TRANSICIONES/ FRASES DE TRANSICIÓN RECOMENDADAS 
POR BURSON-MARSTELLER MÉXICO PARA TODOS SUS 

CLIENTES. 

Ejemplos de las frases o transiciones que le permitirán regresar a sus mensajes 

clave, independientemente del tipo de pregunta que le haga el reportero. 

:...- Esa es una pregunta interesante, pero perm/tame recordar/e que ... 

;... Antes de que se rne olvide, quiero deorle a su público. 

:..- Perm/tame poner eso en perspectiva .. 

:..- Sin embargo, lo irnportante es destacar que ... 

;;... De lo que en rea/Jdad quiero hablarle es 

:..- Lo más importante es .. 

::..- Y no olvide ... 

:...- Antes de pasar a otro ten1a, perm/tame agregar. .. 

:...- Ese no es mi can1po, pero lo que puedo decirle es que ... 

:..- Esa es una buena observaoón, pero creo que a su público le interesaná 

saber que ... 

:..- En realidad estoy aqu/ para hablarle acerca de ... 

:..- Pern11'tame nada n1ás agregar ... 

Eso me recuerda ... 

Perml'tame responder/e dioendo ... 

:..- Perm1'tame darle algunos antecedentes ... 

:..- E.-: aminemos más de cerca ... 

:..- Este es un punto importante porque ... 

:...- Lo que eso significa es ... 

Otro punto que debemos recordar es ... 

Ahora que ya cubrió ____ ~ pasemos a ... 

:..- Si bien----- ciertamente es importante, no olvide que. ___ _ 

:.- Como decla ... 
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ANEXO 

SEÑALES 

Al concluir la entre.vista usted tiene una nueva oportunidad para recapitular sus 

mensajes clave. 

:.,.. Lo importante es recordar que ... 

;... Los puntos mas importantes/relevantes de lo que aquí planteamos ... 

;... Resumiendo, lo fundamental es ... 

:;... Los tres puntos centrales son ... 

Recuerde preparar con antelación un comentario de cierre para 

cuando el reportero le pregunte: "lTiene usted algo más que 
1 

agregar?" Esta pregunta le dará la oportunidad de recapitular i 

brevemente sus mensajes clave. ! 
----------- _ __j 
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Anexo 3 

Algunos Ejemplos de Publicidad 

de 3Com 
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,'·'.iíi;;:·: 

-3com 
LO simple te liber,1. 

Visita 3Com.com y aprende cómo tener una red segura 
sin comprometer las necesidades de tu negocio. Desde 
firewalls hasta tarjetaS de red. Tu tranQu1lidad está a sólo 
un Click de distancia En la casa, en la oficina, en cualQuier 
lugar. 
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'. J ~ ¡: • .1 ·-~ 

' ..... _ 

--- -- --- -----~ 3 e o m --------· · ------· ------·- Visita 3Com.com y aprende cómo liberarte de cargar 
cables y de los puertos LAN. Accesa de inmediato a tu 
red y realiza grandes cosas donde Quiera Que estés. 
Fácil de instalar. Fácil de usar. Ahora si tienes todas las 
respuestas. En la casa. en la ohc1na, en cualquier lugar. 
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Anexo 4 

Gráficas de percepción de los 

productos 3Com 
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Switch Brand Attribute Ratings 
End Users - Europe 

They make products that are simple to use and practical 

They make a high quality product 

They are a credible company in the networking market 

They are a company you have confidence in 

They are reliable 

They make networking and connectivity easier 

They are in the networking market far the long-term 

They make products that are good value for money 

They. are a company you llke to do busmess w1th 

They are a manufacturer 1 would trust to build and run the core of my network 

They are a company to turn to for advice, standards and best pract1Ces 

They are a company that understands and cares about the need of e11d users 

They focus on the customer 
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OH 

Q. Thinking about <BRAND> as a supplier of fixed/modular switches, how much would you agree that 
<ATIRIBUTE> on a scale of 1 to 5 where 5 equates to 'I agree totally' and 1 equates to 'Ido not agree at ali'? 
BASE: Ali Switch Respondents 

.... .. . . .. .. .. . . ...... 
NOP Business NOPWorld 

14 ·1 
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Reas o ns far Switch Satisf action Ratings 
End Users 

Reliable/No Problems 

Easy to lnstall 

Reasonable Price/Value 

They Work 

Good Custorner Service 

Previous Good Experience 

Easy to Use 

Good Product 

Good Features 

lntegrates Well 

23% 

15% 

22% 

51% 
59% 

us 

O 3Corn (74) 

O Cisco (128) 

51% 
t---------r50% 

19% 

21% 1 '1si 

Europe 

O 3Com (135) 

O Cisco (105) 

Q. In your own words, what are your reasons behind the rating you've given <BRAND> for their 
fixed/rnodular switches? .... .... •• •• .... BASE: Switch Respondents Who Have Bought Brand ...... 
NOP Business NOPWorld 
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