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INTRODUCCION

El presente trabajo es un breve relato de experiencia laboral reunida en cinco afios
ocupando la posicion de asesor editorial ELT (siglas en inglés cuyo significado es
English Language Teaching y se traducen como Ensefianza del Idioma Inglés), en
una de las editoriales mas antiguas y de renombre internacional: Oxford University
Press (OUP) México.

La labor del representante editorial en OUP México es basicamente un trabajo de
campo, el cual consiste en visitar a los coordinadores de inglés de escuelas
privadas con el fin de promover el catalogo de la empresa, mismo que, en su
mayoria, consta de libros para la ensefianza del inglés en todas sus modalidades:
diccionarios, series, lecturas, videos, discos interactivos, libros de metodologia,
etc. Por esta razon, el trabajo del asesor editorial requiere del uso y conocimiento
de las relaciones publicas para lograr su objetivo: persuadir a sus clientes para
gue éstos adopten los productos de la empresa para la cual trabaja.

Entonces, con el fin de establecer un marco conceptual para el presente
documento, en el primer capitulo se habla de la definicion, clasificacion e
importancia, asi como de las caracteristicas y funciones de las relaciones publicas.
En el segundo capitulo se hace un repaso histérico y se da a conocer la estructura
central de OUP (Oxford University Press, que no es otra cosa que la editorial de la
Universidad de Oxford), situada en Inglaterra. Asimismo se detalla la estructura
organizacional y la filosofia corporativa de la sucursal en este pais, denominada
OUP México. El objetivo es situar al lector en el contexto en que se desenvuelve el

asesor editorial ELT y cabe mencionar que la mayor parte de la informacién



mostrada aqui ha sido extraida del Manual de Induccion de la empresa,
proporcionado al asesor editorial una vez que ha sido contratado.

Finalmente, en el tercer y ultimo capitulo se explica el perfil del asesor editorial, asi
como sus funciones —que se dividen en dos principalmente: las administrativas y
las que implican el uso de las relaciones publicas- y, en general, las vivencias y
probleméaticas experimentadas por la persona que ocupa este puesto.

Se entendera pues, el caracter meramente narrativo del presente texto, por ser la
que escribe un asesor editorial ELT en OUP México; y por esta razon en la
mayoria de los casos la misma fungira (sobre todo en este Ultimo capitulo) como
principal fuente de informacion.

Al detallar el trabajo de un asesor editorial se muestra a grandes rasgos el proceso
editorial en el Distrito Federal, el cual es muy similar al de los estados de la
Republica; esto es, la manera en que las escuelas adquieren los materiales de
inglés para sus alumnos. Se da a conocer el camino que pasan los libros desde
gue salen de la editorial hasta que llegan a manos de los estudiantes. La forma en
gue se establece el precio de un libro de inglés para los estudiantes. La manera en
gue las editoriales compiten por entrar en el mercado. El papel de los
distribuidores dentro del proceso. Pero sobre todo la manera en que Oxford
University Press México lleva a cabo su labor en el mercado mexicano a través del
asesor editorial.

Sin embargo, lo que resulta interesante para compartir es la manera en que un
comunicologo ha tenido acceso en el ramo editorial utilizando los conocimientos
gue la carrera universitaria le ha proporcionado, para asi realizar su labor diaria de

manera Optima; sobre todo, pese a su creencia de que en dicha posicion no



tendria la posibilidad de poner en practica los conocimientos adquiridos en la
universidad. Una concepcion errGnea, como se vera enseguida, pues hoy mas que

nunca, los comunicélogos pueden aportar mucho al campo corporativo.



CAPITULO 1

LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS ORGANIZACIONES

En este capitulo se hablard de la definicién, caracteristicas, funciones,
clasificacién e importancia de las relaciones publicas en las organizaciones. El
objetivo principal del mismo es establecer un marco conceptual que sirva como

referencia para el trabajo en general.

1.1 DEFINICION

En la biusqueda de una definicién de las Relaciones Publicas, uno se encuentra
con que hay tantos conceptos como autores que escriben a este respecto. Sin
duda alguna, muchas de las descripciones coinciden en varios aspectos. Aqui se
muestran algunas:

La Federacion Interamericana de Relaciones Publicas las describe como:

“Una actividad social, técnica y administrativa mediante la cual se investiga y
aquilata la opinién y la actitud del publico, y se emprende un programa de accién
planificado y de comunicacion reciproca, basado en los intereses de la comunidad,
destinado a mantener la afinidad y comprension de esta Ultima para con las
entidades de cualquier indole.” *

El Webster New Internacional Dictionary dice que son:

“Las actividades de toda industria, union, corporacion, profesién, gobierno u otra
organizacion cualquiera, en la creacién y mantenimiento de relaciones sanas y

productivas con sectores determinados de publico, tales como clientes, empleados
0 accionistas, y con el publico en general, a fin de adaptarse al medio ambiente de

! Fernandez, Escalante, Fernando M., Ciencia de la informacion y Relaciones Publicas o Institucionales,

Argentina, Ediciones Macchi, 52 edicion, 1993, p. 39.



éstos y justificar su existencia ante la sociedad”.?

La Asociacion Francesa de las Relaciones Publicas las denomina asi:

“actividades efectuadas por un grupo, con vistas a establecer y mantener buenas

relaciones entre los miembros del grupo, y entre el grupo y los diferentes sectores

de la opinién publica”.?

Finalmente William Nielander hace su aportacion de la siguiente manera:

“Conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la organizacion, y
entre la organizacion y los demas sectores de la opinion publica, o “publicos”, tales

como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a fin de

proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacion que contribuya al

alcance de los objetivos de ésta”.*

Hasta aqui se pueden distinguir algunas constantes cuando de describir las
Relaciones Publicas se trata, a saber: 1) se definen como una actividad (o
actividades) llevada a cabo por un grupo, sea éste una empresa, organizacion,
etc.; 2) una de sus prioridades consiste en establecer una relacion éptima entre los
integrantes de la empresa, corporacion o grupo, asi como entre ellos mismos y su
“publico”; 3) esto tiene como finalidad crear en este publico una imagen positiva de
su organizacion, participar en el alcance de sus objetivos y logro de sus éxitos.
Algunas otras definiciones catalogan a las Relaciones Publicas como un arte y
algunas mas las llevan al rango de ciencia. Como ejemplo se cita la definicion de
Relaciones Publicas de Howard Stephenson:

“Un arte de convencer a la gente de que debe adoptar ciertas actitudes o realizar

un curso de accién determinado, generalmente vinculado con la direccion de
empresas”.’

% Ibid., p. 37.

% Rios Szalay, Jorge, Relaciones Publicas, Trillas, México, 2000, p. 12.

* Nielander William A. y Millar Raymond W., Relaciones Publicas, Espafia, Hispano Europea, 1970, p. 13.
® Fernandez, Escalante, Fernando, op. cit., p. 36.



Otra mas de Nielander:

“Las relaciones publicas constituyen, en el aspecto comercial, un arte complicado.
Comprenden todas las actividades y normas de conducta que tienden de una
manera continua a determinar, guiar, influir e interpretar las realizaciones de una
organizacion para conformar las mismas en lo posible con el interés y bienestar
publicos. Su objetivo es desarrollar una base a buena voluntad entre los individuos
0 grupos a los que la organizacion sirve, o con los que esta indirectamente
relacionada”.®

Y por ultimo la de Fernando Fernandez:

“Las relaciones publicas constituyen un subsistema, ciencia y arte, por los que
cada organizacion, a través de uno de sus directivos, encauza sus vinculaciones
con la comunidad para difundir una imagen verdadera, digna, promocionada y

comprensible por los diversos publicos”.”

Algunos otros autores catalogan a las Relaciones Publicas como una disciplina:

“La Asociacion Argentina de Relaciones (...) sefiala que: 1) las relaciones publicas
constituyen una disciplina que actia en apoyo de la conduccion; 2) requieren
como base la comunicacion de doble via; 3) a través de ellos se tiende a generar
en los publicos una determinada imagen que responda a la conducta de una
entidad; 4) la veracidad y el respeto constituyen los elementos esenciales de las
relaciones publicas; y 5) deben propender a que las entidades trasciendan para el
bien de la comunidad”.®

“En Francia, el distinguido profesional Lucien Matrat expresaba que las relaciones
publicas constituyen una disciplina social, fundada sobre el respeto de una ética
rigurosa, y que son, asimismo, una ciencia de la comunicacion, permitiendo
abordar los problemas de las empresas bajo un aspecto nuevo, mas conforme a

sus realidades socio-econémicas”.’

En los conceptos anteriores ya se vislumbran algunos otros aspectos acerca de
las Relaciones Publicas: 1) es imprescindible crear vias de comunicacion para que

ambas partes (pueden ser la corporacion y sus clientes, por ejemplo) obtengan

® Nielander, op.cit., p.4.

" Fernandez M. Fernando, op.cit., p. 42.
% Ibid., p. 43.

° Ibid., p. 40.



beneficios y resultados satisfactorios; 2) el respeto, la ética y veracidad en las
acciones que las engloban las Relaciones Publicas son pilares fundamentales.
Para algunos autores mas, son una funcion administrativa o directiva. EI Public
Relations News las define como:

“una funcion administrativa que evalUa la actitud del publico, identifica la politica y
los procedimientos de una persona o de una organizacion con el interés general, y
realiza un programa de accion destinado a atraerse la comprension y la
aceptacion del publico.”°

Y Cutlip hace lo propio:

“funcidn directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas

entre una organizacion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso”.*

Con el fin de abarcar un poco mas la amplia gama de conceptos de Relaciones

Publicas, se rescatan dos mas. El de Seydel:

“proceso continuo por medio del cual el personal directivo trata de obtener la
buena voluntad y la comprensién de sus clientes; sus proveedores, sus empleados
y el publico en general. Para ello usa interiormente el autoanalisis y la correccion
de sus pg(z)pios errores, y exteriormente todos los medios de comunicacion a su
alcance.”

Y el de M. Louis Salleron:

“Las relaciones publicas son al principio, el conjunto de medios utilizados por las
empresas a fin de crear un clima de confianza en su personal, en los medios con
los cuales tiene relacion, y generalmente en el publico, con vistas a sostener su
actividad y favorecer su desarrollo. Al final, son el conjunto armonioso de las
relacion(i? sociales nacidas de la actividad econdmica en un clima de lealtad y de
verdad.”

Para englobar los elementos basicos contenidos en la mayoria de las definiciones

% Fernandez, op.cit., p. 38.

™ Cutlip, Scout, Las Relaciones Publicas Eficaces, Espafia, Gestion 2000, 2001, 666 pp, p. 37.
2 Fernandez, op.cit., p. 38.

'® Rios Szalay, op.cit., p. 38.



de Relaciones Publicas, y al mismo tiempo dar pie al siguiente apartado referente
a las funciones, se retoma el trabajo que al respecto ya ha sido realizado por Scott
M. Cutlip en su libro Relaciones Publicas Eficaces, los cuales sugieren que éstas:

1. Actian de acuerdo con un programa planificado y sostenido como parte de la
direccion de una organizacion.

2. Tratan de las relaciones entre una organizacion y sus publicos.

3. Supervisan el conocimiento, opiniones, actitudes y comportamientos dentro y
fuera de la organizacion.

4. Analizan el impacto de estrategias, procedimientos y acciones sobre los
publicos.

5. Ajustan aquellas estrategias, procedimientos y acciones que puedan estar en
conflicto con el interés publico o la supervivencia de la organizacion.

6. Aconsejan a la direccion sobre el establecimiento de nuevas estrategias,
procedimientos y acciones que puedan ser mutuamente beneficiosas para la
organizacion y sus publicos.

7. Establecen y mantienen comunicacién bidireccional entre la organizacion y sus
publicos.

8. Realizan cambios especificos en el conocimiento, opiniones, actitudes y
comportamiento dentro y fuera de la organizacion.

9. Impulsan nuevas relaciones o mantienen las existentes entre una organizacion
y sus publicos. **

1.2 FUNCIONES

Tanto en las definiciones antes vistas, como en el objetivo mismo de las
Relaciones Publicas, es constante la idea de la creacion de una imagen éptima
por parte de las organizaciones hacia sus publicos. Esta es, por tanto, una de las
funciones primordiales de las Relaciones Publicas:

“Difundir una buena imagen de una empresa, personas o0 actividad. Esa buena

imagen tiene una gravitacion fundamental en el éxito de cada negocio y quienes lo
componen. Pero ella debe responder a una realidad”.*

14 Cutlip, Scott, op.cit., p. 36.
'® Fernandez, op.cit., p. 39.



Rios Szalay comenta:

“Las relaciones publicas buscan que los publicos que interesen a una organizacion
se formen una buena imagen u opinion acerca de ella, que influya favorablemente
en sus actitudes hacia la misma”.*®

La razdn por la cual es tan importante para una organizacion crear una imagen
positiva en sus publicos es que, una vez adquirida, dichos publicos permitiran que
la organizacion alcance sus metas, ya sea de ventas, de éxito, reconocimiento,
crecimiento y desarrollo. Rios Szalay agrega:

“Todos los “publicos” con los que la organizacion tiene relaciones se forman una
imagen u opinion acerca de ella, que influird en sus actividades hacia la misma. El
objetivo final de las relaciones publicas es lograr que esa imagen sea positiva y se
acreciente como tal, a fin de que influya en los diversos publicos para que sus
actitudes hacia la organizacion sean favorables a ella, ayudando asi a que ésta
alcance sus objetivos.™’

No solo es necesario que el publico tenga una buena imagen de la organizacion
con la cual se relaciona; quiza este es el primer paso en el camino que lleva a las
Relaciones Publicas exitosas, las cuales se traducen en beneficios para ambas
partes (organizacion y publico). Nielander dice al respecto:

“Ya hemos mencionado que la funcion de relaciones publicas tiene como objetivo
promover actitudes favorables de los diversos publicos hacia la organizacion. Las
actitudes favorables de todos esos publicos son indispensables para que la

empresa subsista y ademas se desarrolle, de ahi la importancia de esta funcion.

Ninguna organizacion puede prosperar a menos que cuente con el apoyo del

publico o al menos con su paciencia y aceptacion”.'®

Pero, ¢cdmo construir una buena imagen? A traves del trabajo conjunto de todo el

'® Rios Szalay, op.cit., p. 9.
7 bid, p.13.
18 Nielander, op.cit., p.18.



personal de la organizacion y mediante una investigacion de caracter cientifico de
la opinion publica. Ferndndez lo explica asi:

“Esa actividad se realiza a través de un proceso continuo y cientifico que tiene por
objeto ganar la buena voluntad y la comprensién generales: a) mediante la
obtencion de las informaciones que permitan el conocimiento permanente y exacto
de la opinidon publica acerca de la organizacion; b) mediante el autoanalisis y la
correccion rapida de la difusion de cualquier error o rumor inexactos; y ¢) mediante
la planificacion y ejecucion de una politica adecuada, y con la colaboracion de
todo el personal.”™®

Si uno de los pilares sobre los que se sustentan las Relaciones Publicas es la
creacion de una imagen para las organizaciones, la otra funcién ineludible —no
menos importante- es la de establecer una comunicacion entre las organizaciones
y sus publicos. Dicha comunicacion debe servir para crear alianzas llenas de
confianza, verdad y respeto entre ambas partes. Este es el segundo pilar sobre el
cual descansan las Relaciones Publicas. De manera general la Sociedad de
Relaciones Publicas de Norteamérica sostiene que éstas:

“Tiene(n) por objeto favorecer una mejor comprension y colaboracion reciproca
entre diversas personas o grupos de personas, organismos y comunidades de la
sociedad moderna”.?

Rios Szalay también rescata la comunicacion como elemento vital en las
Relaciones Publicas:

“La funcion de las relaciones publicas es el esfuerzo planeado para influir en la
opinién, por medio de la actuacién aceptable y de la comunicacién reciproca.”

Y agrega:

“Es preciso aclarar que para lograr su objetivo las relaciones publicas deben

% Fernandez, op.cit, p. 42.
? Fernandez, op.cit. p. 37.
! Rios Szalay, op.cit. p.13.



basarse en el establecimiento de una comunicacién reciproca sincera entre la
organizacion y sus publicos. En esta comunicacion es esencialmente importante
gue la organizacién se dirija siempre a los “publicos” con la verdad y no tratando
de crearles ideas y opiniones favorables a la organizacion, pero que realmente
sean falsas."??

Al respecto Cutlip y Center manifiestan:

“Uno de los preceptos basicos dice: el publico es esencialmente racional por
naturaleza, responde a los hechos y exige la verdad; y, en definitiva, la encontrara
y actuara en consecuencia.”?®

Por su lado, Nielander y Millar también opinan al respecto diciendo:

“No hay lugar en las relaciones publicas para frases de encubrimiento que intenten
paliar las acciones irresponsables. Si se ha cometido un error debe reconocerse el
mismo y hacer inmediatamente algo que corrija esa accibn u omision
desafortunada. Esta politica debe seguirse estrictamente en todos los
departamentos de una organizacién: informacién, ventas, publicidad, personal,
finanzas, produccion o cualquier otro. La verdad es una fuerza y constituye el
auténtico fundamento que caracteriza a un individuo o a una corporacion.”*

Como se puede apreciar, el de las Relaciones Publicas es un trabajo en conjunto
gue depende de todo el personal de la organizacion para lograr el éxito. Es un
proceso que requiere de especialistas en la materia, los cuales pueden ser
contratados a través de un Organo especialista, ya sea propio o externo; o bien, el
mismo personal puede calificarse y prepararse para dicha labor. Un especialista
en la materia —generalmente conocido como publirrelacionista- debe reunir
capacidades académicas, profesionales y personales para poder asesorar a una
corporacion a los méas altos niveles. Ademas, sus acciones deben regirse por un

Cédigo de Etica el cual contempla: defender los intereses de sus empresas 0

clientes, ser honestos, integros, manejarse con pericia y ser leales con los

2 |pid., p. 13.
% bid., p. 14.
 Ipid., p. 15.



objetivos que se les han encomendado.

1.3 CARACTERISTICAS

Las Relaciones Publicas no pueden concebirse sin un proceso de comunicacion®,
de hecho, son en si mismas comunicacion estratégica encaminada a ciertos fines
de una organizacién para con el publico al que se pretende acercar, guiar, captar,
etc. De ahi que los autores norteamericanos Cutlip & Center, destaquen la
importancia de un adecuado sistema para mantener buenas relaciones con el
publico y mencionan siete condiciones bésicas: “Las siete ‘ces’ de las
comunicaciones”, que son cien por ciento aplicables a las Relaciones Publicas.
Estas son:

1) Credibilidad: La comunicacion ha de comenzar en una atmosfera de
credibilidad y ésta depende de la fuente informativa, que ha de revelar el
firme propédsito de ser til al receptor. El receptor ha de tener confianza en
el informador, considerandole como persona conocedora del tema.

2) Contexto: El programa ha de adaptarse a la realidad del ambiente local. Los
medios mecanicos soélo representan un suplemento de las palabras y actos
gue tienen lugar en la vida diaria. El contexto debe permitir la participacion

y el didlogo.

2l . . .. . . . . . .
° Se concibe al proceso de comunicacion o proceso comunicativo a aquel en el cual interaccionan una serie

de variables: un emisor o fuente tiene un propdsito para encodificar un mensaje, lo hace bajo un lenguaje
especifico y lo transmite a través de un algin medio hacia un receptor quien lo decodifica y responde de
multiples maneras. Tomado de Montes, Castro Norma Raquel, El graffiticomo comunicacion, México, UNAM,

2003, 169 pp., p.2.



3) Contenido: El mensaje ha de tener un significado para el receptor. Debe
constituir una revelacion para él. En general, los expertos suelen
seleccionar los temas informativos que consideran mas prometedores para
ellos.

4) Claridad: El mensaje ha de redactarse con sencillez. El significado de las
nuevas palabras habrd de ser el mismo para el receptor que para el
transmisor. Los temas complejos deberan resumirse en forma de “slogans”
0 estereotipos que posean simplicidad y claridad. Cuanto mas lejano se
encuentre el punto de destino del mensaje, mas claro debera ser éste. La
institucion debe hablar a través de una sola voz y no de muchas.

5) Continuidad y consistencia: La comunicacién es un proceso infinito. Para
lograr penetracion hay que repetir. La repeticion con variaciones contribuye
a la ensefianza de actitudes no menos que a la de hechos. El relato ha de
ser consistente, es decir, solidamente fundado.

6) Canales de comunicacion: Deberan emplearse los establecidos, que son
los que el receptor utiliza y respeta. La creacion de otros nuevos no es cosa
facil. Los canales diversos tienen efectos diferentes y se emplean en fases
distintas del proceso de difusion.

7) Capacidad del auditorio: Se debe tener en cuenta la capacidad del
auditorio. La comunicacion tiene la maxima efectividad cuanto menor
esfuerzo se requiere del receptor. En ella han de incluirse ciertos factores,

como la disponibilidad, costumbres, capacidad para leer y conocimientos.?®

26 Cutlip, op.cit. p.87.
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1. 4 CLASIFICACION

La principal clasificacion que se hace de las Relaciones Publicas es tomando en
cuenta el publico al que se dirigen. Si se trata de gente que forma parte de la
misma organizacion, grupo o empresa, se les denomina: relaciones publicas

internas . Si se habla de gente perteneciente al publico con el que se relaciona la
organizacion, sea cliente, proveedor, distribuidor, gobierno, etc. se les llama

relaciones publicas externas

Las relaciones publicas internas 0 sea, las que se establecen entre directivos y
los empleados, buscan una comunicacion reciproca entre ambos, que tienda a
lograr que el personal de la organizacion colabore satisfecho con ella y, por tanto,
sus actitudes hacia la empresa sean positivas mediante la aportacion de todo su
apoyo. Estas actitudes favorables del personal hacia la organizacion son
indispensables para que ésta pueda lograr sus objetivos.

Otro factor que resalta la importancia de las relaciones publicas con el personal es
el hecho de que este Ultimo es un importante transmisor de la imagen de la
organizacion hacia otros publicos, a quienes légicamente transmitird la misma
imagen que él reciba. De aqui la importancia de que la organizacion empiece por
establecer unas buenas relaciones publicas internas, antes de iniciar las externas.
Unas malas relaciones internas no pueden originar unas buenas relaciones
externas. Incluso, cuando las primeras sean buenas y la organizacion se disponga
a emprender el programa de relaciones con el exterior, su personal debe ser el

primero en saber lo que va a emprender, cOmo se va a realizar y por qué.
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Por ello, los directivos deben procurar el cubrir las necesidades del personal de
pertenecer a algo, de dignidad, seguridad, de perfeccionamiento y/o mejoramiento,
asi como impulsar su poder creador. Es indispensable mostrar interés por sus
asuntos y problemas, asi como emprender una accion inmediata para la solucién
de los mismos. En general, es prioritario establecer una comunicacién reciproca,
sincera y libre entre los recursos humanos de la empresa.

Es frecuente encontrar que gran parte de los problemas de relaciones con el
personal se deben a deficientes comunicaciones con el mismo, por lo que es
recomendable que se les preste especial atencidn. Independientemente de que las
encuestas o0 investigaciones denoten o no la necesidad de mejorar
comunicaciones deficientes que ocasionen problemas de relaciones con el
personal existen ciertas informaciones basicas que se deberan invariablemente
comunicar al personal como base para fomentar su interés, comprension y apoyo
hacia la organizacion. Dichas informaciones pueden clasificarse en tres grupos: 1)
informacion general sobre lo que es la organizacion, 2) los reglamentos y normas
de la organizacién y 3) las prestaciones y servicios sociales en general que se le
otorgan.

Entre los medios de comunicacidon existentes entre el directivo con su personal,
pueden mencionarse: el manual de bienvenida, el boletin mural o tablero de
anuncios, las revistas o peridédicos privados de la organizacién, cartas y

entrevistas personales, actividades sociales diversas, etc.

Las relaciones publicas externas son las que se dan con los accionistas o

propietarios, inversionistas en general y organizaciones financiadoras, con los
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clientes actuales y potenciales, con los proveedores, con el gobierno, con la
comunidad y los medios masivos de comunicacion.

Cualquier organizacion que venda un producto o servicio, no podra alcanzar éxito
si no dirige sus actividades teniendo en consideracion primordialmente las
necesidades de los consumidores y usuarios, o bien, si no cuenta con su
aprobacion y apoyo. Por tanto, las relaciones publicas con los clientes actuales y
potenciales son una de las partes mas importantes y vitales del programa
completo de relaciones publicas de la organizacion.

Claro esta que ninguna organizacién puede esperar razonablemente que sus
productos y/o servicios, asi como su actuacién general, guste a todo el publico, ni
tampoco que pueda satisfacer los caprichos e idiosincrasia de todos sus clientes
(actuales y potenciales). Sin embargo, intentar lograr ese objetivo debe ser una
aspiracion de la organizacion y mas aun, debe ser lo que dirija sus relaciones
publicas. La importancia de éstas con los clientes resalta si reflexionamos que en
el caso de que el comprador tenga la alternativa de escoger entre dos productos o
servicios idénticos o similares (de la misma calidad y precio), lo mas probable es
gue su decision recaiga en el de la empresa que tiene mejor imagen.

Se debe tener muy presente también que los clientes reales son un importantisimo
vehiculo transmisor de imagen de la organizacion, por razén de que sus opiniones,
acerca de ésta, sean favorables o desfavorables, son generalmente muy tenidas
en cuenta por los clientes potenciales, pudiendo influir definitivamente sobre sus
decisiones de compra. Un cliente satisfecho tendr4 buena opinion acerca de la
empresa a la que ha comprado por lo que no tendrd inconveniente en

recomendarlo ampliamente. Por lo que respecta a los clientes insatisfechos o a
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disgusto, encontramos que por lo general hablan mas acerca de la empresa que
los clientes satisfechos, pues frecuentemente no esperan a que se les pregunte su
opinion, sino que por iniciativa personal se dedican a retransmitir la mala imagen
gue les caus6 la empresa en cuestion. Esto perjudica notablemente las relaciones
publicas de la empresa en general, por lo que se debera poner especial atencion
en evitar estas situaciones.

Se deben pues, tomar en cuenta los puntos de vista que los clientes tienen de los
productos y servicios ofrecidos, asi como su opinidon o imagen de la organizacion
en general; es imprescindible ser veraz en la comunicacion con ellos, diciéndoles
lo que es la organizacidn, la contribucion de ésta para el desarrollo y bienestar de
la comunidad e informando sobre sus mejoras y, finalmente, atenderlos siempre
con esmero.

A fin de proporcionar las informaciones mencionadas a los clientes actuales y
potenciales, la organizacion puede hacer uso de los siguientes medios:

1. Publicidad institucional. Se realiza mediante la transmisién de mensajes acerca
de la organizacion en general (no de sus productos o servicios), a través de
medios masivos, tales como radio, prensa, television, cine, etc. Este tipo de
publicidad no esta dirigido exclusivamente a los clientes, sino en general a todos
los publicos de la organizacion.

2. Publicaciones privadas y folletos. Estos son algunos de los medios empleados
para otros publicos y que se pueden hacer llegar también a los clientes.

3. Visitas a la organizacion

4. Exposiciones. Aun cuando la realizacion de exposiciones 0 demostraciones en

ferias, convenciones o acontecimientos similares pueda tener como principal
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objetivo la venta de productos o servicios de la empresa, es decir, una actividad de
“promocion de ventas”, ello no se contrapone a la idea de que también a través de
ellas se difundan ideas o mensajes de caréacter institucional, es decir, aquellos que
no hablen de las caracteristicas de productos o servicios, sino de la organizacion

en general, con el fin de proyectar una imagen favorable de la misma.

Evidentemente, no todas las organizaciones necesitan de un departamento
dedicado a las relaciones publicas, ni todas cuentan con los recursos para ello. No
obstante, se puede asegurar que todas ellas, sin excepcion, cualquiera que sea su
tipo o tamafio, necesitan mantener relaciones con su medio y cuidar de que éstas
sean armoniosas, si desean allanar el camino hacia la consecucion de sus
objetivos. Por ende, la funcion de relaciones publicas si debe existir en todas las
instituciones, pero no necesariamente bajo la forma de un departamento, sino
organizada de la manera que se adecue mejor a las necesidades y recursos de
cada una de ellas.

Asimismo, pueden existir otras caracteristicas peculiares en cada institucion que
constituyan factores determinantes para decidir la forma de estructurar la funcién
de las Relaciones Publicas, como por ejemplo, la actitud de la direccion hacia esta

misma.

1.5 IMPORTANCIA

Para entender mejor la importancia de las relaciones publicas es preciso explicarla

en funcion de los logros que pueden alcanzarse con su correcto empleo.
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Y es que muchas huelgas en las organizaciones han sido producto de precarias
relaciones publicas con el personal, esto es, una falta de comunicacion fluida con
el mismo. Se pudieran evitar muchos problemas dentro la corporacion, tales como
altos indices de ausentismo y de rotacion de personal, falta de iniciativa y de
colaboracién por parte de los empleados, apatia por los nuevos sistemas o
procedimientos, alto grado de retardos, etc., (que redundan en bajos indices de
produccién y elevacion de costos), si tan s6lo se contara con un efectivo programa
de relaciones publicas internas.

La buena imagen que la organizacion tenga puede ayudarle a atraerse mejores
recursos humanos, en virtud de que las personas con mayores capacidades, de
cualquier nivel, desde obreros hasta directivos, generalmente son a las que se
presenta, debido a su propia preparacion, la oportunidad de escoger patron, y
cuando es asi, basan en gran parte su decisién en la imagen u opinidon que tengan
de las organizaciones a escoger. Es también comun encontrar que las empresas
gue gozan de una buena imagen entre el publico en general, por lo regular no
tienen problemas serios para el reclutamiento de personal calificado, ya que
constantemente reciben solicitudes hechas por iniciativa propia de personas
deseosas de trabajar ahi. Cuando estas empresas llegan a publicar anuncios
requiriendo personal, atraen mas y mejores candidatos que otras organizaciones
gue ofrezcan el mismo puesto o uno equivalente, en condiciones similares. Esto,
sin duda, les permitird efectuar una mejor seleccién para contratar a la persona

mas idénea para el puesto”.?’

Si se trata, por otro lado, de las relaciones publicas hacia el exterior, esto es, con
los clientes, proveedores, accionistas, etc., existe en la actualidad una creciente
similitud de productos y servicios debido a que el mercado es cada vez mas
amplio. Frente a esto la publicidad ya no basta porque ha perdido credibilidad y se

hace necesario diferenciarse de las deméas empresas. Aqui entran las relaciones

" Nielander, op.cit., p. 18.
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publicas como disciplina que, mediante una gestion estratégica, logran diferenciar
a la organizacion de sus competidoras.

Para lograrlo, las relaciones publicas trabajan con: la identidad, que es el ser de la
organizacion, aquello que la caracteriza y diferencia del resto. A su vez, dicha
identidad se refleja en la filosofia y la cultura organizacional. Dentro de la filosofia
se plantea el objetivo global de la organizacién y el modo de llegar a él. Establece
una mision (el beneficio que la organizacién proporciona a su publico), valores (por
los cuales se rige la organizacion) y una vision (a donde quiere llegar, que debe
ser un objetivo dificil de alcanzar pero no utopico).

La cultura organizacional tiene que ver con los valores que se fomenten y la forma
de orientar la actuacion de la organizacién. La imagen es aquella representacion
gue la organizacion desea construir en los clientes con los cuales la organizacion
se relaciona o construye vinculos comunicativos. Y por ultimo la reputacion, es la
representacion mental que se hace el publico sobre una organizacién a través de
las experiencias (directas o indirectas) que haya tenido con la misma y de la forma
como la organizacion se comunica con sus clientes.

Marco V. Herrera B., Presidente de la Asociacion Mexicana de Profesionales en
Relaciones Publicas, comenta que en México existen cien agencias de Relaciones
Pdblicas, entre las que estan incluidas las mas grandes e importantes firmas del
mundo. A nivel gubernamental, todas las dependencias tienen un responsable del
area de Relaciones Publicas, empezando por la Presidencia de la Republica. Y

esta industria representa una inversién de mas de mil 300 millones de pesos.?

% Datos tomados de la Revista GQ México, No.8, julio-agosto 2007, p.24.
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Para concluir se puede decir que las Relaciones Publicas, sean éstas una
actividad, una funcion, un arte o una ciencia, son ante todo, una rama de la
comunicacion que ha adquirido mucha fuerza por las necesidades nuevas de las
empresas y del contexto en el que éstas se desenvuelven. Su funcion principal es
ayudar a las corporaciones a lograr sus objetivos de negocios, uniendo a los
grupos de interés de la empresa a través de la comunicacion estratégica, para
hacer rentable esa relacion y construir y defender una adecuada reputacion.

Las Relaciones Publicas son estratégicas pues con su aplicaciéon es posible
analizar e investigar los riesgos y las oportunidades, también las actitudes de los
publicos y, con ello, se pueden planear las acciones a seguir.

Se pueden englobar las principales tareas de un especialista de Relaciones
Pudblicas de la siguiente manera: 1) manejo y defensa de la reputacién corporativa,
2) busqueda de nuevas oportunidades de negocio, 3) la gestion social y con
autoridades, 4) el manejo de la responsabilidad social y 5) la prevencién y manejo
de crisis.

En este pais, cada vez hay mas empresas que incluyen camparfas de Relaciones
Pdblicas en planes y presupuestos de manera prioritaria. Al Ries, uno de los
autores sobre temas de mercadotecnia y comunicacibn mas respetados, ha
comentado: “Los ultimos casos de marcas exitosas son resultado de una campafna
de relaciones publicas exitosa, no de publicidad. Red Bull, Starbucks, Harry Potter,

Linux, Palm, The Body Shop y Google, son ejemplo de ello”.?°

% Tomado de GQ México, op.cit., p.18.
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CAPITULO 2

OXFORD UNIVERSITY PRESS (OUP) Y OUP MEXICO

La Universidad de Oxford en Inglaterra cuenta con un departamento encargado de
realizar libros, revistas, diccionarios y otras publicaciones; fue creado con el fin de
apoyar la educacion y la investigaciéon a nivel mundial. Se trata de su editorial y se
le conoce como Oxford University Press (OUP por sus siglas en inglés). Existen,
sin embargo, diversas sucursales alrededor del mundo dedicadas a promover el
material de la editorial de la Universidad de Oxford, Inglaterra. Tal es el caso de
México.

Este capitulo trata de la historia, labor y trascendencia; de la organizacion y
estructura tanto de la editorial de la Universidad en Oxford en Inglaterra asi como
de sus instalaciones en México —denominada OUP Meéxico-. El objetivo de este
capitulo es dar a conocer la empresa al lector a nivel internacional, para luego
ubicarlo en las oficinas de México, que es donde se llevan a cabo las labores del
asesor editorial ELT.

Cabe mencionar que parte del contenido de este capitulo fue tomado del Manual
de Induccién de la empresa, de modo que éste se convierte en una fuente

importante de informacion para la realizacion del presente.

2.1 OXFORD UNIVERSITY PRESS, UN REPASO HISTORICO

La editorial de la Universidad de Oxford nace con la revolucién tecnolégica de la

informacion a finales del siglo XV, con la invencion de la impresion de tipo movible.
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El primer libro fue impreso en 1478, sélo dos afios después de que Caxton®
instalara la primera imprenta en Inglaterra. Esta primera obra fue, quizas, una
exposicion del Credo de los Apéstoles de San Jerénimo, impresa por Theodoric
Rood, de Colonia. La Universidad no poseia una casa editorial, a diferencia de la
mayoria de las universidades europeas de la época.

En 1584 Robert Dudley, en su caracter de rector de la Universidad, persuadio a la
reina Isabel | de conceder a ésta la licencia para imprimir. En 1585, el Claustro
prestd cien libras esterlinas a Joseph Barnes, un vendedor de libros, para
establecer una imprenta en la ciudad e imprimir libros para la Universidad. Pero en
1586, ésta obtiene por decreto de la Star Chamber®! el privilegio de imprimir libros.
La idea de una editorial propiedad de la Universidad y controlada por sus
funcionarios se debe al arzobispo Laud, rector de la Universidad de 1629 a 1645.
El obtuvo la Cédula Real de Privilegio de Carlos | en 1632, que le concedia el
derecho para nombrar a tres impresores. La Universidad designo, por primera vez,
Delegados de la editorial, en 1633. En la Carta Magna de 1636 se estableci6 con
claridad el derecho de la Universidad a imprimir “toda clase de libros”.

Al estallar la Guerra Civil, el rey y la corte se mudaron a Oxford. Los impresores se
afanaron imprimiendo todos los mensajes del rey al Parlamento. También

produjeron panfletos monarquicos y, posteriormente, parlamentarios.

% Johann Gutenberg invento la imprenta en Alemania alrededor de 1450, pero William Caxton (14227?-1491)
fue el primer impresor inglés, nacido probablemente en Tenderder, Kent.

%L La Star Chamber (del latin Camera Stellata) era una Corte Inglesa de Derecho que se encontraba en el
Palacio Real de Westminster establecida entre 1487 y 1641, cuando la corte en si misma fue suprimida. Su

proposito primario era escuchar los casos politicos de difamacién y traicién.
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Después de la restauracion, la editorial
empez6 a prosperar, en especial luego de la
eleccion del doctor John Fell a la Delegacion.
El fue Decano de Christ Church y, mas tarde,
obispo de Oxford. Alent6 al arzobispo Sheldon
a dar a la Universidad una estructura para el
fomento de la cultura y estimulo a la “Learned
Press”, En el s6tano del Sheldonian Theatre,
disefiado por Christopher Wren e inaugurado
oficialmente en 1669, se instalaron las
prensas. Fell se interes6 vivamente en la
direccion de la editorial y contribuyé a
establecer la reputacion de los libros de
Oxford. Se le conoce mejor por los tipos que
llevan su nombre, que fueron fundidos con los
punzones y las matrices que habian traido de
Holanda. También por el almanaque, el
calendario anual ilustrado de la Universidad,
que él introdujo en 1676, En 1692 fue
designado un nuevo Consejo de Delegados y
se inicio la historia de Learned Press.

En esos momentos se imprime la version de la
Biblia autorizada por el Rey James en el siglo

XVII, la cual formé la base de un negocio

1478
Cxford

Primer libro impreso en

1586 Se concede a la Universidad
una IMpresora y una prensa a traves
de un Decreto de la denominada
“Star Chamber”

1669 Inicia la impresion en el Teatro
Sheldanian

1713 La Editorial se mueve al
edificio Clarendon

1830 Cambia la Editorial su residen-
cia a Great Clarendon Streat

1884 Comienza la publicacion de la
primera edicidon de The Oxford
English  Dictionary  (Diccionario
Oxford de Inglés)

1896 La primera sucursal fuera del
pais abre en Mueva York

1926 Se crea el Departamento de
Educacidn fuera del pais (mas tarde
denominado de Ensefanza del
Idioma Inglés -English Language
Teaching (ELT)-

1927 Fue publicado el daltimo
volumen de la primera edicidn de
OED (Oxford English Dictionary)

1941 Se publica el Oxford Diction-
ary of Quotation (Diccionario Oxford
de Citas)

1961 Se publica junto con la Edito-
rial de la Universidad de Cambridge
la Biblia Inglesa Revisada (Revised
English Bible)

2000 Se lanza el QED (Oxford
English Dictionary) en linea

2004 Se publica de manera
impresa y en linea el Oxford Diction-
ary of Mational Biography
(Diccionario Oxford de Biografia
Macional)

Informacion obtenida de
http:/www.oup.com/abouthistory/
Traduccion propia.
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rentable a través de los dos siglos proximos y

dio pie a la expansion de OUP.

La obra History of the Great Rebellion, de Clarendon, fue el primer gran éxito de la
editorial. Se publico en tres voliumenes entre 1703 y 1707. Edgard Hyde, conde de
Clarendon, habia sido rector de la Universidad de 1660 a 1667 y, por ello, se puso
especial cuidado en la preparacion e impresién del libro. Las ganancias se
destinarian a financiar la construccion del nuevo edificio de la editorial, ya que el
espacio que ésta ocupaba en el Sheldonian resultaba cada vez mas insuficiente.
Por desgracia, el vicerrector de aquélla época, William de Lune, malversé los
fondos de las utilidades de las primeras dos. Sin embargo, con el dinero restante y
una aportacion de 200 libras esterlinas realizada por John Basket, el nuevo
concesionario de Bible Press, se construyd una nueva casa editorial a la que se
llamo edificio Clarendon. El sello editorial de Clarendon Press se us6 por primera
vez en 1713 y contindia hasta nuestros dias.

En 1780, el titulo de impresor de la Universidad fue conferido a William Jackson,
de Oxford, y a Archibald Hamilton, de Londres. Se hicieron socios de la
Universidad en lo que atafie a Clarendon Press y compartieron por partes iguales
los costos y las utilidades del negocio. Este sistema de sociedad duro un siglo.

Sir William Blackstone, miembro de la junta de gobierno de All Souls, se convirtio
en delegado en 1755; reformé la Delegacion y establecid las reglas relativas al
namero de sesiones por afo, quiénes deberian de asistir y el sistema para llevar
las minutas y la contabilidad. Su reorganizacion sentd los cimientos comerciales
sélidos de la editorial. A principios del XIX, el edificio Clarendon resultaba ya

insuficiente para albergar la editorial y hubo necesidad de conseguir nuevas
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instalaciones.

En 1825, los delegados compraron un terreno en Worcester College, en Jericho.
El edificio fue disefiado por Daniel Robertson y Edgard Blore. Las alas frontal y sur
albergarian a Bible Press, el pabellon norte a Learned Press y en el lado oeste se
ubicarian las casas de los superintendentes. El costo ascendié a 30 mil libras
esterlinas aproximadamente y el edificio se convirti6 en sede de las oficinas
centrales de la editorial a partir de 1834.

Con esta construccion OUP se convertiria en una gran editorial de libros de
contenido educativo y cultural dirigido al publico en general; empezd entonces a
expandirse internacionalmente iniciando con la apertura de sus oficinas en
Estados Unidos en 1896.

La tradicion de Oxford por las publicaciones religiosas o académicas fue seguida
por Nueva York. El primer libro publicado por las oficinas en Estados Unidos fue la
Biblia de Referencia de Scofield® en 1909. Después de ella, se publicé La vida de
Sir William Osler®, la cual gané el premio Pulitzer** en 1926. Seis premios Pulitzer

mas, numerosos National Book Awards® y cerca de una docena de premios

% Cyrus I. Scofield fue un estudiante americano de la Biblia. Edit6 esta obra que contenia el texto tradicional

de la version del Rey James pero tenia caracteristicas muy innovadoras como algunos comentarios entre
cada uno de los capitulos de la Biblia, en vez de hacer un volumen por separado para las anotaciones.

% sir william Osler (1849-1919) fue un famoso médico nacido en Canada. Ha sido reconocido como el Padre
de la medicina moderna.

% Los premios Pulitzer son una serie de 21 galardones que abarcan las modalidades de teatro, musica,
literatura y periodismo, que se entregan cada afio en los Estados Unidos. Son la maxima distincién a la tarea
profesional con que se puede galardonar a los profesionales de la prensa de aquel pais.

% Los National Book Awards se encuentran entre los premios literarios mas eminentes en los Estados Unidos.

Desde 1950 se entregan anualmente a los autores americanos por las obras publicadas el afio anterior.
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Bancroft®® en historia americana han seguido desde entonces. En Estados Unidos,
OUP es hoy el segundo centro editorial mas grande, después de Oxford,
produciendo alrededor de 500 titulos al afo.

Después de los éxitos en Estados Unidos, varias filiales se inauguraron en otras
partes del mundo angl6fono. Oxford University Press Canada abrio sus puertas en
1904 (aunque OUP Canada no se inauguré sino hasta 1904, el primer libro
canadiense fue publicado por la filial estadounidense en 1896, un himnario para la
Iglesia Presbiteriana de Canada); OUP Australia, en 1908; y después OUP India,
1912. A éstas le siguieron filiales en Africa, Nueva Zelanda, Singapur, Japon,
Hong Kong y Kuala Lumpur.

Con respecto a las obras mas representativas y sobresalientes de OUP se puede
comentar que en 1879 la Sociedad de Filologia presentdé una propuesta para
publicar The New English Dictionary, la cual fue aceptada por los Delegados de
ese mismo afo. James Murray se consagro a la tarea de escribir el diccionario y
trabajo en este proyecto hasta su muerte, en 1915. La publicacion del diccionario
en varios volumenes empez6 en 1884 y puede afirmarse que continla hasta el
presente en lo que atafie al volumen que contiene la letra Z, que incluiria vocablos
gue se han ido incorporando al idioma en afios recientes. El cuarto y ultimo
suplemento se publicé en 1987.

La segunda edicion del Oxford English Dictionary (OED) vio la luz en 1991. Esta

edicion integraba los voliumenes originales y todos los suplementos en 20

% El Premio Bancroft es otorgado por la Sociedad Real Canadiense a la publicacion, instruccion e

investigacion en el area de la geologia, principalmente. Se nombra en honor de José Austin Bancroft (1882-

1957).
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volumenes. El ultimo adelanto fue el traslado del OED a los medios informaticos.
En 1992 se publicé el OED en CD-ROM y se contemplaba la publicacion de una
tercera edicion hacia el 2005. El texto principal contiene casi 415 mil entradas. De
esta obra magna se han generado los diccionarios de Oxford llamados Concise,
Shorter, Pocket, Little y muchos otros.

Desde 1896, el negocio ha cambiado considerablemente y se ha desarrollado en
forma rapida debido al crecimiento y la evolucién de las necesidades en las
instituciones de ensefianza, particularmente en las diferentes sucursales fuera de
Oxford. En la actualidad abarca publicaciones educativas de todos los niveles,
ramas de especialidad, musicales, de consulta, diarios, revistas especializadas,
publicaciones electronicas, gran variedad de materiales para la ensefianza del
idioma inglés y diversas obras de interés general.

OUP esta presente en infinidad de paises, lo que permite afirmar que es una de
las editoriales de mayor tamafio del Reino Unido y la editorial universitaria mas

grande y antigua del mundo.

2.1.1 ¢QUE ES OUP?

Oxford University Press es una empresa Unica en su género. Se trata de una
importante casa editorial, quiza la mas diversa e internacional de su tipo en el
mundo. Debido a sus actividades, en todo el mundo se relaciona a Oxford con los
libros destinados a la educacion y el aprendizaje. Sin embargo, en términos
legales, es un departamento de la Universidad de Oxford. No es una compaiiia en

el sentido estricto de la palabra y no tiene accionistas, ya que es “propiedad del
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rector, los maestros y estudiosos de la Universidad de Oxford”, que es el término
oficial para el érgano corporativo, tal como se define en un ley del Parlamento que
data de 1571.

En su conjunto es la mayor empresa editorial y quiz4 la que internacionalmente
tiene mayor presencia, asi como la méas amplia variedad de titulos y
especialidades.

Este Departamento de la Universidad de Oxford es controlado por un comité de
distinguidos académicos nombrados Delegados de la Editorial, quienes estan
interesados en la maxima calidad de sus publicaciones. Desde su inicio OUP ha
tenido como finalidad el fomento y apoyo a la educacion en busca de los mas altos
estandares de excelencia académica. Es una organizacion que se autofinancia y
reinvierte sus ganancias en nuevos proyectos y en apoyar los objetivos de la
Universidad.

Es una corporaciéon que cuenta con 4 mil empleados alrededor del mundo y tan
s6lo en el area de negocios publica cerca de 3 mil titulos al afio. Cuenta con un
extenso fondo editorial y su operacion en el ambito internacional, es decir, fuera
del Reino Unido, representa casi el 80 por ciento de sus ventas.

OUP invierte recursos para la investigacion de las necesidades y prioridades del
cambiante mercado en el que compite, lo que asegura el valor académico y
cultural de sus publicaciones. Edita en 12 paises y esta presente en mas de 50. La
operacion mas fuerte de OUP se encuentra en Inglaterra y, en segundo lugar, en
Estados Unidos de América, en donde se ubica la mas amplia comunidad de habla
inglesa. El centro de operaciones de OUP en México cubre también los mercados

de Centroameérica y el Caribe en busca del liderazgo en el mercado editorial en la
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region.

Adicionalmente a los paises mencionados, OUP cuenta con oficinas establecidas
y distribuidores exclusivos en Alemania (Norte, Centro y Sur), Argentina, Australia,
Nueva Zelanda, Singapur*, Austria, Barbados, Benelux, Botswana, Brasil, Canada,
Centroamérica, Corea, Chile, China, Escandinavia, Espafia, Etiopia, Europa
Central y del Este, Filipinas, Francia, Ghana, Guyana, India, Iran, Italia, Jamaica,
Japdn, Kenia, Luxemburgo, Malasia, Malawi, Nigeria, Paises Bajos, Pakistan,
Sierra Leona, Sudafrica, Suiza, Tanzania, Tailandia, Trinidad y Tobago, Turquia,
Uganda, Zambia y Zimbabwe.

Aunque el ndcleo de las publicaciones de la casa editorial es el catalogo
académico, hay otras divisiones muy importantes: la Divisibn de Educacion
(OXED), que publica libros para escuelas y lectores jovenes, y la Divisién de
Ensefianza del Idioma Inglés (ELT), que publica materiales (por ejemplo, libros
para cursos, diccionarios, gramaticas y videos) destinados a estudiantes del
idioma inglés. Por primera ocasion, la mayoria de sus mercados estan en el
extranjero.

Oxford University Press, como se conoce hoy en dia, es basicamente la creacion
de Bartheolomew Price, el primer secretario permanente de los Delegados, que
desempefidé ese cargo de 1868 a 1898. OUP es tanto un departamento de la
Universidad como una empresa comercial; Oxford no la apoya econOmicamente y
la editorial no tiene que hacer aportaciones a la Universidad, aunque en la
actualidad financia diversos proyectos dentro de la misma. Los objetivos de la
editorial son, en esencia, los mismos de la propia Universidad: académicos,

culturales y educativos. El rasgo mas caracteristico de la editorial es el
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compromiso de publicar obras cultas en las artes y las ciencias y sustentar la
investigacion en la cual se basan algunas de estas obras. Todas sus publicaciones

tienen una orientacion marcadamente cultural y educativa.

2.1.2 LAESTRUCTURA CENTRAL

La Universidad controla las politicas de OUP por medio de los Delegados, quienes
son nombrados del staff académico. Los Delegados designan un Comité de
Finanzas (integrado por algunos Delegados, Ejecutivos Editoriales de alto rango y
tres miembros externos), que actia como Asamblea de Directores.

El Ejecutivo Editorial en Jefe (CEO) ostenta el cargo de Secretario para los
Delegados, y a él le reportan el Director de Grupo Financiero, los Directores de las
tres Divisiones Editoriales en el Reino Unido, el Presidente de OUP Estados
Unidos de Ameérica, el Director de OUP Espafia y el Director de la Division
Internacional, quienes conjuntamente forman el Comité de Estrategia Grupal.

La Divisién Internacional es responsable de la coordinacion de las actividades de
las oficinas en el extranjero, las cuales actuan como distribuidores para las
divisiones editoriales de OUP en Oxford y Nueva York, y también desarrollan
programas editoriales autofinanciados.

La oficina principal de OUP se encuentra en Great Clarendon Street, Oxford, y el
centro de distribucion en Corby, en Northamptonshire.

En el siguiente organigrama se puede apreciar la estructura de OUP en Oxford,

Inglaterra.
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Organigrama OUP Inglaterra
(Comités)

Oxford University

Oxford University Press
Grupo de delegados

Secretario de los delegados
y jefe ejecutivo

Comité de estrategia de grupo

Directora division internacional

'Diagrama tomado del Manual de Induccién de OUP4ZD5.

En el Reino Unido, OUP cuenta con tres divisiones principales:

Divisibn Académica, que publica textos escolares, libros de referencia,
monografias y libros de texto dentro de una amplia gama de disciplinas,
como humanisticas, cientificas y artisticas; diccionarios y libros populares
de referencia como los Oxford Companions; ediciones en rastico que
incluyen Oxford World's Classics; revistas de todas las disciplinas; Biblias y

partituras.

Divisibn Educativa, que publica cursos para primaria, secundaria y

educacioén continua; libros infantiles de referencia y ficcion, asi como
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diccionarios.

» Division para la Ensefianza del Idioma Inglés, que publica libros de texto,
trabajos de consulta y otros materiales para estudiantes y maestros de

inglés como lengua extranjera.

2.2 OXFORD UNIVERSITY PRESS MEXICO

Como ya se ha mencionado, la editorial de la Universidad de Oxford tiene
presencia en mas de 50 paises alrededor del mundo.

OUP incursiona en el mercado de Latinoamérica por medio de Harla, su
distribuidor exclusivo desde 1984, y se inicia con la edicion y la distribucion de un
extenso fondo editorial que en la actualidad asciende a tres mil 226 titulos, entre
los que se cuentan textos, enciclopedias y diccionarios para todos los niveles y
necesidades, diversos materiales para la enseflanza del idioma inglés,
especialidades universitarias como derecho y ciencias sociales, ademas de titulos
de interés general.

OUP México fue establecido cuando se compro la compafia al grupo de Harla, en
1994. Su objetivo era establecerse como importante editor de los libros de alta
calidad de la Universidad; materiales en espafol, de Derecho y también una
amplia gama de libros, los cuales son cursos designados a la ensefianza del
idioma inglés. En este mismo afio OUP decide operar directamente el negocio en

México, con miras a colocarse como la empresa lider en el mercado editorial
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educativo en México, Centroameérica y el Caribe.

OUP México cuenta actualmente con tres areas: Derecho, Escolar y ELT. Sin
lugar a dudas esta ultima, que es la que se dedica a los materiales dedicados a la
ensefianza del inglés (ELT por sus siglas en inglés: English Language Teaching)
es la mas importante a nivel econdmico pues representa aproximadamente el
cincuenta por ciento del negocio de la editorial.

Al igual que en Derecho y Escolar, el area ELT cuenta con asesores editoriales,
los cuales se encargan basicamente de promover los materiales del catalogo de
Oxford.

El considerable volumen de importaciones y exportaciones, la alta calidad de los
productos, el interés por promover la educacién y la cultura para llegar a todos los
rincones del mundo en diversos idiomas y con tecnologia de vanguardia, permiten

gue OUP goce del mas alto prestigio y reconocimiento internacional.

2.2.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

En México, la estructura organizacional de OUP abarca a Centroameérica y el
Caribe y se conforma por un Director General, quien radica en México y el cual
administra la operacion de diversas areas, las cuales se ilustran a continuacion
través del siguiente organigrama, para posteriormente explicarlas y detallar su

funcién en OUP México:
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Director General

Director de finanzas Director de Servicio Director Editorial, ] Area de
y administracién al Cliente Disefio, Produccion | Recursos Humanos

Director d
Mercadotecnia 1
de Derecho Secundaria/Preparatoria y Trade y el Caribe

Diagrama tomado del Manual de Induccién de OUP4221ID5.

Direccion de Mercadotecnia y Ventas/Secundaria y Preparatoria

El area es responsable del desarrollo de nuevos titulos de acuerdo con los
programas de estudio de los niveles Secundaria y Preparatoria. Coordina el
desarrollo de proyectos editoriales (nuevos y reimpresiones), asi como las
estrategias de promocion y ventas de libros en espafol para secundaria y
preparatoria. Se le llama school o escolar y sus ventas dependen en gran medida
de las condiciones y requerimientos impuestos por la SEP. Lo anterior debido a
gue todos los materiales que se desarrollen deben ser autorizados por la
Secretaria de Educacién Publica, quien decide si los libros cubren con los
programas establecidos por ellos mismos. En caso de no ser autorizados por la
SEP dichos materiales no tienen acceso a ninguna escuela publica (secundaria o

preparatoria) y basicamente ello representa una gran pérdida de dinero y tiempo
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para la editorial. Cabe mencionar que los criterios de la SEP para autorizar un libro
son muy rigurosos y en algunos casos, no son claros los argumentos bajo los

cuales la SEP explica el rechazo de una editorial y la aceptacion de otra.

Direccion de Mercadotecnia y Ventas/Derecho

Esta area se encarga de la seleccion de autores y obras para publicar; coordina
cada proyecto (nuevos y reimpresiones) en todas sus fases, hasta el desarrollo y
la ejecucién de la estrategia de promocion y venta del fondo de Derecho. Muchas
de las colecciones y bibliotecas de Derecho antes pertenecientes a Porrda han
sido adquiridas ahora por Oxford. Al igual que ocurre con School, la venta de los
libros de este departamento depende en gran medida de la decision de los
profesores, jueces 0 magistrados, quienes autorizan llevar cierto libro de un autor
en particular por el hecho de estar de acuerdo con la forma en que abordan un

determinado tema.

Gerencia Regional Centroamérica y el Caribe

La base de la operacion comercial en Centroamérica se ubica en Guatemala y
cubre las actividades de ese pais, de Nicaragua, Honduras, El Salvador, Costa
Rica, Panama, y Republica Dominicana. A pesar de que esta area se rige bajo la
direccion de una misma persona, México no tiene una relacion estrecha con ella e
incluso la forma de trabajar, las circunstancias, necesidades y procedimientos en

muchos son distintos.
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Direccion de Servicio al Cliente

Se encarga de las importaciones y exportaciones, la administracion del almacén y
la logistica, el procesamiento y el seguimiento de los pedidos a fin de asegurar la
entrega oportuna y la méaxima calidad en el servicio a clientes. Es responsable
también de la atencion directa tanto a clientes en América del Sur para pedidos del
fondo en esparfiol, como de clientes para la venta a plazos (placismo) de

enciclopedias, diccionarios, colecciones, titulos de interés general, etc.

Direccion Editorial, Disefio y Produccion

Coordina todas las actividades para la publicacion de libros nuevos, a fin de
garantizar la maxima calidad de los productos en cuanto a sus contenidos. Del
mismo modo, es responsable de coordinar la fase de disefio y el proceso de
produccion de cada proyecto editorial (nuevos y reimpresiones), para asegurar
gue cada obra se elabore con la maxima calidad en materiales y procesos de
reimpresion y encuadernacion, hasta su entrega al almacén. Desarrolla el
programa editorial anual en coordinacion con las distintas areas y se asegura de

su cumplimiento en cuanto a calidad, costo y tiempos.

Direccion de Finanzas y Administracion

Responsable de la optimizacion de los recursos financieros, la tesoreria, la
planeacion financiera, el andlisis y la informacion financiera, el cumplimiento de las
disposiciones fiscales, crédito y cobranza, el area de sistemas, asi como de los
aspectos legales relativos a la publicacion de nuestras obras como es el caso de

contratos con autores y registro de derechos.
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Area de Recursos Humanos

Su objetivo es apoyar a la direccion general y a todas las areas en la consecucion
de los objetivos de la editorial, por medio de la atraccion, el desarrollo y la
retencion de talento. Es responsable de disefar planes, politicas y programas que
apoyen el desarrollo de las habilidades personales requeridas para ejecutar con
éxito la estrategia del negocio, asi como el establecimiento de condiciones que
garanticen la maxima productividad, la integracion y la satisfaccion de los recursos
humanos de OUP. Asegura el cumplimiento de las disposiciones legales y se

encarga de la atencion a las autoridades laborales.

Direccion de Mercadotecnia 'y Ventas ELT y Trade.

Esta area se encarga del desarrollo de estrategias de mercado y promocién de los
libros, diccionarios y demas materiales para la ensefianza del idioma inglés en
todos los niveles escolares. También le corresponde la atencidn directa a clientes
clave en el Distrito Federal y area metropolitana, lo mismo que la promocion y
venta del fondo Trade de ELT, Derecho y Secundaria/Preparatoria.

Bajo esta direccion trabajan tres supervisores distribuidos en el Distrito Federal,
Guadalajara y Monterrey respectivamente, asi como una Coordinadora que radica
en el Distrito Federal y es responsable de Puebla, Cuernavaca, Veracruz, Oaxaca,
Chiapas y Tabasco. Estas personas, a su vez, tienen bajo su responsabilidad a
catorce representantes editoriales ELT que se encargan de hacer promocion en

las diferentes escuelas de sus respectivas zonas.
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2.2.2 FILOSOFIA CORPORATIVA

Dentro del Manual de Induccion de Oxford University Press México existe un
apartado especial denominado Filosofia de Calidad. En él se hace hincapié en el
compromiso que tiene la empresa por tener una calidad de clase mundial; en
donde se busca satisfacer mejor las necesidades de los clientes, contribuir al
bienestar de la sociedad y al desarrollo integral de los empleados, asi como
propiciar un mayor nivel de utilidades.

Para lograr lo anterior, se lee, todos los que trabajan (trabajamos) en OUP
orientan sus actividades cotidianas de acuerdo con la politica y los principios

fundamentales siguientes:

Politica
La satisfaccion total del cliente debe normar todas y cada una de las decisiones,
acciones y trabajos. Para ello se debe mejorar continuamente los productos,

procesos y servicios, lo cual constituird la meta diaria.

Principios fundamentales
1. La calidad la definen los clientes; por tanto, se debe conocer y
satisfacer ampliamente las necesidades de los clientes externos e
internos, proporcionandoles productos y servicios de alta calidad.
2. Fortalecer las relaciones cliente-proveedor tanto en el plano interno
como en el externo lleva a la empresa a ser mas productiva y

competitiva.
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VISION

El elemento humano es una pieza clave para asegurar el éxito de
OUP; por ello en la empresa son prioridades la calidad humana y
profesional de los empleados, su constante capacitacion y desarrollo,
asi como su bienestar y el reconocimiento a sus logros. En respuesta
a estas prioridades, OUP cuenta con personas comprometidas con
sus fines, imagen, filosofia de servicio, cultura de trabajo en equipo e
innovacion constante.

El trabajo en equipo es el resultado de promover una comunicacion
abierta, actitud de servicio y colaboracion organizada.

El compromiso de mejora continua involucra tanto a los productos,
procesos y servicios, como a los proveedores externos, sus

productos, procesos y servicios.

La vision de OUP es colocarse, mantenerse y ser reconocidos como la editorial

académica lider mundial, asi como posicionarse a la vanguardia como principal

apoyo de instituciones educativas en los mercados especificos de Secundaria y

Preparatoria, en la Licenciatura de Derecho, ensefianza del idioma inglés (ELT —

English Language Teaching) y Diccionarios.

MISION

La misién es generar un crecimiento dinamico y rentable de largo plazo, logrando

ampliar la presencia e impacto en el mercado, por medio del mejoramiento

continuo y la maxima calidad de los productos, servicios, procesos editoriales y

38



administrativos, recursos humanos y materiales, bajo el principio de lealtad de y
hacia los clientes, empleados, autores, colaboradores, proveedores, asi como un
sélido compromiso en el mejoramiento del nivel académico de las instituciones

educativas.

VALORES

Como entes sociales, los seres humanos se agrupan con el objeto de alcanzar
ideales comunes que les permitan trascender, dejar huella y autorrealizarse. Para
ello, establecen un estilo o una manera de hacer las cosas; determinan sus
valores, politicas y normas de convivencia. Todo esto constituye la cultura que
identifica la forma de ser de cada integrante del grupo, lo cual determina el
comportamiento que distingue una organizacion de otra.

En OUP se considera que la practica de los valores institucionales identifica a la
organizacion con los empleados y hace que éstos se sientan orgullosos de
pertenecer a ella, ademas de que marcan la pauta para las comunicaciones
diarias y la toma de decisiones.

Los valores en OUP son integridad, lealtad, honestidad, ética, calidad, servicio,
poder para decidir y actuar, dedicacion en el trabajo, comunicacion abierta,
espiritu emprendedor y desarrollo. Adicionalmente se considera como valores a la
gente que trabaja en OUP por ser el recurso mas valioso en la organizacion y el
exito como resultado del esfuerzo individual y del grupo.

Es muy importante para toda la organizacion que, desde el momento en que
alguien ha decidido integrarse a OUP, adopte también su visidén, mision, filosofia y

valores, los cuales, si se comparten en forma grupal, permitirdn la convivencia
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armonica y la union de esfuerzos para el logro conjunto de los objetivos.

IMAGEN

A partir de su ingreso en OUP, el empleado es portador de la imagen de la
empresa. Ser responsable de conservar el prestigio de la editorial, forjado por mas
de cinco siglos, representa, ademas del compromiso de calidad y de servicio en el
trabajo, el esmero por su imagen personal y profesional.

Por lo anterior, todos los colaboradores de OUP deben tener en cuenta que:

» El trabajo de oficina requiere una linea formal en la imagen personal acorde
con la que OUP desea proyectar a sus clientes en productos, servicios e
instalaciones.

» La imagen profesional que identifica a los miembros del equipo OUP se
manifiesta mediante el respeto, la cordialidad, el apoyo y la armonia en sus
relaciones interpersonales, asi como en el orden que debe reinar en el lugar
de trabajo y archivos.

» Proyectar una imagen profesional del entorno fisico implica no tener radios
o grabadoras encendidas, ni alimentos en el lugar del trabajo, respetar las
medidas de higiene y seguridad establecidas.

» Las personas proyectan imagen profesional por medio de su actitud, ser
dispuesto y colaborador con los compaferos, con clientes y contactos
externos, dinamico, proactivo, competente y competitivo.

* Laimagen personal y profesional de cada individuo refleja la calidad de su

trabajo. El rechazo total a la mediocridad es caracteristica del talento del
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equipo OUP.

« En OUP se ha establecido como dia casual el viernes. Asi pues, esta
permitido el uso de ropa informal (no deportiva), siempre que no se deba
asistir ese dia a reuniones dentro o fuera de la compafia que exijan un
vestuario mas formal. Se recurre al buen gusto personal cuidando de usar

ropa comoda o informal, pero adecuada a una actividad laboral.

En conclusion, la editorial de la Universidad de Oxford (Oxford University Press) es
un departamento de la Universidad de Oxford en Inglaterra. Fomenta el objetivo de
la Universidad de la excelencia en la investigacion, la beca y la educacion
publicando alrededor del mundo. Es reconocida como una autoridad en el lenguaje
de inglés y en su continua inversion en la investigacion y la nueva tecnologia.
Oxford esta entre los editores principales de los libros de inglés y de los materiales
de enseflanza del inglés. La editorial es particularmente famosa por sus
diccionarios y trabajos de referencia. Por mencionar so6lo un ejemplo, el
Diccionario de Inglés de Oxford (OED por sus siglas en inglés, Oxford English
Dictionary), primero publicado en 1928, es un diccionario del inglés histérico,
cubriendo la lengua a partir de los tiempos mas tempranos hasta nuestros dias.
Apunta a demostrar no sélo los significados actuales de palabras, sino también a
remontar su desarrollo a través del tiempo. Las entradas pueden contener analisis
etimoldgico detallado, y son ilustradas por citas de una amplia gama de fuentes de
la lengua inglesa, haciendo de este material un expediente historico Unico. Fue
lanzado en linea en marzo de 2000.

Trabajando de la mano con los profesores, Oxford involucra a los profesores en
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cada etapa de desarrollo de nuevos materiales ELT, especialmente libros de
cursos. Los profesores toman un rol activo de planear etapas al disefio.

El nuevo material es piloteado con estudiantes y profesores, dando valiosa
retroalimentacion que es usada para garantizar que los libros alcancen los
estandares mas altos. Esto significa que cuando profesores adoptan un curso de
Oxford ellos pueden estar seguros que ha pasado ya el examen en el lugar que
mas importa: el salon de clases.

Desde su presencia en México, OUP ha trabajado por seguir los estandares de
calidad y servicio de la Universidad a la cual pertenece. El area de ELT en México
funge como un pilar importante dentro de la filial en México pues representa un
apoyo economico considerable. EI nombre y prestigio de la editorial son
indudablemente reconocidos en el mercado mexicano y eso le ha permitido

posicionarse.
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CAPITULO 3

LAS RELACIONES PUBLICAS EN

EL TRABAJO DEL ASESOR EDITORIAL ELT

En este ultimo capitulo se habla del perfil del asesor editorial ELT (English
Language Teaching, que en inglés significa Ensefianza del Idioma Inglés), las
actividades que éste realiza en su dia a dia, asi como sus vivencias,
problematicas y retos enfrentados. Tales actividades pueden dividirse en dos
grupos: las administrativas y las que involucran las relaciones publicas, las cuales

se subdividen —para efectos de este trabajo- en: difusion, enlace y promocion.

3.1 EL PERFIL DEL ASESOR EDITORIAL ELT

Antes de hablar propiamente del perfil del asesor editorial, es pertinente rescatar
los requerimientos que la empresa solicita para contratar a una persona, aspirante
a ser asesor editorial en Oxford University Press pues desde ese momento se
marca una diferencia con respecto al trabajo de otras editoriales y se explica mejor
la razon por cual Oxford mantiene un perfil académico mas que netamente
comercial. Por ello, se ha rescatado la oferta laboral que publica la empresa en
una péagina de Internet (ver pagina siguiente).

El primer aspecto que resalta en la oferta laboral mencionada es que, si bien el
objetivo primordial de un representante editorial es vender y, mas aun, lograr un

presupuesto de ventas para la zona asignada, también es deseable la experiencia
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México-DF - ASESOR EDITORIAL (REPRESENTANTE DE VENTA S) EDITORIAL

OBJETIVO DEL PUESTO:

Maximizar las utilidades por ventas del material de ELT (English Language Teaching) mediante la promocién de nuestro catélogo.
RESPONSABILIDADES:

-Buscar, identificar y evaluar posibilidades de negocios en Instituciones Educativas para la ensefianza del idioma Inglés.
-Asesoria y apoyo a profesores concretando relaciones de largo plazo.

-Negociacion con distribuidores y librerias.

-Logro de presupuesto de ventas para la zona.

ESCOLARIDAD:

Lic. en Ensefianza del Idioma Inglés, Letras Inglesas, Relaciones Comerciales, Administracion, Mercadotecnia o similar (titulado o
pasante). Deseable haber obtenido Teacher’s Certificate.

EXPERIENCIA:

Indispensable al menos 3 afios en promocién y ventas. Deseable experiencia en ensefianza del idioma Inglés.

EDAD:

De 25 a 35 afios.

IDIOMAS:

Inglés 90%

HABILIDADES PERSONALES:

Facilidad para relacionarse, excelente comunicador y negociador, dinAmico, emprendedor, orientado a resultados y sepa
autoevaluarse periédicamente. Capaz de trabajar bajo presién y comprometerse en un proyecto de largo plazo. Muy buena
presentacion.

HABILIDADES TECNICAS:

Excelente manejo de técnicas de entrevista, relaciones publicas. Dominio de Software: Word , Excel, Power Point, Outlook, Internet.
OTROS:

Disponibilidad de horario y para realizar viajes cortos en la zona. Licencia vigente y maneje en carretera.

OFRECEMOS:

Paquete de compensacién competitivo que incluye plan de bono por resultados, asi como la posibilidad de desarrollar una interesante
carrera profesional.

Interesados que cubran el 100% de los requisitos favor de enviar su curriculum vitae con carta de presentacién indicando pretensiones
econdmicas y referencias de empleos anteriores.

Informacion Adicional
Puesto: Tiempo Completo
Cédigo de Ref.: ELTDF2

Datos de la Empresa

Lic. James Davidson-Smith
ELT_reclutamiento@prodigy.net.mx
Oxford University Press México
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en la ensefianza del idioma inglés (de hecho es deseable un Certificado que
acredite al aspirante como profesor). Esto permite que el perfil del asesor en OUP
no sea el de un simple vendedor que ofrece libros en las escuelas, sino una
persona calificada para asesorar a los coordinadores de inglés en cuanto a la
toma de decisibn de su material. Los profesores en continuas ocasiones
agradecen y requieren de la opinion del asesor editorial de OUP pues saben que
su interés no es meramente comercial sino también académico.

Es por ello que, volviendo a la oferta de trabajo mencionada, se solicita también al
aspirante algunas capacidades propias de un buen comunicador, como el manejo
de técnicas de entrevista y relaciones publicas. Y es que como se leia con
anterioridad, en un mercado tan competido como es la industria editorial, la
diferencia entre tener éxito y no reside primordialmente en el servicio y en saber
identificar las necesidades de los clientes. Desde la perspectiva de una
comunicologa, estas herramientas han hecho mas facil y productiva la labor diaria
pues tal conocimiento y habilidad se desarrollaron a lo largo de la educacion en la
universidad.

En el caso especifico del area ELT, los asesores editoriales hacen promocion
particularmente en las escuelas privadas, en todos los niveles: preescolar,
primaria, secundaria, preparatoria, universidad, centros de idiomas y en algunos
casos aislados, en empresas donde se imparten clases de inglés. Se hace la
promocion en el sector privado mayoritaria, aunque no unicamente, por una simple
razon: el inglés no es una materia obligatoria en muchas de las escuelas publicas
como es el caso del sector primaria o bien, el nivel de inglés que tienen es tan

basico que, de usar los materiales de OUP seria dificil cubrir sus contenidos en un
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ciclo escolar, tal es el caso del programa de SEP en las secundarias publicas. De
hecho, en algunas casos, las instituciones tienen problemas con la SEP para
demostrar que los materiales que usan no sélo cubren el programa establecido por
la institucidbn gubernamental, sino que lo sobrepasan; la SEP también ha
cuestionado la manera y el orden en que los libros -no sélo de OUP sino de otras
editoriales-, tratan los temas pues no siempre siguen los patrones estipulados por
ella. Esto se da generalmente en aquellas escuelas secundarias que tienen un
nivel alto de inglés y usan material para la ensefianza del idioma basado en
literatura y otros programas con orientacion académica norteamericano o dentro
de un ambiente de habla inglesa.

Hay por supuesto excepciones a nivel bachillerato y licenciatura, ellas son
principalmente la Universidad Nacional Autébnoma de México y el Instituto
Politécnico Nacional, quienes de hecho tienen una cuenta por medio de la cual
OUP México les vende directo sus materiales. Y en muchos planteles de ambas
instituciones antes mencionadas, en donde se imparten clases de inglés, son
usados los materiales de esta editorial.

Como ya se ha visto, OUP México cuenta con varias gerencias las cuales se
encargan de la promocion de materiales especificos a mercados muy bien
delimitados. Una de ellas, a la cual pertenece la que escribe, es Mercadotecnia y
Ventas ELT y Trade. ELT viene de sus siglas en inglés English Language
Teaching y su traduccion textual es Ensefianza del Idioma Inglés; ello significa que
esta area se encarga de la promocion de los materiales dedicados a la ensefianza
del idioma inglés en escuelas mayoritariamente privadas.

El 4rea ELT tiene un director quien a su vez recibe los reportes de tres
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supervisores localizados en tres diferentes puntos de la Republica Méxicana: D.F.,
Guadalajara y Monterrey. Estos supervisores coordinan a los asesores editoriales
ELT y en el caso del DF, existe, ademéas del supervisor, una coordinacion
adicional debido al nUmero de representantes existentes.

Cuando las editoriales solicitan asesores, uno de los requisitos primordiales
solicitados por la mayoria de ellas, es el de manejar el idioma inglés de manera
oral y escrita pues el producto que éstos representantes van a promover son
materiales en inglés. Sin embargo, cuando OUP México solicita un asesor editorial
ELT, el requisito fundamental cambia.

El representante ELT para OUP México debe haber impartido clases de inglés al
menos durante tres afios, entonces muchos de ellos son profesores de profesion;
de hecho, de los representantes del D.F., dos son Licenciados en la Enseflanza
del Inglés (carrera impartida en FES Acatlan, UNAM), tres mas estudiaron la
Licenciatura en Letras Inglesas (Facultad de Filosofia, UNAM), una estudio
Relaciones Comerciales en IPN y otra mas es comunicoéloga, la que escribe.

Esto explica que el perfil del asesor en OUP México sea muy diferente al de las
demas editoriales. En primera instancia, es mas académico, esta capacitado para
asesorar a los coordinadores de las escuelas con el mejor material, no sélo porque
conoce mejor su producto, sino porque muchos de ellos metodolégicamente tienen
el conocimiento para hacerlo.

Eso en definitiva se traduce en mejor servicio pues el coordinador siente la
confianza de que esta tratando con una persona que le explica las razones por las
cuales el material debe ser cambiado y se convence por si mismo que el material

ofrecido le traera mayores beneficios. El asesor editorial ELT en OUP México no
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es un simple vendedor que por diferentes medios o argumentos logre que los
coordinadores lleven sus materiales; es por eso que se caracterizan por tener un
bajo perfil comercial.

El convencimiento de cambiar de material o el logro de una adopcién tarda un
poco mas para un asesor editorial ELT en OUP México, pero una vez adquirida es
dificil perderla tan pronto, pues dicha adopcion se ha basado en un trabajo previo
sélido, en donde el coordinador ha tomado una decision, sustentado en un analisis
de pros y contras. No hay algun motivo oculto para que un coordinador decida
trabajar con OUP, como pudiera ser un descuento especial, condiciones
preferenciales de venta o beneficios de caracter personal, sino Unicamente la firme
creencia de que los alumnos tendran un mayor aprovechamiento.

El anterior es sin duda uno de los aspectos clave en donde reside la diferencia
entre los representantes de Oxford y el resto de las editoriales. La razon por la
cual la empresa requiere profesores de inglés para promover sus materiales, se
debe principalmente a que para ellos es muy importante guardar el prestigio que
les da llevar el nombre de una de las mejores universidades del mundo.

Otra de las caracteristicas mas importantes que definen y diferencian a los
asesores editoriales de OUP México de los demas, es que tienen capacidad de
tomar decisiones importantes. La mayoria de los representantes editoriales son
una suerte de vendedores que van a las escuelas a levantar pedidos, a hablar con
los coordinadores del precio de los libros que ofrecen y de los atractivos
componentes con los cuales cuentan; pero sobre todo, de lo que los maestros se
harian acreedores si usan sus libros. Se dedican a llevar a la escuela el material

gue se esta promoviendo en ese particular ciclo escolar sin analizar si se adecua a
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las caracteristicas de la escuela o al programa de inglés de la misma. Y de
lograrse la adopcion, se enfocan a entregar el material de apoyo correspondiente y
en caso de que haya algun evento por parte de su editorial, entregan la invitacion.
Entonces incluso se vuelven una especie de mensajeros de las decisiones que
toman otros de mayor jerarquia dentro de su empresa. Alguien mas decide por
ellos qué escuelas visitar, cuantas se deben visitar, con qué fin y ellos solo
obedecen 6rdenes.

El asesor ELT de Oxford hace una propuesta de material con base en su analisis,
es capaz de ofrecer una asesoria a una escuela que lo amerite sélo dejandose
llevar por su criterio. Decide si vale la pena volver a visitar una escuela, insistir en
otra o bien, no visitar mas a alguna otra.

Puede discutir con sus superiores la posibilidad de manejar algun tipo de
promocion o descuento especial en escuelas grandes cuya venta lo amerite. Es
proactivo, capaz de dar ideas las cuales son escuchadas y en muchas ocasiones
llevadas a cabo. En ocasiones es él mismo quien hace una presentacion comercial
méas o menos formal de los materiales frente a los directivos de las escuelas.
Decide también cdmo organizar sus visitas, las regiones dentro de su area que
requieren mas atencion, en fin, es el total y completo constructor de sus propias
adopciones y administrador de su zona geografica (area que al momento de ser
contratado le es asignada) y también, por ende, responsable de los resultados de
Su zona.

Ademas de ello el asesor editorial ELT de OUP México debe poder trabajar bajo
presion, tener iniciativa propia, saber manejar un automovil, ser habil en su hablar

y de facil trato con la gente.
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Por lo anterior, podria decirse que el asesor editorial puede imprimir un poco de
creatividad a su dia de trabajo y que él mismo se fija retos los cuales va logrando
de acuerdo a su desempeifio.

A continuacién se hablara de las principales actividades realizadas por el asesor
editorial con mas detenimiento para asi retratar la experiencia laboral que esta

servidora ha adquirido en cinco afios formando parte de OUP México.

3.2 LAS ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS DEL ASESOR EDITORIAL ELT

Dentro de las actividades del asesor editorial ELT, se encuentra el trabajo
administrativo que consiste basicamente en la entrega de algunos reportes. Uno
de ello es el que contiene informacion referente a las actividades realizadas cada
dia. Dicho reporte es semanal (por eso se llama weekly plan) por lo que cada
viernes por la tarde se debe enviar sin falta via mail al supervisor —con copia a su
asistente-.
Este reporte tiene un formato predeterminado en el que se vacia la siguiente
informacion: nombre de la escuela, de la persona visitada, objetivo de la visita y
resultados de la misma. El realizar y compartir esta informacion con el supervisor
tiene una doble funcion, a saber:
1) Notificar al supervisor las actividades realizadas diariamente, para que esté
al tanto de las escuelas visitadas, de la manera en que organizamos el dia,
los acontecimientos mas relevantes como una posible adopcién, o quiza un

usuario que pretende dejar de usar los libros de la editorial, en fin, se trata
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de informar al supervisor del status general de la zona de la que se esta a
cargo. También es una forma de tener control de asistencia pero sobre
todo, de mantener una comunicacion entre lo que ocurre en la zona y la
empresa.

2) Una vez que el supervisor ha revisado el reporte semanal, lo envia a otra
persona que esta encargada de vaciar la misma informacion en un sistema
denominado e-mkis.

E-mkis es un software (programa) disefiado expresamente para OUP y en
Inglaterra trabaja de manera Optima y funcional. Su objetivo es tener una sélida,
confiable y actualizada base de datos, de la cual se puedan tener reportes
inmediatos sobre los libros que lleva la competencia, el nimero de escuelas
visitadas por un representante editorial al mes, al afo, el nimero de libros
vendidos, especificamente de un titulo en una zona determinada, se podrian
mandar invitaciones a los eventos a todos los profesores por correo electrénico, en
fin, es una herramienta Gtil que actualmente en Inglaterra se explota al maximo. En
México se han hecho diversos intentos pero la herramienta aiin no se implementa
al cien por ciento.

Otro reporte que forma parte de las labores administrativas del asesor editorial es
el llamado TAP (Territory Action Plan), el cual es basicamente un plan de accién
para la zona que se trabaja. En este reporte se muestran las unidades vendidas
por delegaciones o municipios (Nezahualcéyotl, Ecatepec, Coacalco, etc.), por
segmento (primaria, secundaria, etc.) por series (American Headway, Let’s go,
etc.); se analizan las fortalezas y las debilidades del mercado y se proponen

acciones para incrementar la ventas y hacer mas solido el mercado.
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Existe un tercer reporte denominado FLEXCAT, el cual contiene la lista de todas y
cada una de las series, cds, videos, diccionarios que aparecen en el catalogo de
OUP. EIl asesor editorial debe pronosticar el materiales que considera se va a
vender en su zona y esta informacién debe vaciarse en este formato.

OUP no imprime material en México, sino que se importa desde Inglaterra o bien,
de Estados Unidos. El objetivo de pronosticar las ventas con anticipacion y vaciar
esta informacion en el flexcat, es importar este material con tiempo para que esté
listo en tiempo de ventas. Al afio se entrega este reporte dos veces pues hay dos
temporadas muy marcadas para la adquisicion de libros de textos: una es para el
inicio de cursos y abarca de abril a agosto, se le conoce como temporada alta; la
otra es de octubre a marzo y es la compra baja en donde los centros de lenguas y
las instituciones que se manejan por semestres compran material.

De modo que el flexcat sirve para saber cuanto material importar de Inglaterra o
Estados Unidos para su venta y promocion. Y asi tener disponibilidad del material,
asi como un buen control del almacén. Sin embargo, es comln que aun con este
prondstico no haya existencia de algunos titulos, sobre todo con aquellos de poca
movilidad, y es que en este reporte no se tienen contempladas las adopciones y
las compras que se obtienen de ultima hora, de modo que seguido hay faltantes.
El control la existencia de los materiales es un trabajo complejo que requiere de
mucha vision y experiencia.

Ademas de estos tres reportes, existen algunos otros que se realizan de manera
esporadica o con fines especificos, por ejemplo:

Cuando se da una capacitacion en una escuela y se lleva a un consultor para dar

la platica, es necesario proporcionar al supervisor un reporte de este evento con el
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fin de monitorear la satisfaccion del cliente, asi como el trabajo del consultor. Esto
permite a la editorial mantener sus altos estandares de calidad en sus asesores y
su perfil académico. Cabe mencionar que las observaciones dadas en estos
reportes deben ser objetivas y la retroalimentacion positiva, para trabajar en las
areas de oportunidad, si existieran algunas.

En OUP existe un programa de lecturas en el cual se proporcionan diplomas a los
alumnos por cada libro que adquieran y lean, esto con el fin de promover el habito
de la lectura. Los diplomas se mandan a imprimir y para tener un control se solicita
a cada asesor la lista de las escuelas que forman parte del programa de lectura y
el nimero de diplomas que requieren. Este nimero se coteja con otro: el de libros
vendidos.

Cuando se solicita una capacitacion por parte de una escuela, se llena también un
formato en donde se informan los datos de la institucidn, la fecha y hora de la
platica, las caracteristicas de la misma y el objetivo que debe cubrirse con la
sesion. Esto pasa a la Coordinacion Académica y se tramita para hacerlo llegar al
consultor, quien a su vez prepara una platica cuyo contenido es especificamente
destinado para cubrir las necesidades de la escuela.

A lo largo del afio se va trabaja en dos reportes muy importantes: las adopciones
confirmadas y las ventas por realizar. Conforme se vayan identificando las ventas
de los usuarios y aquéllas que faltan por entrar, ambas se registran en un formato
previamente disefiado. En este formato se vacia informacion clave: nombre de la
escuela, la zona en la que se encuentra, los materiales que lleva, las cantidades
gue adquieren, el distribuidor, la fecha de compra, etc. El nUmero que resulte de

sumar ambos reportes es el total de libros vendidos en todo el afio fiscal y eso da
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al asesor un panorama muy real del estado de su zona y le permite llevar un
control de lo que se va vendiendo.

La manera en que se identifican (localizan) y registran las ventas que los usuarios
van realizando es verificando en la computadora un programa denominado OLE
con el cual se controlan los pedidos, las existencias, las consignaciones y todos
los procesos que involucran el surtir el material a los distribuidores para que ellos,
a su vez, los hagan llegar a las escuelas. Al realizar este trabajo se tiene la
tranquilidad de que los nameros reportados en las adopciones confirmadas son
reales y asi se puede medir el crecimiento o pérdida de adopciones en la zona.
Como se puede observar, el trabajo administrativo y la realizacion de todos los
reportes antes mencionados tienen una funcidon elemental: mantener una
comunicacion estrecha entre el representante y el supervisor. Debido a que la
labor del asesor editorial es en su mayoria un trabajo de campo, el informar de sus
actividades a través de estos reportes le permite tener un vinculo y contar con el
apoyo del personal en la oficina.

Enseguida se habla de las actividades realizadas por el asesor editorial que
involucran a las relaciones publicas. Asi, se plasma la experiencia laboral que esta

servidora ha adquirido en cinco afios formando parte de OUP México.

3.3 LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL TRABAJO DEL ASESOR EDITORIAL

ELT

La principal labor de un asesor editorial es, como ya se menciond, un trabajo de

campo. Debido a que su principal objetivo es maximizar las ventas del catalogo
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ELT, pues tal meta se cubre saliendo a las escuelas a dar a conocer el negocio de
la empresa.

Por tal motivo una de las principales actividades de un representante editorial es la
visita a escuelas. Las actividades que implican el uso y aplicacion de relaciones
publicas en el trabajo del asesor editorial se han dividido en tres secciones: 1) las
actividades de difusion, las cuales implican primordialmente las visitas a las
escuelas con diversos fines; 2) enlace, que son las visitas a las escuelas usadas
para la entrega de invitaciones a eventos, un presente el dia del profesor,
participacion en alguna escuela como jurado en un curso concurso de deletreo,
alguna asesoria especial que no implique el llevar un consultor, etc., y 3)
promocion, basado principalmente en la realizacion, organizacion y participacion

en eventos y seminarios.

3.3.1 DIFUSION

La difusion es la principal actividad del asesor editorial, donde verdaderamente
consigue sus adopciones y hace crecer su zona. La primer tarea una vez que te es
asignada una zona es la de mantener las adopciones ya conseguidas en afos
anteriores y dar seguimiento a los clientes, esto es, saber lo que les hace falta,
identificar sus necesidades, si seguiran con los libros, si los desean cambiar, etc.
Cuando un asesor editorial ELT recién recibe una zona, ésta ya ha sido trabajada
y por ende, se tienen usuarios. Lo primero pues es visitar estas escuelas-usuarios
para mantenerlos satisfechos y convencidos de que el material que llevan es el

mejor, independientemente de que ya lo vengan usando por algun tiempo.
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Como nuevo representante de la zona recién asignada uno se presenta con el
coordinador de inglés para que en futuras ocasiones nos pueda identificar y
localizar en caso de que se le ofrezca algo, también uno identifica si algunas
cosas estan pendientes como que le falte material de apoyo, o saber si es
necesaria la programacion de asesoria en la escuela, etc. Al mismo tiempo que se
esta platicando con el coordinador (que por cierto, en la mayoria de sus casos es
una mujer), se puede identificar si éste va a continuar con el material o bien, tiene
planes de cambiarlo.

Y si todo marcha bien, en esa misma visita —si las condiciones lo permiten- se
podria identificar alguna posibilidad de incrementar la adopcion. Por ejemplo,
puede ser que la maestra esté llevando libros de lectura en secundaria y le haya
resultado tan bien el programa que quiera implementar ese mismo plan en
primaria y preparatoria; en ese caso el paso siguiente es ofrecerle los materiales
apropiados con grandes posibilidades de que los lleve pues ya los ha piloteado.

El dar seguimiento a una escuela basicamente es hacerle de vez en cuando una
visita con el Unico fin de hacerla sentir atendida, pues no hay un motivo aparente o
alguna cosa pendiente pero es una manera de decir: “siempre estamos pendientes
de ustedes”. Eso sin duda da al coordinador una sensacion de que esta trabajando
con una editorial seria y responsable y que frente a un problema se le va a dar una
pronta solucion.

Otro de los motivos para hacer una visita en este rubro de difusion es obtener
informacion y detectar nuevos clientes para asi poder promover los materiales.
Esto ocurre la mayoria de los casos en una primera visita y en una escuela que no

es usuaria de los libros de OUP, de otra manera tendriamos al menos informacioén
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basica para dar seguimiento. Entonces ademas de presentarse, el asesor editorial
comienza a hacer preguntas generales, del plan de estudios que lleva la escuela,
la forma en como se trabaja, los materiales que lleva y si estan contentos con
ellos, hace cuantos afios los lleva, el nombre del responsable de tomar decisiones
de cambio de libros, su distribuidor, etc. Esto es muy util en el sentido de tener un
registro de la escuela con el cual se va formando, por decirlo asi, una cartera de
clientes. Pero ademas, también se identifican las necesidades de la escuela, lo
cual se traduce en oportunidades de hacer negocio o lo que es lo mismo, la
deteccion de posibles nuevos clientes. Entonces todo lo que el coordinador
informa es util para saber ofrecer el material adecuado.

En algunas ocasiones cuando se visita una escuela por primera vez y al hacer
esta clase de cuestionamientos, uno se percata de que el coordinador no se
encuentra satisfecho con su material pues no le estd dando los resultados
esperados. Esto se puede dar por diversas circunstancias como la poca
capacitacion de los profesores con el nuevo material, porque el material ya lleva
varios afios en la escuela o bien porque no es el adecuado.

Cuando el coordinador manifiesta esto de primera instancia es momento de hacer
una propuesta pensando en una serie que cubra todos aquellos vacios que el
material que se usa en ese momento esta presentando.

Cuando se lleva el material de manera fisica al coordinador (puede ser en esa
visita 0 bien en una posterior) el asesor explica detalladamente su metodologia, el
disefio, el propadsito del libro, y se le muestran todos los componentes e incluso los
materiales de apoyo con los cuales se le apoyaria en caso de que adoptara el libro

y ademas se debe dejar a revision para que el coordinador platique al respecto
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con sus profesores y juntos tomen una decision.

En ocasiones es posible que el coordinador acceda a reunir a todos los profesores
a su cargo y hacer una demostracion editorial a todos ellos con el fin de que tomen
una decisién. En instituciones grandes o de prestigio es a veces recomendable
gue quien haga dicha presentacion sea un consultor, de modo que mas que una
demostracion de libros, sea realice una mini capacitacion para cubrir dudas mas
referentes a cuestiones metodoldgicas.

En ese momento es deseable también mencionar al coordinador los beneficios de
trabajar con OUP como pueden ser: la constante capacitacion del profesorado, la
invitacion a los seminarios, algin apoyo adicional como diccionarios o libros de
metodologia para mantener actualizados a los profesores, entre otros. Oxford
University Press es una editorial que se caracteriza por apoyar soOlo y
predominantemente en el ambito académico.

Esto en definitiva es una “debilidad” con respecto a otras casas editoriales pues
muchas de ellas ofrecen diferentes “apoyos” los cuales van desde comprar a la
escuela grabadoras o algun otro aparato electrénico hasta dar dinero en efectivo o
vigjes a los coordinadores o responsables de la toma de decisiones. Por lo regular
esto se da con mas frecuencia en zonas de poco poder econémico como el
Estado de México (Nezahualcoyotl, Ixtapaluca, Los Reyes, Ecatepec, Coacalco);
en escuelas publicas como Cetis, Cbetis, Preparatorias Oficiales y similares o
bien, en escuelas cuyos profesores no tienen un perfil académico y si un gran
interés por incrementar su precario salario.

Una vez que el coordinador ha dado luz verde, es decir, ha dicho que esta de

acuerdo en llevar nuestro material, pues se procede a investigar el nimero de
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libros que se compraran, el material de apoyo que necesitaran, lo cual se puede
adivinar por el numero de profesores existentes en la escuela y sobre todo, el
distribuidor que va a hacer la venta. En este punto vale la pena explicar el proceso
por medio del cual las escuelas privadas adquieren sus libros:

De entrada ninguna editorial puede hacer venta directa a la escuela, para ello se
requiere de un distribuidor. Los distribuidores fungen como intermediarios entre la
escuela y la editorial. Ellos compran a las editoriales los libros y posteriormente
dan el servicio de ir a venderlos en las escuelas y se quedan ahi uno o dos dias,
en otras ocasiones solo se dejan los libros en la escuela con la coordinadora y ella
o la propia directora se hace cargo de la venta con los estudiantes. Cuando la
venta acaba entonces el distribuidor regresa por el dinero y el proceso acaba ahi.
Lo interesante de esta situacion es que los distribuidores ofrecen un porcentaje de
descuento a las escuelas con base en el numero de libros que venderan, también
con base en el descuento que le haga la editorial.

De modo que si una editorial es grande y sélida y cuenta con un buen descuento
(los descuentos van del 5 al 30 por ciento de descuento sobre precio de lista)
entonces es capaz de ofrecer un buen precio a la escuela.

Y aqui es necesario hacer una pausa para mencionar que asi como las editoriales
pelean por introducir sus textos dentro de las escuelas, los distribuidores también
hacen su esfuerzo por ser ellos quienes vendan el material. Para ello, se hacen de
varias armas, algunas sencillas como ofrecer un buen descuento, ofrecer favores
personales o incluso aludir a la amistad que ya llevan con los directivos del colegio
o con algun coordinador.

Pero algunas veces dicho apoyo se realiza (como ya he mencionado) en especie,
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es decir, los distribuidores compran televisores, grabadoras, reproductores de
dvds, sobre todo para escuelas que no tienen los recursos para adquirirlos por su
propia cuenta. Pero en ocasiones el descuento que pudiera ofrecer un distribuidor
para que el libro tuviera un precio mas accesible al alumno, se convierte en dinero
en efectivo que va a manos de quien toma la decision; generalmente se ve esto en
las escuelas de nivel medio superior del sistema publico.

También se debe mencionar que entre distribuidores y editoriales existen alianzas.
Una alianza consiste en que un distribuidor ofrece material de una editorial en
particular como primera opcion, para que los materiales que ésta se vendan mas
gue cualquier otro material, a cambio la editorial se compromete a darle a este
distribuidor un descuento especial y entonces el distribuidor tiene mas ganancia.
De modo que se vuelven una sola empresa e incluso intentan tener injerencia en
las decisiones de los profesores con el fin de que éste se incline por determinados
libros. Los distribuidores estan obligados a vender el material que el profesor
decide llevar pero cuando hay alianzas tan fuertes, el distribuidor intenta por
diversos medios sacar el material y favorecer con quien tiene un convenio. Un
claro ejemplo de ello es Delti (distribuidor) y Macmillan (editorial).

Oxford University Press no trabaja con algun distribuidor en particular sino con
todos y no da preferencia a alguno en particular. Por supuesto no es una empresa
gue condicione sus adopciones con apoyos en especie ni mucho menos en
efectivo. La carta fuerte de esta editorial es su apoyo académico, es decir, los
consultores, pero sobre todo sus materiales. Oxford es una editorial que cuida
mucho la calidad de sus series y antes de sacar una serie al mercado prueba su

metodologia a nivel internacional, a diferencia de otras editoriales que sacan una
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serie de seis o cuatro niveles cada afio.

Una vez haciendo estas aclaraciones y volviendo con el proceso de venta de
libros:

Ya que se ha identificado al distribuidor y éste ya ha realizado la venta, entonces
debemos registrarla en el formato de adopciones confirmadas, sin embargo, en
ninguna escuela se compra el cien por ciento de los libros, es decir, el equivalente
al nimero de alumnos existentes en la escuela y esto es porque la practica del
fotocopiado reina en muchas instituciones, sobre todo del sector publico.

En ese sentido habria que resaltar que en México es dificil que un padre de familia
gaste en una lectura (cuyo precio ronda los cien pesos) para su hijo a mitad de
afio escolar. Las escuelas generalmente tienen problemas con la asociacion de
padres de familia por el alto costo de los paquetes escolares y no se muestran
dispuestos a gastar en un libro adicional a la mitad del ciclo escolar.

También hay que aclarar que si estos libros se venden es porque dentro de una
escuela privada los libros son considerados necesarios y hasta obligatorios para la
ensefianza. En escuelas publicas esta situacién es muy distinta y de ella no nos
ocuparemos en este reporte por no ser el campo de la que escribe.

Esta pues, muy bien definida la forma en que OUP difunde no solo sus materiales
sino su imagen en las escuelas que conforman su mercado. Dicha imagen esta
sustentada en la calidad de sus productos y servicios; pero ademas su manera de
hacer negocios esta siempre enfocada a cubrir las necesidades de sus clientes y a
ofrecerles el mayor beneficio a ellos y a sus alumnos. Y a nivel financiero el lector
podré imaginar la inversion que se hace en la capacitacion y entrega de materiales

de apoyo para que los profesores tengan todas las herramientas para dar clases
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de excelencia, encaminadas al aprendizaje de los estudiantes.

3.3.2 PROMOCION

Esta seccion se refiere a la realizacion de eventos y seminarios, asi como a las
capacitaciones que se realizan en las escuelas que ya son usuarios o bien, que
estan interesados en usar nuestro material y requieren una presentacion
académica o bien una demostracion, para saber si el material les conviene.

Es necesario hacer una aclaracion a este respecto. OUP se caracteriza en el
mercado porque Sus eventos, seminarios y capacitaciones tienen un perfil
totalmente académico. Y es que muchas editoriales realizan infinidad de eventos y
presentaciones de materiales en los cuales solo se habla de los componentes y
beneficios que los profesores asistentes recibiran en caso de que adopten dichos
materiales. El contenido de tales eventos y seminarios es meramente comercial y
los profesores con frecuencia asisten a dichos eventos por los libros y demas
obsequios que se llevan. OUP cuida mucho ese aspecto y asi sea un evento para
dar a conocer una nueva serie, siempre los contenidos tienen un perfil académico.
Los eventos se realizan la mayor parte de las veces los sabados por la mafiana o
en algunas ocasiones los viernes por la tarde. Esto con el fin de que la mayoria de
los profesores pueda asistir.

Los maestros que previamente se registraron ya sea via Internet o telefonica,
asisten con el fin de actualizarse y capacitarse. Los eventos se realizan con
diversos fines. Uno es para dar a conocer una nueva serie 0 bien un nuevo

componente de una serie que ya tiene tiempo en el mercado. Otra es para que
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OUP se mantenga presente en la mente de los profesores.

Aqui cabe hacer otra aclaracion mas con respecto a Oxford y las demas
editoriales. OUP se caracteriza por llevar consultores cuyo perfil y experiencia es
reconocida al menos a nivel nacional; la empresa, a través de sus consultores,
asesora a los maestros acerca del material que estd siendo promovido y cuida
mucho el que dichos eventos caigan en una llana y simple venta de libros.

Ahora bien, un seminario tiene otro formato. Un evento se lleva a cabo en un solo
dia con un tema especifico. Un seminario se diferencia de un evento por su
duracion. Generalmente se denomina un seminario a una serie de cuatro o cinco
eventos que tienen una secuencia. Cuando se invita a una escuela a un seminario
las maestras deben asistir a todas las sesiones. Otra diferencia es el tipo de
personas que se invitan a los seminarios. A un evento pueden asistir cuatro o
cinco profesores por escuela, incluyendo al coordinador, pero en un seminario se
es mas selectivo y solo asisten los coordinadores de escuelas que ya han sido
usuarios por algun tiempo, las cuales representan ventas considerables.

En dltimas fechas OUP ha preferido invertir mas en este tipo de seminarios que en
varios eventos y esto es basicamente, para marcar una diferencia frente a las
demas editoriales.

Finalmente cabe mencionar dentro del rubro de promocién a las capacitaciones
gue se realizan en las escuelas que deciden llevar los materiales de OUP. Esta es
una oferta que realizan muchas editoriales, sin embargo, la ventaja de las
capacitaciones de OUP es que el contenido de las mismas es diferente para cada
institucion pues diferentes también son las necesidades de cada cliente. Los

consultores que trabajan para Oxford University Press tienen una gran experiencia
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en entrenamiento a profesores y son reconocidos en el ambito de capacitacion y
formacion de profesores. De igual manera el criterio para ofrecer y proporcionar
capacitacion a una escuela se determina por el tamafio de la adopcion y el tiempo
gue la escuela lleva usando los materiales de OUP. Generalmente se ofrece una
capacitacion por ciclo escolar, sin embargo, en escuelas que son muy numerosas
es pertinente hacer dos o tres sesiones si es requerido.

A las escuelas que ya son usuarias también se les ofrece asesoria, esto con el
objetivo de mantener la adopcion, es decir, que sigan utilizando los libros, sobre
todo cuando han adquirido mas materiales.

En algunos casos muy esporadicos se han ofrecido capacitaciones de 20 o hasta
30 horas. Esto es cuando se logra una adopcion muy grande. Como ejemplo, se
puede mencionar a la ESIME del Casco de Santo Tomas (IPN) en su centro de
lenguas y otro mas, en una adopcion recién lograda en la UAEM (Universidad
Auténoma del Estado de México) en donde se esta dando capacitacion en los

diversos planteles a lo largo y ancho del Estado de México.

3.3.3 ENLACE

Esta seccidn se refiere a esas acciones realizadas para con el profesor cuyo
objetivo no es directamente conseguir una adopcion, tratar temas referentes a la
adopcion o al negocio en si mismo, sino mas bien a aquellas cuestiones que
permiten crear una alianza entre el asesor y el coordinador, encargado de tomar la
decision del libro a llevar. Para realizar acciones de enlace es también pertinente

hacer algunas visitas a las escuelas.



Uno de las visitas cuyo objetivo es el enlace, se refiere a la simple entrega de
invitaciones para eventos y seminarios.

Debido a que no se cuenta con una base de datos por medio de la cual se
manden invitaciones a través de correo electronico, entonces ocupa a un asesor
editorial el entregar una por una todas las invitaciones a cada una de las escuelas
a las que, segun su criterio, y de acuerdo al contenido de dicho evento puede
interesarles o bien serles util.

Sin embargo, el dar este servicio crea un vinculo comercial e incluso personal mas
sélido entre el asesor editorial y el coordinador. Se le hace sentir al cliente como
una persona especial e importante. Y por su parte, el maestro decide seguir
haciendo negocios con OUP.

Otras visitas de enlace son, por ejemplo, en las que se entrega a los
coordinadores un pequefio presente por el dia del maestro o bien, la participacion
del asesor editorial -cuando sea requerida por el coordinador-, en sus eventos
escolares como son los concursos de canciones navidefias y de deletreo en
inglés, en los cuales el representante ELT funge como jurado.

A decir verdad estas son actividades que toman mucho tiempo, el cual se pudiera
dedicar a visitar algunas otras escuelas, sin embargo, y aunque a primera vista no
tengan nada que ver con el trabajo del asesor editorial, en realidad crean un lazo
mas cercano entre el asesor editorial y el coordinador.

En fin, como estos, muchos otros eventos que en teoria no forman parte del
conjunto de labores diarias del asesor editorial y si le toman mucho tiempo, crean
por otro lado una credibilidad mayor y hacen que el coordinador no vea en el

asesor a un simple vendedor que quiere llegar a su meta o tener una comision,
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sino a una especie de lider de opinién en quien se pude confiar y cuyos consejos
no se sustentaran en un interés meramente comercial sino también académico.

En varias ocasiones ha ocurrido que la maestra consulta a un asesor editorial de
OUP para preguntarle su opinion sobre libros de otras editoriales; se logra un nivel
de confianza tal, que las maestras comentan con los asesores los problemas
internos de la escuela y en ocasiones hasta les piden consejos. Esto es pues,
resultado de una buena alianza.

Este tipo de enlace no so6lo se puede hacer visitando a las maestras. Basta a
veces una llamada para saber si tienen algo pendiente o en su caso, darle

seguimiento a algun conflicto que sepamos tiene la institucion.

En resumen, desde el proceso de busqueda de un asesor editorial para OUP se
pone de manifiesto el interés de la empresa por mantener una imagen de
excelencia y calidad en su servicio y en sus productos. En el mercado ELT, hoy
por hoy Oxford University Press es una empresa reconocida por su prestigio y
compromiso con las necesidades de las instituciones encaminadas a proporcionar
una educacion de calidad y resultados Optimos en la ensefianza del idioma inglés.

Las actividades realizadas por el asesor editorial se dirigen a mantener una
estrecha comunicacion interna, asi como una alianza solida con sus clientes que
va mas alla del mero aspecto comercial. El representante ELT esta capacitado no
sb6lo para aumentar las ventas del catalogo ELT sino también para ser un
verdadero asesor, digno de la confianza de sus clientes.

Esta es la razén primordial por la cual los usuarios de los materiales de OUP

México son clientes duraderos, quienes transmiten su satisfaccion por el servicio y
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por los resultados obtenidos al trabajar con dicha editorial, lo cual permite que la
empresa se mantenga vigente y competitiva, a pesar de los diversos vicios
existentes y de la feroz y no siempre honesta competencia que hay en el campo
editorial de este pais.

Por ello, con base en la experiencia laboral de mas de cinco afios, proporciono
algunas recomendaciones basicas para lograr resultados optimos en el puesto de
asesor editorial ELT, las cuales pueden ser aplicables a cualquier posicion en la
cual se pretenda vender un producto o servicio.

En la parte de difusion:

1. Aprender a escuchar . El asesor editorial debe saber escuchar y obtener
toda la informacion necesaria para poder hacer una buena propuesta que
se traduzca en adopciones, esto es, venta de libros. La escucha efectiva es
una de las habilidades de comunicacién mas importantes. La escucha es el
proceso por el cual los individuos hacen activamente el esfuerzo de
maximizar su atencion y comprension de lo que se les estad comunicando.
La gente escucha para adquirir conocimientos, evaluar mensajes entrantes
y recrearse. Aprender a escuchar bien es una parte importante de llevarse
bien con los demés, influir en la gente y hacer que piensen en términos
positivos acerca de nosotros. Aunque la escucha pasiva es adecuada para
algunas actividades recreativas, un esfuerzo mucho mas activo se requiere
en las situaciones sociales y profesionales. Dar la imagen adecuada

mediante acciones patentes, expresion, postura corporal y contacto visual
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es una estrategia importante para convertirse en un escuchador eficaz.®’

2. No hablar mal de la competencia . Es importante no manifestar ningin
comentario abiertamente acerca de los materiales usados por la escuela, al
momento que se critican los libros que una institucién usa, se critican
también las decisiones que la coordinadora ha tomado. El tratar de competir
y vencer a la competencia manchando su imagen, coloca a la empresa
COmo una organizacion poco seria y confiable.

3. Resaltar los beneficios obtenidos al usar nuestros libros . Los clientes
no estan contentos cuando sienten que solo se les visita para obtener un
beneficio de ellos. Es importante convencer a los clientes de que no solo se
desea incrementar las ventas de la empresa a la que se representa, sino
gue también nos interesa resolver sus problemas y satisfacer sus
necesidades.

4. Investigar, obtener informacion . Antes de entrevistarse por primera vez
con una escuela, es muy recomendable obtener toda la informacion posible
para demostrar que existe un interés verdadero por trabajar con ella, esto
es: conocer los libros que usa, su posicion en el mercado, sus diferentes
sucursales, etc.; eso da una imagen de profesionalismo.

5. No engafar a los clientes y cumplir con las condici ones prometidas
Es recurrente que un asesor, con el fin de que una escuela continde usando
sus libros, ofrezca al momento precios, descuentos, servicios y diferentes

condiciones especiales que después no podra cubrir. Ello lleva al profesor

%" De Fleur, Margaret y otros, Fundamentos de comunicacién humana, México, McGraw-Hill, 32 edicion, 377

pags., p. 95.
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7.

En

de la escuela a seguir trabajando con ellos, pero no vea cubiertas sus
necesidades no solo dejard de trabajar con esta empresa sino que ya no
guerra tener ningun trato con ella y transmitira su mala experiencia a otros
profesores. Es necesario ser honesto con las cosas que podemos ofrecer.
Desarrollar ciertos aspectos de la personalidad. Como asesor editorial
es necesario contar con ciertas caracteristicas que conformen un perfil
definido para que la obtencién de resultados esté garantizada: seguridad,
simpatia, capacidad de observacién, empatia, determinacion, facilidad de
palabra, poder de persuasion, coraje, iniciativa, creatividad, serenidad,
sinceridad, espiritu de equipo, entusiasmo, respeto a su trabajo,
responsabilidad, tacto, cortesia, dinamismo, imaginacion, ética profesional,
ambicion, disciplina.

Administrar el tiempo y planificar actividades . Como se tiene asignada
una zona, la cual se subdivide en regiones, es necesario hacer un plan de
trabajo para optimizar recursos y tiempo. Si un dia se tiene una cita en una
region especifica es recomendable aprovechar el viaje para visitar a las
escuelas que estén cerca. En la medida de lo posible, uno debe apegarse
al plan diario y al final de la jornada es bueno hacer una revision de lo
logrado para verificar si el objetivo se cumplié y, de no ser asi, entones

darle seguimiento.

la parte de la promocion:
Localizacion de clientes potenciales . Es necesario aprender a identificar

los diferentes tipos de clientes. Con base en el numero de alumnos, libros
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comprados, material y capacitaciones solicitadas, etc., se puede establecer
un criterio para saber lo que se puede ofrecer a un cliente determinado.
Incluso, conociendo a los clientes ya conseguidos, ellos mismos dan
nuevas pistas para visitar o trabajar en ciertas escuelas con mayor prioridad
gue en otras, pues las oportunidades de lograr una adopcion son mayores;
o bien, se puede elaborar una lista de todas las escuelas de la zona e
identificar a los usuarios de productos de la competencia para mas tarde
emprender una fuerte promocion ahi.

2. Durante la presentacion del producto, enfocarse en los siguientes
aspectos :

a) atraer la atencion.

b) mantener el interés y despertar el deseo (mostrar el material).

c) contestar las objeciones y cerrar la venta.

3. Dar seguimiento (actividades postventa) . No es una buena idea el
olvidar al cliente después de haber logrado la venta. Es preciso hacerle ver
gue su decision fue la mejor y que esta trabajando con una empresa seria.

4. Demostrar conocimiento del producto . A cualquier organizacion le
interesa tener la certidumbre de estar trabajando con gente capaz,
profesional. Es un requisito pues, tener un dominio total del producto que se
promueve. En caso de no manejar cierta informacion, siempre es mejor
reconocerlo asi y asumir el compromiso de investigar para poder disipar la

duda mas tarde.

Y por ultimo en la seccion de enlace:
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1. Cuidar las alianzas . En las actividades de enlace se hace mas notoria la
necesidad de crear alianzas con los clientes, pues al parecer éste es su Unico
objetivo. No seria posible estrechar relaciones con los profesores si faltaramos
a cualquiera de los siguientes aspectos: puntualidad, buena presentacion,
amabilidad y seguridad, respeto y ética.

2. Ser reservado con la informacion . A pesar del interés por crear alianzas,
se recomienda ser reservado con todas las conversaciones y datos que se les
proporcione el cliente. Se aconseja no mostrar pedidos o papeles de otros
clientes para comprobar sus palabras, ya que el cliente necesita tener

seguridad de que sus datos son confidenciales.

71



CONCLUSIONES

Cuando una servidora estaba en busqueda de trabajo, apliqué para un anuncio en
el periddico el cual requeria un asesor editorial. La descripcion de la posicion daba
la impresion de implicar un trabajo periodistico. Después de pasar los exdmenes
correspondientes, se me explico el perfil de la posicion (mas apegado a lo descrito
en 3.1) y la idea de “vender” libros de una editorial, en lugar de corregirlos, no me
satisfizo del todo. No obstante, decidi aceptar pues el salario resultaba atractivo.
Seis aflos mas tarde, al realizar un reporte de experiencia laboral, me percato de
gue muchas de las actividades diarias de un asesor editorial tienen que ver con las
relaciones publicas y éstas, se fundamentan en el conocimiento, uso y aplicacion
del proceso comunicativo, el cual se lleva implicito, de alguna manera, cuando se
es comunicoélogo.

La comunicacion tiene funciones muy especificas en las empresas con propositos
bien definidos, a saber: ayudar a las organizaciones a cumplir con los objetivos
planteados; propiciar la sana convivencia con ellas y las entidades que constituyen
su entorno de relacion; analizar las condiciones globales y detectar necesidades
de las organizaciones; auxiliar al cabildeo entre quienes toman las decisiones para
garantizar que éstas se basen en un conocimiento profundo de las implicaciones
hacia las empresas e instituciones involucradas, asi como para la sociedad.

Dicho esto, un comunicologo puede hacer grandes aportaciones a las empresas
en cuestion de relaciones publicas, lo cual resulta en buenos negocios (ventas), a
saber: 1) enfocar a cada uno de los integrantes a la deteccidn y satisfaccion del

cliente, como condicion indispensable para preservar la competitividad; 2)
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desarrollar una nueva vision de las relaciones laborales; 3) concientizar en la
necesidad de posicionamiento; 4) crear una identidad y construir en torno a ella
una reputacion corporativa; 5) desarrollar los elementos de identidad institucional,
acordes con la filosofia y cultura de la empresa.

La reputacion corporativa se construye mediante la interaccion diaria con los
clientes, que es lo que un asesor editorial realiza; de ahi la importancia de su
trabajo. Los dos componentes de dicha reputacion corporativa: la comunicaciéon y
la conducta organizacional.

Un comunicdlogo no sélo transmite y elabora mensajes eficientemente sino que
incide en el cambio conductual en la organizacion para que el actuar responda a
las necesidades y expectativas de sus interlocutores. Aporta un conocimiento
pasado, presente y futuro para identificar amenazas y oportunidades. Desarrolla
un sistema de comunicacion institucional que transmita su esencia ante los
publicos para obtener su apoyo y solidaridad, incluyendo el desarrollo de
mecanismos para manejar la comunicacion en condiciones contingentes.
Promueve las audiencias para solucionar problemas a través de interlocutores y
respalda a los programas de mercadotecnia mediante la difusién de informacion
de las caracteristicas de un producto o servicio.

En fin, antes el comunicologo era sélo un facilitador o un gestor, el cual optimizaba
el proceso comunicativo entre las organizaciones y sus clientes. Hoy propicia la
integracion de las organizaciones a su entorno y asi preserva su existencia en
mercados cuya gente es mas participativa y exigente.

Por lo anterior, en el ambito corporativo las relaciones publicas han tomado

importancia en la actualidad pues representan una garantia de buenos negocios.
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Permiten a las empresas diferenciarse de las deméas y posicionarse en su
mercado frente a sus clientes. La base de las Relaciones Publicas es, sin lugar a
dudas, el uso correcto, estratégico y dirigido del proceso comunicativo. Si cada
empresa invirtiera o hiciera los ajustes necesarios para implementar el uso de las
relaciones publicas, allanaria su camino rumbo al cumplimiento de sus objetivos
de negocios.

Oxford University Press no tiene propiamente un departamento enfocado a la
implementacién de las relaciones publicas, sin embargo sus fundamentos pueden
llevarse a cabo a través de los asesores editoriales. De hecho algunos ya son
puestos en practica, incluso de manera inconsciente o bien, siguiendo la filosofia
de la propia empresa, por ejemplo: cuidar la calidad en el servicio y en los
productos que se promocionan, dar una imagen responsable y seria, mostrar
preocupacion por cubrir los objetivos académicos de la escuela mas que por los
logros comerciales de la empresa, interés por crear alianzas con sus clientes;
capacidad para resolver problemas e identificar necesidades de los profesores,
etc.

No obstante, si estas actividades se sistematizaran y se volvieran parte del trabajo
diario del representante ELT, las ventas y los clientes aumentarian con mayor
rapidez y la imagen de la empresa se posicionaria muy por arriba de la
competencia.

Vale la pena, pues, que el comunicdlogo egresado de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales voltee su mirada hacia la especializacion en relaciones
publicas y el trabajo corporativo. Esto ampliaria su campo laboral; sus ingresos

como profesionista serian atractivos pues es un campo relativamente nuevo y muy
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solicitado por las empresas mas importantes. Y por el otro lado, las organizaciones
podrian contar con profesionistas de la comunicacion con un alto sentido de
compromiso hacia su lugar de trabajo, asi como con la sociedad en general, lo
cual haria crecer y posicionar a la organizacion en un mundo global donde la

competencia requiere excelencia, eficiencia y rapidez.
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