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I INTRODUCCIÓN 

 

Este trabajo pretende ser un auxiliar para conocer la aplicación práctica de 

aquellos conocimientos adquiridos en la carrera de Comunicación y Periodismo, 

complementar la praxis con los elementos teóricos de la carrera  y la formación 

académica.  

 

Al egresar de la Universidad los alumnos, en su mayoría, no contamos con la 

experiencia idónea para el correcto desempeño y competitividad necesaria en un 

entorno de excesiva oferta para un mercado laboral limitado, de lento crecimiento 

y, por lo tanto, insuficiente para nuevos egresados de las carreras de 

comunicación y/o periodismo. 

 

Esa situación ha dado pauta, entre otras cosas, al desplazamiento laboral hacia 

otras actividades ocupacionales no siempre acordes a las expectativas 

profesionales propias. Por necesidad, o por falta de preparación suficiente, 

muchos podríamos terminar realizando actividades distintas a nuestro ideal. Pero, 

¿hasta dónde esta situación fue propiciada por nosotros mismos? 

 

La carrera de comunicación es una de las más demandadas en escuelas públicas 

y privadas. La falta de práctica en tiempo real y acorde al correcto uso de las 

nuevas herramientas tecnológicas que se desarrollan vertiginosamente como el 

Internet, que influye en los procesos y formas de hacer periodismo, así como en la 

transformación de la sociedad, ha sido un problema constante que aún no 
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encuadra del todo en los planes académicos de la mayor parte de las 

universidades. 

 

No obstante esa realidad, existen otras alternativas dentro de la profesión para 

quienes no han podido desarrollarse en áreas como la investigación académica, la 

docencia o el periodismo práctico: La comunicación social. 

 

La comunicación social es esencialmente un proceso o -retomando a Manuel 

Buendía- un platillo donde la información es la carne y los emolientes son la 

publicidad, la propaganda y las relaciones públicas1. 

 

Todas éstas y otras herramientas de la comunicación, así como sus ciencias y 

técnicas, deben ser dominadas por el comunicador que busca ser competitivo en 

un escenario donde existe la sobreoferta de comunicadores egresados de 

diversas escuelas y de personas que, improvisados o no, han incursionado en 

esta labor comunicativa. 

 

La experiencia adquirida en el desempeño profesional me permite compartir esos 

aprendizajes que complementan los conocimientos obtenidos en la universidad y 

por cuenta propia a partir de las herramientas adquiridas en la práctica. 

 

 

                                                 
1 BUENDÍA, Manuel; Ejercicio Periodístico; México, Ed. Océano,  p. 151. 
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Este Informe de Desempeño Profesional constituye a la vez otra oportunidad para 

quien esto escribe  de seguir aprendiendo, de revisar y retomar, pero también de 

repasar juntos más que un pedazo de vida un tramo de historia que abarca el 

estudio de un proceso tan antiguo, pero no por ello menos resuelto, el de la 

comunicación. 

 

La sociedad de la información (que no del conocimiento) se estructura en torno a 

la superabundancia de datos y hechos, mismos que deben ser clasificados, 

ordenados y analizados, toda vez que ya procesados, los datos se convierten en 

información. Al poseer cada individuo un mayor cúmulo de información por fuerza 

se cambia la percepción que tenía anteriormente del mundo y, en consecuencia, 

modifica su manera de actuar ante el universo. La información se convierte en un 

recurso productivo. Quien la posea tiene el poder del cambio, obteniendo como 

consecuencia una mayor capacidad de gestión del conocimiento y la generación 

de un capital intelectual. 

 

Esta generación de capital intelectual es a la vez la oportunidad de contribuir, 

mediante todos los egresados posibles,  con una sociedad que requiere de más y 

mejores esfuerzos como puede ser una vida productiva, mejor aún con 

profesionistas  matriculados, reflejo de una cultura y nivel académico que exigen 

los tiempos actuales. 
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Vivimos en un Estado que diseña y aplica políticas más allá de la simple lógica de 

la ganancia, que tiene la responsabilidad de compensar los procesos de 

socialización que detona  el capital.  Al hacerlo, el Estado reduce los riesgos de 

conflictos sociales pero también  estimula una fuente de legitimidad y asegura la 

lealtad de las masas.  

 

Al otorgar servicios públicos, las organizaciones privadas o públicas proyectan una 

imagen de sí mismas donde se sugiere que la educación, el conocimiento, la 

salud, la seguridad social y otros ingredientes  son el propósito final de sus medios 

y políticas. 

 

De ahí que los Estados o las instituciones acudan a campañas de difusión para 

promover sus acciones y obras; es decir, divulgar socialmente los beneficios del 

servicio, mediante estrategias y políticas de comunicación social. 

 

Manuel Buendía también señala esto al apuntar que la política de comunicación 

social es nada menos que uno de los elementos constitutivos del poder. 

 

El estudio de la comunicación social es aún incipiente en México. A pesar de que 

las acciones  de Comunicación Social se han aplicado desde hace muchos años 

utilizando diversas técnicas y herramientas de la comunicación misma. El 

conocimiento en la materia  se ha adquirido de manera empírica  y muchas veces 

de manera  improvisada entre los comunicadores de la “vieja escuela” mientras 

que para las nuevas generaciones de comunicadores y comunicólogos es 
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necesario contar con una serie de elementos prácticos que permitan  

profesionalizar la labor de una eficaz comunicación con la sociedad objetivo. 

 

Con este trabajo no sólo pretendo resolver la titulación pendiente sino también que 

los interesados en esta  exposición puedan encontrar algunos elementos para 

complementar  el desarrollo de su trayectoria profesional, sobre todo para quienes 

ejercen su labor en áreas de comunicación social, sea ésta corporativa, 

institucional o en algún medio de comunicación o agencia informativa o 

publicitaria. 

 

Si bien es cierto que el aprendizaje no termina nunca, la aplicación práctica de 

toda aquella teoría aprendida debe continuar, cerrando un círculo virtuoso que va 

de la teoría a la práctica y viceversa, en un proceso interminable, donde se 

comparte el conocimiento y se perfecciona de forma colectiva uno de los recursos 

inherentes al hombre,  la comunicación, necesidad básica del ser humano. 

 

Esta exposición se sitúa en un lapso temporal de aproximadamente 18 años de 

experiencia profesional en los que me he desempeñado como reportero, luego 

como colaborador de oficinas de comunicación social; posteriormente  

responsable de oficina de comunicación corporativa; asesor en materia de 

comunicación y relaciones públicas para diversas empresas; fundador, editor, 

director y socio de una empresa editorial y por último consultor privado en materia 

de relaciones públicas y comunicación. 
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Cuando egresé de la Universidad con el cien por ciento de créditos, me 

encontraba trabajando en dos empresas del sector público, básicamente en áreas 

administrativas. En la escuela, cuando los alumnos terminan sus deberes, tienen a 

sus amigos; en la casa tienen otros quehaceres o bien la televisión para 

entretenerse. Pero en el trabajo, cuando terminan las labores, no hay nada  más 

que esperar la hora de salida.   

 

Fue entonces que empecé a rondar por ahí, a leer esto y aquello, a visitar otras 

áreas e incluso ofreciéndome para que mis compañeros acabaran pronto y ambos 

tuviéramos algún tiempo libre para socializar. Así, tácitamente, surgió mi interés 

por tratar de mejorar algunos procesos. 

 

Un día me di cuenta que en esa organización (que era una empresa paraestatal 

con servicios en 61 aeropuertos del país) había una zona desatendida: el área de 

comunicación interna que, en la mayoría de los casos, es coordinada por el área 

de administración y/o recursos humanos. 

 

Otra de las áreas desatendidas era la de relaciones públicas, que hasta antes de 

1990, dependía también en su operatividad y estudio de las ciencias 

administrativas. Comencé a estudiar un poco pero la literatura existente en 

bibliotecas públicas hasta entonces estaba clasificada en el área administrativa.  
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Las relaciones públicas estaban pues confinadas a esa área. Hurgando en las 

principales bibliotecas, la mayoría de los libros al respecto estaban concentrados 

en materias económico-administrativas, no en el área de la comunicación. 

 

Fue en esas empresas públicas y por dicha inquietud que me encontré con un 

tema entonces incipiente y poco explorado: la comunicación social, también 

llamada comunicación organizacional, comunicación institucional, comunicación 

corporativa, etcétera,  a donde iría a desempeñarme posteriormente  

 

Ahí me involucré con el diseño de un programa de comunicación social que 

originalmente era una propuesta contenida en mi primer proyecto de tesis que, 

aunque ya aprobada por mis sinodales de entonces, tuve que dejar suspendida 

por cuestiones personales aunque tácitamente sería implementada en la oficina de 

comunicación social a donde me incorporaría casi a la par de aquel proyecto. 

 

Alguno de mis sinodales, años después, me comentó que el ejemplar en borrador 

que le había entregado, lo había utilizado como material de referencia textual en 

sus clases dentro de la Universidad, precisamente porque no había suficiente 

bibliografía y aplicación metodológica a casos concretos. Esa fue la señal para 

continuar estudiando el tema. 

 

No continué con la titulación respectiva. 16 años después de aquél intento repaso 

y sé que ese proyecto de tesis fue fundamental para labores posteriores, lo cual 

me llevó a adentrarme en la producción y estrategias de la comunicación, desde el 
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manejo de los géneros informativos y de opinión, pasando de reportero a 

columnista y editorialista, así como editor y director de revistas especializadas, 

publirelacionista, publicista, y comunicador corporativo, lo cual me permitió 

conocer el uso de la información desde las diferentes posturas, sea como fuente 

de información (vocero, comunicador y publirelacionista), sea como vehículo  de la 

información (reportero y editor), sea como analista e intérprete de la información 

(columnista y articulista) y como directivo en el manejo de la información dentro de 

proyectos viables de comunicación. 

 

Sirva entonces este trabajo para recorrer juntos -estudiantes, egresados, 

estudiosos diversos y profesores- este tramo de mi carrera que por un lado incluye 

el escenario teórico y por el otro el terreno empírico, lo que nos llevará a una 

modesta contribución para comprender mejor una nueva panorámica de la 

comunicación colectiva. 

 

Aquí comienza la exposición de mi experiencia profesional que espero sea de 

utilidad. Empezaremos por una descripción de mi experiencia y desempeño 

profesional para ir incorporando la importancia del dominio de los géneros 

periodísticos y de las herramientas de la comunicación para una mayor eficiencia 

en la labor comunicativa, destino final de nuestra profesión, desde el área que nos 

estemos desarrollando actualmente. 
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1.    EL ESTUDIO FORTUITO Y LA INICIAL TESIS DESAFORTUNADA 

 

Planteo una cuestión básica, que  muchas veces se olvida o se da por hecho: ¿La 

práctica previa de los géneros periodísticos y de las herramientas de la 

comunicación como la publicidad, la propaganda, la información y las relaciones 

públicas, así como la mercadotecnia, permiten el correcto desarrollo profesional de 

programas de Comunicación Social? 

 

En mi trayectoria profesional de 18 años he comprobado mediante diversos 

proyectos, estrategias y programas sustentables de comunicación social los  

argumentos y  teorías dentro de una aplicación práctica en la materia. 

 

Uno de mis empleos iniciales, allá por 1990-1992, lo desempeñé dentro del área 

de comunicación social del organismo público descentralizado  Aeropuertos y 

Servicios Auxiliares (ASA), el cual  me llevó a comprender y tener una mejor visión 

del quehacer periodístico. 

 

Cuando se egresa de la carrera, y considerando las múltiples escuelas públicas y 

privadas que imparten la materia de comunicación y/o periodismo, hay que 

enfrentar un mercado laboral acotado por la sobreoferta de nuevos profesionistas 

de la comunicación. El reto entonces, titulado o no, no sólo es conseguir un 

empleo acorde al perfil profesional sino también demostrar una mayor eficiencia y 

capacidad, manteniendo la tenacidad para preservar el rumbo  que nos hemos 

fijado. 
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Para ello, la  especialización  profesional es un factor que te permite contar con 

mejores herramientas para destacar en un ambiente sumamente competido. 

  

Mi acercamiento con los temas inherentes a la comunicación social en cierta forma 

ayudó a  conocer y analizar los diferentes aspectos que intervienen en la práctica 

de esta especialidad y generar elementos auxiliares para el estudio y posible 

aplicación de técnicas y  procedimientos en la materia. 

 

La comunicación organizacional no sólo tiende a sus propios procesos. Está 

íntimamente entrelazada a la propia administración. En consecuencia, las 

comunicaciones que emanan de la administración no están separadas de 

aspectos como la estructura de la organización, condiciones de trabajo, 

metodología, etcétera,  por lo que es innegable que para la vida de los organismos 

sociales y, para el sostenimiento de sus estructuras y funcionamiento, es 

indispensable recurrir a una comunicación efectiva. 

 

1.1  PRIMER INTENTO DE TITULACIÓN 

 

Comprender la labor del comunicador social como parte de un proceso evolutivo 

que debe generar reacciones predeterminadas en sectores sociales identificados, 

fue lo que me motivó a elaborar un trabajo de tesis que me permitió vincular la 

práctica con la teoría. 
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Narré que en mi temprana incursión laboral me adentré en los manuales 

operativos (esos que normalmente nadie consulta como sucede con los 

instructivos o manuales que siempre desechamos o guardamos por ahí en casa), 

así como en  el desenvolvimiento de las áreas aledañas a la gerencia de 

comunicación social del organismo,  cuya  operatividad en lo general es similar en 

casi todo el sector público, abarcando Secretarías de Estado, dependencias e 

instituciones. 

 

Comprendí entonces un proceso interesante. Las áreas de comunicación social 

funcionaban de manera improvisada, contando entre sus titulares en la mayoría de 

los casos a personas no involucradas en el quehacer de la comunicación. Muchos 

funcionarios, directivos y gerentes de la comunicación social, eran en el mejor de 

los casos personajes empíricos, no por ello menos loables, pero que actuaban 

bajo las reglas de la antigua escuela. 

 

Algunos otros habían sido nombrados por compadrazgo, para una posterior 

colocación en algún otro cargo,  por relaciones efectivas  con algunos influyentes 

representantes de los medios de comunicación aunque no contaban con planes o 

estrategias  sustentables más que la generación eventual de algún boletín de 

prensa o la suscripción de regalos y dádivas con los reporteros adscritos a la 

fuente. 

 

La operatividad estratégica de la comunicación así como de la propaganda, la 

publicidad, la mercadotecnia y las relaciones públicas eran llevadas a cabo como 
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desde hace 30 años, no obstante los avances en la investigación social en la 

materia y los adelantos tecnológicos que desde entonces empezaban a configurar 

un nuevo escenario para el desenvolvimiento profesional. 

  

Comenzaba entonces el surgimiento del Internet, la proliferación del uso del 

celular, la transmisión de información masiva mediante el fax mail, el uso del e-

mail que permitió prescindir de documentos impresos. Los avances que en materia 

de comunicación han permitido los medios emergentes como el Internet, 

aparejado con el uso de las redes sociales como Facebook, Youtube, Twitter, etc, 

y los blogspots ha ayudado a que la tarea de divulgación y promoción sea aún 

más amplia e inmediata. El papel de la prensa y por ende de la comunicación 

social tiende a transformarse (ver La Prensa sin Gutemberg)2, claro está, este es 

tema para otro análisis. 

 

1.2  MANUTENCIÓN O TITULACIÓN 

 

Hay una disyuntiva que todo egresado enfrenta: Concluir los trámites de la 

titulación o comenzar con la aplicación práctica de los conocimientos adquiridos, 

sea en un trabajo, una práctica profesional sin remuneración o un servicio social. 

 

                                                 
2 FOFEL, Jean Francois y Patiño, Bruno; La Prensa sin Gutemberg; Madrid, Ed. Punto de lectura, 2007,       

205 p. 
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La culminación de una carrera profesional implica haber terminado al menos 17 

años de escolaridad continua. Contribuir en la economía familiar, generar la propia 

manutención o integrarnos en el campo profesional del que sólo tenemos meras 

referencias, nos lleva entonces a ya no permanecer como ansiosos testigos 

mudos del desempeño profesional de otros colegas, nos lleva a considerar  cuál 

es la prioridad para esas fechas. Urge trabajar entonces. 

 

La  titulación en ese contexto no resulta urgente. Uno supone erróneamente que 

ya habría oportunidad para continuar con ese trámite. Sin embargo, la realidad nos 

rebasa  mientras los años se acumulan y se emplean en otras vicisitudes como el 

resolver los gastos diarios y la manutención propia. 

 

Lo ideal sería contar con tiempo suficiente para culminar la titulación de una buena 

vez, pero siempre surgen otras prioridades. La mayoría de quienes egresamos de 

escuelas como la UNAM tenemos la inquietud de integrarnos inmediatamente a la 

vida productiva a fin de contribuir en la economía familiar, al menos logrando la 

independencia en gastos personales. 

 

Por otro lado, quienes se integran a un empleo y a la vez quieren concluir su 

titulación puede que no siempre tengan tiempo para la tramitología que requiere 

dicho proceso. Muchas veces escuchamos experiencias o anécdotas de quienes 

han preferido renunciar a la titulación debido a que se complicaron tales o cuales 

documentos, a la falta de tiempo para regresar de nueva cuenta a cumplimentar 

este u otro papeleo.  
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Hay que tomar en cuenta que la mayoría de los empleos en comunicación, sobre 

todo en el área práctica, son de tiempo completo. Por lo general, no hay horarios 

fijos, incluso algunos trabajos en periodismo exigen de tiempo extra (por el mismo 

sueldo, claro). Un reportero no tiene horario, su labor la marca la hora del cierre de 

la edición o el encargo del editor hasta que no entrega la tarea agendada. Los 

empleos en Comunicación Social marcan horarios extensos, la producción en 

radio y televisión, así como las guardias en las redacciones de los periódicos 

tienen horarios inusuales. 

 

¿Cuándo tener tiempo suficiente para continuar trámites diversos en horarios de 

oficina como los que requiere la titulación? Es muy complicado. La prioridad, 

repito, es la supervivencia. El índice de matriculación profesional es por lo  tanto 

demasiado bajo no sólo en las escuelas públicas sino en general.  

 

Uno de los indicadores económicos de cualquier país lo constituye el número de 

matriculación profesional y técnico-profesional. Si no se impulsa la certificación de 

este universo de egresados de estudios profesionales el nivel competitivo resulta 

insuficiente cuando lo comparamos con otras naciones. 

 

La incorporación de profesionistas de ingeniería civil, por ejemplo, en otros países 

ha sido posible luego de la apertura del Libre Comercio con Norteamérica y su 

entrada en vigor en 1994, por lo que pueden ejercer en Estados Unidos o Canadá 

y viceversa. 
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El problema surge cuando éstos no han concluido su titulación, que resulta ahora 

obligatoria para ejercer cabalmente como en el caso de los médicos, psiquiatras y 

abogados litigantes. 

 

Por ello, la decisión más difícil tras egresar de la facultad es precisamente elegir el 

camino entre la manutención propia, el desarrollo profesional en la práctica o la 

titulación. Cuando ésta no es obligatoria para el ejercicio profesional, como sucede 

en el periodismo, es clara la preferencia de la mayoría. 

 

Los egresados de periodismo y comunicación básicamente queremos ejercer en la 

redacción de un periódico, una televisora, una revista, agencia de noticias o 

estación radiofónica. Ahí es imprescindible saber redactar, pero sobre todo saber 

reportear (actividad que no conocemos en realidad porque nunca hemos 

ejercitado en tiempo real ni utilizado las herramientas o procedimientos prácticos 

que requieren las diversas fuentes informativas). 

 

2.    LOS PASOS PREVIOS, LA IMPORTANCIA DEL SERVICIO SOCIAL Y   

       LAS PRÁCTICAS EXTRAESCOLARES 

 

Solemos salir a buscar trabajo sin trazar siquiera un plan con qué promover 

nuestra capacidad. Creemos que basta con haber concluido el plan de estudios de 

esta carrera y con eso se nos abrirán las puertas del cielo laboral. Craso error. No 

bastan los cursos y especialidades que se hayan tomado en la escuela. Sirven, 

claro, todo eso debe servir de algo, pero es más importante acudir a talleres que 
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imparten algunos periódicos, previo a su programa de contrataciones (como 

sucede en el periódico Reforma) o, bien, asistir a los talleres que los mismos 

medios de comunicación imparten con personal propio y en pleno ejercicio de sus 

profesiones. 

 

Sin embargo, los medios requieren de personal competente y competitivo, es 

decir, con experiencia previa, demostrable, luego de haber colaborado en algún 

medio acreditado. Muchos de estos quehaceres son sin pago alguno, pues uno 

acude en calidad de practicante, si es que llegan a dar una oportunidad. La otra 

opción es obtener una plaza laboral lejana al ejercicio periodístico y desde ahí 

observar, en espera de una oportunidad para demostrar tus habilidades, 

relacionándote mientras tanto con quienes ya están en pleno ejercicio profesional, 

pero ese es otro largo y sinuoso camino del que tampoco escapan quienes 

ponderan la remuneración. 

 

El elevado número de egresados de las carreras de comunicación, periodismo, 

relaciones públicas, publicidad y mercadotecnia de las distintas escuelas y 

Universidades tanto públicas como privadas,  ha hecho que exista una sobreoferta 

laboral. No hay plazas suficientes para dar cabida a todos los egresados por más 

que éstos se diversifiquen en áreas antes no tan exploradas como la 

comunicación social.  

 

Algunos seguramente han optado por ingresar  a empresas e instituciones no 

precisamente en las áreas de comunicación sino en áreas comerciales, 
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administrativas e incluso operativas, aguardando alguna plaza vacante para 

obtener luego mejores condiciones o alguna ventaja competitiva. 

 

Muchos lo logran, otros tantos no. La realidad es que existen prioridades, 

obligaciones y compromisos en la mayoría de los egresados. Lo que queda es 

aportar con nuestra capacidad, conocimientos y talento  a la vida productiva de la 

sociedad, contribuyendo al desarrollo del país y de nosotros mismos. Algunos se 

desarrollan en el escalafón del área donde entraron a trabajar. También se vale, 

aunque muchos se apartan totalmente del oficio periodístico o de la comunicación 

misma. 

 

Egresados de la carrera y de otras escuelas afines  se han desarrollado en otros 

campos, no precisamente del periodismo y de la comunicación, gracias también a 

aquellas herramientas y habilidades adquiridas en el estudio de materias útiles de 

la carrera como psicología, sociología, derecho, administración, etc.  

 

Carreras como derecho, administración, contaduría, medicina, ingeniería, 

arquitectura, registran también esa sobreoferta  profesional en un mercado laboral 

que no crecía al ritmo de la demanda escolar. Previendo esto, los alumnos deben 

aplicar más tiempo en actividades extraescolares donde puedan desarrollarse o 

especializarse, y esto no es exclusivo  de la comunicación y el periodismo, es 

aplicable a todas las carreras. 
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El servicio social que deben realizar egresados y pasantes no es sólo requisito 

indispensable para la titulación, es una oportunidad para desarrollarse en áreas 

específicas de la profesión; claro que esto puede llegar a ser una utopía cuando a 

estos servidores se les pone a sacar copias o pegar recortes para la síntesis 

informativa, a monitorear noticias u ocuparlos sólo para trámites administrativos. 

Pero eso es casi práctica común en todas las carreras. Lo importante es elegir y 

ya dentro de una corporación, institución o empresa, empezar a destacar pero eso 

ya es dependiendo de las cualidades y habilidades propias. 

 

Muchos creen que el servicio social es sólo un requisito, un trámite que hay que 

cumplir, un semestre o cierto número de horas aportadas, pero va más allá 

cuando en ello podemos obtener los elementos y aprendizaje necesarios para 

definir el rumbo a seguir. 

 

Por otro lado, están los lugares donde uno puede ir a buscar una oportunidad para 

las prácticas profesionales. El esfuerzo que conlleva ir de la escuela a otros sitios 

donde se prolonguen las horas laborales, incluyendo fines de semana, no 

concuerda con una población juvenil acostumbrada a realizar el mínimo esfuerzo, 

máxime si se trata de personas que acuden a la universidad pensando que basta 

con cumplir con horas-asiento, listas de asistencia y tareas de escaso 

compromiso. 

 

Ello es materia de otro análisis. Aquí lo que importa señalar es que existen 

muchas salas de redacción,  canales televisivos y estaciones radiofónicas donde 
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los practicantes son bienvenidos. Cuando hay responsabilidad en el desempeño 

de las funciones asignadas a los practicantes  el sector privado acepta personal y 

mano de obra gratuita.  

 

El punto es que muchas veces, ya como egresados o con el título en mano, aún 

creemos que merecemos una retribución económica por todo lo que hagamos a 

partir de entonces. Pero, ¿acaso no era ese el propósito original de nuestros 

estudios? Casi todos dirán en su interior que sí, sobre todo por los años y 

esfuerzos que deberían al fin  merecer una recompensa, es decir, una retribución 

monetaria justa. Lo cierto es que no siempre sucede así. 

 

Por eso es importante capacitarse con actividades extracurriculares. Las opciones 

que puede brindar el servicio social y las prácticas profesionales debieran tomarse 

en cuenta para definir el horizonte al que queremos llegar en esa primera etapa 

profesional: es decir, definir la especialidad que queremos alcanzar sin 

enmarañarse en otros múltiples talleres heterogéneos. 

 

La especialidad es la mejor herramienta competitiva. Pero para asimilar algo como 

este axioma es necesario pasar muchas tribulaciones y decepciones en un 

trayecto profesional incipiente. 

 

En lo personal, y toda vez que cursaba el taller de radio como opción vocacional 

en la Universidad, ingresé a la mesa de redacción del noticiario vespertino de 
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Radio Educación. Me incorporé redactando noticias nacionales e internacionales y 

clasificando la información que procedía de  agencias locales y extranjeras. 

  

Redactar en tiempo apremiante ayuda a perder el miedo a la hoja en blanco sobre 

la máquina de escribir. Comencé a entrevistar y redactar algunas notas en sitio. 

Transcribía  directamente del cassette para obtener los datos duros y 

declaraciones relevantes, de ahí redacta la nota para su revisión con el editor y 

cuando ésta era aprobada valía la pena esperar para escuchar cómo los locutores 

encargados del noticiario vespertino de las 13:30 horas daban cuenta de esas 

primeras notas trabajadas. 

 

De ahí enlazando con corresponsales en el extranjero para grabarles sus 

transmisiones en carretes de ¾ de pulgada, editar las grabaciones con el entonces 

“split” o cinta adhesiva y entregarlas al productor del programa para de ahí ser  

enviadas al programador de la transmisión. 

 

El noticiario colaboraba como agencia de otras estaciones radiofónicos en el 

extranjero, por lo cual tuve la oportunidad de pasar reportes  en vivo de las 

elecciones presidenciales de 1988 a estaciones radiofónicas de El Salvador, 

Nicaragua y Guatemala. 

 

Teclear en esas desvencijadas máquinas de escribir causaba un gran placer al 

tiempo que de ella salían a toda velocidad notas que cada vez más en número 

calificaban para ser transmitidas. Claro que en el camino quedaron muchas más; 
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otras, a las que había que repensar la entrada, corregir la gramática, confirmar los 

datos y las fuentes. Muchas tantas fueron rescatadas por manos expertas de 

quienes fueron los primeros mentores. 

 

Podrá parecer egolatría, pero escuchar tu nombre cuando dan crédito de tu 

colaboración en una organización que requiere de recursos humanos, técnicos y 

de prestigio, es algo gratificante. Claro que no había pago alguno. La sola mención 

de  nuestro nombre como colaboradores en la redacción fue reconfortante. Pero 

hubo otra recompensa posterior cuando nos dimos cuenta de que esa velocidad, 

esa frugalidad y precisión serían factores determinantes para otras tareas 

posteriores. 

 

Ahí en esa estación radiofónica de la cual salía como de una aventura  no 

quedaba más que la camaradería de quienes ahí colaboraban con empeño. No 

duré mucho pues, ante mi ausencia ya advertida por los profesores en clase, 

algunos me habrían de aconsejar que si no quería  reprobar la materia en cuestión 

no debía acumular más inasistencias. Ante el ultimátum ya no pude seguir 

asistiendo a dicho noticiario radiofónico. 

 

En la redacción uno empieza como en un juego, donde las bromas se gastan en 

ejercicio de lucidez y agilidad mental de quienes, acostumbrados a la lectura y la 

creación literaria, nos juegan bromas y acertijos sólo para probar nuestra aptitud 

de acuerdo al torrente de información que arriba día con día. 
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Así, jugando, le perdimos el miedo a la máquina de escribir, a la hoja en blanco, al 

micrófono, a la improvisación argumentada. Era el juego de las palabras, el intento 

por domar la gramática, la redacción respectiva. Cada género requiere de una 

prosa específica, de una velocidad y de matices que sólo entiendes con el 

ejercicio de la palabra escrita, de la palabra hablada, de la trascendencia de la 

palabra. 

 

2.1   AUXILIAR, REDACTOR Y REPORTERO 

 

Muy distinto es el ritmo de trabajo que se requiere en prensa, sea en un diario o 

una publicación semanal, mensual o más espaciada, como sucede con las  

revistas. 

 

En los medios escritos hay relativamente más tiempo para planear la 

investigación, contactar fuentes, agendar entrevistas, esquematizar la información, 

redactar, etcétera, pero sólo hasta antes de la hora del adelanto.  Generalmente a 

las 13:00 horas se tiene que pasar el esquema previo del trabajo diario para que 

éste quede considerado por la mesa de redacción en el contenido para la edición 

siguiente (sin garantía de que ello suceda, claro, porque depende de otras 

circunstancias que a final de cuentas toma la junta editorial). 

 

Normalmente al reportero de un diario le agendan o “presupuestan” varias notas 

para ese día, amén de cubrir eventos emergentes como conferencias de última 
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hora, actos inusitados o trabajos especiales y/o guardias en la redacción o bien en 

otro sitio para “cazar” al entrevistado. 

 

El tiempo es implacable, no es suficiente para evitar quedar mal con el editor. Para 

cumplir con esas tareas hay que aprender de ciertas técnicas y trucos que jamás 

nos enseñaron en las escuelas de periodismo y comunicación por ser una 

profesión sui generis que casi en su conjunto se aprende en la práctica. 

 

Son muy distintos los plazos que imperan en cada medio. Los tiempos para 

redactar una nota, para entrevistar y darla a conocer, así como para el cierre de la 

información no son iguales para un reportero de televisión, que para uno de radio 

o prensa. Cada medio es peculiar y por ende el reportero no puede “a la primera 

de cambio” dominar el estilo, los tiempos y las formas de cada medio; se va 

especializando y asume un mayor dominio de otras técnicas y herramientas que 

incluso van aparejadas con cuestiones de imagen propia, de auto control, de 

motivación personal y seguridad en sí mismo.  

 

Añoraba que la Universidad pudiera estructurar talleres que duraran más de un 

semestre para todas aquellas materias en las que el estudiantado requiere de 

mayor práctica. Claro que Impartir cursos para la especialización profesional  

requiere de personal con experiencia práctica.  

 

Las aptitudes se acoplan a las profesiones, pero también en el caso de los 

comunicadores,  el ejercicio de la profesión hace al maestro. Un buen redactor 
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sólo se logra escribiendo a diario, esforzándose con las herramientas de la 

gramática correcta y también de la literatura. Vemos  los estilos periodísticos que 

han cultivado personalidades como Truman Capote, Norman Mailer o  Manuel 

Buendía. 

 

Un buen investigador se logra también en el ejercicio diario de técnicas y ciencias 

que auxilian a la comunicación como la psicología, la sociología, la economía, las 

ciencias políticas, etcétera, pero sobre todo con ayuda de la metodología correcta 

en los procesos de investigación, probando hipótesis y formulando adecuadas 

estrategias para su comprobación y conseguir así los objetivos, que en el caso del 

periodista investigador lo constituye el servicio que brinda  a la sociedad como 

ente vigilante y que coadyuva en la tarea de la formación de una entidad más 

democrática, con derecho a saber e informarse, a ser escuchado como lo dicta el 

artículo 7 de nuestra Constitución Política. 

 

2.2   APRENDICES DE TODO, ESPECIALISTAS EN NADA 

 

En el proceso de producción de información periodística es necesario contar con 

fuentes fiables y variadas. Ello requiere del periodista contar con una formación 

cultural adecuada o al menos conocer la información pertinente para su trabajo 

periodístico. En ocasiones el tiempo no es suficiente, sea por lo novedoso del 

tema o por el vertiginoso quehacer diario. 
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Mediante la noción del interés público los periodistas son divulgadores de 

conocimientos. “El periodismo es una forma de comunicación social a través de la 

cual se dan a conocer y se analizan los hechos de interés público”3. 

 

Es ahí donde ese interés público es la esencia del trabajo periodístico. Para eso 

hay que adentrarnos en la información, en la investigación a fondo del tema, en la 

búsqueda de que esa información no sólo compita por ser mejor sino exclusiva, 

así como la mejor documentada y profesional posible. 

 

“Periodicidad, oportunidad, verosimilitud e interés público  son características 

fundamentales del ejercicio periodístico. La transmisión y el enjuiciamiento de los 

hechos hacen del periodismo una disciplina básicamente intelectual, que se 

expresa con palabras”4. 

 

Es por ello que quienes se forman como reporteros, adquieren un bagaje cultural 

extenso porque al menos consultan fuentes de investigación, analizan tesis o 

posturas, confrontan posiciones, corroboran la veracidad de las fuentes, consultan 

con expertos de distintas materias, etc.  

 

La vasta documentación que a veces requiere un producto periodístico, sea éste 

una nota informativa, un reportaje, una entrevista,  artículo, etcétera, deja en el 

reportero una extensa gama de información. Sin embargo, dicha información es 

                                                 
3 LEÑERO, Vicente y Marín, Carlos; Manual de Periodismo; México, Ed. Grijalbo, 1986, p.17. 
4 Ibidem.;  p. 18. 
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tan variada que sería necesario proseguir en la especialización de tal o cual tema, 

como ocurre con los periodistas especializados hoy en día y que sin embargo son 

más que nada periodistas-investigadores de cualquier otro tema y no sólo 

informadores de tal o cual fuente. 

 

Ese aprendizaje constante de los textos y fuentes informativas es lo que determina 

una de las responsabilidades del periodista quien, según Leñero5, debe  cumplir 

con a) dominio técnico del periodismo, como derivación de su responsabilidad 

profesional, b) apego a la verdad, como responsabilidad de inteligencia, y c) 

servicio a la comunidad, como parte de su responsabilidad social. 

 

Hasta ahí uno puede ufanarse de haberse enterado de muchos temas o asuntos a 

lo largo de una vida de reportero, pero llega el momento de especializarse en algo 

porque se ha aprendido poco de todo, pero no hay una especialización temática 

de algo concreto. Llega el momento en que hay que determinar cuál será el área 

informativa  de mayor competitividad o de mayor productividad en la cual podamos 

desarrollarnos. 

 

Una de las áreas de relativa especialización en últimas fechas ha sido la que 

conforma la comunicación social. Aquí se incluye lo que denominamos 

comunicación organizacional, que puede ser de instituciones o empresas y  

corporaciones, o bien de personas físicas o productos. En algunas escuelas 

aplican más el estudio hacia la comunicación organizacional, la comunicación 
                                                 

5 Ibidem.; p. 23. 
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institucional o la comunicación corporativa, dada su implicación en las audiencias 

colectivas y en efectos sociales. 

 

También están las escuelas sobre imagen y relaciones públicas, donde se 

abordan temas relacionados al quehacer de la comunicación. El aumento en el 

número de escuelas, dada la demanda de la carrera de comunicación, trae 

consigo un origen un tanto perverso hasta entonces no haya un mercado laboral 

que satisfaga la demanda de plazas laborales que requieren los nuevos 

matriculados en la profesión. Sin embargo, es tal la diversidad de áreas donde se 

puede ejercer la profesión que lo que importa ahora es determinar hacia qué 

ámbito de especialización dirigirse: prensa, producción audiovisual, investigación y 

docencia, relaciones públicas, publicidad, mercadotecnia, etcétera. 

 

Aquí recalco lo de la especialización. Muy pocos alumnos tendrán hacia el final de 

su carrera bien definida cuál será el área a especializarse, será claro, una apuesta 

ciega hasta en tanto no haya suficientes elementos para determinar qué vía será 

más conveniente. 

 

Cabe recordar que desde el nacimiento de la civilización, los grupos humanos se 

han multiplicado y sus interrelaciones se han vuelto más complejas. El hombre 

contemporáneo vive en una sociedad de rápidos contactos y desplazamientos, se 

encuentra enlazado en permanente movilidad, teniendo por consiguiente, la 

necesidad de informarse de manera rápida, no sólo en lo concerniente a su propia 

comunidad  sino de grupos más amplios y diversos. 
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El desarrollo del actual mundo social se conjuga con el hecho de que la ciencia, la 

técnica y las relaciones sociales hacen que los organismos de todas las 

magnitudes requieran de medios y técnicas de comunicación. 

 

De la especialización y descentralización que caracteriza a la administración 

moderna, surge la necesidad de intercambiar informes, ideas y conocimientos que 

permitan emprender y orientar las decisiones que se toman en todos los niveles de 

cualquier organización, principalmente en lo concerniente al planteamiento, 

dirección y fortalecimiento de los objetivos fijados.  

 

3.    LLEGAMOS A COMUNICACIÓN SOCIAL, Y ¿AHORA? 

 

En el campo de las organizaciones, es importante crear un programa  de 

comunicación que permita, simultáneamente, que la organización actúe en función 

de su contexto, mantenga además su funcionamiento interno e intuya y sea capaz 

de llevar a cabo los cambios que sean necesarios y oportunos. 

 

Anotábamos ya que la sociedad de la información se estructura en torno a la 

superabundancia de datos y hechos, mismos que deben ser clasificados, 

ordenados y analizados. Ya procesados, los datos se convierten en información; al 

poseer, cada individuo, un mayor cúmulo de información por fuerza se cambia la 

percepción que tenía anteriormente del mundo y, en consecuencia, modifica su  

manera de actuar ante el universo. Por ello, la información se considera como un 



 
 

33 
 

recurso productivo y quien la posea tiene el poder del cambio, trayendo esto 

consigo, una mayor capacidad de gestión del conocimiento y la generación de un 

capital intelectual. De ahí que se haya acuñado la frase  “información es poder”. 

 
  

Con el paso del tiempo, me he dado cuenta que la aparición de  medios y de 

nuevas combinaciones de medios con herramientas de la comunicación crea 

posibilidades para el establecimiento de novedosos canales, vehículos para la 

transmisión efectiva de datos, así como para efectuar en ella diversas 

transformaciones que redunden  en una ampliación de la capacidad humana de 

adquisición y difusión de datos consumibles, como ocurre con la ayuda del 

internet. 

 

Sabiendo que la meta de todas las organizaciones humanas está definida y 

limitada por el acceso y la eficacia de las redes de comunicación, las 

organizaciones, a gran escala, y las estructuras sociales más grandes pueden 

hacerse más eficaces formando una cadena de sistemas acoplados. Esto es 

esencialmente la naturaleza de las comunicaciones en línea como se aprecia en 

los organigramas y de lo que aprendimos de aquellos manuales operativos donde 

ya había trabajado. A veces el flujo de información es posible en forma 

descendente, otras, en forma ascendente u horizontal, ello dependerá de las 

características y dimensiones de cada organización. 
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La persona o personas más importantes (llámese director, presidente o Consejo 

de Administración) tienen autoridad formal para  coordinar los esfuerzos  de todos 

los miembros de la organización con el propósito de alcanzar la meta común. Sin 

embargo, en ocasiones los mensajes descendentes de acuerdo al organigrama 

son mal comunicados o en el peor de los casos, casi inexistentes. 

 

La información ascendente, por otro lado, en ocasiones es tergiversada para dar al 

jefe “lo que él quiere” o para atenuar los errores de los mandos medios. La 

comunicación en ambos casos tiene un carácter personal o grupal utilitario. 

 

Ante este tipo de situaciones, el comunicador debe primero realizar una tarea de 

diagnóstico para detectar aquellas fases donde la comunicación se entorpece y 

por ende repercute no sólo en el éxito o fracaso de la difusión informativa, tanto al 

interior como al exterior de la organización, sino en la funcionalidad y eficiencia 

operativa de la organización misma. 

 

La comunicación es además “uno de los principales medios para lograr la 

legitimación del poder en cualquier organización y lograr solventar así uno de los 

principales problemas en todos los tiempos: mantener una cohesión tal que 

permita resolver cualquier contrariedad propia de la pluralidad y la injusticia de 

clases”6. 

 

                                                 
6 MENÉNDEZ, Antonio; Comunicación Social y Desarrollo;  México, Ed. Serie de Estudios No. 24, UNAM         
Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, 1972, p.9. 
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Dentro de la comunicación organizacional, pude entender la comunicación misma 

como el proceso vital mediante el cual un organismo establece una relación 

funcional consigo y con el medio, realiza su propia integración de estructuras y 

funciones de acuerdo a las influencias, estímulos y condicionantes que recibe del 

exterior, en permanente intercambio de  informaciones y conductas, como lo 

concibe David K. Berlo (*). 

 

3.1 APLICACIÓN PRÁCTICA Y DISCIPLINA 

 

Habiéndome desempeñado como periodista y comunicador organizacional, 

comprendí que el origen del estudio de la comunicación, desde un punto de vista 

formal y técnico, se deriva principalmente de problemas surgidos en las 

organizaciones, sean institucionales o empresariales. Por tal razón, las técnicas y 

medios de comunicación adquieren mayor auge en todos los sectores que 

conforman nuestra sociedad. 

 

De la especialidad y descentralización que caracteriza a la administración 

moderna surge la necesidad de intercambiar ideas, informes y conocimientos para  

que los funcionarios jerárquicos mantengan la perspectiva que requieren las 

decisiones de política organizativa. 

 

_____________________ 

(*) Véase BERLO, David K.; El proceso de la comunicación; Buenos Aires, Ed. Ateneo, 239 p. 
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¿Cuáles son los elementos prácticos que se aplicarán en el ejercicio profesional? 

No hay recetarios porque cada tarea es casuística, pero debo anotar aquí que la 

metodología de investigación es básica para cualquier área a la que fuéramos: 

elaboración de reportajes, guiones, novelas, investigación de mercados, 

entrevistas, ensayos, tareas en posgrado, presentaciones ejecutivas, etcétera,  

 

Todo eso requiere de una metodología que damos por descontada o que ya sobre 

la marcha aprenderemos. Y sí, muchas veces lo aprendemos empíricamente, pero 

no tiene el rigor que permite la sustentabilidad y la viabilidad pertinentes. ¿Por qué 

el destacado periodista no logró crear su empresa rentable cuando se lo propuso? 

¿Por qué, el hábil comunicador, creador de campañas  exitosas, no acreditó para 

determinada beca? ¿Por qué el comunicador, ahora literato, no cuenta con una 

estructura sólida en su gramática?. ¿o por qué al presentar una propuesta sobre 

un nuevo proyecto éste, por bueno que sea, no soporta el cuestionamiento mínimo 

en su parte ejecutiva? Simple: porque carecen de rigor metodológico.  

 

Si bien la metodología es aplicada en la práctica en la elaboración de boletines, 

notas informativas, reportajes, etcétera, ésta es peculiar en su forma y creemos 

que no es extensible hacia otras labores. Tendemos a disociar lo académico con 

nuestro plano profesional. 

 

Otro problema es el hecho de que no solemos emprender. Y cuando los pocos 

que se aventuran a ello, lo hacen careciendo de una metodología apropiada, 
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podemos entonces imaginar el resultado. La iniciativa por ser más productivos 

debe ser  el motor que mueve la industria. 

 

Es innegable que para la vida de las organizaciones sociales y consecuentemente 

para el sostén de sus estructuras y funcionamiento, es  tan indispensable la 

comunicación como lo es el aire para la vida del hombre. 

 

3.2   CUANDO EL HAMBRE Y LAS GANAS DE COMER SE JUNTAN 

 

Las organizaciones a donde nos vamos a integrar como profesionistas requieren 

de servicios efectivos y eficientes. Para ello hay una gran oferta laboral, es decir, 

numerosos egresados de carreras de comunicación y periodismo que compiten en 

un reducido mercado de trabajo. 

 

Las organizaciones requieren de especialistas cada vez mejor entrenados. 

Nosotros necesitamos ejercer nuestros conocimientos adquiridos, generar 

reacciones, coadyuvar en el logro de objetivos.  

 

En la identificación con esos objetivos radica asumirse como entes responsables y 

participativos. Asimismo, si no existe por parte del líder de la organización una 

identificación con sus colaboradores difícilmente se lograría la empatía necesaria 

para el logro de objetivos. 

 



 
 

38 
 

Muchos de nosotros, cuando nos incorporamos al mercado laboral, solemos 

desilusionarnos rápidamente, sobre todo cuando nuestras opiniones no son 

tomadas en cuenta, cuando no sabemos presentar ideas o propuestas, por no 

saber realizar una presentación ejecutiva que esencialmente se basa en aquella 

metodología de investigación que no queremos utilizar porque creemos que sólo 

es de competencia escolar. 

 

Adaptar todas las técnicas enseñadas en la Universidad tarde o temprano se debe 

implementar en el terreno laboral. Cuesta tiempo y esfuerzo pero, paulatinamente, 

aquellas materias que nada parecían aportar a nuestra vida resultan ser 

esenciales.  

 

Con el tiempo, ponderamos el valor de las ciencias, de la metodología, de las 

técnicas de investigación, que muchas veces se aplican de manera tácita, 

empírica, pero que a la hora de presentarlas en documento con alcances y límites, 

resulta difícil, más cuando es la única oportunidad para demostrar nuestras 

capacidades. En este tipo de casos, la forma determina el fondo. 

 

Por eso es necesario dominar el tema de la investigación metodológica. Llevarlo a 

un plano pragmático, útil, que no quede en mera teoría sino que pueda aterrizarse 

en escenarios concretos, tangibles. Es cuando empezamos a valorar la viabilidad 

de los proyectos y de los planes o temas. 
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Para lograr un objetivo es necesaria una ruta viable, contemplar  alternativas para 

llegar más rápido y seguro; por ejemplo, para comer es necesario un plan viable, 

presupuestar, calcular tiempos, saber el valor de su aporte nutricional; para 

comunicarnos con nuestros semejantes es necesario no siempre improvisar, hace 

falta perfeccionar nuestra comunicación efectiva en todos los planos. 

 

Cuando se trata de nosotros mismos descuidamos esa viabilidad en todo 

proyecto. Confiamos en que la improvisación y nuestras capacidades se dan por 

descontadas, pero no es cierto. Es necesario presentar alcances y medios de 

control, generar confiabilidad y certidumbre de lo que estamos haciendo. Sin 

embargo, el descuido en esos factores se sigue cometiendo luego de perder 

varias oportunidades, valiosas oportunidades.  

 

Generamos reacciones. Los comunicadores, sean estos reporteros con sus  

investigaciones o voceros, publirelacionistas, mercadólogos, publicistas, tendemos 

a generar reacciones, a hacer efectivo un mensaje diseñado con un fin 

determinado. Buscamos influir en la opinión de nuestros lectores, clientes, y/o 

prospectos. Procuramos incidir en la opinión pública. Veamos cómo influye ésta y 

cómo, a su vez, nosotros podemos influir en su evolución. 

 

4.  “CONOCIENDO LA BESTIA” 

 

Conocer, atender y tratar de influir en fenómenos colectivos como el de la opinión 

pública (concepto que abordaremos en el capítulo 6) es asunto que  pocos tienen 
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la oportunidad de emprender. Normalmente atendido el tema por gobernantes y 

políticos, el asunto requiere de especialistas que normalmente integran otras 

disciplinas como la comunicación, las relaciones públicas, la mercadotecnia, la 

publicidad y la propaganda (conceptos que también abordaremos más adelante).    

 

Comunicadores profesionales auxiliados por los medios de difusión masiva o 

selectiva son los componentes esenciales pero al final de cuentas, dado que se 

trabaja con conductas y variables múltiples de tipo psico-social, la tarea de 

entender y tratar  de influir en la opinión pública es compleja y requiere de una 

gran atención y meticulosa aplicación práctica de estrategias (objetivos, metas y 

acciones por medio de los cuales podemos construir el escenario proyectado).  

 

Tratar de domar  esta “bestia de mil cabezas”  nos expone a una probable 

situación adversa cuando no es bien aplicada la estrategia de comunicación. Los 

errores se magnifican a la velocidad con que la percepción se reproduce. La 

inmediata rectificación en ocasiones no es suficiente para apaciguar la furia con 

que la opinión pública  desata condenas y juicios contra las personas públicas, 

sean éstas físicas o morales (empresas, instituciones, organizaciones, etcétera.) 

 

Alguien decía que lo único constante en la vida era el cambio. Visto así con 

realismo y objetividad, la mayoría de los seres humanos no siempre somos 

conscientes de esta verdad y vivimos aprisionados dentro de los límites del corto 

plazo. La prospectiva nos ayuda a salir de estas cuatro paredes del corto plazo, 

requiere planear el futuro y sus variables para tener un mayor control o una 
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ventaja competitiva que nos  conduzca al éxito, sea en lo individual, como 

organización o como país. De este interesante tema de la prospectiva nos 

ocuparemos más adelante. 

 

Cuando asumí mis primeras funciones como responsable de la oficina de 

información  dentro de una oficina de comunicación social  cuya operación se 

extendía a 60 aeropuertos del país y donde se debía atender a representantes 

respectivos de medios periodísticos, radiofónicos y televisivos en cada una de sus 

plazas de influencia, me di cuenta que nos encontrábamos ante una 

responsabilidad y una tarea de sumo complicada, por la cantidad de información 

que se requería atender a diario. 

 

Hubo que empezar a delegar y habilitar voceros en cada uno de los aeropuertos. 

En el mejor de los casos toda la comunicación se centralizó en el Distrito Federal. 

Nada salía sin autorización de la oficina central. Hubo que implementar rigor y 

disciplina en cuanto al uso y administración de información, pero había que 

hacerlo con la celeridad y mejor atingencia posible, no como era usual en oficinas 

y dependencias públicas, desechando al máximo el burocratismo y la indiferencia, 

y sí procurando atender toda petición de los medios acreditados así como generar 

la información propia que ya de por sí era extensa. 

 

Sin embargo, con el tiempo logramos generar expectativas en las cuales los 

medios estaban atentos a la información que difundíamos; por su temática y 

sentido de oportunidad, la información se volvió estratégica y de interés público. 



 
 

42 
 

4.1    EL EMBATE DIARIO PARA COMUNICAR 

 

Para comunicar efectivamente no basta el dominio pleno de las técnicas y 

herramientas de la comunicación, hace falta el poder del liderazgo para conciliar 

intereses,  motivar acciones, generar reacciones. Pero, ¿qué es el liderazgo? 

 

“Ser líder es influir en otros, para el logro de un fin valioso…. Influencia, es la 

energía y el proceso que moviliza, es decir, motiva a otros para la realización 

comprometida de una tarea u objetivo. Fin valioso, significa que el objetivo a lograr 

ha de tener un contenido ético que beneficie al grupo. … Hay que diferenciar al 

líder del anti-líder o pseudo-líder. El primero persigue un fin valioso, positivo, 

evolutivo, de beneficio común; el segundo, el anti-líder, es aquel que persigue o 

logra un fin anti-ético, anti-humano, es decir, egoísta, negativo, involutivo y 

destructivo”7. 

 

La concepción de líder implica una transformación de la sociedad. A lo largo de la 

historia ha habido líderes que han transformado al mundo. Hay celebridades, 

hombres legendarios; sin embargo, la lucha por la transformación y mejoría de la 

sociedad, de la organización, del grupo, la familia, etcétera, se da en el plano 

individual, desde el aula escolar, en el vecindario, en el trabajo. Los líderes van 

abriendo camino hacia el cambio, hacia la construcción de mejores escenarios. 

                                                 
7 SILICEO, Alfonso; Líderes para el Siglo XXI: lo que los dirigentes de hoy y de mañana  

    deben aprender   de grandes líderes y maestros de la humanidad; México, Ed. McGraw-Hill, 1998, p. 19. 
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Muchos otros autores coinciden con esta visión del liderazgo: “El mundo necesita 

líderes actuales que tengan la capacidad de regresar a la esencia, a las bases y a 

la naturaleza del hombre: el ser humano como principio y fin de las instituciones”8. 

Buendía menciona incluso que “el comunicador es conductor social, es un líder… 

(por ende) “la comunicación social es un elemento constitutivo del poder”9.  

   

La comunicación requiere de liderazgo para el correcto manejo de las estrategias 

en las instituciones. A diario, la tarea  de comunicar desde y para las 

organizaciones requiere de liderazgo. Ello se ejerce desde el interior de la 

organización misma, se proyecta hacia el exterior con las demás organizaciones 

con que se interrelaciona y recupera para sí la  reacción planeada y la 

intercomunicación con otros grupos. 

 

Para el ejercicio diario de la comunicación se requiere generar, investigar, 

procesar, administrar, planear y difundir la información. Para ello se necesita en    

todos los planos de un liderazgo innato, perfectible en la práctica, que constituye 

una plusvalía para el comunicador y la organización que lo solicita. Puede haber 

liderazgo, pero si no se cuenta con una adecuada capacidad para la comunicación 

organizacional o estratégica poco puede hacerse para la proyección y 

fortalecimiento de las organizaciones. 

 

                                                 
8 VALDÉS; Luigi; Conocimiento es futuro;  México, Editado por CONCAMIN, 1998, p. 409. 
9 BUENDÍA, Manuel;  op. cit.; p. 65. 
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El conferencista (premio ITAM, por sus contribuciones al pensamiento estratégico) 

Luigi Valdés explica que “el éxito de un líder, será proporcional a su capacidad de 

administrar los talentos de su gente. La sociedad del conocimiento y de la 

información, y el capital intelectual como las formas de conducir a las empresas, 

requerirán de un líder que pueda desarrollar un ambiente de confianza y 

experimentación, donde la gente pueda probar, aprender y mejorar…y volver a 

probar. La capacidad de un líder para dirigir, orientar y optimizar el ingenio del 

hombre, será uno de sus factores clave de éxito”10.   

 

A diario es necesario comunicar. Es un ejercicio continuo al que nadie escapa. Sin 

embargo, hay una gran diferencia entre comunicar y comunicar efectivamente, es 

decir, logrando los objetivos y las metas trazadas, porque sabemos que se puede 

comunicar mal o deficientemente pero poco se hace para mejorar, incluso  por 

parte de comunicólogos y comunicadores de oficio. 

 

Incluso para los reporteros existe una tesis que explica que “cuando no se 

obtienen las respuestas buscadas es porque no se hicieron las preguntas 

adecuadas”. Por ello la batalla por comunicar efectivamente es un ejercicio que 

merece mayor atención, máxime cuando se tiene la responsabilidad de ejercerla 

profesionalmente. 

 

 

 
                                                 

10 VALDÉS, Luigi; op. cit.;  p. 409. 
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5.   ALIMENTANDO LA INFORMACIÓN 

 

Antes de comunicar es necesario plantearnos con qué elementos  contamos, qué 

información existe o qué información es o sería útil. A veces se requiere generar la 

información que aún no existe pero que en determinado momento será útil y de 

interés para otros, sea para el directivo de la organización, para el maestro de la 

clase, para el cliente o prospecto, para quienes están al pendiente de dicha 

información de interés, sea público o privado, masivo o específico.  

 

Aquí entonces es necesario procesar, generar investigación, para lo cual nos 

apoyamos en métodos de investigación científica para obtener información con  

un objetivo y  causa determinados. De la utilidad que ofrezca dependerá el interés 

público. Por tal razón las técnicas de investigación serán necesarias para quienes 

se dediquen a las tareas de comunicación, sean reporteros que realicen una nota 

informativa, un reportaje, una crónica, o entrevista, sea para articulistas, 

columnistas y editorialistas que realicen ensayos y produzcan textos de interés, o 

bien para los comunicadores que desde su organización deben generar, procesar 

y administrar la información respectiva. 

 

Hay organizaciones que diario requieren emitir información coyuntural, salir al 

paso ante la información que se genera, como en el caso de las crisis corporativas 

o institucionales. Hay las que producen información de manera programada, de 

acuerdo a una agenda fija, como los reportes bursátiles, informes trimestrales, etc.  
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En todas y cada una de estas organizaciones se realiza diariamente un 

seguimiento de la información sectorial o de interés, de ahí se parte a la 

proyección de temas y rutas estratégicas que será necesario generar o cubrir, de 

acuerdo a una agenda específica y a los objetivos de la organización. 

 

Por lo regular, como comunicador me he basado en  estas proyecciones luego de 

haber consultado la información del sector donde me he desenvuelto, 

generalmente del ámbito industrial al que la organización pertenece. De ahí 

partimos para buscar al interior de nuestra organización información que pudiera 

ser relevante dar a conocer a la opinión pública, sea inmediatamente o a largo y 

mediano plazo. Buscar el mejor momento, aplicar el sentido de la oportunidad y de 

ahí  generar reacciones convenientes a la organización en que participamos. 

Dicha empresa parece obvia y fácil, pero es aquí donde a la mayoría de las 

organizaciones les falla o requieren perfeccionar sus métodos y estrategias. 

 

5.1   INVESTIGACIÓN Y DOMINIO TEMÁTICO 

 

Lo primero que hay que realizar cuando nos integramos a una organización, sea 

pública o privada,  es conocer lo más que se pueda acerca de la  misma. Saber 

qué tanto se ha dicho y cómo se ha dicho. Mejorar con otras estrategias lo que se 

haya hecho y lo que puede hacerse. Para esto es necesario investigar en todas 

las áreas, Hay que compenetrarse en todas las áreas gerenciales, interactuar con 

sus actores, conocer de cerca los procesos y necesidades. Generar un 

diagnóstico. 
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Es indispensable concentrar y  administrar la información. El liderazgo es lo que 

permitirá acercar a los protagonistas de esas tareas dentro de la organización, 

saber qué puede ser útil para ser comunicado, qué es lo que no se debe difundir o 

guardar con suma cautela y conocer la prospectiva de escenarios en caso de que 

alguna información saliera de control, sea por indiscreciones, filtraciones o 

cualquier medio.  

 

Prever escenarios es primordial en el manejo de información dentro de las 

organizaciones. El dominio del tema en que se desenvuelve la organización 

requiere investigar y entender más allá de nuestra profesión de comunicólogos y/o 

comunicadores, aprender de otras disciplinas si es que queremos crecer con la 

institución misma. Se necesita de un profundo sentido de responsabilidad, 

responsabilidad que recae básicamente desde el plano personal pero que se 

proyecta hacia la organización. 

 

Puedo decir que quienes pertenecen a una organización deben compartir la 

comprensión de su grupo y cuáles son las funciones y trascendencia de los 

objetivos determinados. Cuando las organizaciones crean, organizan y procesan 

información, generan nuevo conocimiento a través del aprendizaje organizacional, 

esto es que los procesos se van mejorando gradualmente hasta tener absoluto 

control en tiempos, eficacia y por ende en resultados.  
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Para la toma de decisiones en dicha organización es necesario sopesar ventajas y 

desventajas de las opciones disponibles, toda vez que  se ha procesado y 

analizado la información que se posee. Las decisiones se convierten en acción, 

todo ello con la menor incertidumbre posible. 

 

Ya hablamos un poco de liderazgo para recabar, generar y procesar información. 

Cuando se tiene esto en aras de optimizar una organización (sea política, 

comercial o de cualquier índole) se obtiene la autoridad, que es el poder formal y 

legitimado para alcanzar los objetivos superiores comunes que persigue la 

organización. 

 

Hablamos también de eficacia y eficiencia (*) en la era postindustrial (o era 

informacional)  donde se aplica conocimiento al conocimiento, es decir al trabajo, a 

la innovación y mejora continua, convertir entonces el potencial productivo del 

conocimiento básicamente  en rendimiento. 

 

Se dice fácil, pero lograr tres fases, como apunta Drucker11: 1)  Alcanzar el 

propósito específico y cumplir con la misión de la organización que fuere; 2) Hacer 

que el trabajo sea productivo y lograr que el trabajador se realice, y 3) Administrar 

                                                 
(*) La eficacia tiene que ver con resultados, está relacionada con lograr los objetivos. La eficiencia, en     

cambio, se enfoca a los recursos, a utilizarlos de la mejor manera posible. 

11 DRUCKER, Peter F.;  El Management;  Buenos Aires, Ed. Sudamericana, 2002, p.33. 
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los impactos y las responsabilidades sociales, son factores determinantes de cada 

uno de nosotros dentro de una organización. 

 

5.1.1   PARA CONOCER LA “FUENTE” 

 

Es sumamente importante conocer el medio donde te desenvuelves, sea tu lugar 

de trabajo dentro o fuera de una organización, sea como reportero, como 

comunicador o en cualquier área que te encuentres. Debes situarte en el lugar 

preciso para la oportuna toma de decisiones, es decir, conocer todos los 

elementos necesarios para comprender los alcances pero también los límites y 

superarlos, sacar la mayor productividad como individuos y en las organizaciones. 

 

La información generalmente está ahí en forma de manuales operativos,  

instructivos o códigos de ética, de los cuales se puede no sólo acatar sino 

aprender y crear mayor conocimiento, generar una plusvalía en la productividad. 

 

Es necesario detenerse un poco y más allá del tiempo laboral que se dedica a tal o 

cual tarea, es conveniente tomar un  tiempo adicional para analizar y diagnosticar 

hasta donde sea posible los alcances y límites para el correcto funcionamiento de 

nuestras tareas.   

 

Así iremos conociendo factores administrativos, jurídicos, operativos, etcétera, que 

inciden en una correcta proyección de imagen de las organizaciones a las que 

pertenecemos.  
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No hay que olvidar que en esencia somos comunicólogos  y es nuestra tarea, 

aunque no sea remunerada en el momento, comprender mejor los procesos en los 

que nos desenvolvemos como parte de un engranaje superior. 

 

Conocer la “fuente” es especializarse, algunos lo hacen tácitamente. Algunos lo 

aprovechan, otros emigran a otra fuente u otro ambiente profesional (repito, sean 

reporteros, editores, comentaristas, comunicadores, comunicólogos, o cualquiera 

que sea su posición a ambos lados del escritorio). 

 

Para conocer la “fuente” hace falta disciplina y competitividad. Gran parte de lo 

que se aprende no se echará en saco roto si es que se le quiere dar alguna 

utilidad a toda aquella información con la que procesamos nuestras tareas. Ya 

hemos visto que a mayor información, mayor certidumbre. O lo que es similar: 

información es fuente de poder. Lo que hace falta es aprender a proyectar esta 

facultad, en aras del bien común, ya el bien individual llegará por sí solo como 

consecuencia del esfuerzo adicional. 

 

El término “fuente” también podemos entenderlo desde otra aplicación práctica. 

Hay organizaciones que se desenvuelven en sectores estratégicos. Los hay del 

sector energético, político, religioso, deportivo, empresarial, salud, etc. Los medios 

de comunicación, por lo regular, tienen secciones de interés para abordar 

información temática. Así también cuentan con personal o reporteros asignados a 

“fuentes” informativas que se dividen de acuerdo a estos sectores productivos. 
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Como vocero o comunicador de ciertas organizaciones  se debe procurar  conocer 

lo mejor posible a los reporteros y personal asignado a la “fuente”, no sólo 

identificar quiénes son sino saber cuáles son sus tendencias, estilos, trayectorias, 

logros, pero sobre todo detectar sus necesidades informativas y cuál ha sido el 

trato respectivo. 

 

En lo personal he preferido el contacto directo. Ello requiere tiempo para el 

intercambio de impresiones, para el escarceo y no sólo para “romper el hielo”.  Es 

decisivo mostrar respeto por su trabajo informándonos acerca de su desarrollo 

profesional, incluyendo el que realizan para el sector al que han sido asignados, 

pero también en otras etapas y fuentes que cubren, es decir, mostrarnos al tanto 

de lo que realizan. 

 

5.1.2   SENTIDO DE LA UBICACIÓN 

 

La ubicación nos permite saber en dónde estamos, de qué herramientas nos 

valemos, de quiénes podemos auxiliarnos. Ayuda a saber las fallas o errores 

anteriores y así poder remediarlos.  Ubicarnos en  tiempo, circunstancia y lugar, 

como aducen los juristas, precisa el momento y las condiciones con que 

emprendemos nuestras tareas. 

 

Esta labor debe ser inmediata a nuestro arribo a la organización a la que vayamos 

a ingresar. Debe ser iniciada desde antes de nuestro primer acercamiento porque 

en eso se basan las referencias previas con las que contaremos.  
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A partir de que nosotros nos ubiquemos en esas circunstancias, podremos ubicar 

también la situación de los demás colaboradores y de la temática necesaria para 

emprender nuestras tareas.   

 

El sentido de ubicación es mucho más rápido para quienes como reporteros se 

inscriben en ámbitos o sectores que por cuestión profesional deben incursionar. 

Esto al reportero permite una mayor visión, un espectro más amplio, al conocer y 

ubicarte en otros escenarios, aunque sea de forma eventual. Saberse adaptar y 

aprender de esos escenarios permite un mayor crecimiento personal pero también 

una mayor concatenación de informaciones que entre otros sectores o círculos 

pasan desapercibidas. 

 

Eso es algo que también ayuda a desarrollar el olfato periodístico, o el sentido de 

prospectiva para el caso de un comunicador. Ayuda a descubrir escenarios 

posibles para generar información relevante, justo ahí donde pareciera que no 

había nada. A ese sentido de ubicación me refiero para después pasar a inferir 

sobre temas de interés que nos ocupan. 

 

5.1.3   ¿A DÓNDE QUEREMOS LLEGAR? 

 

Cuando egresamos de la escuela, la mayor parte no sabemos con certeza a 

dónde nos dirigimos. Vagamente tenemos un objetivo pero no hay estrategia ni 
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planeación para lograrla. Nos lanzamos al “ruedo” sin mayor preparación que la 

académica. Pero ello no es suficiente. 

 

Antes que todo debemos pensar hacia dónde creemos que podemos tener 

aptitudes e incluso aunque no se tengan se puede aprender y mejorar aunque es 

un proceso más largo y por ende, presenta riesgos. Pero, ¿qué  empresa que 

hagamos no presenta riesgos? 

 

Emprender el camino es ya una aventura. Sin embargo, hay que reducir la 

incertidumbre y contar con la mayor información posible. Esto pudiera parecer 

lógico, pero lo cierto es que la mayoría de nuestros egresados, ya no se diga de la 

sociedad en general, no tiene el hábito de la lectura. Sea por incredulidad, 

decepción informativa de ciertos presentadores de noticias o periodistas 

destacados o por la influencia que ejerce la penetración de la televisión como 

fuente de información masiva, lo cierto es que los egresados de comunicación 

incluso se enteran de los acontecimientos diarios por la radio o la televisión y 

ahora también por los medios emergentes que surgen del Internet como el 

Facebook, Youtube, Linkedin o Twitter. 

 

Ya dice el refrán que “nunca habrá buen clima para quien no sabe a qué puerto 

dirigirse”. Por ello, es importante saber a dónde vamos, contemplar alternativas y 

trazar un plan para lograr la meta.  
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Por supuesto, se aprende de las experiencias, del pasado, de la memoria que 

queda para entender el presente y proyectar el futuro. Lo cierto es que ésta es una 

tarea solitaria, en la que como gremio podemos aprender mucho unos de otros 

pero que al final de cuentas debemos trazar por sí solos. 

 

¿Suena a obviedad? Para quienes comienzan su carrera es necesario saber que 

no obstante la camaradería y asistencia de buenos amigos que encontrarán por 

ahí, la competencia en el ramo es tal que es preciso auxiliarse uno mismo con una 

ruta y una estrategia para lograr nuestros propósitos. 

 

En lo personal, he tenido grandes amigos y mentores, pero aprende uno de ellos 

cuestionando, observando, comprendiendo los procesos que someten y a los que 

son sometidos. Aquí vale la pena mencionar que es conveniente aplicar  las 

técnicas de investigación para aprender de las fuentes directas.  No es suficiente 

con saber en lo general a dónde queremos ir, es necesario saber cómo 

específicamente, en qué tiempos, con qué herramientas, etc. 

 

5.2 PLANEACIÓN. APLICACIÓN DE TÉCNICAS APRENDIDAS Y 

AUTODIDACTAS 

 

Seamos sinceros. A veces un buen promedio no es exactamente reflejo de 

aprovechamiento. Puede ser producto de la aplicación sistemática diaria de 

cumplir con tareas  pero a la larga no hay una aplicación práctica (no por ello, es 

menester  siempre lograr las máximas calificaciones posibles). 
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He visto alumnos con calificaciones de excelencia académica y que una vez que 

egresan de la carrera están siendo desaprovechados por ahí. Otros, con 

promedios reprobatorios, han resultado excelentes en su desempeño profesional 

actual, incluso han logrado premios nacionales de periodismo. El punto es 

responder cómo aplicaron las técnicas, habilidades y la experiencia adquirida para 

generar mayor conocimiento; esto es cómo generar valor agregado en nosotros 

mismos y por ende, en las organizaciones a las que nos incorporamos  en la vida 

productiva. 

 

Alguna vez alguien recomendaba leer todo lo que cayera en nuestras manos, 

incluso cualquier pasquín o volante callejero. Está bien, pero cantidad no significa 

calidad. Debemos ser selectivos y lo poco que pudiéramos leer procesarlo, 

entenderlo, asimilarlo y proyectarlo. Es tener una valoración práctica de la 

literatura. Claro que hay otro tipo de literatura recreativa que son las novelas, 

cuentos e historias de la literatura universal, pero para eso se requiere de otra 

disposición, porque es conveniente ponderar si nos paseamos por senderos 

agradables y placenteros o contamos a la vez con una disciplina que al menos 

requiera de un tiempo determinado para aprender y crecer en el plano profesional. 

No digo que renunciemos a la literatura recreativa, sino a establecer conductas y 

hábitos que requieren de una aplicación concreta de conocimiento. 

 

Muchos en la escuela aprendimos las lecciones sólo para acreditar  el examen, 

muchos habremos olvidado los conceptos instruidos, leídos, memorizados en 
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aquel momento. Pero ¿es lógico suponer que dichos conceptos debían ser 

olvidados con el paso del tiempo? No lo creo, no ha habido quizás la oportunidad 

de aplicar esos conocimientos, incluso elementales. Pero esto no es sólo un error 

en lo individual sino reflejo de fallas en el sistema educativo nacional, tema que 

ofrecería material para muchas cuartillas más.  

 

Aquí lo que quiero subrayar es que es necesario seguir aprendiendo de manera 

constante aún suponiendo que como recién egresados ya estamos calificados 

para cualquier tarea. No es cierto, es cuando más debemos estudiar acerca de 

tópicos y procesos, de precedentes y prospectos de nuestra realidad. Para ello es 

necesario releer los autores revisados en la Universidad y en anteriores escuelas 

para comprender desde otra perspectiva las tesis fundamentales de tal o cual 

tema. 

 

¿Cuál es el sentido práctico o  la aplicación conveniente de tal o cual información 

que nos llegue a las manos o que procuremos para nosotros mismos? Es algo que 

debemos valorar, pero sobre todo, saber la aplicación práctica en la mayoría de 

los casos (sin volvernos obsesivos) para ya no teorizar sino llevarlo a la práctica.  

 

Habrá que encontrar un balance entre la teoría y la práctica en el plano individual, 

que ya en el plano nacional alguna vez se instrumentó justo previo a la apertura 

comercial con el resto del mundo porque no había equilibrio productivo entre la 

cantidad de capital intelectual que existe en México contra la mano de obra 

(técnica)  necesaria, tesis que sustenta la promoción de escuelas técnicas más 
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que de escuelas que ponderan la teoría y la investigación a fin de generar mano 

de obra disponible para las trasnacionales que habrían de arribar a nuestro país. 

 

5.3    ESTRATEGIA Y TÉCNICA DEL MANEJO DE LA INFORMACIÓN 

 

Por que tuve oportunidad de trabajar para organizaciones públicas y privadas 

puedo decir que la adecuada administración de la información permite un mayor 

rendimiento y productividad en el quehacer comunicativo de las  instituciones. La 

estratégica clasificación y posterior colocación de información, sea como 

reporteros o comunicadores sociales, es recurso invaluable para el logro de 

mayores impactos de comunicación.  

 

Es decir, mientras se investiga y elabora el material para determinado 

comunicado, artículo o producto de cualquier género periodístico, y una vez 

consumado el propósito inicial de su publicación, nos damos cuenta que quedó 

mucha información en el tintero.  

 

Aprovechar esa información que, o bien no encajaba dentro del límite de espacio 

determinado por la sala de redacción y quedó fuera, o porque se salía de la 

temática propuesta pero que puede ser interesante para un trabajo posterior (al 

que hay que dedicarle mayor tiempo o darle oportunidad de que se genere la 

coyuntura pertinente), es tarea de todos los días en las redacciones de periódicos 

y revistas, una que otra estación televisiva, así como para las oficinas de 

comunicación. 
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Si bien los reporteros y gente de los medios deben cumplir con una cuota 

informativa diaria, es conveniente ir planeando otros productos periodísticos en los 

cuales se trabaja de manera paralela  y sin descuidar el trajín cotidiano.  

 

Así como se confeccionan, se planean, se ejecutan y se van conformando 

elementos esenciales, se van previendo materiales que se convertirán, más 

temprano que tarde, en una ventaja sobre los demás medios o competidores.  

 

De igual forma, esto aplica en las oficinas de comunicación, donde la planeación y 

anticipación de materiales para su posterior utilización es en lo que se trabaja la 

mayor parte del tiempo. Es como una “unidad de investigaciones especiales”, que 

de hecho algunos periódicos la tienen, pero que puede funcionar tanto en los 

medios como en las organizaciones públicas y privadas. 

 

La información no se agota. Deriva en otras vertientes en las que habrá que seguir 

investigando para generar otros contenidos. Reportear al interior es otra labor 

insustituible.  

 

Tener una base de datos oportuna y una serie de marcos de referencia o cuadros 

de contexto para cada uno de los temas que se planteen a futuro como parte de la 

prospectiva a realizar será una herramienta sumamente valiosa, no sólo por el 

tiempo que se tendría que aplicar para obtener tal o cual información urgente o de 

coyuntura, sino porque permite plantear mejor, con elementos tangibles, un plan 
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de acción más completo basado en la certidumbre que ofrece contar  con 

información oportuna. 

 

Muchas de las acciones o reacciones en materia de comunicación social derivan 

en planteamientos parciales porque no se cuenta con información que urge en el 

momento en que se atraviesa por una crisis  de información, de imagen o de 

relaciones institucionales. Ejemplo de esto es cuando se requiere urgentemente 

alguna información que no está a la mano y para procesarla es necesario tiempo, 

del cual no se dispone y por lo cual a veces se tiene que improvisar con los 

elementos a la mano, no siempre los óptimos para una comunicación efectiva, 

precisa, convincente y sustentable. 

 

Contar con un archivo lo más detallado y clasificado posible acerca del entorno en 

que se labora permite prever escenarios pero sobre todo prevenirlos, porque en 

cierto modo la investigación de temas institucionales o corporativos no sólo tiene 

una utilidad hacia el exterior, sino también la posee en cuanto a previsión de 

escenarios y sobre todo de corrección oportuna. Esa es otra herramienta valiosa, 

pues muchas ocasiones el anticipar posibles escenarios adversos se vuelve parte 

del área  de comunicación y no sólo del departamento jurídico, de administración, 

o área operativa en cuestión. Muchas veces, en el procesamiento de la 

información se pueden detectar anomalías o en el afán de precisar la información 

y corroborar se descubren errores que podrían haber costado mucho a la 

organización no sólo en imagen y desgaste sino en recursos y futuras 

proyecciones. 
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Veamos otro concepto de estrategia (que se enfoca más a la estrategia 

corporativa): “Es la teoría que la alta dirección tiene sobre la base para sus éxitos 

pasados y futuros”12, es decir, es una teoría de la relación causa-efecto entre el 

desempeño buscado y los factores que lo influyen. Indica qué es lo que la 

organización quiere lograr y los factores que influirán en que se consiga o no. La 

estrategia puede formar parte de la misión (la misión de una organización 

establece para qué existe). “La misión incluye los siguientes elementos además de 

la estrategia: propósito, valores, políticas y estándares de comportamiento”13. 

 

5.3.1   LA LOGÍSTICA O RUTAS A SEGUIR 

 

Para la clasificación y posterior manejo oportuno de información, es conveniente 

saber la ruta de distribución, la logística, entendida incluso dentro de su 

importancia en la administración como cadena de suministro (en este caso de 

información). 

 

Con esto planteamos las rutas a seguir, los tiempos precisos de arribo y ejecución, 

los escenarios adversos, y toda aquella medición de la ruta que nos ocupará para 

el manejo estratégico de la información, sea de una organización pública o 

privada, o de una empresa de comunicación industrializada (medios masivos de 
                                                 

12  BURGELMAN, R.A.;Strategy is destiny. How strategy-making shapes a company´s future;  Nueva York,  
      Ed. The Free Press, 2002, p 11. 
13  CAMPBELL, A.  y Nash, L.; A sense of mision, reading mass; España, Ed. Wesley Addison, cita de 
Alcérreca, C. en  
www.direccionestrategica.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Jungla%20de%20conceptos%20estrategic
os%20Carlos%20Alcerreca.pdf 
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prensa, radio y televisión ya consolidada) o emergente (portales, sitios 

electrónicos, redes sociales, etcétera) 

 

Conocer las rutas y vías de acceso, rutas alternativas, tiempos específicos de 

cada canal de acceso (sea éste un medio de comunicación electrónico o impreso) 

requiere de una especialización acorde a los tiempos e instancias donde nos 

desenvolvemos. 

 

A lo largo de los años los canales de comunicación se han transformado. Tras el 

arribo de la comunicación satelital y el Internet los escenarios han cambiado 

considerablemente. Antes, para enviar un comunicado o un boletín informativo a 

los medios, se requería de un mensajero que entregaba en todas partes el 

material encargado. Después se suplió en  parte por el uso del fax, así la 

transmisión se volvió más expedita, aunque se tenían que utilizar otras 

herramientas para el envío, por ejemplo, de imágenes fotográficas. Luego vino el 

correo electrónico, cuyo uso apenas se popularizaría desde hace unos 18 años. 

No es lo mismo el manejo de la información  de hace un par de décadas con el 

potencial que ahora tenemos. La logística en la transmisión y envío de información 

se ha transformado vertiginosamente. 

 

Por ello, es necesario saber con qué canales y qué recursos se cuenta, toda vez 

que el avance tecnológico en ocasiones rebasa los usos y costumbres 

tecnológicos de diversas sociedades que interactúan y que deben transformarse a 

los nuevos paradigmas de la comunicación. 



 
 

62 
 

 

Si bien la producción de información es esencial, lo es también el medio de 

distribución, la logística a emplear, como recurso valioso de la administración. 

 

En suma, acoplarse a las nuevas herramientas y medios emergentes de 

comunicación (TIC´s) será tarea necesaria para todo quien se dedique a 

comunicar algo. Hay agendas y cronogramas determinados para cada medio, sea  

radio, televisión, impreso o electrónico, que incluso ya no pertenece al 

conglomerado de medios industriales que ahora ven mermada una porción de  su 

audiencia. 

 

Cuando a principios de los 90 inicié mis labores como reportero en el semanario 

Punto y en El Universal  acudíamos a la redacción del periódico. Ahí redactaba por 

duplicado y a máquina los artículos que debían pasar por la mesa de redacción. A 

lo mucho, se podían dictar las notas por teléfono para que un capturista o 

reportero de guardia transcribiera lo reportado. Con el paso de algunos años el 

reportero podía, dependiendo de la disponibilidad, enviar sus notas por fax. Ahora 

la mayoría lo hace por correo electrónico desde un dispositivo móvil con acceso a 

Internet  como casi cualquier teléfono celular. 

 

Como reportero pero también como comunicador, ahora se tienen mayores 

herramientas auxiliares, tecnologías que nos permiten una más rápida 

comunicación con nuestras organizaciones y con nuestros públicos. Como 

comunicadores hasta hace unos 15 ó 20 años era común el envío de información 
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(boletines) mediante mensajero, después se cambió al despacho  por medio del 

fax, que después fue reemplazado por el fax mail, que despachaba la información 

desde una computadora hacia el fax habilitado, mientras que ahora podemos 

transmitir información por cualquier dispositivo móvil vía celular y aprovechando el 

uso del internet. 

 

5.4   EL MANEJO DE LA INFORMACIÓN ESTRATÉGICA 

 

De este modo se configura el manejo de información estratégica, que obedece a 

un orden, a una sistematización en cuanto a logros y control de escenarios y que 

depara en la consecución de objetivos establecidos. 

 

La información, sea el origen organizacional que tuviere, debe atender  el sentido 

de oportunidad, no sólo de correcta producción. Debe considerar una estrategia 

que considere tiempos y alcances, medios y consecuencias. En ese sentido, debe 

arrojar resultados previstos, jamás dejados a la deriva o sin mayor control, sea 

información generada por o para los medios de comunicación. 

 

Muchas veces los medios generan esa información, por interés propio, porque así 

lo quieren para abordar un tema exclusivo, otras ocasiones las diversas fuentes de 

información, personajes, instituciones públicas o privadas buscan generar 

información de su interés para convertirla en materia de interés público, para lo 

cual recurren a los diferentes medios de comunicación para lograr sus objetivos. 
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La información debe llegar al destino o audiencia objetivo. Debe arrojar resultados 

lo menos alejados a los propósitos esenciales de la entidad emisora. En tal 

sentido, y una vez que se ha logrado el cometido propuesto, ya debe estar en vías 

de conclusión otra serie de documentos e informaciones estratégicas, pues será 

necesario mantener en el recordatorio de la opinión pública un mensaje constante 

mediante una serie de refuerzos periódicos que consoliden una imagen positiva de 

la organización o entidad que se trate. 

 

No hay que “dormirse en los laureles”, sino avanzar en un ejercicio constante, 

sistemático en el manejo de la información a fin de lograr y consolidar una imagen 

predeterminada. 

 

Mencionábamos cuáles eran algunas herramientas recurrentes para comunicar 

hace algunos años y de cuáles se disponen actualmente gracias a las nuevas 

tecnologías de la información. Esto nos llevó a mejorar los procesos de 

transmisión y de difusión, a mejorar la estrategia para la comunicación dentro y 

hacia las organizaciones. 

 

6. LA RELEVANCIA DE LA PROSPECTIVA 

 

Para el manejo de la información estratégica  se requiere prever o anticipar 

cualquier contingencia. Hay que saber las variables, los actores y escenarios  a los 

que  nos enfrentamos y partir de ahí en la formulación de estrategias acordes a 



 
 

65 
 

nuestros objetivos. Uno de los retos más importantes consiste en involucrar a los 

diferentes actores sociales en la construcción colectiva del futuro. 

 

De manera análoga al ajedrez, la prospectiva ayuda a lograr el triunfo, ya que el 

que gana no sólo es quien conoce las jugadas sino el que  puede identificar las 

posibles maniobras de su competidor o, de manera análoga, del público al que 

busca influir. 

 

Vivimos en el presente, tenemos memoria del pasado y esperamos que ocurra el 

futuro. El futuro  “es un tiempo que está por venir” (Real Academia de la Lengua). 

Sobre los hechos del pasado no podemos hacer nada más que obtener o derivar 

conocimiento, mismo que nos sirve para explicar el presente.  

 

Lo que somos como individuos o colectividad (país, organización, etc.) se explica 

por decisiones afortunadas o desafortunadas que se tomaron en el pasado. A su 

vez el futuro depende del presente, de nuestra decisión y de nuestra voluntad.  De 

ahí que el slogan de la prospectiva sea “el futuro no se predice, sino se construye”, 

o que “la mejor manera de predecir el futuro era construyéndolo”. De ahí que 

podamos suponer que el futuro construible es el territorio de la acción. De lo 

posible (“lo que puede suceder”), ya no sólo de lo probable (dícese de aquello que 

hay buenas razones para creer que se verificará o sucederá).  

 

A mi paso por organizaciones como comunicador he aprendido a prever 

escenarios, a marcar rutas prospectivas, a planear los resultados, a controlar, en 
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la medida de lo posible, los escenarios que deben enfrentarse. Sea organizando 

una entrevista con tal o cual directivo o funcionario, sea planeando una rueda de 

prensa, un reportaje o la emisión de un boletín. Hay que prever escenarios, rutas y 

buscar oportunidades para una comunicación eficaz. 

 

6.1   LAS RELACIONES INSTITUCIONALES 

 

A fin de reforzar  la imagen y acuerdos entre las organizaciones, el auxilio de 

relaciones más efectivas se hace más necesario en un mundo cada vez más 

dinámico y de suma competencia.  Por ello, la búsqueda de mejores condiciones a 

través de relaciones institucionales entre las organizaciones busca establecer 

posiciones de competitividad  y colaboración entre las partes. 

 

De ello, se desprende la obtención y uso de información complementaria que 

permita nuevos enfoques y tratamientos para la información que la organización 

vaya a generar. El periodista, desde su función, procura obtener la mayor cantidad 

y calidad informativa para sus propósitos. El comunicador, por su parte, también 

busca obtener la mayor cantidad de información que le permita “colocar”  su 

producto informativo en los públicos receptores (lector, oyente, televidente). 

 

Se valen ambos de tomar referencias, de conocer trayectorias, de obtener todos 

los datos posibles para establecer una sana relación productiva. Por tal motivo, es 

necesario allegarse de toda información que sirva para encauzar y lograr la 

viabilidad posible de nuestro empeño.  
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Muchas veces esas relaciones se logran tan bien que puede llegar a confundirse 

con la amistad a toda prueba. No hay que olvidar que cada institución y cada 

organización trae consigo un objetivo, una misión y una visión distintas. Por ello 

vale la pena aplicar aquel refrán de “ni tan cerca que queme al santo, ni tanto que 

no lo alumbre”. 

 

Hablábamos ya de conocer la “fuente”. Pero en este caso, más que la 

conveniencia de las relaciones institucionales o relaciones públicas, lo que quiero 

transmitir es el hecho de compartir conocimiento, ya no sólo información, con los 

representantes de los medios, sean editores, reporteros, columnistas, articulistas, 

directivos, etcétera. A todos los tratamos, sea en el lugar de trabajo, es decir, en la 

organización propia o bien en el medio donde ellos laboran, pero que se vuelve 

aún más interesante cuando las reuniones se realizan en terreno neutral 

(cafeterías o restaurantes) donde el ambiente puede ser más relajado. En mi caso, 

aprendí mucho de ellos en sus áreas respectivas pero, sobre todo, de sus 

experiencias de vida.  

 

6.2  OPINIÓN PÚBLICA,  ESENCIAL EN EL PROCESO DE LA 

COMUNICACIÓN 

 

Si bien la opinión pública no es una herramienta de la comunicación, merece su 

análisis previo por cuanto su valor en el proceso de la comunicación. El hombre de 

todos los tiempos se encuentra en la necesidad de comprender su realidad, su 
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entorno y para ello requiere de información. Cuando el individuo se integra en una 

colectividad o en una sociedad y a su vez esta colectividad comparte la misma 

información que desencadena en ellos percepciones similares, juicios y opiniones 

generalmente unívocas, se gesta entonces la opinión pública. 

 

Toda información pública deriva en la formación de una opinión pública.  Una 

aceptación formal de lo que es opinión pública podría ser: “La opinión pública es 

comunicación producida por el procesamiento de información que se introduce en 

un clima de opinión. El objeto del que trata es siempre de interés grupal. Necesita 

acceso libre a la información y tiende a producir efectos que sean visibles en los 

niveles de decisión y de poder y no sólo en la política”14 . 

 

La opinión pública ha jugado un papel importante en la formación de la sociedad. 

En la Grecia antigua se emplearon técnicas para modificar la opinión pública,  

tales como la oratoria, utilizada por los políticos griegos. En Roma se popularizó la 

expresión “Vox populi, vox dei” (“La voz del pueblo es la voz de Dios”), con lo cual 

se plasma la importancia que este pueblo daba  a la opinión pública.  

 

La res pública (conjunto de bienes jurídicos pertenecientes a la sociedad) surgió 

en aquella época cuando se establecieron los Estados. El  Estado romano fue 

pionero en incluir el derecho público que reconocía la relación Estado-persona, 

fruto de la necesidad normativa ante una realidad concreta.  Entre los bienes 

jurídicos se encuentra el derecho de expresión, que derivaba en un poder 
                                                 

14 RIVADENEIRA Prada, Raúl; La Opinión Pública;  México, Ed. Trillas, 1986, p. 49. 
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intangible y que era capaz de movilizar a la plebe y que no era otra cosa más que 

la opinión pública. 

 

En la sociedad prehispánica  ya era sabida la importancia de atender la opinión 

pública así como de proyectar una imagen favorable hacia el pueblo. El “Tecuhtli” 

del pueblo ante sus gobernantes o autoridades superiores15 . 

 

A la llegada de Hernán Cortés a lo que ahora es México, aprovechó el 

resentimiento de los pueblos sometidos por los aztecas, tal como sucedió con los 

tlaxcaltecas, en quienes acrecentó sus resentimientos y los motivó a la rebelión 

contra el imperio de Moctezuma. Esa alianza fue decisiva para consumar la 

conquista. 

 

A Juan Jacobo Rousseau se le confiere la paternidad del concepto  de opinión 

pública a la que ubicó en el contexto social y político que hoy conocemos. Le 

identificaba con los prejuicios sociales y aconseja a quienes dictan las leyes que 

deben conocer el arte de dirigir las opiniones de los hombres (*). El filósofo suizo 

decía que “el gobernante debe saber cómo dirigir esas opiniones; es decir, debe 

conocer las formas en que se manifiestan y luego encauzarlas hacia los fines 

políticos que persigue el gobierno” (Rousseau expone en su novela Eloise las 

contradicciones en las que se encuentra el "hombre natural" en una sociedad en la 

                                                 
15 SOUSTELLE, J.; La vida cotidiana de los aztecas en vísperas de la Conquista;  México, Ed. FCE, p. 54. 

(*) Cfr. ROUSSEAU, Jean Jaques; Julie o la nueva Eloisa;  Ed. Akal, 2007, 832 p. 
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que el criterio de conducta no es la naturaleza y el corazón sino la opinión y la 

vanidad). 

 

La opinión pública debe ser el resultado de una discusión libre y racional sostenida 

en el seno de la sociedad. Por ello, como apunta Norberto Bobbio: “opinión pública 

es la locución con la que se alude al conjunto de opiniones que forman y coexisten 

en la sociedad en torno a la gobernación de una comunidad”16. 

 

Como señalara Habermas: “estamos ante el resultado ilustrado de la reflexión 

común y pública sobre los fundamentos del orden social”17. El influjo de la opinión 

pública en el ejercicio del poder político es un hecho ligado a la historia.  

 

En la antigua Grecia existía la expresión dogma poleon para referirse a la práctica 

de los ciudadanos libres de intercambiar opiniones sobre el gobierno en un foro 

público que era conocido como el ágora18. 

 

Ya las culturas griega y romana conferían un gran valor a la opinión pública.  

Rivadeneira señala  que los Annales Maximi, los Commentarii Pontificum,  fueron 

usados por los romanos de tiempos de Julio César para dar a conocer los 

acontecimientos que debían saberse periódicamente en la sociedad civil.   Ahí se 

                                                 
16 BOBBIO, Norberto y Mateucci, N.; Diccionario de política; México, Ed. Siglo XXI Editores, 1983,  p. 1126. 

 
17 HABERMAS, J.; “Historia  y crítica de la opinión pública;  México, Ed. Gustavo Gily, 1986, p. 91. 

  
18 MONZÓN Arribas, Cándido; Opinión pública, comunicación y política, la formación del espacio público;     
Buenos Aires, Ed. Tecnos, 1996, p. 21-22. 
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reconoce la importancia del periodismo y el valor de la opinión pública. Así 

aparece el diario romano Diurna Orbis Acta “que más que publicar noticias 

procuraba información, de tal forma que la opinión pública quedara influida del 

sentido gubernamental”19. 

 

No obstante estos atisbos en la configuración de la importancia de la opinión 

pública, es hasta que se inician los procesos de democratización que tienen lugar 

en Europa y EEUU de los siglos XVII y XVIII cuando puede afirmarse  -como lo 

hace Ortega-  que la opinión pública “es la fuerza radical que en las sociedades 

humanas produce el fenómeno de mandar…”20. 

 

Los conceptos sobre opinión pública expuestos anteriormente coinciden en el 

carácter crucial de formación de Estados democráticos.  Antes del arribo de la  

prensa, los debates públicos se realizaban en ateneos, clubes, salones, etcétera,  

donde la discusión era directa y personal.  

 

Con la aparición de la imprenta los gobiernos comenzaron a ser populares (o no, 

según el uso de los panfletos o primeros pasquines editados) y se empezaron a 

gestar movimientos masivos de rechazo o apoyo a un determinado gobierno y a 

su concreta política (o respecto a instituciones contra la iglesia católica romana, 

                                                 
 
19 Weise, O.; La Escritura y el libro;  Barcelona, Ed. Labor, 1951, p. 83. 

 
20 Ortega y Gasset, J.; “La rebelión de las masas; Madrid, Ed. de Thomas Mermall (Clásicos Castalia), 1998    
p. 173. 
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como sucedió con las 95 tesis de Martín Lutero en las que protestaba contra los 

abusos de los mandatarios eclesiásticos, lo que devino en la escisión de la 

comunidad católica y el surgimiento del protestantismo) (*).  

 

Al haber fungido como comunicador institucional pude percatarme de que la 

opinión pública era decisiva en nuestra tarea. Si la tarea de comunicación se 

establecía a partir de una oficina o dependencia gubernamental, la trayectoria y 

currículum del director tenía un mejor posicionamiento, lo que generaba mejores 

expectativas laborales como la promoción hacia otras dependencias con mayores 

presupuestos o mejor proyección social, es decir, había una rentabilidad y un 

provecho personal de parte de esos directivos no sólo por cuanto la proyección 

institucional realizada, sino por el capital político que una buena difusión y 

promoción inherente acarreaba en el plano político. 

 

Ejemplifico: la percepción sobre la eficiencia y efectividad de programas 

instrumentados por los funcionarios para quienes colaboré en diversas 

dependencias coadyuvó a que obtuvieran nuevos cargos de mayor relevancia en 

la función pública. 

 

Ahora bien, en cuanto a las organizaciones privadas, empresas o corporativos el  

___________  

 (*) Cfr WEBER, Max; La ética protestante y el espíritu del capitalismo; México, Ed. Fondo de Cultura          

 Económica, 2005, 190 p. 
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prestigio ganado con base en una efectiva tarea de comunicación y promoción 

tiende a generar mayores ventas,  mejores condiciones para obtener contratos y 

créditos así como para la promoción de asociaciones con otros socios o 

prospectos de negocio.  

 

Por ejemplo, la promoción de Grupo Hakim, principal inversionista en aeropuertos 

en los años 90, a través de notas periodísticas que como gerente de comunicación 

corporativa promoví en medios impresos extranjeros como el Dallas Morning News 

(Texas), The Observer (Inglaterra) así como revistas y periódicos varios, motivó el 

acercamiento de prospectos de negocios, posibles asociaciones y joint ventures 

(esquemas financieros de coparticipación) con empresas de Estados Unidos y 

Europa. 

 

Mediante la revista Entorno Turístico, que fundé y edité en asociación con una 

empresa de entonces reciente incursión en el medio aeroportuario, se logró un 

posicionamiento tal de su imagen corporativa que se le facilitó su participación en 

otros negocios como el portuario y el de franquicias de PEMEX. Todo por la 

difusión de mensajes clave en un sector cautivo de lectores que llegaba a diez mil 

directos por mes lo que, aunado a un cuadro de prestigiados colaboradores 

editoriales, generó una percepción de fortaleza que propició acercamientos con 

autoridades y otros corporativos con quienes antes de esto no se habría logrado. 

Era un ejemplo pues de efectividad de relaciones públicas y de difusión precisa de 

información corporativa. 
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Una buena imagen repercute en variados públicos. No sólo la opinión pública es 

importante aquí, sino que la proyección de esa buena imagen lleva a otros  

escenarios mucho más rentables tales como mejores cotizaciones en la bolsa de 

valores (si fuera el caso), posibles asociaciones o fusiones corporativas, obtención 

de préstamos o mejores condiciones crediticias, etc. 

 

6.3   LOS GÉNEROS PERIODÍSTICOS Y LA COMUNICACIÓN 

INSTITUCIONAL 

 

Una vez que hemos planteado el marco en el que surge y se desenvuelve la 

opinión pública, es conveniente analizar el tema de la Información como el 

principal elemento de la comunicación social. La información será analizada aquí a 

través de los géneros periodísticos y su interrelación con la labor del comunicador 

institucional. 

 

El periodismo se ejerce, exponen Vicente Leñero y Carlos Marín en su Manual de 

Periodismo,  “a través de variadas formas de expresión denominadas géneros. Se 

clasifican por su carácter informativo, interpretativo o híbrido de sus contenidos”21. 

 

El correcto y oportuno manejo de estos géneros periodísticos  nos permitirá 

comprender y difundir estratégicamente toda aquella información que nos ocupe 

                                                 
21 LEÑERO, Vicente y Marín, Carlos; Manual de Periodismo; México, Ed. Grijalbo, 1986, p. 39. 

 



 
 

75 
 

ya sea como periodistas  o como comunicadores de una organización pública o 

privada. 

 

Antes de abordar  grosso modo la descripción de cada uno de estos géneros, es 

conveniente señalar que éstos se entremezclan entre sí y se combinan incluso con 

géneros literarios como el ensayo, la novela y el cuento (lo que ha generado 

nuevas escuelas o corrientes que surgieron en los años sesenta y de las que 

sobresale la conocida como Nuevo Periodismo). 

 

Como géneros fusionados entre el periodismo y la literatura o en su acepción más 

pura, en toda información que se maneje hay que cuidar su veracidad, la precisión 

de las fuentes utilizadas, el ambiente y el contexto en que se emite la información,  

cómo se debe decir o no por parte del entrevistado, cómo abordar cierta 

información relevante, las consecuencias de tal o cual dato, de tal o cual 

imprecisión o laguna informativa.  

 

Todo ello nos lleva a pulsar previamente la información que debe someterse sólo 

como ejercicio individual, al rigor que exige cada uno de estos géneros y así 

controlar lo mejor posible la administración de la información, sea desde una 

oficina de comunicación de cualquier organización pública o privada o desde la 

trinchera de un periodista, que no debe dejar escapar elementos de interés público 

que pueden funcionar mejor desde el ángulo de otro género periodístico. Dicho lo 

anterior, y su importancia para el comunicador o el periodista, describamos 

brevemente dichos géneros, a fin de evocar su aplicación en casos concretos. 
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6.4 GÉNEROS INFORMATIVOS, ESENCIALES PARA LA  

          COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL 

 

La Nota informativa o noticia “es el género fundamental del periodismo. El que 

nutre a todos los demás y cuyo propósito único es dar a conocer los hechos de 

interés colectivo… La noticia debe redactarse sin interpretar. El periodista se 

atiene a la verosimilitud y a la oportunidad para dar cuenta de los hechos….”22.    

 

Redactar una nota informativa requiere cuando menos cumplir en el escenario 

convencional de las redacciones una serie de interrogantes a despejar: quien dice 

qué, cómo, cuándo, dónde, con qué propósito y en qué contexto. 

 

El reportero es quien está en contacto con los hechos sea de manera directa o 

ahora por otras vías, gracias al uso del videoteléfono, de los enlaces satelitales, 

del Twitter, y otros medios emergentes del Internet. Puede reportar noticias que 

suceden a distancia al tener datos, declaraciones, entrevistas, etcétera, incluso sin 

estar en el lugar de los hechos. 

 

Hay reporteros de planta que tienen encomendadas una o varias fuentes donde 

regularmente se producen noticias, como suele ocurrir en los sectores de la 

economía, educación, gobernación, presidencia de la república, gobiernos locales, 

congreso, salud, industria,  etc. 
                                                 

22 ibidem.;  p. 40. 
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Hay también reporteros de guardia, quienes normalmente se ocupan en las 

redacciones de los periódicos para  suplir a reporteros de planta. Atienden  

asuntos extraordinarios o imprevistos en horas inusuales de trabajo. Hay 

reporteros a quienes se les llama “enviados especiales”; algunos, por su 

sobresaliente trayectoria, son asignados para la cobertura de asuntos relevantes 

fuera de la localidad donde se edita el diario o noticiario y desde ahí envían su 

trabajo. 

 

Existen también los redactores que en ejercicio previo al periodismo, se encargan 

de transcribir la información que aquellos reporteros envían vía telefónica, aunque 

su uso va en decremento debido a los avances tecnológicos de la comunicación 

inalámbrica y las herramientas actuales como los PDA´s u oficinas móviles vía 

celular. 

 

Para la tarea del comunicador social es sumamente importante saber cómo se 

trabaja la nota informativa. Saber qué necesidades informativas puede tener el 

medio de comunicación mediante la prospectiva de temas relevantes, es decir, 

saber en qué momento es oportuno abordar tal o cual asunto de acuerdo a la 

coyuntura informativa que se trate.  

 

Hay que anticiparse a la mesa de redacción para saber qué requerirá el medio de 

comunicación que busca contar con información oportuna. Para ello es necesario 

trazar una logística que requiere saber con precisión los tiempos en que debe 
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procesarse la información necesaria. Es decir, saber en qué horarios hay que 

difundir dicha información, hacerla tangible a cierta hora una vez definida al interior 

de la empresa, institución u organización. 

 

Saber cómo redactar dicha información de acuerdo al medio, al género informativo 

en que se quiera promover es básico. Atender este requerimiento constituye casi 

el 80 por ciento del trabajo para el periodista, quien no tendrá problema para 

colocar el tema en cuestión por ser de interés público. 

 

Amén de la información que haya que promover de manera sistemática o ya 

agendada, hay que olfatear lo que puede ser noticia en el momento. El 

comunicador tiene una herramienta sustancial para una mayor proyección de su 

trabajo gracias a la oportunidad que le da el conocer en qué momento la 

información ahí reservada puede ser útil para el interés colectivo. Es necesario 

saber redactarla de acuerdo a los requerimientos del género. No es precisamente 

dictarle la información sino facilitarle el trabajo a quienes se ocuparán de ese tipo 

de temas, entre otras actividades diarias. 

 

Para ello se requieren cualidades que el comunicador debe conocer, mejor aún si 

ha trabajado la nota informativa, entre ésas está la vocación, es decir el gusto y 

voluntad por conocer para informar de aquellos hechos de interés colectivo. Hay 

que tener un sentido periodístico con el cual sea capaz de comprender en sus 

líneas esenciales los temas a investigar. 
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Así también hay que desarrollar una aptitud adquirida al afirmar y confirmar  su 

vocación con capacitación y dominio de las técnicas de redacción a fin de cultivar 

una habilidad mayor. Debe ser tenaz y ser capaz de encontrar el dato requerido, la 

información central; comprender un mismo asunto desde ópticas diversas a fin de 

despejar y tener toda la claridad en la información. 

 

Es importante la dignidad profesional como elemento base de la conducta y del 

respeto, sea en el mismo medio entre el reportero y sus jefes y colegas o bien con 

quien se encuentre, con sus entrevistados o sus fuentes de información, los cuales 

la mayoría de las veces son los mismos comunicadores sociales. 

 

Contar con iniciativa es también un aspecto relevante ya que el reportero como el 

comunicador institucional debe saber cómo mejorar las condiciones de una nota. 

 

El mejor antecedente de un buen comunicador es generalmente el que haya sido 

reportero, máxime si es luego de un ejercicio honrado y profesional, donde no se 

arrastren los vicios laborales o conductuales de quienes abusan del trabajo de 

informador, como sucede aún en ciertas fuentes, medios y  localidades. 

 

El sentido de la oportunidad, tanto para el periodista como para el comunicador, es 

de primer orden debido a que ello es garantía de que sea aceptado por el público. 

La información que procese debe ser de interés colectivo, de acuerdo a la 

proximidad de los hechos con el auditorio al que se dirige la noticia. 
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Un principio básico es el de la verosimilitud; según Carlos Marín “en periodismo la 

verdad es aquella que se puede probar, que se puede documentar, con la sola 

pretensión de que sea una verdad periodística”23. Esto choca con la idea 

romántica de la veracidad, en que una información debe ser inexorablemente   

veraz, cierta, contundente. En el periodismo basta que la información sea 

verosímil, que sea parecida  a la verdad, ya que en el manual de periodismo de 

Leñero y Marín se expone que “El periodista transmite, informa, analiza los hechos 

verdaderos en lo inmediato pero no necesariamente ciertos”24. 

 

Cabe mencionar que más que verosimilitud el ejercicio profesional del periodismo 

debe considerar la veracidad, que la información sea verídica, confiable, no sólo 

que se le parezca como es el caso de la verosimilitud, lo que parece, pues no 

basta esto para que el reportero cumpla con una función social diga de toda 

confianza.  

 

Lo verosímil tiende a confundir, a aparentar, a cubrir en lo inmediato dentro de 

toda competencia informativa, pero trae costos en la credibilidad del periodista o 

del medio que se preste a esa inmediatez. El lector merece datos confirmados, 

confrontados, no sólo algo que parezca verdad. 

 

Esto también aplica para el comunicador organizacional.  No basta con que la 

información a promover sea verosímil, al señalar fuentes y rubricar la información. 

                                                 
23 Ibidem.; p. 30. 
24 Ibidem.; p. 31. 
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La contundencia y claridad en la exposición de los hechos o la información, sea de 

parte del periodista o del comunicador, en ocasiones se basa en hechos 

verosímiles (que parecen ciertos) más que en que sean veraces (que son ciertos y 

comprobables). Periodista y  comunicador  tienen un capital que es el de la 

confiabilidad, uno por su función como observador y garante  de la sociedad y el 

otro como fuente de información. 

 

La información periodística entonces transmite datos sobre un hecho actual, 

desconocido, inédito, de interés general y con determinado valor político e 

ideológico. Es un escrito verosímil, oportuno y objetivo. 

 

Entrevista (*).-  Es un método indagatorio que se emplea en la mayoría de los 

géneros periodísticos. Por sí sola se produce en las respuestas del entrevistado  

con quien a través del diálogo el reportero/entrevistador recoge opiniones, 

comentarios, interpretaciones y juicios25. 

 

La entrevista noticiosa o de información aporta los principales elementos de las 

notas informativas o la que da por sí misma, toda la noticia.  Hay otra vertiente que 

es la entrevista de opinión, que no necesariamente es noticiosa o en la que el 

juicio de quien la emite es de una persona prominente o bien de un especialista en 

la materia del tema que les ocupe. Así también existen las entrevistas de 

                                                 
    (*) Ver anexo A, ejemplo de entrevista realizada a Cristina Pacheco.         
     25  Leñero, V.; op. cit.; p. 41. 
. 
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semblanza en las que se transmite junto con opiniones diversas, el mundo interior 

de los personajes entrevistados. El reportero aquí interpreta, compara, describe 

libremente al personaje. 

       

El manejo adecuado de las entrevistas permite conocer acerca de aquellos 

aspectos que deben cuidarse previo al entrenamiento en medios que requiera el 

directivo o el personaje al cual procurar como comunicadores en una organización.   

 

Saber cómo atajar preguntas y sobre todo conocer los derechos que como 

entrevistado se tienen es algo que pocos observan. Es sumamente importante 

reservar las respuestas que no deban contestarse, sea por su inconveniencia, sea 

porque no se cuenta con información suficiente para opinar al respecto o fijar una 

postura, sea porque responder implique una responsabilidad judicial o 

simplemente porque no se quiere atender a determinado cuestionamiento. Esto 

requiere de un manejo preciso de habilidades que muchas veces se transmiten en 

talleres de preparación o que el comunicador aplica interviniendo directamente. 

 

Reportaje (*).- Este es el más extenso o vasto de los géneros en el que incluso 

pueden tener cabida las otras modalidades periodísticas y se pueden integrar 

elementos literarios como el ensayo, la novela corta y el cuento. Los reportajes se 

elaboran para ampliar, completar, complementar y profundizar en la noticia; para 

explicar un problema, plantear y argumentar una tesis o narrar un suceso. El  

______________________ 

        (*) Ver anexo B, reportaje publicado en semanario Punto acerca del TLC. 
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reportaje investiga, describe, informa, entretiene y documenta siempre basado en  

situaciones y con personajes reales. Señalan Leñero y Marín: “Por cuanto la 

veracidad que requiere su información, el escrúpulo con que se escogen las 

fuentes de esa información y el cuidado en su redacción, el reportaje pertenece al 

tipo de periodismo que no admite rectificaciones sustanciales y mucho menos 

desmentidos. Muestra la realidad para que la realidad mueva, sacuda, convenza al 

lector y se propicie la transformación de esa realidad”26. 

 

Aquí el valor de la precisión y del rigor investigativo, la multiplicidad de géneros del 

periodismo que intervienen, así como de otros elementos literarios permiten 

producir uno de los géneros más completos en materia periodística. 

 

En la elaboración de cualquier argumento por parte de las organizaciones, el 

comunicador debe contemplar todas aquellas variables que considera el reportaje, 

cuidando la precisión de la información, la veracidad de las fuentes de 

información, las entrevistas, los antecedentes, etcétera, que conduzcan al mayor 

control de variables y reducir al mínimo posible los riesgos de proyectar una mala 

imagen o de empeorarla si es que ya se encuentra en una situación de crisis de 

imagen. 

 

 

 

                                                 
 

26 LEÑERO; op. cit.;  p. 44. 
 



 
 

84 
 

6.4.1       GÉNEROS OPINATIVOS, UN ADEREZO ÚTIL EN EL PROCESO (*) 

 

En el Artículo, según Leñero y Marín, impera la subjetividad. El periodista expone 

sus opiniones y juicios sobre las noticias más importantes (que es el artículo 

editorial), así como los temas de interés general, aunque no necesariamente de 

actualidad inmediata. 

 

Según mi experiencia, un artículo refleja la opinión de un colaborador que por su 

especialidad merece tener un espacio en determinado medio. Puede reflejar la 

pulsación de determinado grupo social o político. El análisis de los articulistas 

deriva de ensayos y propuestas concretas, más apegadas al rigor científico de sus 

exposiciones, sea del área social, política, económica o de cualquier otro sector. El 

articulista no es necesariamente periodista, aunque puede haber periodistas o 

comunicadores que escriban artículos. 

 

Algo esencial es la libertad de expresión que se le otorga a un articulista ya que 

como invitado a colaborar en el medio debe contar con plena libertad para exponer 

los temas de interés público de los que se ocupa por su especialidad. 

 

Editorial (**).- El editorial es el análisis y enjuiciamiento de los casos más 

relevantes del periodo que le ocupe al medio de comunicación. Es la posición  

_____________ 

(*)  Ver anexo C, artículo de opinión en periódico Novedades. 

  (**) Ver anexo D, editorial de la  revista Entorno turístico de la cual fui director. 
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doctrinaria o política de la empresa informativa ante hechos de interés colectivo. 

 

Aunque no va firmada, representa la opinión de la empresa editorial27. En 

ocasiones puede editorializar con una caricatura, un comentario, una frase y en 

otras puede exponer su postura en forma más extensa. En caricatura ocurría con 

el “Gato culto” de la sección cultural del antiguo Excélsior, La Jornada en su 

contraportada ubica en su “Rayuela” un editorial breve sobre tópicos diversos. A 

veces  el editorial puede llegar a ocupar planas enteras o un espacio destacado en 

primera plana o fuera de la sección de colaboraciones donde normalmente 

aparece publicado. 

 

6.4.2   GÉNEROS HÍBRIDOS, SU RELEVANCIA EN LA COMUNICACIÓN 

INSTITUCIONAL: CRÓNICA Y COLUMNA (*) 

 

La columna aborda con brevedad uno o varios asuntos de interés y aparece con 

una fisonomía o una presentación constante con un nombre invariable, 

característico28. Existen las columnas informativas, que resumen sin sitio 

específico, un bloque de eventos  o acontecimientos  de un periodo determinado. 

Son generalmente agendas o reseñas. 

 

Hay columnas de comentario, en las que el autor ofrece información de pequeños 

hechos, aspectos desconocidos de noticias o detalles de personajes o hechos e 

                                                 
27 LEÑERO, Vicente; op. cit.; p. 45. 
(*) Ver Anexo E, columna en periódico La Crisis. 

              28 Ibidem.;  p. 44. 
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incluyen comentarios analíticos, agudos, irónicos, etc.  La columna informa y 

critica sobre asuntos que requieren especialización como en arte, literatura, 

música, teatro, etc. 

 

La mayor parte de las columnas exitosas describen con  cifras sustentadas e 

información confirmada, informes o investigaciones exclusivas que ningún otro 

periodista haya editado en otro medio o en el medio mismo donde se publican. 

 

Aunque se presta a intercalar juicios de opinión, debe sustentar más que adjetivar. 

Sustenta lo escrito con pruebas exhibidas, cuando no lo hace así entonces va 

perdiendo un capital mayor que, como la de cualquier otro medio o periodista, es 

su propia credibilidad. 

  

Por el acervo cultural y experiencia adquirida de los veteranos, uno aprende 

mucho de sus anécdotas. Normalmente han sido editores, directores, reporteros 

especializados. El comunicador aprende de ellos las técnicas más  discretas de 

investigación. Aprende de su procedimiento, del cerco que va creando para 

centrar el tema de conversación. Se aprende de su escucha, de sus silencios,  

sobre todo del valor del tiempo y de la precisión de la información tratada. 

 

La columna periodística actualmente aborda tópicos diversos. Destacan los 

columnistas de las áreas financiera, política, deportes, etc.  Cada  columnista 

puede abordar cualquier tópico aunque se especializan en ciertos sectores o 

“fuentes”. 
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Crónica (*).- Más que retratar la realidad este género se emplea para recrear la 

atmósfera en que se produce un suceso determinado. Se ocupa del cómo 

suceden los hechos y, en el caso de la crónica interpretativa, también se ocupa del 

porqué29. 

 

La crónica informativa se limita a informar sobre un suceso, sin emitir opiniones. 

Es como la que se emplea en la crónica parlamentaria. En la crónica opinativa el 

periodista informa y opina a la vez como sucede en las crónicas taurinas o de 

fútbol. 

 

Las crónicas ayudan al comunicador a cuidar aspectos que escapan a la 

observación común. Ayudan a identificar cuál puede ser la ambientación a 

procurar, es decir un ambiente donde no se generen falsas impresiones o 

elucubraciones posteriores. Auxilian a la evaluación de lo que no se dice 

textualmente pero que se infiere por los gestos y detalles que los demás géneros 

normalmente desestiman. 

 

Aunque la crónica es el antecedente directo del periodismo actual y dado que en 

el pasado los periodistas eran considerados como cronistas, este género narra los 

hechos, recrea las historias, relata y cuenta la historia de un suceso o hecho real. 

 

                                                 
(*) Ver anexo F, crónica colaboración para revista Entorno Turístico. 
29 Leñero, V.; op. cit.;  p. 43. 
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La crónica muestra los pormenores, los detalles de la información. Contrario a la 

nota informativa donde el lector no tiene el tiempo suficiente para irse a los 

detalles.  

 

6.5.   LOS ELEMENTOS AUXILIARES  DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL 

 

Analizaremos ahora las acciones básicas de la comunicación social. Ya vimos en 

el capítulo anterior la principal de ellas que es la información. Ahora veremos otros 

elementos complementarios dentro de la comunicación institucional que son la 

publicidad, la propaganda y las relaciones públicas30. 

 

Partamos de que  en la actualidad los buenos resultados operativos que obtenga 

una empresa no son el único medio para mantenerse competitiva ni para lograr un 

adecuado posicionamiento entre sus clientes, proveedores, empleados y/o 

accionistas.  

 

Así también los planes y acciones que toda institución u organización pública 

realiza y debe reportar a la sociedad interesada requieren de estrategias y 

herramientas auxiliares. Ambas, tanto las organizaciones públicas como privadas, 

requieren  del apoyo y asesoría sistemática de los profesionales de la 

comunicación.  

 

                                                 
30  BUENDÍA, Manuel; op. cit.; p. 151. 
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Hay que comunicar de manera precisa, oportuna y suficiente, con la inherente 

filosofía y principios de la organización. El objetivo final es lograr el reconocimiento 

y credibilidad en las audiencias internas y externas con que se desempeña la 

organización. 

 

Es menester que la organización comunique el compromiso que tiene con la 

sociedad a la que sirve, comparta su visión, sus principios, valores así como 

aspectos técnicos, operativos de todo aquel producto o servicio generado. 

 

De esta forma, la credibilidad que tiene una organización se constituye en una 

ventaja competitiva y de posicionamiento en un mundo donde las relaciones 

institucionales y la convivencia con entidades financieras, de gobierno, 

autoridades reguladoras, etcétera, son determinantes para la viabilidad y correcto 

desempeño de toda organización. 

 

El tamaño y proyección que cada organización requiere, sea ésta pública o 

privada, son variados y distintas también las estrategias en su forma, mas no en el 

fondo porque la estructura de las campañas en ambos casos requiere de 

comunicación efectiva hacia el interior de la organización, con los empleados y 

directivos; hacia el exterior mediante la comunicación institucional o corporativa 

con mensajes creíbles, sistemáticos y sustentables.  

 

La comunicación social es un proceso que utiliza diversas técnicas y herramientas 

para complementar el manejo adecuado de la información (de la cual derivan y 
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mucho influyen los géneros periodísticos ya planteados en el capítulo anterior)  

entre ellas se encuentran la publicidad, la propaganda y las relaciones públicas, 

amén de la mercadotecnia. 

 

La publicidad es fundamental cuando existen los medios disponibles para realizar 

campañas de promoción de productos y servicios  en medios específicos, sea en 

radio, televisión, prensa o espectaculares31. 

 

La propaganda tiene una connotación esencialmente política e ideológica, por 

cuanto su objetivo es la promoción de conductas humanas y que tiende a 

persuadir para que se adopten determinadas decisiones o posturas  ideológicas32. 

 

La mercadotecnia es otro factor que refuerza la estrategia de la comunicación, sea 

mediante el uso de correo directo hacia audiencias clave a quienes se envía 

material informativo y promocional, sean clientes, prospectos, representantes de 

otras empresas clave, autoridades, etc. 

 

Las relaciones públicas se valen de establecer o mejorar condiciones de trato 

entre las organizaciones. También se apoyan para promover los productos, 

servicios y/o resultados operativos en su difusión a través de los medios de 

comunicación  masiva como prensa, radio y televisión33. 

 

                                                 
31  Idem. 
32  Idem. 
33  Ibidem.; p. 68. 
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Todos esos elementos auxiliares de la comunicación organizacional, 

contemplados de una forma integral permiten generar campañas de difusión 

eficientes, toda vez que la información, materia prima de este proceso, y los 

géneros periodísticos deben ser dominados previamente por quienes incursionen 

en la comunicación de las organizaciones. 

 

Creo que el comunicador debe haber incursionado preferentemente en el 

periodismo Buendía apuntó que “El periodismo debe ser esencialmente eficaz. 

Eficaz para investigar e informar, para analizar, para describir, exponer y 

comentar. Eficaz para persuadir”34.  Y prosigue “El periodismo es un instrumento 

de la comunicación social, pero no el único. Por eso el comunicador social es más, 

mucho más que un simple periodista. Si políticamente le he llamado un dirigente, 

un líder, un conductor, técnicamente debe ser un buen reportero, un excelente 

redactor y, además, un hábil manejador de la publicidad, las relaciones públicas y 

de eso que designa una palabra que nació con mala suerte, pero que significa 

tanto: la propaganda”. 

 

6.6   LA PUBLICIDAD: COMPLEMENTO, NO CONDICIÓN DE LA 

COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL  (*) 

 

Como vocero he manejado y procurado atender los planes de publicidad desde su 

concepción, producción y contratación, así como su posterior evaluación.  

                                                 
34 Ibidem.; p. 68-69. 
(*) Ver anexos G y H acerca de anuncios publicitarios incluidos en revista Entorno Turístico. 
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Primero definamos brevemente el concepto. La publicidad, en su acepción clásica, 

constituye el conjunto de medios empleados para dar a conocer y hacer apreciar 

las virtudes y ventajas de los productos ofrecidos en venta35. 

 

Hay dos tipos de publicidad: la promocional y la institucional. La primera tiende a 

incrementar la venta de un producto o servicio determinado. La Institucional se 

emplea para tratar de evocar una imagen favorable de una organización, a través 

de los medios masivos de comunicación. 

 

La publicidad  promocional va de la mano  con las relaciones públicas, pues en la 

promoción de un producto o servicio pueden cometerse errores en la percepción 

del público y generarse efectos contrarios a los que se pretenden. Ejemplo de ello 

son aquellas exageraciones o falsedades en los mensajes publicitarios acerca de 

tal o cual producto que cuando son descubiertas por el público consumidor 

provocan pérdida de credibilidad  y confianza. 

 

La publicidad y las relaciones públicas se diferencian en cuanto a los objetivos que 

persiguen, pues mientras la publicidad promocional busca incrementar las ventas, 

las relaciones públicas persiguen proyectar una imagen favorable de la 

organización o del producto/servicio. 

                                                 
35 CADET, André; La Publicidad: del instrumento económico a la institución social; Barcelona, Ed.  

   Hispano-Europea, 1971, p. 208. 
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La publicidad institucional es uno de los muchos instrumentos de las relaciones 

públicas, pero no representa  de manera alguna la totalidad de las mismas. 

Ejemplo de éstas es cuando se desarrollan campañas para dar a conocer  los 

objetivos y las políticas de la organización,  sus contribuciones a la sociedad,  su 

responsabilidad social, sus acciones a favor del medio ambiente o como institución 

generadora de empleos, etc. Este tipo de publicidad se dirige a todos los públicos, 

no sólo a los clientes. 

 

Como comunicador he aprendido que la publicidad ayuda a reforzar la campaña 

de difusión informativa y a partir de ella afianzar mayores estrategias de 

información sin costo adicional y obtener mayor productividad en las tareas 

institucionales. 

 

6.7   RELACIONES PÚBLICAS, ALIADAS DE LA COMUNICACIÓN (*)  

 

El correcto y oportuno uso de las relaciones públicas es factor  determinante para 

la convivencia entre seres humanos, entre las  organizaciones así como entre 

unos y otros. Las relaciones públicas “son aquellas actividades efectuadas por un 

grupo, con vistas a establecer y mantener buenas relaciones entre los miembros 

del grupo, y entre el grupo con los diferentes sectores de la opinión pública” 

(Asociación Francesa de Relaciones Públicas)36. 

                                                 
(*) Ver anexos I,J,K acerca de comunicaciones oficiales adeptas a la organización como 
      parte de campaña de relaciones públicas.  
36 VERDIER, Henry; Las relaciones públicas; Barcelona, Ed. Casanovas, 1959, citado  
     por RIOS Szalay, Jorge; Relaciones Públicas; México, Ed. Trillas, 1972, p.12. 
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Otros autores37 definen que son, en sí, una función administrativa que evalúa la 

actitud del público, identifica la política y los procedimientos de un individuo o de 

una organización con el interés público, y lleva al cabo un programa de acción 

destinado a atraerse la comprensión y la aceptación del público. La función de las 

relaciones públicas es el esfuerzo planeado para influir en la opinión, por medio de 

la actuación aceptable y de la comunicación recíproca”. Citando a Ortega y 

Gasset: “nadie ha podido jamás gobernar en este mundo, basándose en normas 

distintas de las de la opinión pública”38. 

 

La opinión pública puede ser no sólo de los grandes públicos o de las masas, 

puede constituirse por un sector determinado, puede por ejemplo, incluso ser 

conformada por un grupo de colaboradores al interior de una organización, un 

grupo de accionistas, un sindicato. Es decir, puede conformarse por grupos 

internos y externos de la organización. De ahí que se parta hacia la atención de 

estos dos sectores, normalmente por separado. 

 

Al colaborar para organizaciones diversas pude corroborar que para saber más 

acerca de las relaciones públicas es mucho más accesible conocer  sus alcances 

y posibilidades desde el sector privado.  En organizaciones públicas, normalmente 

las funciones se centran en atender las dudas y quejas del público.   

                                                 
37 CUTLIP, Scout  y Center, Allen; Relaciones Públicas eficaces;  Chile, Ed. Gestión 2000, p. 15-18. 

 
38 ORTEGA Y GASSET, José; La rebelión de las masas;  Madrid, Ed. Espasa Calpe, 2006, 287 p.  
     Citado por Lara, María Luisa,  en Filantropía empresarial; México, Ed.Pax 2000, p. 74. 
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En las organizaciones privadas, las relaciones públicas tienen muchas más 

aplicaciones. Por ejemplo, sirven para establecer una mejor relación productiva 

entre los directivos y los empleados, donde se genere una comunicación 

recíproca, que procure que el personal de la organización labore satisfecho en 

ella, con ella y para ella, logrando así los objetivos de la organización. 

 

Esa buena relación interna se transmite hacia el exterior por parte del personal, lo 

que llega a auxiliar en la construcción de la imagen corporativa o de la 

organización pública, entidad o institución. 

 

Sabiendo que el hombre no sólo busca satisfacer las necesidades económicas o 

materiales, sino también las de orden psicológico, según Howard Wilson39, es 

importante saber que 1) existe la necesidad de pertenecer a algo, el individuo 

busca identificarse con un grupo más fuerte que él; 2) tiene una necesidad de 

dignidad,  sus principios sobre el orgullo y la dignidad son satisfechos a través del 

trabajo, donde busca estimación social e individual; 3) tiene también la necesidad 

de seguridad,  su empleo le permite un ingreso constante  con prestaciones 

convenientes; 4) tiene necesidad de perfeccionamiento personal, busca la 

posibilidad de progresar  a través de la organización a la que pertenece y, 5) tiene 

la necesidad del poder creador, ante su iniciativa necesita sentirse capaz de crear 

algo. Todo lo anterior implica una sana retroalimentación entre las organizaciones 

                                                 
39 Citado por RIOS Szalay, Jorge; Relaciones Públicas,  su administración en las organizaciones;  
     México, Ed. Trillas, 1996, p. 22-23. 
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y su personal, todo ello para proyectar una adecuada y buena imagen hacia el 

exterior. 

 

Las relaciones públicas al interior de una organización (más frecuentemente en el 

sector privado) se usan por parte del administrador o del área de recursos 

humanos. De ahí que se les vincule al área administrativa y no a la de 

comunicación. En ocasiones es en el área de relaciones públicas a donde se 

envía a quien se encarga de los eventos y entrega de regalos del director, es la 

cara amable o bonita de la organización.  

 

Eso es una frivolidad innecesaria que queda evidenciada cuando en esas 

organizaciones y ante la necesidad de recorte presupuestal, el área que 

desparece es precisamente la de relaciones públicas, por irrelevantes e 

improductivas. Sin embargo, cuando estos departamentos son usados 

estratégicamente se convierten en el factor esencial para el crecimiento de una 

empresa, bien para salir de una crisis interna o para proyectar una mejor imagen 

hacia el exterior. 

 

La mayor parte de las campañas de difusión se dan gracias a un adecuado 

manejo de relaciones públicas. Mucha de la información relevante de una 

corporación u organismo se cubre gracias a las habilidades  del publirelacionista, 

quien muchas veces es a la vez quien se encarga del manejo de la comunicación 

corporativa. Muchos directores o gerentes son excelentes publirelacionistas 
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innatos que, no obstante, requieren conocer también de las técnicas del 

periodismo. 

 

No basta para el área de información o comunicación social con emitir 

comunicados o información coyuntural. Hace falta generar el interés, proyectar el 

interés por esa información, levantar expectativas para la prensa que se interesará 

en esa información, mucho de ese trabajo de logística lo realiza el 

publirelacionista. Ahí es cuando hablamos de establecer relaciones y mantenerlas 

hacia el exterior, con el público, las entidades gubernamentales e instituciones, así 

como con los medios de comunicación, quienes son importantísimos para 

transmitir esa información, muchas veces sin los costos que conlleva una 

campaña publicitaria. 

 

6.8   PROPAGANDA, LA HERMANA MAYOR DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL  

 

En sus manifestaciones primarias, expone Raúl Rivadeneira, el fenómeno de la 

opinión pública fue motivo de análisis en Grecia y Roma. Ya Oliverio Cromwell, 

Nicolás Maquiavelo, Juan Jacobo Rousseau, Altusio y Huijg Van Grout  Grocio 

analizaron el tema. Rousseau tiene el mérito de haber anotado las concomitancias 

psicosociales y políticas  del fenómeno, en tanto otro filósofo, Glanwill, formuló 100 

años antes que ellos el concepto de “clima de opinión”, pues planteó el estudio de 
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todos los factores y elementos del proceso cultural de un grupo social para 

comprender las causas de determinada corriente de opinión40 . 

 

Kimball Young41 apunta  que hacia 1634 se dio un acontecimiento histórico que 

añadió un elemento más al proceso comunicativo, que podría considerarse como 

manipulación de la opinión pública y que contenía elementos estructurados y 

organizados de propaganda, relaciones públicas y control social: la “Congregatio 

de propaganda FIDE”, que el Papa Urbano VIII fundó con objeto de difundir la 

doctrina de Cristo y propagar la fe, conteniendo a la vez los avances del 

protestantismo. 

 

La palabra propaganda, prosigue Young, se empleó con un contenido político e 

incluso militar durante las guerras napoleónicas. “Napoleón impuso un drástico 

programa de censura y empleó la propaganda para llenar las lagunas que ésta 

dejaba en la información”42. 

 

Prosigue Rivadeneira: “Todos los medios están llenos de mensajes que buscan 

obligarnos a asumir actitudes… Dondequiera está acechando un mensaje 

propagandístico”43. Sin embargo, vale la pena acotar que si bien la propaganda 

                                                 
 
40 RIVADENEIRA Prada, Raúl; La opinión Pública, Análisis, estructura y métodos para su estudio; 
     México, Ed. Trillas, 1986, p. 78-79. 

 
41 YOUNG, Kimball; Psicología social y de la propaganda; Buenos Aires, Ed. Paidós, 1969, p. 8 

 
42  Ibidem.; p. 8. 
43  RIVADENIERA; op. cit.; p. 143. 
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surgió mucho antes que la publicidad, aunque tienen orígenes similares, que son 

influir en el ánimo de las personas para convencerlas de asumir determinada 

postura, hay que distinguir que la propaganda vende o promueve ideas políticas, 

ideologías, mientras que la publicidad vende o promueve mercancías. En alguna 

fase se utilizó el término de propaganda comercial, que devino en publicidad. 

 

Como lectores, muchas veces en los medios de comunicación vemos que existe 

información que tiende en su mayor parte a ser propagandística sin que el medio 

pretenda distinguirlo. Estamos expuestos a ello a diario, lo que nos queda es 

saber leer para percatarnos cuándo una información conlleva ese carácter. 

 

6.9      MERCADOTECNIA, UNA GRAN INFLUYENTE 

 

La mercadotecnia es una herramienta auxiliar no un elemento dentro del proceso 

de la comunicación social: “es un  proceso social y administrativo mediante el cual 

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, 

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”44. 

 

“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos 

satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los 

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización”45. 

 
                                                 

44 KOTLER, Philip; Dirección de Mercadotecnia;  México, Ed. Pearson Educación,  2006, p. 7. 
45 STANTON, William, Etzel, Michael  y Walker, Bruce; Fundamentos de Mercadotecnia;  México,  
     Ed. McGraw Hill, P. 7. 
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Los afamados de la mercadotecnia, Al Ries y Jack Trout46, apuntan que  “…una 

empresa debe orientarse al competidor, es decir, dedicar mucho más tiempo al 

análisis de cada participante en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y 

fuerzas competitivas, así como una plan de acción para explotarlas y defenderse 

de ellas”.  

 

Mi experiencia con la mercadotecnia, es que ayuda a llegar a un público más 

delimitado, más específico. Los mensajes son dirigidos a un nicho regional, grupal 

o de género, la mercadotecnia te permite ser más selectivo en la promoción de un 

producto o servicio, pero también te ofrece con base en encuestas de mercado 

conocer el pulso de las preferencias o evaluaciones de una población determinada 

sobre una ideología, un candidato o personaje público. 

 

La mercadotecnia es una herramienta útil para posicionar un producto mercantil o 

político. Se auxilia de la propaganda y de la publicidad, toma en cuenta la opinión 

pública a la vez que procura establecer una buena campaña de relaciones 

públicas. 

 

En la mayoría de las organizaciones el departamento de mercadotecnia 

normalmente está bajo control del departamento de ventas y administración, opera 

de manera paralela al área de comunicación, sobre todo cuando la institución se 

dedica específicamente a la venta de productos mercantiles de alto consumo. 

                                                 
46 RIES, Al y Trout Jack; La guerra de la mercadotecnia;  España, Ed. McGraw Hill., 2005, p. 4-5. 
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Comunicación y mercadotecnia están más estrechamente ligadas en su 

operatividad cotidiana. Hay una simbiosis clara pero también una similitud en 

cuanto a su operatividad. 

 

Mi experiencia con la mercadotecnia fue útil por cuanto la realización de perfiles 

mercadológicos que ayudaron a promover la contratación de productos editoriales 

por parte de las agencias de publicidad (*). 

 

Es indudable que se debe conocer el mercado en el que se desenvuelve el 

profesional de la comunicación, quien está obligado a explorar su entorno, su 

contexto y su “fuente” como apuntábamos en el capítulo 5.1.  

 

La mercadotecnia es un excelente auxiliar para crear una comunicación efectiva 

con el receptor. Permite una promoción clara y eficaz y, como medio de 

comunicación, contribuye a ser más preciso con los lectores, al delimitar el 

mercado respectivo, evitando un mercado disperso y por ende difícil de atender. 

 

Como comunicadores o periodistas, esto es, sirviendo para una organización o  un 

medio, es importante conocer claramente el mercado al que los esfuerzos se  

________________ 

 (*) Ver anexo L  de perfil de mercado para una revista.  
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dirigen, conocer sus intereses, sus hábitos, su perfil socioeconómico para así 

lograr una comunicación efectiva y la viabilidad del proyecto que nos ocupe. 

 

La mercadotecnia nos ubica, en ese sentido, a entender nuestro mercado, a 

enfrentar con mayores herramientas la competencia que podamos tener, a perfilar 

mejor un producto único que incluso no tenga competencia alguna o que nos 

permite incluso contrarrestar las desventajas que pudiera tener nuestro producto 

en el mercado. 

 

En las organizaciones públicas también se recurre a la mercadotecnia, sobre todo 

a la mercadotecnia política cuando se trata de posicionar a la institución misma o 

bien al directivo o funcionario. Claro está que para esta tarea se requiere 

demostrar la capacidad por la que fue nombrado y posteriormente aplicar una 

promoción implícita, tácita, pero por demás discreta. 

 

Como ejemplo de ello podemos citar a aquellos funcionarios con quienes 

colaboramos en la administración federal de Aeropuertos y Servicios Auxiliares. A 

principios de los años 90 este organismo paraestatal se manejaba con un “bajo 

perfil”  pues sus directivos sólo se ocupaban de su carrera política y designaban 

para áreas de comunicación social a personas lejanas del ejercicio de la 

comunicación. 

 

Sobra decir que dichos personajes no lograron trascender en sus tareas, sólo 

quienes se ocuparon de posicionar al organismo como ente productivo, y por ende 
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en la percepción pública de ellos como los autores de esa transformación, quienes 

se han mantenido en cargos dentro de la administración pública. La diferencia 

radicó en la promoción del trabajo que normalmente se venía realizando. La 

mercadotecnia política funcionó porque se basó en promover una imagen 

institucional positiva que incidió en la opinión pública. 

 

7. DE LA COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL A LA COMUNICACIÓN   

CORPORATIVA 

 

Como comunicador de distintas organizaciones puedo afirmar que ir de una 

organización pública o institucional como pueden ser dependencias, secretarías 

de Estado, organismos o instituciones a una organización privada,  corporativa (o 

cualquiera de corte empresarial) permite conocer, más que diversas formas de 

trabajar en equipo, diferentes enfoques en cuanto a la productividad misma. 

 

Mientras que en el sector público, la comunicación institucional fluye de manera  

vertical pues deriva de un solo emisor, con mensajes sujetos a la formalidad de las 

instituciones y los objetivos político-personales de sus directivos, en el sector 

privado fluye de manera más accesible. La retroalimentación es más pronta, la 

respuesta es casi inmediata, los mensajes se centran más en una proyección 

corporativa e incluso pueden en ocasiones atreverse a tomar posturas sobre 

determinado asunto sectorial o político. 
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La trascendencia de la comunicación efectiva entre la sociedad y las 

organizaciones e incluso al interior de éstas es fundamental. El teórico y 

académico Abraham Nosnik  señala que “los procesos de comunicación en las 

empresas y demás organizaciones, se ven aún como eventos aislados. Si bien los 

actos de comunicación se consideran importantes, las principales motivaciones 

para fijarse en ellos son regularmente, el surgimiento de una crisis o una nueva 

moda administrativa que requiere de su atención”47. 

 

Por lo anterior, la comunicación organizacional no arraiga aún en la cultura 

empresarial mexicana, ni tampoco en otro tipo de culturas de trabajo como la del 

sector público o en las propias Universidades. Nosnik apunta: “La función de 

comunicación aún no es indispensable como la de ventas, producción, finanzas o 

recursos humanos, a pesar de la creciente necesidad de las propias 

organizaciones por elevar sus niveles de competitividad a través de procesos 

humanos, entre ellos, la comunicación”48.  

 

En plena era de la información, quien no base sus tácticas con una visión 

estratégica de comunicación estará condenado al fracaso. Prosigue Nosnik: “la 

comunicación es fundamental para que una organización pueda convertirse en 

una herramienta efectiva de construcción social. Permite, cuando se plantea, 

ejecuta y evalúa eficaz y eficientemente, alinear la misión del sistema

                                                 
 

47 NOSNIK, Abraham; Comunicadores y organizaciones: Curso de comunicación organizacional; México,    
      UIA, 1995. p. 2. Citado por Rebeill Corella,  María Antonieta, en El poder de las                
      comunicaciones;  México, Ed. Plaza y Valdéz, 386 p. 

             48  ibidem.; p. 2. 
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productivo con su correspondiente operación… También evalúa la calidad de la 

misión en su realismo, viabilidad, generación y distribución justa de beneficios 

compartidos y su capacidad de perfeccionar la persona humana, de quienes 

deciden cumplirla”49. 

 

Para las oficinas de comunicación institucional u organizacional públicas o 

privadas, y asumidas éstas como un núcleo neurálgico en toda organización, la 

comunicación es el factor angular y estratégico en toda gestión que se da 

dentro de la era de la economía informacional y global (como se conoce a la 

sociedad postindustrial) donde el paradigma de organización es entendido 

como el impulsar una cultura de trabajo en equipo, el aprendizaje compartido, 

la innovación, la mejora continua, la calidad total y la cultura de servicio tanto al 

interior de la organización, como al exterior de la misma. 

 

Nosnik apunta que existen tres etapas evolutivas del pensamiento de la 

comunicación humana: 1) lineal: que transmite información a un destino; 2) 

dinámico, que da o busca activamente la retroalimentación, y 3) productivo: que 

cambia para mejorar el sistema donde surge la comunicación”50. 

 

  

 

                                                 
49 Nosnik, Abraham; De fuentes egoístas a comunidades de inteligencia comunicativa: Exploraciones 
sobre el universo conceptual de la comunicación humana; México, publicado en Razón y palabra, 
(revista electrónica de comunicación del ITESM , Campus Edo México. Número 25 año 7, febrero-
marzo de 2002. www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n25/anosnil.html 

 
50  NOSNIK, Abraham; Linealidad, dinamismo y productividad, tres concepciones de la comunicación 
humana y social;  México, publicado en Razón y Palabra, (revista electrónica de comunicación del 
ITESM- Campus Edo. De México), Número 1, Año 1, enero-febrero de 1996. 
(www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos(anteriores/n1/nosnik1.html 
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7.1 DIFERENCIAS EN AMBIENTES LABORALES. TRABAJAR PARA EL 

GOBIERNO O PARA EL SECTOR PRIVADO 

 

Es claro que existen diferencias sustanciales en los procesos de comunicación 

institucional que surgen tanto en instituciones públicas, sean gubernamentales 

o no, y las instituciones privadas, sean empresas o bien agrupaciones civiles 

como cámaras industriales, consejos sectoriales, etcétera. 

 

Las oficinas de comunicación social de las instituciones públicas y de gobierno 

contemplan un aparato excesivo de colaboradores. Este es el primer elemento 

para la lentitud o poca eficacia de las estrategias o planes de comunicación ya 

que la información y los programas muchas veces no concuerdan con los 

objetivos fijados. Cada departamento actúa por sí solo, desarticulado y 

cumpliendo los alcances que permite la agenda de los jefes en turno y no 

atendiendo objetivos de corto, mediano y largo alcance. 

 

La mayoría de las instituciones públicas y dependencias gubernamentales 

cuentan con una agenda propia más cercana a los intereses grupales o 

políticos del funcionario en turno y no, predominantemente, de los objetivos y 

alcances que tiene la institución en sí.  

 

Un ejemplo claro sucede cuando los titulares de comunicación social se mudan 

a otro proyecto. No pasa nada. Los boletines siguen emitiéndose, la cobertura 

informativa y gráfica de los eventos continúa sin mayor problema, la síntesis de 

prensa sigue elaborándose, los análisis de la información publicada prosiguen 

llegando a los escritorios, etcétera. 
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Muchos de estos trabajos son elaborados por trabajadores de planta o 

sindicalizados, a quienes no obstante su utilidad mecánica, no se les imparte 

una cultura productiva, es decir, cumplir objetivos en diversas escalas y 

tiempos acordes a un propósito. Sencillamente no hay motivación y los 

esquemas laborales son incompatibles con los impuestos por el sindicalismo y 

el burocratismo. 

 

Sucede distinto en la mayoría de oficinas de comunicación institucional  del 

sector privado. Los procedimientos de comunicación corporativa implican 

generalmente una coordinación de áreas con la directiva y que incluye flujos de 

comunicación interna en sentido horizontal.  

 

La mayoría de las estrategias y planes se realizan con la intervención de 

homólogos que aportan, en aras de objetivos comunes, propuestas y 

soluciones que tienden a elevar la productividad de la empresa, misma que 

pulsa el directivo o dueño de la misma. 

 

Puedo afirmar que el nuevo paradigma de las organizaciones, públicas o 

privadas, se caracteriza por impulsar una cultura de trabajo en equipo, 

aprendizaje compartido, innovación y mejora continua, calidad total, cultura de 

servicio, donde la comunicación se convierte en factor estratégico.  

 

Por ello, hasta hace unos diez años, la mayoría de las organizaciones no 

pretendían cumplir con estos propósitos. De hecho, esta nueva cultura 
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gerencial se convirtió en una tendencia general en el mundo debido a que 

atravesamos una era de la sociedad postindustrial,  donde se interrelacionan 

como nunca antes  la economía global e informacional, es decir, donde la 

información juega un rol primordial en la toma de decisiones dentro de la 

economía imperante. 

 

“Una organización es siempre especializada. Se define por su tarea”51. Una 

organización “es un sistema de recursos estructurados en torno al propósito de 

lograr fines específicos”52 . Sin embargo, es un problema común que las áreas 

de comunicación social no estén bien estructuradas, en el caso de las 

instituciones públicas funcionan como hace 30 años, no poseen una estructura 

definida con base a los objetivos específicos que exigen los tiempos actuales. 

El arribo de la comunicación satelital comercial, desde fines de los sesenta y 

principios de los setenta, provocó una explosión informativa, lo que originó un 

efecto de “Aldea global” (donde el progreso tecnológico haría que todas las 

personas del planeta empezaríamos a intercomunicarnos de manera 

instantánea directamente (*). 

 

No obstante estos avances en la materia, en las instituciones públicas y 

privadas se presentan de igual forma problemas como 1) falta de trabajo en 

equipo, 2) falta de habilidades de comunicación entre el personal gerencial, 3) 

falta de información o inadecuada sistematización, 4) barreras y distorsiones en 

la información, 5) falta de oportunidades y claridad en la información, 6) falta de 
                                                 
        51  DRUCKER, Peter F.; La sociedad post-capitalista;  Bogotá, Ed. Norma, 1994, p. 54. 

52  CASTELLS, Manuel; La era de la información: Economía, Sociedad y Cultura;  
     México. Siglo XXI Editores, Vol. 1, La Sociedad Red. 2000, p. 199. 
(*) MCLUHAN, Marshall; Comprender los medios de comunicación; Barcelona, Ed. Paidós Comunicación,  

 2001, 411 p. 
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compromiso, 7) falta de una cultura organizacional sólida, 8) problemas de 

organización interna  y, 9) falta de políticas claras de comunicación interna 

entre niveles y áreas. 

 

Entiendo a la organización como un sistema, “un sistema es un todo que no 

puede dividirse en partes independientes sin la pérdida de su propiedad o 

funciones esenciales (…) El desempeño de un sistema depende de la 

interacción de sus partes, no de cómo actúan éstas por separado”53. 

 

Ya Armand Mattelart54 anotaba que la organización “es una unidad totalizadora 

o unidad sistémica (…). Es una estructura orgánica en la que cada parte debe 

servir a la totalidad. Cualquier fallo en la interoperabilidad entre las partes, 

cualquier obstáculo al libre intercambio de los flujos, trae el riesgo de colapsar 

el sistema. La comunicación ha de mantenerse omnipresente”. 

 

Si tomamos en consideración que una organización es un grupo humano 

compuesto de especialistas que trabajan juntos en una tarea común (alta 

dirección, gerentes y jefes, empleados), éstos tienen la gran responsabilidad de 

llevar a buen término las organizaciones donde sirven. Deben conocer las 

nuevas formas de gestión para sus organizaciones a fin de insertarlas en la 

economía informacional (postindustrial) en la que nos desarrollamos. 

 

                                                 
 

53 ACKOFF, Russell L.; Recreación de la corporaciones: Un diseño  organizacional para el Siglo  
     XXI; México, Ed. Oxford University Press, 2000, p. 6-8. 
54 MATTELART, Armand; La mundialización de la Comunicación;  Barcelona, Editorial Paidós,       
     1998, p. 83. 



 
 

 110

Nuestra economía “es informacional porque la productividad y competitividad 

de las unidades o agentes de esta economía (ya sean empresas, regiones o 

naciones) dependen fundamentalmente de su capacidad para generar, 

procesar y aplicar con eficacia la información basada en el conocimiento…. en 

las nuevas condiciones históricas, la productividad se genera y la 

competitividad se ejerce por medio de una red global de interacción. Y surgió 

en el último cuarto del siglo XX, porque la revolución de la tecnología de la 

información, proporciona la base material indispensable para esa nueva 

economía”55. 

 

7.2   COMPETITIVIDAD Y PRODUCTIVIDAD, LOS GRANDES RETOS 

 

A manera que la sociedad comenzó a utilizar sistemas y  organizaciones más 

complejos, la comunicación fue requiriendo también de procesos y sistemas 

más eficaces. En la industrialización, las empresas se conciben como 

maquinas creadas para la obtención de ganancias. Por consiguiente, la función 

social y la única responsabilidad de las empresas era dar a los propietarios un 

rendimiento sobre sus inversiones. Los propietarios entonces ejercían absoluto 

control sobre lo que creaban, sin regulaciones, sindicatos, ni obstáculos para 

sus objetivos. El factor humano de las empresas era tratado como parte 

reemplazable de una máquina. De ahí que los modelos organizacionales  se 

hayan concebido en base a estas unidades empresariales. 

 

                                                 
55 CASTELLS, Manuel; op. cit.; p. 93. 
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En ese contexto, una empresa o institución concebida como una máquina, es 

decir, gestionada desde el pensamiento administrativo clásico, se organiza 

limitando severamente la conducta de sus componentes. Esto se debe a que la 

Teoría Clásica de la Organización se caracteriza por: a) favorecer estructuras 

piramidales en las organizaciones, altamente diferenciadas; b) restringir la 

interacción entre los miembros de la organización; c) establecer procesos de 

comunicación vertical (orientados hacia el flujo descendente de la información); 

d) Proponer los procesos centralizados de control/decisión; e) la proliferación 

de reglamentos, y f) una orientación hacia la motivación de los empleados, 

basada principalmente en el temor y la necesidad económica56. 

 

Esta serie de conductas se asocian con las burocracias, las cuales son 

organizaciones concebidas, precisamente, desde un modelo mecanicista o 

determinista. La concepción de este tipo de organizaciones limita severamente 

la conducta de sus componentes (trabajadores), al no permitirles elegir 

libremente otras opciones (medios y fines), en la búsqueda de los resultados 

deseados57. Según mi apreciación, esto aplica en oficinas institucionales o de 

gobierno. 

 

Luego vino la teoría humanista de la organización cuyo factor esencial es la 

valoración del factor humano y su condición sociológica y psicológica que, a 

diferencia de la concepción mecanicista, ahora la organización es concebida 

                                                 
56 FERNANDEZ COLLADO, Carlos; La Comunicación Humana en el mundo contemporáneo;          
 México, Ed. McGraw-Hill, 2001, p 97. 
 
57 NOSNIK, Abraham; El análisis de sistemas de comunicación en las organizaciones: 10  
     años después;  cita en FERNÁNDEZ Collado, Carlos; coordinador de: La Comunicación en 
     las organizaciones;  México, Ed. Trillas, 2002, p. 10. 
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como un sistema organicista o biológico (organismo) que puede conceder a sus 

partes una mayor variedad de  opciones (conductas) sin afectar el 

funcionamiento aunque sí la manera en que realizan el trabajo.   Se les asignan 

objetivos y metas a lograr. Esto se aplica de manera análoga en gran parte en 

el sector privado. Si lo trasladamos al área de comunicación social o 

institucional, este esquema organizacional implica una mayor interacción y un 

estímulo a lograr objetivos trazados, como describí al inicio de este apartado. 

 

Esto conlleva al desarrollo, el cual es un incremento en la capacidad y el deseo 

de satisfacer las propias necesidades y deseos legítimos, así como los de 

otros. Es cuestión de aprendizaje, no de ganar dinero. El desarrollo no es 

cuestión de cuánto se posee, sino de cuánto se puede hacer con lo que se 

tiene y de los recursos que pueden generarse a partir de lo que se dispone. 

 

Mientras que el crecimiento es eminentemente económico, el desarrollo 

comprende ciencia, tecnología y educación, ética, moral y estética. “El 

desarrollo exige no sólo la capacidad para hacer bien las cosas – lo que, en 

consecuencia, requiere información, conocimiento y entendimiento- sino 

también la capacidad para hacer las cosas correctas, para lo cual se necesita 

sabiduría”58. 

 

Por ello entiendo que el desarrollo es la búsqueda no sólo de un crecimiento 

económico, sino de un auténtico beneficio para la organización y para las 

personas que la integran; para sus grupos de interés, y para la sociedad que le  

                                                 
58 CASTELLS, Manuel; op. cit.; p. 59. 
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permite operar, lo que conlleva a establecer las condiciones necesarias y 

suficientes a fin de lograr mejor calidad de vida para el todo y las partes que 

conforman el sistema u organización y la sociedad misma. 

 

Aquí aplica lo que el tratadista austriaco Peter Drucker señala: “El verdadero 

recurso dominante y factor de producción absolutamente decisivo, no es ya el 

capital, la tierra, ni el trabajo. Es el conocimiento. (…). Los tradicionales 

factores de la producción –la tierra (recursos naturales), el trabajo y el capital-

no han desaparecido, pero han pasado a ser secundarios. Se pueden obtener 

fácilmente, siempre que se tenga conocimiento. Y el conocimiento en este 

nuevo sentido, es conocimiento como instrumento, como el medio de obtener 

resultados sociales y económicos”59.  

 

Esto es que en la era postindustrial, la fuente de la competitividad y 

productividad ya no hace énfasis en los bienes materiales (materias primas, 

productos terminados o bienes de capital) enarbolados por la economía de la 

sociedad industrial, sino en bienes intangibles, como sucede con la información 

y el conocimiento, es decir, el capital intelectual. 

 

Los protagonistas de la sociedad postindustrial o postcapitalista son los 

trabajadores de conocimiento, es decir, ejecutivos instruidos que saben asignar 

sus conocimientos a usos productivos y que, a su vez, son dueños de las 

herramientas de producción, porque son dueños de sus conocimientos y se los 

pueden llevar consigo al lugar que vayan. 

  
                                                 

59  DRUCKER, Peter F.;  op. cit.;  p. 6, 47. 
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Ese es el capital intelectual que la experiencia te va brindando en tu quehacer 

profesional. La acumulación de conocimiento y su aplicación práctica en 

resultados productivos es lo que hace la diferencia entre un colaborador eficaz 

e imprescindible en las tareas de comunicación o en cualquier disciplina. 

 

Toda organización, sea esta compleja o reducida en cuanto al número de 

integrantes, requiere adaptarse a cambios acelerados que se viven en tiempos 

actuales. Tiene que aprender a aprender, ser una organización inteligente que 

“vincula tres procesos estratégicos de información: percepción, creación del 

conocimiento y toma de decisiones en un ciclo continuo de aprendizaje y 

adaptación al que podemos llamar Ciclo de Conocimiento”60. 

 

En la organización postindustrial, caracterizada por su capacidad para generar, 

procesar y aplicar con eficacia la información que le permita ser innovadora, 

productiva y competitiva, no puede basarse más en la forma organizativa 

tradicional, es decir, en el modelo piramidal, con su integración vertical y la  

gestión funcional jerárquica, ya que se requiere mayor participación e 

integración del personal y una comunicación fluida y directa (como anotábamos 

líneas antes en cuanto a las diferencias entre la comunicación y los sistemas 

implementados en el sector público o privado). Esto conlleva a la eliminación 

de tareas y la supresión de capas directivas y filtros que permitan una  

organización abierta e interconectada con base  a la información61. 

 
                                                 

60 CHOO, Chun Wei; La organización inteligente; Estados Unidos, Ed. Oxford University Press, 1999,      
 p. 21. 

 
61 D´APRIX, Roger; La Comunicación para el cambio: Cómo conectar el lugar de trabajo 
     con las cambiantes demandas del mercado; Barcelona, Ed. Granica, 1999, p. 156. 
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Hay una gran diferencia entre trabajar para el sector público o privado. Las 

burocracias son en su mayoría verticales mientras que en las empresas lo son 

en su mayoría, como es la tendencia en todos los órdenes de las 

organizaciones, más horizontales.  

 

En el sector público las órdenes  e instrucciones generalmente no admiten una 

comunicación que pueda enriquecer las propuestas o estrategias a seguir. Se 

acatan y ya; normalmente las órdenes provienen en diferentes escalas hasta 

llegar al cuerpo operativo que ejecutará en la práctica lo que ya han planeado 

los mandos superiores, la estructura es similar a la militar en la que se acatan 

órdenes sin discutir. 

 

En el sector privado, prácticamente el mundo empresarial admite, máxime si la 

empresa es administrada por un consejo de administración, toda una serie de 

propuestas, que obviamente deben ser viables o sustentables, deben tener una 

justificación y una aplicación concreta con bases y resultados medibles. Admite 

por consiguiente una comunicación en sentido horizontal, más orientada a ser 

complementada, lo que generalmente conduce a enriquecer las estrategias y a 

rendir mayor productividad. 

 

Podemos decir que en instituciones privadas el nivel de involucramiento e 

identificación con los objetivos es mayor al que sucede en el sector público. No 

digo que sea mejor o peor, pero sí incide en una mayor comprensión de lo que 

se hace y se preserva o genera una mayor plusvalía laboral: al sentirte más 
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comprometido con las funciones encargadas se genera un mayor rendimiento 

al estar más compenetrado con la causa a la cual se está colaborando. 

 

Drucker señala siete tendencias fundamentales: “Organización en torno al 

proceso, no a la tarea; jerarquía plana; gestión en equipo; medida de 

resultados por la satisfacción del cliente; recompensas basadas en resultados 

de equipo; maximización de contactos con proveedores y clientes; información, 

formación y retención de los empleados en todos los niveles”62. 

 

En este plano horizontal de compartir información para la correcta toma de 

decisiones  e incremento de la productividad y competencia las organizaciones 

requieren de procesos responsables, de personal responsable, requiere pues 

de enorme autodisciplina, que se logra cuando hay valores compartidos, 

entendimiento y mutuo respeto entre todos sus integrantes, máxime a la hora 

de procesar la información dentro de los sistemas de comunicación social o 

institucional. 

 

Haber trabajado tanto en sector público como privado dentro de áreas  que 

manejan la comunicación social conduce a considerar  que toda organización  

debe en este contexto actual: 

• Potenciar los flujos de información vertical descendente y ascendente, 

así como los flujos de información horizontal. 

• Estimular la participación del personal en la toma de decisiones. 

                                                 
62 DRUCKER, Peter F.; The coming of the new organization; Massachusets,             
     Harvard Business Review, Number 88, 1988 p. 45-53. 
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• Hacer que los directivos y demás personal asuman responsabilidades de 

sus objetivos, conducta e interacciones, delegando en lo posible y 

procurando autonomía de gestión, y 

• Promover una cultura de conocimiento y compartirlo, lo que se denomina 

“aprendizaje en red”. 

 

Este último punto se aplica cuando se realizan sesiones en equipo donde se 

exponen propuestas y casos de la agenda diaria, así como  a mediano y largo 

plazo. La intercomunicación y su retroalimentación generan mayor 

conocimiento. Para esto hay que compartir un enfoque que tiende a trabajar en 

equipo, no a guardarse para sí “los secretos”  de la abuela. Mayor conocimiento 

compartido genera mayor valor y nuevo conocimiento, porque tampoco 

podemos ser dueños de verdades absolutas. 

 

Hay en los dos sectores, tanto en el público como en el privado, dos modos de 

ejercer el poder: “poder sobre” y “poder para”63. “El primero es la capacidad 

para recompensar o castigar a quienes se someten o no a los propios 

mandatos, esto es la capacidad para ejercer autoridad (prototipo de una vieja 

economía industrial). El “poder para” se define como la capacidad para inducir 

a otros a hacer voluntariamente  lo que se desea”64, (característico de la era 

postindustrial). 

 

Básicamente, lo que hubiese yo aprendido se basa en estas premisas; 

Emmanuel Lévinas  afirma que “el sujeto que habla no sitúa el mundo en 

                                                 
63 ACKOFF, Russell L. ; op. cit.; p. 184. 
64 idem.; p. 296-297. 
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relación consigo mismo, no se sitúa pura y simplemente en el seno de su 

propio espectáculo, como el artista, sino en relación con el otro. Este privilegio 

del “otro” deja de ser incomprensible desde el momento en que admitimos que 

el hecho primero de la existencia no es ni el en sí, ni el para sí, sino el “para el 

otro”65. Permítanme proseguir entonces para compartir con ustedes “otros”, 

algunas cuestiones aprendidas:           

 

7.3   BOLETINES, BASICOS PARA LAS RELACIONES PUBLICAS (*) 

 

El boletín o el comunicado de prensa es la herramienta básica en materia de 

relaciones públicas, difusión y comunicación masiva y se distribuye a los 

medios de comunicación con el fin de que la información contenida se difunda 

oportunamente. 

 

En el mundo antiguo los portadores de noticias eran los mensajeros (en el 

mundo prehispánico fueron los “paynanis”66, quienes recorrían grandes 

distancias para transmitir información entre gobernantes y gobernados. Ya el 

soldado Filípides, en el año 430 a.c. corrió 40 kilómetros para anunciar el 

triunfo de los griegos  frente a los persas, muriendo después de haber cumplido 

                                                 
65 LÉVINAS, Emmanuel; Fuera del Sujeto; Madrid, Ed. Caparrós, Serie Colección Espirit, No. 27,  
    1997, p. 162.   
 
(*) Ver anexo M acerca de boletines realizados. 
 
66 Dentro del universo mexica, la comunicación entre diferentes    puntos se hacia  
    por medio de mensajeros o "paynani", consagrados al dios Paynal, que quiere  
    decir "el que corre ligeramente", mensajero divino, capitán de  
    Huitzilopochtli, quien porta el chimalli (escudo) y la macuahuitl (macana). Website:  
    SCT. e-mexico.gob.mx/wb2/eMex/eMex_El_Correo_Prehispanico. 
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su tarea. Dicha labor de comunicación es recordada hoy mediante la prueba 

atlética del Maratón que se celebra en diversos países67. 

 

En el siglo XV fue posible difundir los mensajes  en un medio duradero, de fácil 

manejo y distribución pero sobre todo de bajo costo, surgía entonces la 

imprenta en Europa y con ella los libros. 

 

Para el siglo XVII comenzaron a editarse los periódicos68, también originarios 

de Europa, y coincidentemente de Alemania. Estos periódicos recibían de 

diversos actores de la vida pública  información en forma de cartas, sermones, 

panfletos y ensayos. 

 

La influencia que ejercieron estos periódicos los convirtió en instrumentos para 

la movilización social, política y económica, y posteriormente apoyaron las 

causas independentistas o movimientos revolucionarios en todo el mundo por 

su carácter propagandístico. 

 

Según la Universidad de Columbia69, en Estados Unidos, anteriormente 

conocida como el King´s College, ésta fue la primera institución en enviar la 

primera nota de prensa o boletín con el fin de obtener una cobertura informativa 

en los medios de comunicación existentes. Así siguió esta práctica hasta el 

siglo XIX cuando los agentes de prensa eran los encargados de difundir  y 

realizar acciones propagandísticas y comerciales de personas o empresas. 
                                                 

67 ROJAS, Octavio; La nota de prensa;  México, artículo publicado en Razón y Palabra, 
     abril-mayo,  2003, Num. 32. (www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n32/orojas.html) 
68  idem. 
69  ibidem. 
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Redactado de manera concisa, clara y directa, pero sobre todo de interés 

colectivo, el comunicado de prensa o boletín debe evitar adjetivos y apologías 

ya que el primer público que tiene acceso y, de alguna forma constituye el 

primer filtro, es el periodista. Tratar de engañar a este primer filtro o desconocer 

las reglas y normas periodísticas es el error más común de quienes pretenden 

difundir alguna información a través de los medios. Por ello es relevante 

conocer la perspectiva de los periodistas, las necesidades que reviste una nota 

y así poder colocar de manera oportuna la información a tratar. 

 

El comunicado de prensa o boletín tiene similitud con la nota informativa tanto 

en su forma como en su construcción, aunque difieren en cierto modo en el 

fondo. El primero surge de la necesidad de promover un producto, un servicio, 

una ideología o una persona física o moral. La segunda, consigna un hecho 

noticioso del acontecer diario. 

 

En ambas se incluye también el despeje de las seis W: What? (¿Qué?); Who? 

(¿Quién?); When? (¿Cuándo?); Where? (¿Dónde?), Why? (¿Por qué?) y 

(¿Para qué?); What for?, a las que hay que agregar (¿Cómo?) How?. 

 

Llevan consigo la construcción semejante en forma de pirámide invertida donde 

lo sustancial o lo relevante se incluye en el primer párrafo y en los 

subsiguientes se desglosan los pormenores de dichos aspectos. El título sólo 

sirve para dar una idea general del tema a tratar. El título o cabeza de la nota la 
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redacta generalmente un encargado de la mesa de redacción del medio que se 

trate. 

 

La información contenida en el boletín o comunicado de prensa debe ser 

novedosa y de interés colectivo. Debe evitarse información irrelevante. Hay que 

enfocarse en un tema claro y central a fin de no confundir con exposiciones 

innecesarias. 

 

Hay que proyectar la información de acuerdo al público al que finalmente va 

dirigido: inversionistas, funcionarios públicos, comunidad internacional, sector 

femenil, etc. Es conveniente lograr empatía con la audiencia objetivo, sobre 

todo proyectar qué, cómo y por qué le interesa saber la información a difundir, 

es decir, no anteponer lo que el emisor (sea éste el cliente o el comunicador) 

quiera sin justificación que se incluya en el comunicado. 

 

Se debe exponer la información basada en hechos que puedan ser 

corroborados. Si se dan cifras hay que ubicarlas en un contexto determinado, si 

se dan porcentajes hay que simplificar su ilustración. 

 

Los apoyos adicionales al comunicado pueden servir dependiendo de las 

necesidades de cada medio, es decir, los comunicados pueden apoyarse con 

transcripciones, audio o video adicional y  transmitirse de manera análoga o 

digital para su uso en radio o televisión, a la vez que con fotografías impresas o 

digitalizadas para su envío por vía electrónica, etcétera. 
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En una de las oficinas de comunicación donde me desempeñé pasamos de la 

producción de unos 50 boletines de prensa de quienes nos antecedieron en el 

cargo, a  la cantidad de 310 comunicados, cuya publicación en los medios fue 

de aproximadamente 1,300 notas y menciones en prensa, radio y televisión 

contra 250 que se lograron anteriormente. 

 

Ese trabajo fue sustancialmente por la producción de boletines de prensa  

diseñados y redactados para facilitar la labor al reportero. Por ello es que 

debíamos precisar la información, cambiar el estilo formal a uno más atractivo 

sin perder la institucionalidad, evitar las apologías y citas  extensas e 

irrelevantes. Procuramos  incrementar  no sólo  en número sino en calidad, lo 

que definitivamente fue considerado por los reporteros y “gatekeepers” (o filtros  

de la información) como información relevante ya que eran antes que nada 

información de interés público. 

 

7.3.1 RUEDAS DE PRENSA, UN TALLER COMPLETO, NO PARA 

IMPROVISADOS. 

 

Las ruedas de prensa, como  entrevista con varios medios de comunicación, es 

recurso necesario cuando se quiere dar a conocer a un mismo tiempo y con 

intercambio o no de preguntas y respuestas, y que incluso pueden ahondarse 

en tal o cual aspecto temático dependiendo del interés del medio solicitante. 

 

Convocatoria.- Los representantes de los medios deben ser convocados previa 

comunicación, preferentemente por escrito, en  donde se especifica el motivo 
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de la rueda de prensa, es decir, describiendo brevemente la esencia de la 

reunión y anotando  qué se va anunciar, quién va a asistir, para qué y qué 

relevancia tiene el evento. Debe citarse en un sitio específico y  a una hora 

precisa.  

 

De requerirse, debe confirmarse el envío de un representante del medio, y en 

su caso, fotógrafos, camarógrafos y asistentes. Esto le permite al convocante 

saber cuántos medios acuden  y planear el aforo, el espacio disponible, la 

cantidad de recursos informativos  impresos, etc. En ocasiones es necesaria la 

acreditación con la expedición de gafetes, sea previo al evento o el mismo día 

mediante una mesa de registro, donde se obtienen datos y referencias de los 

asistentes. 

 

Desarrollo.- Para el manejo de la ruedas de prensa en ocasiones se recurre a 

la presentación de los asistentes en la mesa expositora, una semblanza o 

breve currículum. Se expone la temática del evento y una vez agotados los 

objetivos de la exposición, se procede al intercambio, una a una, de preguntas 

y respuestas. 

 

Carpeta informativa o “Press Release”.- En esta carpeta se integran el 

comunicado de prensa realizado previamente, la numeralia o cifras y 

estadísticas de auxilio, la currícula de los expositores, los teléfonos necesarios 

para mayor información,  gráficas de apoyo o fotografías temáticas e 

información de contexto. Esto puede presentarse de manera impresa o en 
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formato multimedia (Discos compactos o memorias USB) y todo aquel material 

de apoyo para el periodista o medio de comunicación. 

 

Se puede disponer, en caso necesario, de traductores y de un transcriptor si es 

que la versión íntegra fuera necesaria para su entrega inmediata a los medios 

que así lo requieran. 

 

Debe contarse con una memoria gráfica, textual y de video para lo cual se 

utiliza de manera auxiliar a los medios asistentes una serie de grabadoras y 

personal para tales tareas. La memoria del evento es necesaria sea para 

estudiar su fenomenología y entrenamiento de los directivos asistentes, sea 

para en caso necesario, precisar o desmentir con pruebas algún error de 

interpretación, de transcripción o de cualquier índole que el reportero pudiera 

haber realizado. 

 

En las organizaciones donde colaboré hubo una en la que al menos dos veces 

por semana realizábamos conferencias de prensa. La mayoría de éstas eran 

en la sala de juntas del director general del organismo Aeropuertos y Servicios 

Auxiliares (ASA)  o bien en el auditorio del Salón Oficial del Aeropuerto de la 

Ciudad de México cuando el motivo era anunciar un aspecto operativo de dicha 

terminal aérea o atender las declaraciones que fueran a realizar elementos del 

cuerpo diplomático, deportistas o celebridades. 

 

Previo a las ruedas de prensa es conveniente –siempre-  tener un 

entrenamiento (definición de temas a tratar, evasión de preguntas incómodas, 
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mensajes clave, objetivos rectores, etc.)  con los voceros o personas que vayan 

a protagonizar la rueda de prensa. Hay que prever qué preguntas y situaciones 

podrían presentarse en el acto o posterior a éste.  

 

Hay que someter a los voceros, únicos autorizados para contestar preguntas 

de los reporteros, a un interrogatorio donde se prevean eventuales preguntas y 

se planteen respuestas adecuadas a los objetivos de la organización. 

 

Debe preverse por parte del organizador toda aquella información de contexto 

que pudiera presentarse durante la realización del evento. Es decir, contar con 

conocimiento de toda aquella información sectorial o específica que pudiera 

involucrar a la organización. Conocer no sólo de lo que nos interesa hablar en 

la rueda de prensa sino también de aquellos temas relevantes del día, sean 

éstos del mismo sector o incluso de corte político. 

 

7.4  PREVISIÓN Y APROVISIONAMIENTO DE REPORTAJES Y     

ARTÍCULOS 

 

La producción de reportajes utiliza la combinación de géneros periodísticos. 

Requiere una metodología y rigurosa precisión además de la imprescindible 

veracidad de los datos y fuentes contenidas en la investigación. La cronología, 

así como la descripción a detalle colaboran para que el interés no decaiga en 

los primeros párrafos sino que ofrezca elementos atractivos para el interés 

público de principio a fin. 
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Los artículos y reportajes deben ser presupuestados en tiempo y forma con el 

propósito de  contar con información que facilite el camino a los periodistas y a  

los comunicadores que atienden dichas peticiones. A fin de cuentas el 

comunicador debe ser un facilitador  que a la vez conjuga el cumplimiento de 

los objetivos de su organización con los intereses informativos del periodista. 

Cuando eso sucede la labor se facilita para ambos actores y se cumple una 

labor estratégica de comunicación social. 

 

Es conveniente para el comunicador social ir preparando, paralelamente a la 

información de coyuntura que tenga que producir cotidianamente, diversos 

reportes o artículos más detallados que puedan servir de guía para el reportero 

o el medio interesado. 

 

Según mi experiencia, la previsión y provisión de reportajes y/o artículos 

permiten, dado el caso, aprovechar una serie de datos ya investigados para:   

 

1) descubrir al interior qué información hay que desarrollar por las áreas 

respectivas en caso necesario. Aquí nos adelantamos al reportero en la 

búsqueda de información de interés público. Comenzamos a desarrollar la 

investigación, reporteando al interior de nuestra institución y descubriendo qué 

se debe, cuándo se debe y cómo se debe manejar la información.  

 

2) Prevenir vacíos de información que pudieran dar lugar a especulaciones por 

parte del público o medio de comunicación. Vale la pena contar con 
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información previamente procesada a fin de no caer en la urgencia de contar 

con lo primero que se pueda al no haber información sustentable a la mano. 

 

3) Comprender mejor los alcances y beneficios que ofrece la organización con 

base a esa información obtenida y atender en caso de contingencia o crisis 

informativa con argumentos sustentables,  

 

4) Al ofrecer  este tipo de información, inédita en su mayoría, se puede obtener 

una buena relación y mejor disposición del reportero y/o investigador para 

futuras labores comunicativas. Básicamente porque se le facilita al periodista la 

labor que desarrolla ya de por sí sujeta a  presión por tratar de cumplir con las 

órdenes del día. La disposición de ellos se transforma cuando encuentran 

alguien en quien apoyarse en su trabajo cotidiano. 

 

7.5 INSERCIONES PUBLICITARIAS, CAMPAÑAS Y PAUTAS (*) 

 

Las campañas de publicidad requieren  gente especializada como redactores, 

diseñadores gráficos, fotógrafos, mercadólogos y encuestadores, a veces hasta 

lingüistas, psicólogos (de masas o sociales), sociólogos, abogados, etc. y una 

pléyade de colaboradores de diversas disciplinas (como  administración, ventas 

y tesorería) que deben ser coordinados la mayor parte por el comunicador para 

evitar eventuales conflictos de apreciación o de interpretación. 

___________________ 

(*) Ver anexo N, ejemplo de anuncio en medios de comunicación. 
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Es necesario contar primero con un presupuesto económico para ajustar y 

definir el mensaje y las pautas de difusión, es decir, los canales, los tiempos y 

los espacios a contratar. 

 

Se requiere calcular y medir el número de impactos de comunicación que 

determinado medio publicitario o herramienta auxiliar (como la mercadotecnia 

directa) permitan dada su penetración o cobertura. Esto para que la inversión 

en publicidad tenga una tasa de retorno en cuanto al volumen de ventas, si es 

que fuera un producto, o en cuanto a la popularidad o aceptación, si fuera una 

causa, una ideología o un personaje público.  

 

A fin de cuentas, de lo que se trata no es de realizar un gasto, sino de generar 

mayor productividad y rendimiento del presupuesto autorizado. 

 

Muchas organizaciones manejan el presupuesto de publicidad por separado  y 

la aplicación de las pautas contratadas se lleva a cabo mediante otros 

departamentos, básicamente del área administrativa. Sin embargo, es 

importante que el comunicador se involucre más con estos recursos y las 

pautas contratadas para negociar con los medios algunas estrategias de 

cobertura informativa que complementen a la publicidad contratada. 

 

¿Cómo se logra? Primero haciendo saber qué necesidades existen en materia 

informativa y en relación con el refuerzo de la publicidad. Segundo, 

encontrando la mayor productividad tanto de la inversión publicitaria como de la 

información a difundir, siempre asociadas en cuanto a sus objetivos.  
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7.6 EL VALOR DEL PRESUPUESTO 

 

Un comunicador debe ponderar el valor de los presupuestos porque 

eventualmente podría llegar a administrar una oficina o empresa de 

comunicación, ser incluso socio o accionista de una empresa de comunicación.  

 

Debe saber cuáles son condiciones para la viabilidad de un proyecto, de una 

estrategia, cualquiera que sea, así como de la utilidad y rendimiento que 

genera esa inversión, a fin de que no se convierta sólo en costo. Debe rendir 

mejor en cuanto a la rentabilidad de sus acciones. Los presupuestos auxilian 

pero tampoco deben disponerse sin conocer la rentabilidad a procurar. 

 

Al presupuestar campañas publicitarias el comunicador conoce cuáles son a 

detalle las diferencias mercadológicas de cada medio, las ventajas o 

desventajas en cuanto a su distribución, penetración en el mercado, zonas de 

influencia, perfil del lector, hábitos del consumidor, etc. 

 

Arroja una información mucho más a detalle que ayuda a valorar la rentabilidad 

de cada medio de comunicación, es decir, saber el valor preciso de los 

anuncios a contratar con base a los propios cálculos y estimaciones 

documentadas, probadas, de los propios medios de comunicación. 

 

Saber eso es muy relevante puesto que al conocer las tarifas de los espacios 

publicitarios, se puede proyectar  el valor de las notas o reportes publicados sin 
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pago publicitario de por medio. Se puede demostrar la efectividad de las 

campañas de relaciones públicas o de difusión, sus costos, contra sus 

resultados;  es decir, demostrar que determinada estrategia de comunicación 

obtuvo mayores logros que una campaña publicitaria. 

 

Generalmente, una campaña publicitaria es auxiliar o refuerzo de la campaña 

informativa (por supuesto que esto puede ser en sentido contrario, la campaña 

informativa reforzando la publicidad, cuando el producto así lo requiere o 

cuando es sumamente comercial). 

 

Las inversiones publicitarias normalmente deben ser acordadas por el 

comunicador y no sólo por la agencia, el departamento de ventas o de 

publicidad. Esto porque normalmente se pueden lograr acuerdos contractuales 

que deriven en la inclusión o al menos consideración de material informativo 

que vaya a ser difundido y que de antemano podrá ser contemplado por el 

medio de comunicación. 

 

Como comunicadores hay que estar al tanto de cuánto cuesta, en caso 

necesario, publicar una gacetilla, es decir, un texto generalmente redactado por 

el anunciante y que se publica en el medio como una nota informativa más 

(algunos medios advierten al lector de este recurso mediante un encuadre o 

marco, con distinta tipografía o la anotación al calce “inserción pagada”) (*). 

 

 

(*) Ver anexo O para ejemplificar una gacetilla contratada 
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Para el caso de radio y televisión, aparecen como una entrevista realizada por 

el conductor oficial o por algún otro colaborador. De cualquier forma, es 

publicidad apareciendo como información, con lo que se pretende ganar 

credibilidad sobre el producto, servicio o personaje anunciado. 

 

Otro recurso que tienen los comunicadores es el de obtener un beneficio 

adicional mediante la contratación de publicidad. Por ejemplo, ordenar la 

publicación de una fotografía sobre determinado acto o personaje, 

acompañado por un texto explicativo, que normalmente es un “pie de foto” 

extenso o un párrafo determinado del boletín. Esto es que la fotografía apoya al 

texto que nos ocupa. 

 

8.  EL TRABAJO EDITORIAL. EL PAPEL DEL ADMINISTRADOR DE UN 

MEDIO DE COMUNICACIÓN (*) 

 

A mi paso por oficinas de comunicación social en organizaciones del sector 

público  y de comunicación corporativa en el sector privado, he procurado 

aprender de todos quienes tuve oportunidad de conocer: periodistas, editores, 

articulistas, casi todos los columnistas, jefes de información, redactores,  

camarógrafos, fotógrafos, caricaturistas, etcétera. Uno aprende  en todo 

instante, de cualquier error o logro, propio o ajeno, de cualquier situación,  

persona, situación o experiencia.  

  

________________________ 

(*) Ver anexo P, ejemplar de secciones de proyecto editorial. 
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Ya había sido reportero, comunicador de organizaciones públicas y privadas. 

Me faltaba un ángulo distinto pero que es relevante por cuanto al manejo de lo 

aprendido ya que el enfoque y la concepción de los objetivos es distinto aunque 

confluyan en un mismo terreno: la administración de un medio de 

comunicación. 

 

La generación de un medio de comunicación y la administración de un equipo 

de colaboradores, infraestructura  y equipamientos propios, así como la 

formulación de estrategias comerciales, la planeación editorial, el 

establecimiento de relaciones institucionales, campañas de publicidad y 

estrategias de posicionamiento,  es algo que se dice fácil pero requiere de un 

esfuerzo mayúsculo cuando el presupuesto es limitado 

 

Lo primero que hice fue conjuntar intereses con inversionistas interesados. De 

hecho, el proyecto surgió por insistencia de una compañía privada que requería 

de una campaña de difusión para sus millones de clientes. De ahí que se haya 

ido integrando una serie de estrategias luego de haberse definido la misión y la 

visión de esta nueva empresa. 

 

De pronto, el proyecto era la concepción de toda una empresa editorial que 

surgió con la producción de una publicación periódica cuyo tiraje alcanzó los 20 

mil ejemplares a todo color, 48 páginas interiores más forros, destacados 

colaboradores, reconocidos en el medio a nivel nacional (*). 

______________________________ 

(*)  Ver anexo Q, certificados oficiales obtenidos como empresa editora. 
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Administrar una empresa que edita medios de comunicación es un gran reto 

porque  como comunicador o reportero, podemos  acercarnos a los medios 

pero por el más estricto motivo de la información. El comunicador procura 

difundir su información, el periodista trabaja para proveer de información al 

medio en que trabaja. 

 

Los primeros se acercan al medio además para contratar espacios publicitarios, 

pero en su mayoría se aborda con otras personas del área comercial que poco 

tienen que ver con el área de redacción y con las personas que uno 

acostumbra para su labor comunicativa. 

 

El administrador debe tener una visión que permita la rentabilidad y correcto 

desempeño operativo. No se guía por instrumentos, sino a partir de inferencias 

tras su paso por diversas áreas y experiencias. 

 

El mayor reto fue integrar un equipo atractivo de colaboradores, con 

columnistas prestigiados en el área económica y política, especialistas de 

diversas fuentes informativas que aceptaron realizar productos informativos 

distintos a los que ellos acostumbraban en ese momento, cronistas, 

destacados, caricaturistas muy aplaudidos, etcétera. 

 

Entre lo más importante como administrador es lograr una empresa que sirva a 

la sociedad y cuya utilidad genere una circulación o consumo efectivo, lo que 

atrae a anunciantes y captación de recursos. Más recursos permiten más 
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inversión en personal, viáticos y gastos de producción. El logro comercial fue 

llegar a superar el punto de equilibrio financiero, es decir que se financiara con 

recursos propios. 

 

Con la promoción de la revista inicial ante agencias y posibles anunciantes, se 

ingresa en otra dinámica que es la de la rentabilidad de las inversiones 

publicitarias. Se puede aprender desde cuáles son los requisitos y 

certificaciones que se requieren para acreditarte como un medio serio y digno 

de tomarse en cuenta. 

 

¿Qué hice para saberlo? No esperaba a que los ejecutivos de cuenta vinieran a 

reportarme avances y resultados de sus prospectos visitados, yo 

personalmente les acompañaba para conocer de cerca otras exigencias, 

tiempos y metodologías que se viven en el área de publicidad. 

 

En el área de producción también se puede aprender mucho en cuanto a saber 

optimizar costos, ahorros en tiempo y manejo de procesos, así como 

equipamientos necesarios. Amén del contenido, los procesos de diseño, 

impresión, formación y acabado son algo sumamente especial puesto que esto 

es lo que observa el consumidor final que es nuestro  lector. Por otro lado, es 

importante saber presupuestar cuánto cuesta un proyecto editorial 

considerando sueldos y honorarios del personal,  calculando gastos de 

producción donde se contemple su optimización así como la generación de 

ingresos viables, sostenidos, rentables para el anunciante y para nosotros 

mismos. 
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8.1   LA INTEGRACIÓN DE RED DE CONTACTOS EN LOS MEDIOS COMO       

COLABORADORES EDITORIALES. 

 

Recurrí al auxilio de amigos y colaboradores. Muchos aceptaron sumarse a mi 

equipo editorial como colaboradores eventuales que después lo hicieron ya en 

forma sistemática.  De esa manera, también el contacto y la actualización sobre 

eventos de interés general prevaleció. 

 

Seguíamos aprendiendo de todos ellos. No obstante,  cuando el editor cumple 

su tarea generando información de interés público  para un sector social 

determinado y, en aras de atender las necesidades de nuestros lectores,  

procurábamos el contacto cotidiano con los reporteros y representantes de los 

medios de quienes en pláticas informales obteníamos a la vez consejos e 

información inédita que nos conducía tras la investigación temática, a una serie 

de contenidos que fueron incluidos para su publicación o posterior 

programación. 

 

De alguna forma, el núcleo de contactos y amigos con quienes seguíamos 

manteniendo comunicación también se constituyeron tácitamente en valiosos 

colaboradores.  

 

La mayoría de los medios se construyen creando un muro con los demás 

medios, mantienen una mediana relación institucional, generan vínculos tibios, 

quizás por prudencia, pero lo cierto es que entre los editores hay un resquemor 
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o un recelo sobre su contenido temático, habida cuenta de la clara 

competencia. 

 

Cuando la red de contactos y las relaciones propias se establecen y proyectan 

de manera sistemática (no sólo por ser “cuates”) con un objeto profesional 

determinado, se puede obtener apuntes, consejos, que te llevan, previa 

confirmación, a temas y asuntos relevantes. 

 

8.2   LA FORMACIÓN EN EL AULA COMO SUSTENTO DE 

PROFESIONALIZACIÓN 

 

Algunas de las materias que se imparten en la carrera podrían integrarse como 

talleres constantes, pues no basta un semestre para cada género periodístico. 

Incorporar una materia como la de administración de negocios editoriales 

ayudaría en cuanto a su aplicación dentro del periodismo y la comunicación. 

 

Es necesario incorporar un  taller o una materia donde se avoquen a analizar 

los negocios editoriales a fin de comprender el contexto en que se genera y 

procesa la información en un medio que a final de cuentas es industrializado y 

estimular la generación de iniciativas propias para la creación de medios 

emergentes que gracias al internet no requieren de mayor infraestructura, ni de 

onerosas inversiones. 

 

Muchas de las materias sirven para conocerlas como referencia, como recurso 

auxiliar en el ámbito periodístico. A final de cuentas la carrera de comunicación 
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y periodismo no se reduce al oficio de un fotógrafo, ni de un diseñador  gráfico, 

o de un formador, ni te convertirá en caricaturista, éstos son oficios también 

loables pero cuya formación profesional depende de otras materias, de otras 

habilidades. 

 

Por tal motivo, habría que adecuar la impartición de ciertas materias a una 

periodicidad más corta para impartir otras asignaturas  que merecen mayor 

estudio  como comunicación organizacional o edición en medios emergentes, 

técnicas de investigación, metodologías de investigación, relaciones públicas, 

etcétera.  

 

Sabemos bien de los esfuerzos por actualizar las asignaturas para una mejor 

preparación académica que realiza nuestra Universidad y que requieren 

urgentemente de una mayor integración con las nuevas tecnologías de la 

información y la comunicación (TIC). La capacitación técnica ahora no sólo es 

un complemento, muchas veces en la práctica son la herramienta principal para 

una comunicación efectiva y para el cumplimiento de nuestras tareas. 

 

8.3   PROYECCIÓN Y RELACIONES PÚBLICAS DEL EDITOR 

 

Como editor o directivo de un medio se tiene acceso no sólo a información, 

sino a eventos y contactos que  permiten proyectar y promover tu medio de 

comunicación, la misión y trascendencia de tus actividades y del equipo de 

colaboradores.  
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La promoción misma que hace un directivo, tanto del tema editorial como de la 

visión empresarial, conlleva a tener presentes los objetivos publicitarios y 

administrativos del medio que nos ocupa como editores o directivos. 

 

El trato como editor o directivo de un medio te permite un status grato pero 

fatuo, porque desaparece en cuanto desapareces del cargo. Sabedor de eso, lo 

único que queda es no caer en el error de la soberbia, del despotismo o de la 

presunción elitista.  

 

Vale la pena mencionar que el estilo de vida donde se desenvuelve el reportero 

y el comunicador, es en un ambiente muchas veces sobrio, bien cuidado, en 

ocasiones sofisticado por cuanto al trato con corporativos, ejecutivos y 

proyectos millonarios. Las atenciones hacia la prensa y la imagen que 

proyectan las organizaciones, tanto públicas como privadas, en un ambiente de 

comodidades y atenciones esmeradas es sólo por el cargo y la influencia que 

se puede ejercer en los medios respectivos. 

 

Eso desaparece cuando el cargo termina. Quedan algunas buenas amistades, 

algunos buenos contactos, gente incondicional, pero al final, lo que se pondera 

es el crecimiento que como individuos y profesionistas obtenemos. 
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9.     “A TODA ACCIÓN CORRESPONDE UNA REACCIÓN”. CAPACIDAD 

DE INFLUENCIA Y TRANSFORMACIÓN. 

  

Es muy satisfactorio también que como periodista y/o comunicador tienes la 

facultad de transformar o influir en un público determinado. Modificar la 

percepción de tu audiencia, incidir en sus preferencias de consumo, en sus 

hábitos, por cuanto toca a la promoción de productos y mercancías; influir en 

su actitud, por cuanto la promoción de valores e instituciones, ideologías y 

tendencias sociales. 

 

Todo ello forma parte de la capacidad del comunicador y del periodista, 

quienes con su trabajo también tienen una responsabilidad enorme 

precisamente por esa capacidad de cambio. 

 

La facultad que se le confiere al comunicador social y al periodista dentro de su 

proceso transformador en la sociedad es de tal responsabilidad que es 

necesario afirmar desde las aulas los códigos de ética y la trascendencia de las 

materias académicas para la formación humanista. 

 

Los cargos directivos y de gran responsabilidad suelen  confundir a sus 

protagonistas, así también, la influencia y capacidad resolutiva producto de las 

propias habilidades, pero que se facilitan con las credenciales, es un fenómeno 

que también confunde a personalidades que creen que el cargo es para abusar 

de caprichos propios y para desplantes egoístas. 
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Hace todavía unos años era común ver a quien se estacionaba en doble fila 

sólo por poseer una charola o credencial de periodista. Cuántos no han 

abusado de sus credenciales para saltar trámites, evitar las normas y 

reglamentos de tránsito sólo por ser “influyente”. 

 

Por ello, hay que recordar que en la Universidad son muy importantes las 

clases de psicología, máxime si se analizaran las patologías conductuales y se 

pudieran atender los problemas de personalidad, de los que no escapa nadie, 

sobre todo porque a veces el éxito o el cambio en los estilos de vida llegan 

repentinamente, lo cual puede ser admirable desde un enfoque profesional, 

pero en lo personal suelen sufrirse transformaciones en el ego de una manera 

alarmante. 

 

9.1    LA IMPORTANCIA DE LA ESPECIALIZACIÓN 

  

Hemos destacado en varios pasajes que la especialización en nuestro 

quehacer profesional es determinante para destacar y abrirnos paso en un 

mercado laboral cada vez más competido. Cada año surgen cientos de 

profesionistas dedicados a la comunicación, el periodismo, la publicidad, la 

mercadotecnia y las relaciones públicas. Hay egresados de otras profesiones 

que comienzan además a migrar hacia el campo de la comunicación. 

Economistas, sociólogos, filósofos, politólogos, etcétera, que buscan en el 

periodismo y la comunicación, sea como investigadores, docentes o 

practicantes, incursionar en un sector ya de por sí competido. 
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Precisamente por ello es necesario elevar nuestra competitividad, mediante 

una mayor productividad y a través de la especialización en alguna materia 

específica. Hay quienes lo hacen dirigiéndose al ramo de la propaganda, otros 

al de la publicidad, otros a la mercadotecnia política o al periodismo. Siempre 

hay una veta que explorar para desarrollarnos profesionalmente. Es justo 

detenerse un momento y reflexionar acerca de qué camino es conveniente no 

sólo a nuestras aptitudes y deseos, sino dentro una utilidad para la sociedad. 

 

Encontrar un nicho de mercado en el que cubramos una necesidad de la 

sociedad, una necesidad hasta entonces desatendida, que garantice la 

adquisición  de un servicio, de un producto, que satisfaga las expectativas del 

consumidor final, ya sea de información, o de bienes y servicios. 

 

He colaborado con empresas y corporativos privados que operan a nivel 

nacional mediante compañías subsidiarias que diversifican sus servicios y 

concentran sus procesos productivos. Operé como Gerente de comunicación y 

relaciones públicas de varios corporativos, entre ellos Grupo Hakim, que 

incursionó en aeropuertos y otros negocios tanto en varios estados de la 

República como en Estados Unidos. 

 

Asesoré a empresas inversionistas en infraestructura, básicamente 

constructoras e inmobiliarias, inversionistas y comercializadoras. Entre éstas a 

aerolíneas, cadenas restauranteras como La Mansión. Realicé campañas de 

posicionamiento y  de difusión en el Distrito Federal con medios de cobertura 

nacional, para empresarios inversionistas de Cancún (Grupo Dicas), Tijuana 
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(Grupo Ruber) y Toluca (SAE), etcétera. En todas ellas aprendí acerca del 

enfoque de negocios y de viabilidad de las inversiones y proyectos, muy 

distinto por cierto, al esquema de trabajo y la concepción de las autoridades, 

con quienes también había colaborado anteriormente. 

 

Conocí la importancia en qué determinantes y definitorios son los aspectos de 

rentabilidad de los proyectos sustentables. Que el objetivo político debe 

atender al objetivo económico a fin de lograr una viabilidad y un éxito probado. 

 

Entender la lógica de la viabilidad de los proyectos que gesta y atiende el 

sector privado nos lleva a comprender también el sentido de procurar proyectos 

exitosos, sean del ámbito de los negocios o  de la investigación social e incluso 

trasladarlo al aspecto personal. 

 

9.2   LA PROYECCIÓN DEL REPORTERO A OTRAS ESFERAS 

 

 La visión de los proyectos y procesos de trabajo se modifican en cierta forma 

cuando se entienden las distintas perspectivas que presentan las 

organizaciones tanto públicas como privadas. Entender que las distintas 

visiones sobre un mismo proyecto derivan de la información disponible no se 

logra de la noche a la mañana. 

 

Como colaborador de diversos corporativos aprendí que el enfoque de 

negocios que se aplica en organizaciones privadas no permite el uso 
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indiscriminado de recursos, infraestructura, personal, esfuerzos y todo lo 

demás que involucre un proyecto porque implica dinero. 

 

Entre menos control de la situación, mayor incertidumbre. A mayor información 

precisa, menor incertidumbre. Así es como funcionan las cosas en cualquier 

esfera, en cualquier proyecto. Quienes están del lado de organizaciones 

públicas, sean funcionarios, comunicadores o altos mandos, difícilmente 

entienden estos procesos, precisamente porque su formación ha sido política o 

burocrática, entendiendo ésta como la gestión de las políticas públicas por 

parte de la administración pública, sea federal, estatal o municipal. 

 

Entender esto nos lleva a participar en otras esferas, donde se pueden exponer 

ideas, se critica pero también se proponen soluciones viables. Tener control 

sobre cómo administrar la información, que es algo que nunca termina, nos 

puede conducir a otras esferas de acción. Ello si la información que tenemos es 

estructurada partiendo de una utilidad y una estrategia a futuro. 

 

La información que uno se procura, seleccionando, procesando, 

comprendiendo pero sobre todo sistematizando en una base de datos de la 

cual se obtendrán informaciones adicionales (conocimiento que genere mayor 

conocimiento) es la materia prima de nuestro trabajo. El valor agregado que se 

le imprima ayudará con toda certeza a destacar su utilidad práctica. 
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9.3  ARTICULISTA Y COLABORADOR 

 

Con base en esa información de temas especializados y a la sistematización 

aplicada, algunos colegas de varios medios comenzaron a consultarme acerca 

de temas de coyuntura que les ocupaban en ese momento: la construcción de 

nuevos aeropuertos, el funcionamiento y evaluación de las concesiones en 

materia portuaria, carretera y ferroviaria, donde ya había participado junto con 

empresas del sector privado,  la problemática en materia de infraestructura del 

transporte y las inversiones necesarias. Todo ello sucedió mientras se daban 

los procesos de concesión en el país y los cuales generaban expectativas de 

inversión tanto para empresarios mexicanos como extranjeros. 

 

Ya antes había desarrollado diversos contactos con medios de comunicación, 

estadounidenses y europeos. Algunos diarios estadounidenses como el New 

York Times, Dallas Morning News, USA Today, y el Washington Post habían ya 

escrito algunos reportes acerca de las empresas a las que asesoraba en 

materia de comunicación(*). 

 

Luego que reporteros me consultaran más en términos de amigos y con la 

disposición de facilitarles siempre cualquier petición, las citas y créditos a mis 

propuestas no se hicieron esperar. Algunos editores comenzaron a invitarme 

para participar con colaboraciones y artículos, luego de confirmar la 

autenticidad de mis argumentos. Honor que agradecí y que me llevó a redactar  

________________   

(*) Ver anexo R, artículo publicado en el extranjero acerca de empresas asesoradas.  
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algunos artículos para el periódico Novedades durante algunos meses donde 

escribí acerca de infraestructura nacional así como de política y negocios.  

 

El artículo periodístico permite abordar un tema de interés público que debe 

analizarse contemplando diversos ángulos para conducir a una conclusión. 

Ofrece elementos y consideraciones basadas  en documentos legítimos, en 

pruebas documentadas y estudios realizados por instituciones avaladas. 

  

Posteriormente recibí la invitación del Presidente y Director General del 

Periódico Reforma, Alejandro Junco de la Vega, para integrarme como 

consejero  editorial de la sección de negocios de febrero a noviembre de 2002) 

(*). 

 

Participé con otros 12 consejeros: Luis Téllez, ex Secretario de 

Comunicaciones; Juan Pablo Guerrero, ex comisionado del IFAI; Dionisio 

Pérez-Jácome, actualmente Subsecretario de Egresos de la SHCP; Andrés 

Conesa, actual Director de Aeroméxico, entre otras destacadas personas. 

 

9.2   COLUMNISTA Y COLABORADOR EN MEDIOS 

 

Algunos editores me animaron a escribir columna. El periodista Carlos 

Ramírez, a quien ya le conocía, me invitó a participar en su empresa editorial, 

que publicó el diario La Crisis. Ahí abordé  dos veces por  semana temas de 

__________________________   

(*) Ver anexo S, constancia como miembro del Consejo Editorial  del periódico Reforma.  
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finanzas personales y del sector económico (*). Esporádicamente colaboré 

también en un periódico especializado en negocios conocido como El Asesor 

de México, que se editó en el Distrito Federal y Monterrey (**). 

 

Creo que el enfoque aplicado desde la visión que me permitió haber trabajado 

en el sector privado fue sumamente atractivo para estos medios que tuvieron la 

gentileza de invitarme.  

 

Considero que como columnista hay que confirmar toda información y 

documentar cualquier apreciación antes de emitir un juicio por sí solo. Lo más 

preciado es la credibilidad. Toda información debe ser sustentada y se debe 

evitar el enjuiciamiento por sí solo.  

 

El lector aprecia la información exclusiva, inédita, confiable. La investigación 

confirmada con las distintas fuentes y, en su caso, contrapartes involucradas. 

Esto es tarea también del reportero, del articulista, del ensayista. No sólo es un 

lugar común, es requisito indispensable que más de las veces se pasa por alto. 

 

Hay un rigor de investigación en la elaboración de una columna, aunque 

también permite el uso de la ironía, parte de un estilo propio que “adereza” la 

lectura y que busca aumentar su preferencia. La columna debe ser directa, 

precisa, con datos verificables.  

_____________________  

(*) Ver anexo T, acerca de columna “Dicho en plata” publicada en Periódico La Crisis.   

(**) Ver anexo U, acerca de columna en El Asesor de México. 
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Haber practicado cualquier género que requiere del máximo rigor en la 

investigación, sea que éste lo generemos como periodistas o como 

comunicadores de alguna organización ayuda a comprender y transmitir la 

información tratada. 

 

A veces se necesita una serie de entrevistas previas con diversas fuentes, 

muchas de ellas al teléfono; se requiere de mucho tiempo para confirmar las 

filtraciones que existen a diario. El 5 por ciento pueden ser ciertas y ser la 

punta del iceberg de un caso o tema relevante. El resto podrían ser sólo 

rumores, filtraciones que pretenden afectar a alguien o algún grupo.  

 

Como columnistas no podemos arriesgar la trayectoria y credibilidad sólo por 

llenar un espacio, el lector no puede ser engañado, es quien selecciona, quien 

elige, quien merece ser leído o comentado. Muchas de las informaciones que 

aparecen en las columnas posteriormente son abordadas más a detalle 

mediante reportajes o notas diversas por parte de colegas del mismo medio o 

incluso de otras empresas informativas.  

 

 10.  LA SUSTENTABILIDAD COMO ASESOR Y CONSULTOR PRIVADO 

 

Esta serie de colaboraciones bajo mi firma ayudaron a posicionar el producto 

primario que era la información sustentable con la que proveía a las audiencias 

y públicos de los medios en que participé. 
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De alguna forma, podría decirse que logré cierta proyección gracias a la 

penetración de estos medios de comunicación, lo cual me condujo a seguir con 

el asunto de la consultoría con que participé en otras compañías y otras 

organizaciones que requerían información personalizada y diagnósticos 

específicos, a la medida, para sus proyectos y problemática. 

 

Tácitamente, me constituí entonces en asesor y analista, y he seguido 

colaborando con diversos medios de comunicación (prensa,  radio y televisión) 

tanto nacionales como extranjeros (*). 

 

Reitero que el adecuado manejo de información con una prospectiva basada 

en la coyuntura informativa, y la utilidad que representa en determinado 

momento y bajo ciertas circunstancias,  permite serle útil a una sociedad, a una 

organización o bien a un medio de comunicación. 

 

Inicié como analista y consultor desde 1998, dado que había escasez de 

fuentes que brindaran información o generaran líneas de investigación, a fin de 

dar explicaciones a los problemas generados en el sector de aviación, 

aeropuertos y turismo. Los medios de comunicación así como diversas 

instituciones comenzaron a identificarme  también como consultor y analista 

independiente70. 

 

 

                                                 
(*) Ver anexo V que incluye publicaciones con mención de FGS en primera plana de los periódicos     
 Excélsior, El  Universal y Reforma. 
70 Ver blogspot creado donde se concentran citas en diversos medios de comunicación  
      como consultor y analista del sector aeroportuario: http://consultoraeroportuario.blogspot.com 
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10.1   ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN A LA ALZA 

  

Generé múltiples servicios de asesoría en materia de medios y campañas de 

difusión y relaciones públicas para organizaciones diversas (*). Las 

organizaciones privadas empezaron  por aquel entonces a requerir de servicios 

especializados que les permitieran una mayor proyección y efectividad en sus 

planes de comunicación y comercialización. Buscaban mayor productividad en 

sus inversiones de promoción y una vía adecuada fue la que brindaban los 

asesores externos en comunicación. 

 

Comencé a diseñar campañas y estrategias acordes a cada situación.  En 2008 

fundé una empresa para ofrecer servicios de comunicación estratégica  y 

relaciones públicas. Atiendo a instituciones públicas y privadas que requieren 

de servicios de comunicación y gestoría en los medios industriales de 

comunicación. 

 

He ejercido la profesión de periodista, colaboré como reportero, articulista y 

columnista. Fui comunicador institucional del sector público como del sector 

privado. He fundado, administrado y dirigido publicaciones que llegaron a ser 

autofinanciables. Ahora mantengo una fuente de empleo mediante una 

empresa que he forjado en la que ocasionalmente llego a contratar a personal 

eventual para la realización de labores de comunicación, relaciones públicas, 

mercadotecnia y publicidad, 

_________________________   

 (*) Ver  Anexo W, publicaciones que detallan participación en campañas de difusión y relaciones 

 públicas. 
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He incursionado en cuatro áreas del proceso de la comunicación social: como 

reportero, columnista y articulista (investigador de la información); como 

comunicador de instituciones públicas y privadas (generador de información); 

como empresario o directivo de empresa editorial (medio de comunicación) y 

como analista o consultor (fuente de información). 

 

Esto me ha permitido tener una visión  más amplia del fenómeno por el que 

atraviesa la comunicación social y por ende de la profesión del comunicador y 

del periodista, pero sobre todo, del papel de la información como parte de un 

proceso siempre sujeto a cambios y por demás fascinante. 

 

Entender el manejo de la información periodística como un bien social ha sido 

preocupación de las organizaciones desde el inicio del periodismo. ¿Cómo 

lograr una comunicación efectiva con un público determinado de acuerdo a un 

objetivo? Ahí entra la labor de las relaciones públicas. 

 

10.2  EL AUGE DE LAS AGENCIAS DE RELACIONES PÚBLICAS 

 

Hasta antes de 1995 existían sólo algunas agencias de relaciones públicas que 

en realidad eran representaciones de las matrices estadounidenses como 

Burson Mastellers, Comunicaciones Interamericanas. Edelman y Zimat,.  

 

A raíz de la crisis económica y la alternancia en el poder presidencial, muchos 

comunicadores de organizaciones públicas fueron desplazados de sus puestos 

públicos.  
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Fue así que la mayoría de aquellos comunicadores desplazados vió en la 

creación de sus propias agencias, constituidas en empresas u operando de 

manera informal, la oportunidad para aprovechar aquellas relaciones y 

contactos ofreciendo sus servicios a gobiernos estatales, municipales y 

empresas privadas. 

 

Muchos periodistas también crearon sus propias agencias de relaciones 

públicas. El mercado se saturó y cada quien ofrecía sus servicios basados en 

tarifas bajas a fin obtener una cartera de clientes. Algunas empresas e 

instituciones optaron por dichas rebajas, aunque la falta de profesionalización y 

los magros resultados en sus campañas de comunicación hicieron que el 

mercado se reacomodara, prescindiendo de los servicios de los nuevos 

publirelacionistas aunque subsistiendo los de mejor preparación y formación 

profesional. 

 

10.3  ACIERTOS Y ERRORES DE LAS AGENCIAS DE RELACIONES 

PÚBLICAS 

 

Es válido que cualquier colega intente superarse en algún ramo del que sea 

capaz. Sin embargo, no basta con tener un directorio de reporteros y de pronto 

ofertarse como “asesor” en medios y de relaciones públicas.  

 

La improvisación y los desaciertos son mayores a los que uno podría 

imaginarse. En materia de relaciones públicas hay agencias que efectivamente 
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hacen que el presupuesto destinado a sus planes sea una inversión y no un 

gasto. Como agencia hemos aprendido que se convierte en inversión cuando 

los resultados son mayores a los que hubiesen obtenido mediante un gasto 

directo en publicidad,  

 

Esto quiere decir que además de obtener relaciones sanas y productivas con 

otros organismos o sectores de interés, tienen una promoción y una 

credibilidad mayor a la que denota un gasto publicitario. Las notas y 

comentarios publicados tras la firma de un periodista de prestigio valen mucho 

más que,  digamos, diez menciones pagadas. El referente  positivo, de boca en 

boca, es el mejor instrumento para establecer y mejorar las relaciones públicas. 

 

El acierto mayor de una agencia de relaciones públicas, tal como lo hemos 

podido experimentar, es cuando el cliente obtiene resultados más allá de lo 

tangible. El prestigio y la credibilidad no se compran en la tienda, se van 

construyendo. Muchas notas, entrevistas y reportajes se han generado 

mediante una serie de acciones estratégicas de relaciones públicas, 

valiéndonos de relaciones propias y de saber en qué momento es oportuno 

“colocar” cierta información que clasificamos como de interés público. 

 

Las relaciones públicas tuvieron su denominación como oficio u ocupación 

antes que  arribara la figura del comunicador social, del jefe de prensa o del 

comunicador corporativo. Fue hasta que llegó el sexenio de José López Portillo 

que se sustituyó al  jefe de relaciones públicas, como se conocía al encargado 

de la relación con la prensa, por la figura de jefe de información, jefe de prensa 
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y posteriormente jefe de comunicación social. Quizás por ello nunca se 

estructuraron formalmente las funciones de un publirelacionista, la escuela 

americana era lo más cercano a una metodología creada desde principios del 

siglo XX cuando Edward Bernays71, sobrino de Sigmund Freud, fue 

perfeccionando la labor que lo llevó a asesorar a presidentes estadounidenses,  

a derrocar gobiernos centroamericanos (como sucedió en Guatemala por 

United Fruit Company) o a posicionar el uso del cigarrillo como factor de 

liberalización femenina o de estatus social. 

 

Podemos diferir en el uso de esas estrategias y su justificación social con 

Bernays pero efectivamente fue uno de los grandes influyentes en la 

comunicación colectiva, la propaganda, la publicidad y las relaciones públicas, 

lo que nos lleva a  convalidar aquí que el uso que le dio a estas herramientas 

se engloba en la eficiente estrategia de la  comunicación, tal como expusimos 

en capítulos anteriores. 

 

10.4  CREACION DE AGENCIA DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 

CORPORATIVA. 

 

Una agencia de relaciones públicas y de comunicación corporativa debe ser un 

centro creativo de estrategias para la comunicación y la transformación de la 

sociedad. Bernays llegó a desarrollar una gran influencia en los gobernantes 

estadounidenses por su experiencia con la psicología de la comunicación, por 

sus estrategias de difusión para productos, ideologías, conductas y servicios 
                                                 

71 Bernays, Edward; Las relaciones públicas;  Buenos Aires, Ed. Troquel,  1966, 492 p. 
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mediante el uso de los géneros periodísticos. Había que promoverlos como si 

fuesen noticias, insertarlos en la opinión pública para una mejor aceptación e 

identificación del público como objetivo. 

 

La agencia de relaciones públicas que he creado ha sido capaz de generar 

resultados con un cuadro de colaboradores de distintas disciplinas: 

mercadólogos, psicólogos, abogados, publicistas, politólogos, contadores, 

administradores, diseñadores, fotógrafos, encuestólogos. 

 

Mediante esta agencia he organizado congresos diversos que incluyen 

servicios que van desde la coordinación y logística operativa hasta manejo de 

presupuesto y diseño de programas de acuerdo a objetivos trazados. Ello 

incluye claro la convocatoria para cobertura informativa, planeación de 

entrevistas, equipo multimedia, personal de apoyo como edecanes y 

escenógrafos, equipamiento para audio y video, equipos para procesar 

información entre otros insumos. 

 

Básicamente, al ofrecer servicios de estrategias de comunicación y relaciones 

públicas, he buscado establecer, mantener y/o recuperar una sana relación con 

los medios de comunicación, proveyendo información oportuna y viable a fin de 

posicionar a una persona física, un producto, sea un servicio o empresa, un 

personaje público o institución. Todo ello a fin de incidir en una imagen acorde 

a los objetivos propios del cliente. 
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Ya como una sociedad mercantil, sigo asesorando a empresas e instituciones. 

Me mantengo como consultor en temas relacionados a la aviación y el turismo 

(http://consultoraeroportuario.blogspot.com) y mantengo el suministro de 

información inédita para diversos espacios periodísticos, mientras sigo 

estudiando y repasando apuntes y  bibliografía en materia de comunicación con 

vistas a terminar un posgrado. 
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REFLEXIONES Y PROPUESTAS A MANERA DE CONCLUSIÓN 

  

Si bien el campo de la comunicación organizacional es una opción de 

desarrollo profesional para el egresado de las carreras de comunicación y 

periodismo, es necesario para éste, en aras de una  real efectividad en su 

desempeño, contar con experiencia previa como reportero, redactor, editor, jefe 

de información, etcétera, en los medios de comunicación. Lo idóneo es adquirir 

experiencia en la redacción, manejo y el desarrollo de los géneros informativos 

así como en la comprensión de los tiempos, las normas y especificaciones que 

la noticia requiere en cada una de sus facetas. 

 

Es válido que algunas personas se dediquen a la labor de comunicador; es 

legítimo; sin embargo, el resultado que el comunicador, aún sin experiencia, 

ofrezca a la organización o entidad para la cual sea contratado, no podría 

contar con una eficacia plena, estaría limitado a llegar a mejores resultados 

bajo el ensayo de prueba y error, lo cual iría en detrimento de los objetivos que 

el contratante requiere. 

 

No se trata sólo de que el neocomunicador se dirija inmediatamente hacia el 

área de la comunicación organizacional. El comunicador o periodista tiene ante 

sí un cambio de paradigmas en esta era de transición tecnológica donde el uso 

de Internet ha revolucionado la comunicación y también lo está haciendo, 

gradualmente, con los medios industriales de comunicación. 
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Los grandes influyentes en la opinión pública, los medios de comunicación, 

evolucionan a marcha forzada porque el uso de Internet y los medios 

emergentes han arrebatado una porción importante del auditorio y  una tajada 

de sus ingresos publicitarios, toda vez que los patrocinadores y grandes 

anunciantes ya dieron cuenta de la penetración efectiva en nuevas audiencias, 

las nuevas generaciones que hoy dominan, como parte integrada a sus vidas, 

las herramientas y gadgets que cada año evolucionan tecnológicamente como 

teléfonos celulares, PDA´s, laptop´s, y tecnologías como el WiFi, el bluetooth, 

las conexiones inalámbricas y los servicios por Internet como buscadores 

electrónicos, las redes sociales como Twitter, Youtubey Facebook, los millones 

de web blogs que ya existen, etcétera, todo ello con la movilidad y accesibilidad 

para una parte cada vez mayor de la población. 

 

Es necesario saber manejar esas herramientas y nuevas tecnologías para 

conocer al auditorio que queremos llegar en forma complementaria para 

comunicar o informar acerca de los objetivos que nos ocupen, sea como 

periodistas o comunicadores de organizaciones públicas o privadas. 

 

Comprender la nueva transformación de los medios, los nuevos canales y, 

sobre todo, sus respectivas formas de funcionar, nos permitirá contar con 

mayor certidumbre para una comunicación efectiva. 

 

Las noticias no necesitarán el papel tradicional de la prensa de Gutemberg, la 

cual perderá el monopolio de la opinión pública. Y no es que la prensa vaya a 

desaparecer, lo que sí podemos augurar es que se va a transformar. El 
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periodismo no desaparecerá. Simplemente se convertirá, como material 

impreso, en material de lujo para servicios personalizados como sucede con las 

revistas actuales. 

 

Persistirán los diarios digitales, al tiempo que la prensa y la forma de hacer 

periodismo se verán revolucionados por el avance tecnológico. Mientras tanto, 

quienes participamos en los procesos de comunicación masiva debemos 

considerar estos cambios para adaptarnos también a esas transformaciones.  

 

Si consideramos el costo para comprar o renovar una rotativa (hasta 60 

millones de dólares), el precio del papel y su problemática ecológica, así como 

el hecho de que los periódicos no viven de la venta del ejemplar, los diarios 

electrónicos son cada vez mayores y su uso, por la gratuidad relativa incluso se 

hace más accesible para la población. 

 

Las fuentes tradicionales de información ya no tienen una comunicación con la 

prensa como en décadas anteriores. Ahora tienen sus propios sitios web y los 

políticos y gobernantes recurren más al diálogo y contacto directo con sus 

gobernados a través de Internet y los mensajes electrónicos que permite la 

tecnología digital que ahora llega incluso hasta la telefonía celular con audio y 

video. 

 

Los portales de Internet como Google y Yahoo se han transformado en  

agencias de noticias  por la cantidad de usuarios  que  registran y que ahora 

son éxitos comerciales dado el número de anunciantes. 
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Los públicos se irán fragmentando y la televisión y la radio también tendrán que 

hacer su parte, aunque se resistan a pensar que ya no tendrán el dominio y la 

penetración que, al  menos en México, tienen sobre la población, pues la gran 

mayoría de la gente cuando se entera de las noticias lo hace principalmente 

por medio de la televisión. 

 

Estamos en una etapa de transición donde surge una era de la 

postinformación, esa donde la información deberá contar con valor agregado, 

tal como ocurre con los servicios personalizados para empresas o industrias, 

agrupaciones políticas o civiles que requieren de reportes especiales, sobre 

pedido, donde también deberemos aplicar especial atención para que, quienes 

nos dedicamos al estudio y la práctica de procesos de comunicación y de 

información, sepamos en qué nueva realidad estamos insertos. 

 

El periodismo digital está revolucionando nuestros hábitos y conductas. La 

comunicación social y sus herramientas como la publicidad, la propaganda, las 

relaciones públicas,  no escapan a este fenómeno. Hay que voltear la vista a lo 

que sucede en Corea del Sur, por ejemplo, donde su “ohmynews” 

(www.ohmynews.com) tiene oficinas ya en Estados Unidos, o como sucede en 

España con su soytv.es. o en Francia con lemonde.com; en México con 

eluniversal.com.mx. 

 

Si consideramos al periodismo como  un servicio, proceso y principio 

estructurado entonces tendremos la supervivencia de las organizaciones 
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noticiosas que se valdrán de la eficaz herramienta del Internet en una era que 

ya está configurándose en un nuevo enlace entre la población mundial. 

   

Para los medios de comunicación y sus colaboradores, así como para la 

comunicación de las organizaciones existe una nueva relación. El desafío que 

representa la incorporación de nuevas tecnologías en las estrategias de 

relaciones públicas no sólo es una realidad a través de sus comunicados, sino 

que también afecta al propio perfil de los comunicadores que ahora utilizan el 

Internet como vía para difundir las actividades y temas de una organización 

además de los medios tradicionales no virtuales. 

 

La diversificación de medios y contenidos ad hoc, así como la posibilidad de 

interactuar en tiempo real con el público, permiten a su vez llegar a nuevos 

públicos potenciales (stakeholders), objetivo primario también de los medios de 

comunicación masiva, de la industria de la comunicación. 

 

Toda esta tecnología, aunada al conocimiento de las herramientas tradicionales 

de la comunicación social (relaciones públicas, publicidad, propaganda e 

información), ha demostrado su potencial para trabajar con diferentes 

infraestructuras y soportes que incluso dan la posibilidad de una comunicación 

bidireccional entre las organizaciones y sus públicos, entre los medios de 

comunicación y sus propios públicos. Estas organizaciones, tanto públicas 

como privadas, han tenido que acoplar códigos y tácticas para comunicar sus 

mensajes. 
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El Internet es también excelente instrumento de las relaciones públicas. Hay 

que tener claro que el Internet, ahora posible a través de la fibra óptica  y los 

servicios que ofrecen las televisoras de cable mediante el uso del ancho de 

banda,  permitirá a los usuarios  servicios nuevos de telecomunicación en 

cuanto a entretenimiento, persuasión, información y comunicación 

bidireccional. 

 

Hemos visto cómo el estudiante y/o egresado de comunicación y periodismo, si 

bien cuenta con una formación académica universitaria, no posee el contacto e 

interrelación con el mercado de trabajo. La falta de vinculación entre la 

Universidad y la sociedad es latente. La formación académica no puede otorgar 

todo el conocimiento teórico y práctico, ya que existen habilidades y 

conocimientos que sólo se adquieren en la práctica. Sin embargo, ese 

conocimiento también puede ser propiciado por la Universidad mediante 

programas de integración social con instituciones públicas y privadas a manera 

no sólo del servicio social, sino mediante las prácticas profesionales 

constantes. 

 

De hecho, los avances tecnológicos y sus implicaciones prácticas en las salas 

de redacción de los medios o en las oficinas de comunicación, publicidad, y 

relaciones públicas de organizaciones públicas o privadas, así como en los 

“war rooms” de políticos y representantes de gobierno, escapan de los 

programas académicos de las Universidades que por obvias circunstancias son 

rebasadas por el vertiginoso avance de las actuales tecnologías de la 

información. 
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La transformación social de esta forma, propicia un cambio acelerado, 

vertiginoso y constante, por ello es muy difícil que un plan de estudios se 

adapte a los tiempos actuales sobre todo cuando los planes deben contemplar 

cuatro años de programación académica mientras que la tecnología crece año 

con año y genera nuevos escenarios en los usos de la tecnología. 

 

Mientras tanto, la sociedad requiere de profesionales especializados con 

campos de acción concretos y específicos. Pero, de dónde saldrían si nunca, 

pese a los talleres escolares, han podido estar en contacto (a excepción de 

unos cuantos que estarán laborando ya en algún medio) con el mercado de 

trabajo. La habilidad técnica necesaria sólo se adquiere en la práctica 

cotidiana. 

 

Por ello es necesario, realizar prácticas profesionales  mediante las relaciones 

institucionales de las escuelas con los medios de comunicación y 

organizaciones que requieren de servicios en materia de comunicación;  por 

iniciativa propia del alumnado. 

 

Nos desenvolvemos en un campo ya de por sí complicado. Desde su 

conceptualización, la “comunicación” enfrenta la duda de si se le ubica como 

“disciplina”, “ciencia” o “habilidad”, por lo que el campo laboral es también 

confuso e incierto, de ahí que además de periodistas, haya publicistas, 

publirrelacionistas, comunicólogos, comunicadores, etcétera. 
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El trabajo de periodista no surgió tras la aparición de las escuelas de 

periodismo, sino que el oficio comunicativo ya se practicaba desde antes, 

cuando surgieron las industrias de la información, la propaganda y el 

entretenimiento, de donde se requirieron especialistas (empíricos) en cada 

ámbito que, con el paso del tiempo, originaron la profesión como tal. 

 

El oficio o profesión del periodista y del comunicador no puede escapar de los 

avances tecnológicos. La resistencia de las viejas generaciones ha tenido que 

ceder ante el uso generalizado y sistemático de las nuevas herramientas que 

permite el Internet. 

 

Esta nueva posibilidad de ejercer la labor de comunicación de forma más 

dinámica, extensa y globalizada nos obliga también a ser más responsables 

mediante la profesionalización o mayor especialización en la materia. Conocer 

las herramientas y los elementos de la comunicación social como son la 

información, la publicidad, la propaganda y las relaciones públicas facilitarán al 

comunicador y/o periodista mejores condiciones para ejercer su encomienda y 

destacar  profesionalmente.  

 

La rápida transformación que deviene de la tecnología hace necesaria la 

urgente incorporación de planes de estudio acordes desde las Universidades; 

mientras tanto, la escuelas pueden establecer mejores planes de vinculación 

universitaria con organizaciones públicas y privadas a fin de procurar una mejor 

integración profesional y productiva. 
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El egresado de las carreras de comunicación puede, debe, especializarse por 

su propia cuenta, estudiando las materias correspondientes a su área de 

especialización, pero sobre todo, ejercitándose mediante prácticas 

profesionales en áreas acordes a las nuevas tendencias y nichos laborales 

emergentes como el ciberperiodismo, el periodismo ciudadano, la creación de 

canales de comunicación como los blogs, las redes sociales como Facebook, 

Twitter, Linkedin, etcétera, pero con una aplicación metodológica y profesional 

que vaya mucho más allá de los simples comentarios, sino que se ejerza con 

una visión más comprometida con los temas de interés público, punto 

coincidente con el periodismo tradicional, aunque distinto en su forma. 

 

Las demás áreas de especialización como la comunicación social, la 

comunicación organizacional, institucional o corporativa, es otra rama que 

debiera explorarse mucho más a fondo, siempre y cuando se cuente con la 

experiencia en el manejo de los géneros periodísticos y se haya conocido a 

fondo la operatividad y condiciones necesarias para tal o cual trabajo 

periodístico. 

 

De cualquier modo, la comunicación es un proceso inherente a las prácticas 

sociales que compromete a un gran número de personas e instituciones. 

Desafortunadamente las estructuras teórica, investigativa, universitaria y 

profesional se han articulado no siempre de una manera armónica ni 

consistentemente entre sí.  
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El surgimiento de la profesión, antes del oficio, como periodistas y/o 

comunicadores data de mucho antes de siquiera pensar en la enseñanza 

académica en las escuelas. Por otro lado, está también el crecimiento 

exagerado de las escuelas de periodismo y/o comunicación que en México 

recientemente sumaban 74 instituciones de 224 que existen en América Latina. 

La cuarta parte de las escuelas en México son públicas y el resto son  privadas. 

Aunque cabe señalar que el total de estudiantes inscritos en escuelas públicas 

corresponde a una cantidad invertida en esa proporción, es decir, 3 de cada 4 

alumnos están inscritos en escuelas públicas. 

 

Bajo esa óptica, el recurso invaluable es compartir el conocimiento mientras se 

avanza en un sistema de educación superior y en la constitución científica y 

académica de la comunicación como objeto de estudio. Mientras tanto los 

comunicadores sociales deben trabajar en impulsar la lógica y un trabajo de 

sistematización y difusión del conocimiento adquirido y producido, ahora 

disperso, amén del reforzamiento en el trabajo académico que pueda hacerse 

en las Universidades, descubriendo la lógica de la productividad que impera  en 

la iniciativa privada, a la cual hay que considerar como uno de los mercados 

laborales del egresado de la carrera de comunicación pero también uno de los 

principales impulsores de formación social además del Estado, junto con los 

investigadores y docentes, así como de los usuarios y profesionales de la 

comunicación.  
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