UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES ARAGON

‘LA IMPORTANCIA DE LA PRACTICA DE GENEROS
PERIODISTICOS Y HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION PARA
PROGRAMAS EFECTIVOS DE COMUNICACION SOCIAL”

INFORME DE DESEMPENO
PROFESIONAL

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN PERIODISMO
Y COMUNICACION COLECTIVA
P R E S ENT A

FERNANDO GOMEZ SUAREZ

ASESOR: JORGE MARTINEZ FRAGA

SEPTIEMBRE 2010

I




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Dedicatoria

A mi madre, con todo mi carifio y admiracién.

A mi padre, mi mejor amigo, y a quien extrafio

como desde hace 20 afos.

A mi esposay a mis hijos,

guienes me han dado tanto.

Al maestro Jorge M. Fraga por su

apoyo, conduccion y paciencia invaluables.

A mis hermanos, quienes inspiraron el relato.



INDICE DE CONTENIDO Péag.

I INEFOAUCCION... .t e e e 5
1. El estudio fortuito y la inicial tesis desafortunada............. 13
1.1  Primerintento de titulacion.............c.ocoviiii i, 14
1.2 Manutencion o titulacion.............ooveii i 16
2. Los pasos previos. La importancia del servicio social

y las practicas escolares..........covvviiiiiiiiiiiiiee e, 19
2.1  Auxiliar, redactor y reportero........c.ovieiieie e e e ennenaas 26
2.2  Aprendices de todo especialistas en nada..................ccceeennn. 28
3. Llegamos a Comunicacion Social, ¢y ahora?..........ccc.co... 32
3.1 Aplicacion practica y disciplina. ............covoiiiiiiiii 33

3.2  Cuando el hambre y las ganas de comer se juntan............... 36

4, “Conociendo la bestia”. ....o.oe e 39
4.1  El embate diario para COMUNICAr............ovvieeieereneeeniennenns 42
5. Alimentando lainformacion..........oooe i 45

5.1 Investigacién y dominio tematico. ................coeeiieiieiininnn... 46

5.1.1 Para conocer la “fuente”. ......ooneeir e e e 49
5.1.2 Sentidode la ubicacion. ..........cooe o, 51
5.1.3 ¢A donde queremos llegar?........cccoeeveviviiiiiiiiiiee e 52

5.2  Planeacion. Aplicacion de técnicas aprendidas y autodidactas 54
5.3  Estrategia y técnica del manejo de la informacion.................. 57
5.3.1 Lalogistica orutas a Seguir.............ccoevveiveiievieeieeennnnnnna.. 60

5.4  El manejo de la informacidn estratégica................ccoevvennenn. 63



6.

6.1

6.2

6.3

6.4

6.4.1

6.4.2

6.5

6.6

6.7

6.8

6.9

7.1

7.2

7.3

7.3.1

7.4

7.5

La relevancia de la prospectiva. ...........ccovviiiiiiiinenne. 64

Las relaciones institucionales................c.cccovciiviieieeeen.. 66
Opinién publica, esencial en el proceso de la comunicacion... 67
Los géneros periodisticos y la comunicacion institucional........ 74

Géneros informativos, esenciales para la comunicacion
Institucional............cooiiiii e, 1
Géneros opinativos, un aderezo util en el proceso.................. 84
Géneros hibridos, su relevancia en la comunicacion

institucional: Crdonica, Columna..............co v i iiiiiiiiiie e 85
Los elementos auxiliares de la comunicacion social................. 88

La publicidad, complemento, no condicién en la

COMUNICACION SOCIAL. .. ...t i e e e 91
Relaciones publicas, aliadas de la comunicacion..................... 93
Propaganda, la hermana mayor de la comunicacion social.. .... .97
Mercadotecnia, una gran influyente......................ooiiees o, 99

De la comunicacion institucional a la comunicacion
(od0 T T ] = 1 172 - VS 103

Diferencias en ambientes laborales. Trabajar para el

gobierno o para sector privado..........c.coeeiiii i, 106
Competitividad y productividad, los grandes retos................ 110
Boletines, basicos para las relaciones publicas..................... 118

Ruedas de prensa, un taller completo, no para improvisados. 122
Prevision y aprovisionamiento de reportajes y articulos. ...... 125

Inserciones publicitarias, campafas y pautas....................... 127



7.6

8.1

8.2

8.3

9.1

9.2

9.3

9.4

10.

10.1

10.2

10.3

10.4

El valor del presupuesto..........cooviiiiiii i i e,
El trabajo editorial. El papel del administrador de un

Medio de COMUNICACION ... ...iuii it e e e e
La integracion de red de contactos en los medios

como colaboradores editoriales.............oovviiiie i,
La formacién en el aula como sustento de profesionalizacion ...
Proyeccion y relaciones publicas del editor......................o.eee.

“A toda accion corresponde unareaccion”. Capacidad de

influenciay transformacion...........ccocoe i,
La importancia de la especializacion................ccooevevievieann .
La proyeccion del reportero a otras esferas...............c.c.eveve.n.
Articulista y colaborador.............oovi i
Columnista y colaborador en medios..........c.coovvviiiiiiiieeennn.
La sustentabilidad como asesor y consultor privado...........
Estrategias de comunicacion alaalza...................cccoeivveeenns
El auge de las agencias de relaciones publicas.......................
Aciertos y errores de las agencias de relaciones publicas..........
Creacion de agencia de estrategias de comunicacion

(o0 ] 00 ] - 1Y S
Reflexiones y propuestas a manera de conclusion...............
Fuentes bibliograficas............coooviiiiiiiii e,
Fuentes hemerografiCas .........ccccceeeiiieeiecin i i e,
Fuentes cibergraficas.........cccovvvvvviiiiiiiiie e

F AN TS5 0 13

136

137

139

140

142

144

145

147

149

150

153

156



| INTRODUCCION

Este trabajo pretende ser un auxiliar para conocer la aplicacion practica de
aguellos conocimientos adquiridos en la carrera de Comunicaciéon y Periodismo,
complementar la praxis con los elementos tedricos de la carrera y la formacién

académica.

Al egresar de la Universidad los alumnos, en su mayoria, no contamos con la
experiencia idonea para el correcto desempefio 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

comunicacion y/o periodismo.

Esa situacion 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 preparacion suficiente,
muchos podriamos terminar realizando actividades distintas a nuestro ideal. Pero,

¢ hasta donde esta situacion fue propiciada por nosotros mismos?

La carrera de comunicacion es una de las mas demandadas en escuelas publicas
y privadas. La falta de practica en tiempo real y acorde al correcto uso de las
nuevas herramientas tecnoldgicas que se desarrollan vertiginosamente como el
Internet, que influye en los procesos y formas de hacer periodismo, asi como en la

transformacion de la sociedad, ha sido un problema constante que aun 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 profesién para
quienes no han podido desarrollarse en areas como la investigacion académica, la

docencia o el periodismo practico: La comunicacion social.

La comunicacion social es esencialmente un proceso o -retomando a Manuel
Buendia- un platillo donde la informacion es la carne y los emolientes son la

publicidad, la propaganda y las relaciones publicas®.

Todas éstas y otras herramientas de la comunicacion, asi 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 desempefo 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 practica.

! BUENDIA, Manuel; Ejercicio Periodistico; México, Ed. Océano, p. 151.



Este Informe de Desempefio Profesional constituye a la vez otra oportunidad para
quien esto escribe de seguir aprendiendo, de revisar y retomar, pero también de
repasar juntos mas 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

comunicacion.

La sociedad de la informacion (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
informacion. Al poseer cada individuo un mayor cumulo de informacion por fuerza
se cambia la percepcion que tenia anteriormente del mundo y, en consecuencia,
modifica su manera de actuar ante el universo. La informacion se convierte en un
recurso productivo. Quien la posea tiene el poder del cambio, obteniendo como
consecuencia una mayor capacidad de gestion del conocimiento y la generacion

de un capital intelectual.

Esta generacion de capital intelectual es a la vez la oportunidad de contribuir,
mediante todos los egresados posibles, con una sociedad que requiere de mas y
mejores esfuerzos como puede ser una vida productiva, mejor aun con
profesionistas matriculados, reflejo de una cultura y nivel académico que exigen

los tiempos actuales.



Vivimos en un Estado que disefia y aplica politicas mas alla de la simple légica de
la ganancia, que tiene la responsabilidad de compensar los procesos de
socializacion 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 publicos, las organizaciones privadas o publicas proyectan una
imagen de si mismas donde se sugiere que la educacion, el conocimiento, la
salud, la seguridad social y otros ingredientes son el proposito final de sus medios

y politicas.

De ahi que los Estados o las instituciones acudan a campaifas de difusion para
promover sus acciones y obras; es decir, divulgar socialmente los beneficios del

servicio, mediante estrategias y politicas de comunicacion social.

Manuel Buendia también sefiala esto al apuntar que la politica de comunicacion

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

El estudio de la comunicacion social es aun incipiente en México. A pesar de que
las acciones de Comunicacion Social se han aplicado desde hace muchos afios
utiizando diversas técnicas y herramientas de la comunicacion misma. El
conocimiento en la materia se ha adquirido de manera empirica y muchas veces
de manera improvisada entre los comunicadores de la “vieja escuela” mientras

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

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

Con este trabajo no solo pretendo resolver la titulacion pendiente sino también que
los interesados en esta exposicion puedan encontrar algunos elementos para
complementar el desarrollo de su trayectoria profesional, sobre todo para quienes
ejercen su labor en areas de comunicacion social, sea ésta corporativa,
institucional o en algun medio de comunicacibn o agencia informativa o

publicitaria.

Si bien es cierto que el aprendizaje no termina nunca, la aplicacion practica de
toda aquella teoria aprendida debe continuar, cerrando un circulo virtuoso que va
de la teoria a la practica 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 comunicacién, necesidad basica del ser humano.

Esta exposicion se sitia en un lapso temporal de aproximadamente 18 afios de
experiencia profesional en los que me he desempefiado como reportero, luego
como colaborador de oficinas de comunicacidon social, posteriormente
responsable de oficina de comunicacidn corporativa; asesor en materia de
comunicacion y relaciones publicas para diversas empresas; fundador, editor,
director y socio de una empresa editorial y por ultimo consultor privado en materia

de relaciones publicas y comunicacion.



Cuando egresé de la Universidad con el cien por ciento de créditos, me
encontraba trabajando en dos empresas del sector publico, basicamente en areas
administrativas. En la escuela, cuando los alumnos terminan sus deberes, tienen a
sus amigos; en la casa tienen otros quehaceres o bien la television para
entretenerse. Pero en el trabajo, cuando terminan las labores, no hay nada mas

que esperar la hora de salida.

Fue entonces que empecé a rondar por ahi, a leer esto y aquello, a visitar otras
areas e incluso ofreciendome para que mis compaferos acabaran pronto y ambos
tuvieramos algun tiempo libre para socializar. Asi, tacitamente, surgio mi interés

por tratar de mejorar algunos procesos.

Un dia me di cuenta que en esa organizacion (que era una empresa paraestatal
con servicios en 61 aeropuertos del pais) habia una zona desatendida: el area de
comunicacion interna que, en la mayoria de los casos, es coordinada por el area

de administracion y/o recursos humanos.

Otra de las areas desatendidas era la de relaciones publicas, que hasta antes de
1990, dependia también en su operatividad y estudio de las ciencias
administrativas. Comencé a estudiar un poco pero la literatura existente en

bibliotecas publicas hasta entonces estaba clasificada en el area administrativa.
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Las relaciones publicas estaban pues confinadas a esa area. Hurgando en las
principales bibliotecas, la mayoria de los libros al respecto estaban concentrados

en materias econémico-administrativas, no en el area de la comunicacion.

Fue en esas empresas publicas y por dicha inquietud que me encontré con un
tema entonces incipiente y poco explorado: la comunicacion social, también
llamada comunicacién organizacional, comunicacién institucional, comunicacion

corporativa, etcétera, a donde iria a desempefiarme posteriormente

Ahi me involucré con el disefio de un programa de comunicacion social que
originalmente era una propuesta contenida en mi primer proyecto de tesis que,
aungue ya aprobada por mis sinodales de entonces, tuve que dejar suspendida
por cuestiones personales aunque tacitamente seria implementada en la oficina de

comunicacion social a donde me incorporaria casi a la par de aquel proyecto.

Alguno de mis sinodales, afios después, me coment6 que el ejemplar en borrador
que le habia entregado, lo habia utilizado como material de referencia textual en
sus clases dentro de la Universidad, precisamente porque no habia suficiente
bibliografia y aplicacion metodoldgica a casos concretos. Esa fue la sefial para

continuar estudiando el tema.

No continué con la titulacion respectiva. 16 afios después de aquél intento repaso
y sé que ese proyecto de tesis fue fundamental para labores posteriores, lo cual

me llevo a adentrarme en la produccion y estrategias de la comunicacion, desde el
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manejo de los géneros informativos y de opinidon, pasando de reportero a
columnista y editorialista, asi como editor y director de revistas especializadas,
publirelacionista, publicista, y comunicador corporativo, lo cual me permitié
conocer el uso de la informacion desde las diferentes posturas, sea como fuente
de informacién (vocero, comunicador y publirelacionista), sea como vehiculo de la
informacion (reportero y editor), sea como analista e intérprete de la informacion
(columnista y articulista) y como directivo en el manejo de la informacion dentro de

proyectos viables de comunicacion.

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 teorico y por el otro el terreno empirico, lo que nos llevara a una
modesta contribucion para comprender mejor una nueva panoramica de la

comunicacion colectiva.

Aqui comienza la exposicion de mi experiencia profesional que espero sea de
utilidad. Empezaremos por una descripcibn de mi experiencia y desempefio
profesional para ir incorporando la importancia del dominio de los géneros
periodisticos y de las herramientas de la comunicacion para una mayor eficiencia
en la labor comunicativa, destino final de nuestra profesion, desde el area que nos

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

Planteo una cuestion basica, que muchas veces se olvida o se da por hecho: ¢La
practica previa de los géneros periodisticos y de las herramientas de la
comunicacién como la publicidad, la propaganda, la informacion y las relaciones
publicas, asi como la mercadotecnia, permiten el correcto desarrollo profesional de

programas de Comunicacion Social?

En mi trayectoria profesional de 18 afios he comprobado mediante diversos
proyectos, estrategias y programas sustentables de comunicacion social los

argumentos y teorias dentro de una aplicacion practica en la materia.

Uno de mis empleos iniciales, alla por 1990-1992, lo desempefié dentro del area
de comunicacion social del organismo publico descentralizado Aeropuertos y
Servicios Auxiliares (ASA), el cual me llevé a comprender y tener una mejor vision

del quehacer periodistico.

Cuando se egresa de la carrera, y considerando las multiples escuelas publicas y
privadas que imparten la materia de comunicacion y/o periodismo, hay que
enfrentar un mercado laboral acotado por la sobreoferta de nuevos profesionistas
de la comunicacion. El reto entonces, titulado o no, no sélo 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 especializacion 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 comunicacion social en cierta forma
ayudd a conocer y analizar los diferentes aspectos que intervienen en la practica
de esta especialidad y generar elementos auxiliares para el estudio y posible

aplicacion de técnicas y procedimientos en la materia.

La comunicacién organizacional no soélo tiende a sus propios procesos. Esta
intimamente entrelazada a la propia administracion. En consecuencia, las
comunicaciones que emanan de la administracion no estan separadas de
aspectos como la estructura de la organizacion, condiciones de trabajo,
metodologia, 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 comunicacion efectiva.

1.1 PRIMER INTENTO DE TITULACION

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 motivé a elaborar un trabajo de tesis que me permitid vincular la

practica con la teoria.
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Narré que en mi temprana incursién 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 ahi en casa),
asi como en el desenvolvimiento de las areas aledafias a la gerencia de
comunicacién social del organismo, cuya operatividad en lo general es similar en
casi todo el sector publico, abarcando Secretarias de Estado, dependencias e

instituciones.

Comprendi entonces un proceso interesante. Las areas de comunicacion social
funcionaban de manera improvisada, contando entre sus titulares en la mayoria de
los casos a personas no involucradas en el quehacer de la comunicacion. Muchos
funcionarios, directivos y gerentes de la comunicacion social, eran en el mejor de
los casos personajes empiricos, no por ello menos loables, pero que actuaban

bajo las reglas de la antigua escuela.

Algunos otros habian sido nombrados por compadrazgo, para una posterior
colocacion en algun otro cargo, por relaciones efectivas con algunos influyentes
representantes de los medios de comunicacién aunque no contaban con planes o
estrategias sustentables mas que la generacion eventual de algan boletin de
prensa o la suscripcion de regalos y dadivas con los reporteros adscritos a la

fuente.

La operatividad estratégica de la comunicacion asi como de la propaganda, la

publicidad, la mercadotecnia y las relaciones publicas eran llevadas a cabo como
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desde hace 30 afios, no obstante los avances en la investigacion social en la
materia y los adelantos tecnolégicos que desde entonces empezaban a configurar

un nuevo escenario para el desenvolvimiento profesional.

Comenzaba entonces el surgimiento del Internet, la proliferaciéon del uso del
celular, la transmision de informacion masiva mediante el fax mail, el uso del e-
mail que permitio prescindir de documentos impresos. Los avances que en materia
de comunicacion 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 divulgacion y promocion sea aun
mas amplia e inmediata. El papel de la prensa y por ende de la comunicacion
social tiende a transformarse (ver La Prensa sin Gutemberg)?, claro esta, este es

tema para otro analisis.

1.2 MANUTENCION O TITULACION

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

titulacion o comenzar con la aplicacion practica de los conocimientos adquiridos,

sea en un trabajo, una practica profesional sin remuneracion o un servicio social.

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

205 p.
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La culminacién de una carrera profesional implica haber terminado al menos 17
afos de escolaridad continua. Contribuir en la economia familiar, generar la propia
manutencion o integrarnos en el campo profesional del que s6lo tenemos meras
referencias, nos lleva entonces a ya no permanecer como ansiosos testigos
mudos del desempefio profesional de otros colegas, nos lleva a considerar cual

es la prioridad para esas fechas. Urge trabajar entonces.

La titulacion en ese contexto no resulta urgente. Uno supone erroneamente que
ya habria oportunidad para continuar con ese tramite. Sin embargo, la realidad nos
rebasa mientras los afios se acumulan y se emplean en otras vicisitudes como el

resolver los gastos diarios y la manutencion propia.

Lo ideal seria contar con tiempo suficiente para culminar la titulacion de una buena
vez, pero siempre surgen otras prioridades. La mayoria de quienes egresamos de
escuelas como la UNAM tenemos la inquietud de integrarnos inmediatamente a la
vida productiva a fin de contribuir en la economia 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
titulacion puede que no siempre tengan tiempo para la tramitologia que requiere
dicho proceso. Muchas veces escuchamos experiencias o anécdotas de quienes
han preferido renunciar a la titulacion 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 mayoria de los empleos en comunicacion, sobre
todo en el area practica, 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 edicion o el encargo del editor hasta que no entrega la tarea agendada. Los
empleos en Comunicacion Social marcan horarios extensos, la produccion en
radio y television, asi como las guardias en las redacciones de los periodicos

tienen horarios inusuales.

¢,Cuando tener tiempo suficiente para continuar tramites diversos en horarios de
oficina como los que requiere la titulacion? Es muy complicado. La prioridad,
repito, es la supervivencia. El indice de matriculacion profesional es por lo tanto

demasiado bajo no sélo en las escuelas publicas sino en general.

Uno de los indicadores econdmicos de cualquier pais lo constituye el nimero de
matriculacion profesional y técnico-profesional. Si no se impulsa la certificacion de
este universo de egresados de estudios profesionales el nivel competitivo resulta

insuficiente cuando lo comparamos con otras naciones.

La incorporacion de profesionistas de ingenieria civil, por ejemplo, en otros paises
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 Canada

y viceversa.
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El problema surge cuando éstos no han concluido su titulacion, que resulta ahora
obligatoria para ejercer cabalmente como en el caso de los médicos, psiquiatras y

abogados litigantes.

Por ello, la decisién mas dificil tras egresar de la facultad es precisamente elegir el
camino entre la manutencion propia, el desarrollo profesional en la practica o la
titulacion. Cuando ésta no es obligatoria para el ejercicio profesional, como sucede

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

Los egresados de periodismo y comunicacion basicamente queremos ejercer en la
redaccion de un periodico, una televisora, una revista, agencia de noticias o
estacion radiofonica. Ahi 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 practicos

que requieren las diversas fuentes informativas).

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

LAS PRACTICAS 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 abriran 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 mas importante acudir a talleres que
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imparten algunos perioddicos, previo a su programa de contrataciones (como
sucede en el periédico Reforma) o, bien, asistir a los talleres que los mismos
medios de comunicacién 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 algun
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
opcion es obtener una plaza laboral lejana al ejercicio periodistico y desde ahi
observar, en espera de una oportunidad para demostrar tus habilidades,
relacionandote mientras tanto con quienes ya estan en pleno ejercicio profesional,
pero ese es otro largo y sinuoso camino del que tampoco escapan quienes

ponderan la remuneracion.

El elevado numero de egresados de las carreras de comunicacion, periodismo,
relaciones publicas, publicidad y mercadotecnia de las distintas escuelas y
Universidades tanto publicas como privadas, ha hecho que exista una sobreoferta
laboral. No hay plazas suficientes para dar cabida a todos los egresados por mas
que éstos se diversifiguen en éareas antes no tan exploradas como la

comunicacion social.

Algunos seguramente han optado por ingresar a empresas e instituciones no

precisamente en las areas de comunicacidbn sino en areas 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 mayoria 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 pais y de nosotros mismos. Algunos se
desarrollan en el escalafén del area donde entraron a trabajar. También se vale,
aungue muchos se apartan totalmente del oficio periodistico o de la comunicacion

misma.

Egresados de la carrera y de otras escuelas afines se han desarrollado en otros
campos, no precisamente del periodismo y de la comunicacion, gracias también a
aguellas herramientas y habilidades adquiridas en el estudio de materias utiles de

la carrera como psicologia, sociologia, derecho, administracion, etc.

Carreras como derecho, administracion, contaduria, medicina, ingenieria,
arquitectura, registran también esa sobreoferta profesional en un mercado laboral
que no crecia al ritmo de la demanda escolar. Previendo esto, los alumnos deben
aplicar mas tiempo en actividades extraescolares donde puedan desarrollarse o
especializarse, y esto no es exclusivo de la comunicacién y el periodismo, es

aplicable a todas las carreras.
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El servicio social que deben realizar egresados y pasantes no es sélo requisito
indispensable para la titulacion, es una oportunidad para desarrollarse en areas
especificas de la profesion; claro que esto puede llegar a ser una utopia cuando a
estos servidores se les pone a sacar copias 0 pegar recortes para la sintesis
informativa, a monitorear noticias u ocuparlos so6lo para tramites administrativos.
Pero eso es casi practica comun en todas las carreras. Lo importante es elegir y
ya dentro de una corporacion, institucion o empresa, empezar a destacar pero eso

ya es dependiendo de las cualidades y habilidades propias.

Muchos creen que el servicio social es s6lo un requisito, un tramite que hay que
cumplir, un semestre o cierto numero de horas aportadas, pero va mas alla
cuando en ello podemos obtener los elementos y aprendizaje necesarios para

definir el rumbo a seguir.

Por otro lado, estan los lugares donde uno puede ir a buscar una oportunidad para
las practicas 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 poblacién juvenil acostumbrada a realizar el minimo esfuerzo,
maxime 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 analisis. Aqui lo que importa sefialar es que existen

muchas salas de redaccion, canales televisivos y estaciones radiofénicas donde
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los practicantes son bienvenidos. Cuando hay responsabilidad en el desempefio
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 titulo en mano, ain
creemos que merecemos una retribucidbn economica por todo lo que hagamos a
partir de entonces. Pero, ¢acaso no era ese el proposito original de nuestros
estudios? Casi todos diran en su interior que si, sobre todo por los afios y
esfuerzos que deberian al fin merecer una recompensa, es decir, una retribucion

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

Por eso es importante capacitarse con actividades extracurriculares. Las opciones
que puede brindar el servicio social y las practicas 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

enmarafnarse en otros multiples 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 opcion vocacional

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

clasificando la informacion que procedia de agencias locales y extranjeras.

Redactar en tiempo apremiante ayuda a perder el miedo a la hoja en blanco sobre
la maquina de escribir. Comencé a entrevistar y redactar algunas notas en sitio.
Transcribia  directamente del cassette para obtener los datos duros vy
declaraciones relevantes, de ahi redacta la nota para su revision con el editor y
cuando ésta era aprobada valia la pena esperar para escuchar como los locutores
encargados del noticiario vespertino de las 13:30 horas daban cuenta de esas

primeras notas trabajadas.

De ahi enlazando con corresponsales en el extranjero para grabarles sus
transmisiones en carretes de % de pulgada, editar las grabaciones con el entonces
“split” o cinta adhesiva y entregarlas al productor del programa para de ahi ser

enviadas al programador de la transmision.

El noticiario colaboraba como agencia de otras estaciones radiofonicos en el
extranjero, por lo cual tuve la oportunidad de pasar reportes en vivo de las
elecciones presidenciales de 1988 a estaciones radiofénicas de El Salvador,

Nicaragua y Guatemala.

Teclear en esas desvencijadas maquinas de escribir causaba un gran placer al
tiempo que de ella salian a toda velocidad notas que cada vez mas en numero

calificaban para ser transmitidas. Claro que en el camino quedaron muchas mas;
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otras, a las que habia que repensar la entrada, corregir la graméatica, confirmar los
datos y las fuentes. Muchas tantas fueron rescatadas por manos expertas de

quienes fueron los primeros mentores.

Podrd parecer egolatria, pero escuchar tu nombre cuando dan crédito de tu
colaboracién en una organizacién que requiere de recursos humanos, técnicos y
de prestigio, es algo gratificante. Claro que no habia pago alguno. La sola mencién
de nuestro nombre como colaboradores en la redaccion fue reconfortante. Pero
hubo otra recompensa posterior cuando nos dimos cuenta de que esa velocidad,
esa frugalidad y precision serian factores determinantes para otras tareas

posteriores.

Ahi en esa estacion radiofénica de la cual salia como de una aventura no
quedaba mas que la camaraderia de quienes ahi colaboraban con empefio. No
duré mucho pues, ante mi ausencia ya advertida por los profesores en clase,
algunos me habrian de aconsejar que si no queria reprobar la materia en cuestion
no debia acumular mas inasistencias. Ante el ultimatum ya no pude seguir

asistiendo a dicho noticiario radiofénico.

En la redaccién 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
creacion literaria, nos juegan bromas y acertijos solo para probar nuestra aptitud

de acuerdo al torrente de informacion que arriba dia con dia.

25



Asi, jugando, le perdimos el miedo a la maquina de escribir, a la hoja en blanco, al
micréfono, a la improvisacion argumentada. Era el juego de las palabras, el intento
por domar la gramatica, la redaccion respectiva. Cada género requiere de una
prosa especifica, de una velocidad y de matices que sélo 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 publicacion semanal, mensual o0 mas espaciada, como sucede con las

revistas.

En los medios escritos hay relativamente mas tiempo para planear la
investigacion, contactar fuentes, agendar entrevistas, esquematizar la informacion,
redactar, etcétera, pero sélo 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 redaccion en el contenido para la edicion
siguiente (sin garantia 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 dia, amén de cubrir eventos emergentes como conferencias de Ultima
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hora, actos inusitados o trabajos especiales y/o guardias en la redaccion 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 jamas
nos ensefiaron en las escuelas de periodismo y comunicacidn por ser una

profesidn sui generis que casi en su conjunto se aprende en la practica.

Son muy distintos los plazos que imperan en cada medio. Los tiempos para
redactar una nota, para entrevistar y darla a conocer, asi como para el cierre de la
informacion no son iguales para un reportero de television, 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

motivacion personal y seguridad en si mismo.

Aforaba que la Universidad pudiera estructurar talleres que duraran mas de un
semestre para todas aquellas materias en las que el estudiantado requiere de
mayor practica. Claro que Impartir cursos para la especializacion profesional

requiere de personal con experiencia practica.

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

comunicadores, el ejercicio de la profesion hace al maestro. Un buen redactor
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s6lo se logra escribiendo a diario, esforzandose con las herramientas de la
gramatica correcta y también de la literatura. Vemos los estilos periodisticos que
han cultivado personalidades como Truman Capote, Norman Mailer o Manuel

Buendia.

Un buen investigador se logra también en el ejercicio diario de técnicas y ciencias
que auxilian a la comunicacion como la psicologia, la sociologia, la economia, las
ciencias politicas, etcétera, pero sobre todo con ayuda de la metodologia correcta
en los procesos de investigacion, probando hipotesis y formulando adecuadas
estrategias para su comprobacion y conseguir asi 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 formacion de una entidad mas
democrética, con derecho a saber e informarse, a ser escuchado como lo dicta el

articulo 7 de nuestra Constitucion Politica.

2.2 APRENDICES DE TODO, ESPECIALISTAS EN NADA

En el proceso de produccion de informacion periodistica es necesario contar con
fuentes fiables y variadas. Ello requiere del periodista contar con una formacion
cultural adecuada o al menos conocer la informacién pertinente para su trabajo
periodistico. En ocasiones el tiempo no es suficiente, sea por lo novedoso del

tema o por el vertiginoso quehacer diario.

28



Mediante la nocion del interés publico los periodistas son divulgadores de
conocimientos. “El periodismo es una forma de comunicacion social a través de la

cual se dan a conocer y se analizan los hechos de interés publico™.

Es ahi donde ese interés publico es la esencia del trabajo periodistico. Para eso
hay que adentrarnos en la informacion, en la investigacion a fondo del tema, en la
busqueda de que esa informacién no solo compita por ser mejor sino exclusiva,

asi como la mejor documentada y profesional posible.

“Periodicidad, oportunidad, verosimilitud e interés publico son caracteristicas
fundamentales del ejercicio periodistico. La transmision y el enjuiciamiento de los
hechos hacen del periodismo una disciplina basicamente intelectual, que se

expresa con palabras™.

Es por ello que quienes se forman como reporteros, adquieren un bagaje cultural
extenso porque al menos consultan fuentes de investigacion, analizan tesis o
posturas, confrontan posiciones, corroboran la veracidad de las fuentes, consultan

con expertos de distintas materias, etc.

La vasta documentacion que a veces requiere un producto periodistico, sea éste
una nota informativa, un reportaje, una entrevista, articulo, etcétera, deja en el

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

3 LENERO, Vicente y Marin, Carlos; Manual de Periodismo; México, Ed. Grijalbo, 1986, p.17.
4 Ibidem.; p. 18.
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tan variada que seria necesario proseguir en la especializacion de tal o cual tema,
como ocurre con los periodistas especializados hoy en dia y que sin embargo son
mas que nada periodistas-investigadores de cualquier otro tema y no soélo

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, segin Lefiero®, debe cumplir
con a) dominio técnico del periodismo, como derivacion 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 ahi 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 especializacion tematica
de algo concreto. Llega el momento en que hay que determinar cual sera el area
informativa de mayor competitividad o de mayor productividad en la cual podamos

desarrollarnos.

Una de las areas de relativa especializacion en ultimas fechas ha sido la que
conforma la comunicacion social. Aqui se incluye lo que denominamos
comunicacién organizacional, que puede ser de instituciones o empresas Yy
corporaciones, o bien de personas fisicas 0 productos. En algunas escuelas

aplican mas el estudio hacia la comunicacion organizacional, la comunicacion

° Ibidem.; p. 23.
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institucional o la comunicacién corporativa, dada su implicacion en las audiencias

colectivas y en efectos sociales.

También estan las escuelas sobre imagen y relaciones publicas, donde se
abordan temas relacionados al quehacer de la comunicacién. El aumento en el
namero de escuelas, dada la demanda de la carrera de comunicacion, 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 profesion. Sin embargo, es tal la diversidad de areas donde se
puede ejercer la profesidon que lo que importa ahora es determinar hacia qué
ambito de especializacion dirigirse: prensa, produccion audiovisual, investigacion y

docencia, relaciones publicas, publicidad, mercadotecnia, etcétera.

Aqui recalco lo de la especializacion. Muy pocos alumnos tendran hacia el final de
su carrera bien definida cuél sera el area a especializarse, sera claro, una apuesta
ciega hasta en tanto no haya suficientes elementos para determinar qué via sera

mas conveniente.

Cabe recordar que desde el nacimiento de la civilizacién, los grupos humanos se
han multiplicado y sus interrelaciones se han vuelto mas complejas. EI hombre
contemporaneo vive en una sociedad de rapidos contactos y desplazamientos, se
encuentra enlazado en permanente movilidad, teniendo por consiguiente, la
necesidad de informarse de manera rapida, no solo en lo concerniente a su propia

comunidad sino de grupos mas 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 comunicacion.

De la especializacion y descentralizacion que caracteriza a la administracion
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 organizacion, principalmente en lo concerniente al planteamiento,

direccién y fortalecimiento de los objetivos fijados.

3. LLEGAMOS A COMUNICACION SOCIAL, Y ;AHORA?

En el campo de las organizaciones, es importante crear un programa de
comunicacion que permita, simultaneamente, que la organizacion actue en funcion
de su contexto, mantenga ademas su funcionamiento interno e intuya y sea capaz

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

Anotdbamos ya que la sociedad de la informacion 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 informacion; al
poseer, cada individuo, un mayor cumulo de informacion por fuerza se cambia la
percepcion que tenia anteriormente del mundo y, en consecuencia, modifica su

manera de actuar ante el universo. Por ello, la informacidn se considera como un
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recurso productivo y quien la posea tiene el poder del cambio, trayendo esto
consigo, una mayor capacidad de gestién del conocimiento y la generacion de un

capital intelectual. De ahi que se haya acufado la frase “informacion es poder”.

Con el paso del tiempo, me he dado cuenta que la aparicion de medios y de
nuevas combinaciones de medios con herramientas de la comunicacion crea
posibilidades para el establecimiento de novedosos canales, vehiculos para la
transmision efectiva de datos, asi como para efectuar en ella diversas
transformaciones que redunden en una ampliacién de la capacidad humana de
adquisicion y difusion de datos consumibles, como ocurre con la ayuda del

internet.

Sabiendo que la meta de todas las organizaciones humanas esta definida y
limitada por el acceso y la eficacia de las redes de comunicacion, las
organizaciones, a gran escala, y las estructuras sociales mas grandes pueden
hacerse mas eficaces formando una cadena de sistemas acoplados. Esto es
esencialmente la naturaleza de las comunicaciones en linea como se aprecia en
los organigramas y de lo que aprendimos de aquellos manuales operativos donde
ya habia trabajado. A veces el flujo de informacion es posible en forma
descendente, otras, en forma ascendente u horizontal, ello dependera de las

caracteristicas y dimensiones de cada organizacion.
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La persona o personas mas importantes (llamese director, presidente o Consejo
de Administracion) tienen autoridad formal para coordinar los esfuerzos de todos
los miembros de la organizacion con el propdsito de alcanzar la meta comdn. Sin
embargo, en ocasiones los mensajes descendentes de acuerdo al organigrama

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

La informacion 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

comunicacién en ambos casos tiene un caracter personal o grupal utilitario.

Ante este tipo de situaciones, el comunicador debe primero realizar una tarea de
diagnéstico para detectar aquellas fases donde la comunicacion se entorpece y
por ende repercute no solo en el éxito o fracaso de la difusion informativa, tanto al
interior como al exterior de la organizacion, sino en la funcionalidad y eficiencia

operativa de la organizacion misma.

La comunicacion es ademas “uno de los principales medios para lograr la
legitimacion del poder en cualquier organizacion y lograr solventar asi uno de los
principales problemas en todos los tiempos: mantener una cohesion tal que
permita resolver cualquier contrariedad propia de la pluralidad y la injusticia de

clases™.

6 MENENDEZ, Antonio; Comunicacién Social y Desarrollo; México, Ed. Serie de Estudios No. 24, UNAM
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, 1972, p.9.
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Dentro de la comunicacion organizacional, pude entender la comunicacién misma
como el proceso vital mediante el cual un organismo establece una relaciéon
funcional consigo y con el medio, realiza su propia integracion de estructuras y
funciones de acuerdo a las influencias, estimulos y condicionantes que recibe del
exterior, en permanente intercambio de informaciones y conductas, como lo

concibe David K. Berlo (*).

3.1 APLICACION PRACTICA Y DISCIPLINA

Habiéndome desempefiado como periodista y comunicador organizacional,
comprendi que el origen del estudio de la comunicacion, desde un punto de vista
formal y técnico, se deriva principalmente de problemas surgidos en las
organizaciones, sean institucionales o empresariales. Por tal razon, las técnicas y
medios de comunicacion adquieren mayor auge en todos los sectores que

conforman nuestra sociedad.

De la especialidad y descentralizacion que caracteriza a la administracion
moderna surge la necesidad de intercambiar ideas, informes y conocimientos para
que los funcionarios jerarquicos mantengan la perspectiva que requieren las

decisiones de politica organizativa.

(*) véase BERLO, David K.; El proceso de la comunicacion; Buenos Aires, Ed. Ateneo, 239 p.
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¢, Cuales son los elementos practicos que se aplicaran en el ejercicio profesional?
No hay recetarios porque cada tarea es casuistica, pero debo anotar aqui que la
metodologia de investigacion es basica para cualquier area a la que fuéramos:
elaboracion de reportajes, guiones, novelas, investigacibn de mercados,

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

Todo eso requiere de una metodologia que damos por descontada o que ya sobre
la marcha aprenderemos. Y si, muchas veces lo aprendemos empiricamente, pero
no tiene el rigor que permite la sustentabilidad y la viabilidad pertinentes. ¢ Por qué
el destacado periodista no logré crear su empresa rentable cuando se lo propuso?
¢ Por qué, el habil comunicador, creador de campafas exitosas, no acredito para
determinada beca? ¢Por qué el comunicador, ahora literato, no cuenta con una
estructura solida en su gramatica?. ¢0 por qué al presentar una propuesta sobre
un nuevo proyecto éste, por bueno que sea, no soporta el cuestionamiento minimo

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

Si bien la metodologia es aplicada en la practica en la elaboracion 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 metodologia apropiada,
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podemos entonces imaginar el resultado. La iniciativa por ser mas 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

comunicacioén 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 comunicacion 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 identificacion con esos objetivos radica asumirse como entes responsables y
participativos. Asimismo, si no existe por parte del lider de la organizacion una
identificacion con sus colaboradores dificilmente se lograria la empatia necesaria

para el logro de objetivos.
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Muchos de nosotros, cuando nos incorporamos al mercado laboral, solemos
desilusionarnos rapidamente, sobre todo cuando nuestras opiniones no son
tomadas en cuenta, cuando no sabemos presentar ideas o propuestas, por no
saber realizar una presentacion ejecutiva que esencialmente se basa en aquella
metodologia de investigacion que no queremos utilizar porque creemos que solo

es de competencia escolar.

Adaptar todas las técnicas ensefiadas en la Universidad tarde o temprano se debe
implementar en el terreno laboral. Cuesta tiempo y esfuerzo pero, paulatinamente,
aguellas materias que nada parecian aportar a nuestra vida resultan ser

esenciales.

Con el tiempo, ponderamos el valor de las ciencias, de la metodologia, de las
técnicas de investigacion, que muchas veces se aplican de manera tacita,
empirica, pero que a la hora de presentarlas en documento con alcances y limites,
resulta dificil, mas cuando es la Unica oportunidad para demostrar nuestras

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

Por eso es necesario dominar el tema de la investigacion metodoldgica. Llevarlo a
un plano pragmatico, util, que no quede en mera teoria 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 mas rapido 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 comunicacion efectiva en todos los planos.

Cuando se trata de nosotros mismos descuidamos esa viabilidad en todo
proyecto. Confiamos en que la improvisacion 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, mercadologos, publicistas, tendemos
a generar reacciones, a hacer efectivo un mensaje disefiado con un fin
determinado. Buscamos influir en la opinion de nuestros lectores, clientes, y/o
prospectos. Procuramos incidir en la opinidon publica. Veamos cémo influye ésta y

coémo, a su vez, nosotros podemos influir en su evolucion.

4. “CONOCIENDO LA BESTIA”

Conocer, atender y tratar de influir en fendbmenos colectivos como el de la opinion

publica (concepto que abordaremos en el capitulo 6) es asunto que pocos tienen
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la oportunidad de emprender. Normalmente atendido el tema por gobernantes y
politicos, el asunto requiere de especialistas que normalmente integran otras
disciplinas como la comunicacion, las relaciones publicas, la mercadotecnia, la

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

Comunicadores profesionales auxiliados por los medios de difusibn masiva o
selectiva son los componentes esenciales pero al final de cuentas, dado que se
trabaja con conductas y variables mdltiples de tipo psico-social, la tarea de
entender y tratar de influir en la opinion publica es compleja y requiere de una
gran atencion y meticulosa aplicacion practica 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
situacion adversa cuando no es bien aplicada la estrategia de comunicacion. Los
errores se magnifican a la velocidad con que la percepcién se reproduce. La
inmediata rectificacion en ocasiones no es suficiente para apaciguar la furia con
que la opinidn publica desata condenas y juicios contra las personas publicas,

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

Alguien decia que lo Unico constante en la vida era el cambio. Visto asi con
realismo y objetividad, la mayoria de los seres humanos no siempre somos
conscientes de esta verdad y vivimos aprisionados dentro de los limites 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
organizacibn o como pais. De este interesante tema de la prospectiva nos

ocuparemos mas adelante.

Cuando asumi mis primeras funciones como responsable de la oficina de
informacion dentro de una oficina de comunicacién social cuya operacion se
extendia a 60 aeropuertos del pais y donde se debia atender a representantes
respectivos de medios periodisticos, radiofonicos y televisivos en cada una de sus
plazas de influencia, me di cuenta que nos encontrdbamos ante una
responsabilidad y una tarea de sumo complicada, por la cantidad de informacion

que se requeria 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 comunicacion se centralizé en el Distrito Federal.
Nada salia sin autorizacion de la oficina central. Hubo que implementar rigor y
disciplina en cuanto al uso y administracion de informacion, pero habia que
hacerlo con la celeridad y mejor atingencia posible, no como era usual en oficinas
y dependencias publicas, desechando al maximo el burocratismo y la indiferencia,
y si procurando atender toda peticion de los medios acreditados asi como generar

la informacién propia que ya de por si era extensa.

Sin embargo, con el tiempo logramos generar expectativas en las cuales los
medios estaban atentos a la informacion que difundiamos; por su tematica y

sentido de oportunidad, la informacion se volvid estratégica y de interés publico.
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4.1 EL EMBATE DIARIO PARA COMUNICAR

Para comunicar efectivamente no basta el dominio pleno de las técnicas y
herramientas de la comunicacion, hace falta el poder del liderazgo para conciliar

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

“Ser lider es influir en otros, para el logro de un fin valioso.... Influencia, es la
energia y el proceso que moviliza, es decir, motiva a otros para la realizacion
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
lider del anti-lider o pseudo-lider. El primero persigue un fin valioso, positivo,
evolutivo, de beneficio comun; el segundo, el anti-lider, es aquel que persigue o
logra un fin anti-ético, anti-humano, es decir, egoista, negativo, involutivo y

destructivo™’.

La concepcion de lider implica una transformacion de la sociedad. A lo largo de la
historia ha habido lideres que han transformado al mundo. Hay celebridades,
hombres legendarios; sin embargo, la lucha por la transformacién y mejoria de la
sociedad, de la organizacion, del grupo, la familia, etcétera, se da en el plano
individual, desde el aula escolar, en el vecindario, en el trabajo. Los lideres van

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

! SILICEO, Alfonso; Lideres para el Siglo XXI: lo que los dirigentes de hoy y de mafiana

deben aprender de grandes lideres y maestros de la humanidad; México, Ed. McGraw-Hill, 1998, p. 19.

42



Muchos otros autores coinciden con esta vision del liderazgo: “El mundo necesita
lideres 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”®.
Buendia menciona incluso que “el comunicador es conductor social, es un lider...
(por ende) “la comunicacién social es un elemento constitutivo del poder”.

La comunicacion 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
organizacion misma, se proyecta hacia el exterior con las demas organizaciones

con que se interrelaciona y recupera para si la reaccion planeada y la

intercomunicacién con otros grupos.

Para el ejercicio diario de la comunicacibn se requiere generar, investigar,
procesar, administrar, planear y difundir la informacion. Para ello se necesita en
todos los planos de un liderazgo innato, perfectible en la practica, que constituye
una plusvalia para el comunicador y la organizacion que lo solicita. Puede haber
liderazgo, pero si no se cuenta con una adecuada capacidad para la comunicacion
organizacional o estratégica poco puede hacerse para la proyeccién vy

fortalecimiento de las organizaciones.

8 VALDES; Luigi; Conocimiento es futuro; México, Editado por CONCAMIN, 1998, p. 409.
° BUENDIA, 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 lider, sera proporcional a su capacidad de
administrar los talentos de su gente. La sociedad del conocimiento y de la
informacion, y el capital intelectual como las formas de conducir a las empresas,
requeriran de un lider que pueda desarrollar un ambiente de confianza y
experimentacion, donde la gente pueda probar, aprender y mejorar...y volver a
probar. La capacidad de un lider para dirigir, orientar y optimizar el ingenio del

hombre, serd uno de sus factores clave de éxito”*°.

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 comunicélogos 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 atencion, maxime cuando se tiene la responsabilidad de ejercerla

profesionalmente.

10\ ALDES, Luigi; op. cit.; p. 409.
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5. ALIMENTANDO LA INFORMACION

Antes de comunicar es necesario plantearnos con qué elementos contamos, qué
informacion existe o qué informacién es o seria util. A veces se requiere generar la
informacion que aun no existe pero que en determinado momento sera util y de
interés para otros, sea para el directivo de la organizacion, para el maestro de la
clase, para el cliente o prospecto, para quienes estan al pendiente de dicha

informacion de interés, sea publico o privado, masivo o especifico.

Aqui entonces es necesario procesar, generar investigacion, para lo cual nos
apoyamos en métodos de investigacion cientifica para obtener informacion con

un objetivo y causa determinados. De la utilidad que ofrezca dependera el interés
publico. Por tal razén las técnicas de investigacion seran necesarias para quienes
se dediquen a las tareas de comunicacion, sean reporteros que realicen una nota
informativa, un reportaje, una cronica, 0 entrevista, sea para articulistas,
columnistas y editorialistas que realicen ensayos y produzcan textos de interés, o
bien para los comunicadores que desde su organizacion deben generar, procesar

y administrar la informacién respectiva.

Hay organizaciones que diario requieren emitir informacion coyuntural, salir al
paso ante la informacion que se genera, como en el caso de las crisis corporativas
o institucionales. Hay las que producen informacién de manera programada, de

acuerdo a una agenda fija, como los reportes bursatiles, informes trimestrales, etc.
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En todas y cada una de estas organizaciones se realiza diariamente un
seguimiento de la informacién sectorial o de interés, de ahi se parte a la
proyeccion de temas y rutas estratégicas que sera necesario generar o cubrir, de

acuerdo a una agenda especifica y a los objetivos de la organizacion.

Por lo regular, como comunicador me he basado en estas proyecciones luego de
haber consultado la informacion del sector donde me he desenvuelto,
generalmente del ambito industrial al que la organizacion pertenece. De ahi
partimos para buscar al interior de nuestra organizacion informacion que pudiera
ser relevante dar a conocer a la opinion publica, sea inmediatamente o a largo y
mediano plazo. Buscar el mejor momento, aplicar el sentido de la oportunidad y de
ahi generar reacciones convenientes a la organizacion en que participamos.
Dicha empresa parece obvia y facil, pero es aqui donde a la mayoria de las

organizaciones les falla o requieren perfeccionar sus métodos y estrategias.

5.1 INVESTIGACION Y DOMINIO TEMATICO

Lo primero que hay que realizar cuando nos integramos a una organizacion, sea
publica o privada, es conocer lo mas que se pueda acerca de la misma. Saber
qué tanto se ha dicho y cdmo 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 areas, Hay que compenetrarse en todas las areas gerenciales, interactuar con
sus actores, conocer de cerca los procesos y necesidades. Generar un

diagnéstico.
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Es indispensable concentrar y administrar la informacién. El liderazgo es lo que
permitira acercar a los protagonistas de esas tareas dentro de la organizacion,
saber qué puede ser (til 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 informacién saliera de control, sea por indiscreciones, filtraciones o

cualquier medio.

Prever escenarios es primordial en el manejo de informacién dentro de las
organizaciones. El dominio del tema en que se desenvuelve la organizacion
requiere investigar y entender mas alla de nuestra profesion de comunicélogos y/o
comunicadores, aprender de otras disciplinas si es que queremos crecer con la
institucion misma. Se necesita de un profundo sentido de responsabilidad,
responsabilidad que recae basicamente desde el plano personal pero que se

proyecta hacia la organizacion.

Puedo decir que quienes pertenecen a una organizacion deben compartir la
comprension de su grupo y cuales son las funciones y trascendencia de los
objetivos determinados. Cuando las organizaciones crean, organizan y procesan
informacion, 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 organizacidn es necesario sopesar ventajas y
desventajas de las opciones disponibles, toda vez que se ha procesado y
analizado la informacién que se posee. Las decisiones se convierten en accion,

todo ello con la menor incertidumbre posible.

Ya hablamos un poco de liderazgo para recabar, generar y procesar informacion.
Cuando se tiene esto en aras de optimizar una organizacion (sea politica,
comercial o de cualquier indole) se obtiene la autoridad, que es el poder formal y
legitimado para alcanzar los objetivos superiores comunes que persigue la

organizacion.

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 innovacion y mejora continua, convertir entonces el potencial productivo del

conocimiento basicamente en rendimiento.

Se dice facil, pero lograr tres fases, como apunta Drucker'!: 1) Alcanzar el
proposito especifico y cumplir con la mision de la organizacion 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, esta relacionada con lograr los objetivos. La eficiencia, en
cambio, se enfoca a los recursos, a utilizarlos de la mejor manera posible.

1 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 organizacion.

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 organizacion, sea como reportero, como
comunicador o en cualquier area 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 limites y

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

La informacién generalmente esta ahi en forma de manuales operativos,
instructivos o codigos de ética, de los cuales se puede no sélo acatar sino

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

Es necesario detenerse un poco y mas alla 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 limites para el correcto funcionamiento de

nuestras tareas.

Asi iremos conociendo factores administrativos, juridicos, operativos, etcétera, que
inciden en una correcta proyeccion de imagen de las organizaciones a las que
pertenecemos.
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No hay que olvidar que en esencia somos comunicélogos Yy es nuestra tarea,
aungue no sea remunerada en el momento, comprender mejor los procesos en los

gue nos desenvolvemos como parte de un engranaje superior.

Conocer la “fuente” es especializarse, algunos lo hacen tacitamente. Algunos lo
aprovechan, otros emigran a otra fuente u otro ambiente profesional (repito, sean
reporteros, editores, comentaristas, comunicadores, comunicologos, o cualquiera

gue sea su posicion a ambos lados del escritorio).

Para conocer la “fuente” hace falta disciplina y competitividad. Gran parte de lo
que se aprende no se echara en saco roto si es que se le quiere dar alguna
utiidad a toda aquella informacion con la que procesamos nuestras tareas. Ya
hemos visto que a mayor informacion, mayor certidumbre. O lo que es similar:
informacion es fuente de poder. Lo que hace falta es aprender a proyectar esta
facultad, en aras del bien comun, ya el bien individual llegara por si solo como

consecuencia del esfuerzo adicional.

El término “fuente” también podemos entenderlo desde otra aplicacion practica.
Hay organizaciones que se desenvuelven en sectores estratégicos. Los hay del
sector energeético, politico, religioso, deportivo, empresarial, salud, etc. Los medios
de comunicacion, por lo regular, tienen secciones de interés para abordar
informacion tematica. Asi 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 soélo
identificar quiénes son sino saber cuales son sus tendencias, estilos, trayectorias,
logros, pero sobre todo detectar sus necesidades informativas y cual 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 solo para “romper el hielo”. Es
decisivo mostrar respeto por su trabajo informandonos 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 UBICACION

La ubicacién nos permite saber en donde estamos, de qué herramientas nos
valemos, de quiénes podemos auxiliarnos. Ayuda a saber las fallas o errores
anteriores y asi 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 organizacion 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 situacion de los demas colaboradores y de la tematica necesaria para

emprender nuestras tareas.

El sentido de ubicacién es mucho mas rapido para quienes como reporteros se
inscriben en dmbitos o sectores que por cuestion profesional deben incursionar.
Esto al reportero permite una mayor vision, un espectro mas 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 concatenacion de informaciones que entre otros sectores o circulos

pasan desapercibidas.

Eso es algo que también ayuda a desarrollar el olfato periodistico, o el sentido de
prospectiva para el caso de un comunicador. Ayuda a descubrir escenarios
posibles para generar informacion relevante, justo ahi donde pareciera que no
habia nada. A ese sentido de ubicacion me refiero para después pasar a inferir

sobre temas de interés que nos ocupan.

5.1.3 ¢A DONDE QUEREMOS LLEGAR?

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

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

académica. Pero ello no es suficiente.

Antes que todo debemos pensar hacia donde creemos que podemos tener
aptitudes e incluso aunque no se tengan se puede aprender y mejorar aunque es
un proceso mas 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 informacion posible. Esto pudiera parecer
l6gico, pero lo cierto es que la mayoria de nuestros egresados, ya no se diga de la
sociedad en general, no tiene el habito de la lectura. Sea por incredulidad,
decepcidon informativa de ciertos presentadores de noticias 0 periodistas
destacados o por la influencia que ejerce la penetracion de la television como
fuente de informacién masiva, lo cierto es que los egresados de comunicacion
incluso se enteran de los acontecimientos diarios por la radio o la television y
ahora también por los medios emergentes que surgen del Internet como el

Facebook, Youtube, Linkedin o Twitter.

Ya dice el refran que “nunca habra buen clima para quien no sabe a qué puerto

dirigirse”. Por ello, es importante saber a dénde 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
gueda 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 si solos.

¢Suena a obviedad? Para quienes comienzan su carrera es necesario saber que
no obstante la camaraderia y asistencia de buenos amigos que encontraran por
ahi, la competencia en el ramo es tal que es preciso auxiliarse uno mismo con una

ruta y una estrategia para lograr nuestros propositos.

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. Aqui vale la pena mencionar que es conveniente aplicar las
técnicas de investigacion para aprender de las fuentes directas. No es suficiente
con saber en lo general a donde queremos ir, es necesario saber como

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

5.2 PLANEACION. APLICACION DE TECNICAS APRENDIDAS Y

AUTODIDACTAS

Seamos sinceros. A veces un buen promedio no es exactamente reflejo de
aprovechamiento. Puede ser producto de la aplicacion sistematica diaria de
cumplir con tareas pero a la larga no hay una aplicacién practica (no por ello, es

menester siempre lograr las maximas calificaciones posibles).
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He visto alumnos con calificaciones de excelencia académica y que una vez que
egresan de la carrera estan siendo desaprovechados por ahi. Otros, con
promedios reprobatorios, han resultado excelentes en su desempefio profesional
actual, incluso han logrado premios nacionales de periodismo. El punto es
responder cdmo aplicaron las técnicas, habilidades y la experiencia adquirida para
generar mayor conocimiento; esto es cOmo 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 pasquin o volante callejero. Esta bien, pero cantidad no significa
calidad. Debemos ser selectivos y lo poco que pudiéramos leer procesarlo,
entenderlo, asimilarlo y proyectarlo. Es tener una valoracion practica 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
disposicion, porque es conveniente ponderar Si Nnos 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

habitos que requieren de una aplicacion concreta de conocimiento.

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

muchos habremos olvidado los conceptos instruidos, leidos, memorizados en
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aguel momento. Pero ¢es légico suponer que dichos conceptos debian ser
olvidados con el paso del tiempo? No lo creo, no ha habido quizas la oportunidad
de aplicar esos conocimientos, incluso elementales. Pero esto no es sélo un error
en lo individual sino reflejo de fallas en el sistema educativo nacional, tema que

ofreceria material para muchas cuartillas mas.

Aqui lo que quiero subrayar es que es necesario seguir aprendiendo de manera
constante aun suponiendo que como recién egresados ya estamos calificados
para cualquier tarea. No es cierto, es cuando mas debemos estudiar acerca de
topicos 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.

¢, Cual es el sentido practico o la aplicacién conveniente de tal o cual informacion
gue nos llegue a las manos o0 que procuremos para nosotros mismos? Es algo que
debemos valorar, pero sobre todo, saber la aplicacion practica en la mayoria de

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

Habra que encontrar un balance entre la teoria y la practica en el plano individual,
que ya en el plano nacional alguna vez se instrumento justo previo a la apertura
comercial con el resto del mundo porque no habia equilibrio productivo entre la
cantidad de capital intelectual que existe en México contra la mano de obra

(técnica) necesaria, tesis que sustenta la promocidon de escuelas técnicas mas
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que de escuelas que ponderan la teoria y la investigacion a fin de generar mano

de obra disponible para las trasnacionales que habrian de arribar a nuestro pais.

5.3 ESTRATEGIA Y TECNICA DEL MANEJO DE LA INFORMACION

Por que tuve oportunidad de trabajar para organizaciones publicas y privadas
puedo decir que la adecuada administracion de la informacion permite un mayor
rendimiento y productividad en el quehacer comunicativo de las instituciones. La
estratégica clasificacion y posterior colocacion de informacion, sea como
reporteros o comunicadores sociales, es recurso invaluable para el logro de

mayores impactos de comunicacion.

Es decir, mientras se investiga y elabora el material para determinado
comunicado, articulo o producto de cualquier género periodistico, y una vez
consumado el proposito inicial de su publicacion, nos damos cuenta que quedo

mucha informacion en el tintero.

Aprovechar esa informacion que, o bien no encajaba dentro del limite de espacio
determinado por la sala de redaccion y quedoé fuera, o porque se salia de la
tematica 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 dias en las redacciones de periddicos
y revistas, una que otra estacion televisiva, asi como para las oficinas de

comunicacion.
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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 periodisticos en los

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

Asi como se confeccionan, se planean, se ejecutan y se van conformando
elementos esenciales, se van previendo materiales que se convertiran, mas

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

De igual forma, esto aplica en las oficinas de comunicacion, donde la planeacion y
anticipacion de materiales para su posterior utilizaciéon es en lo que se trabaja la
mayor parte del tiempo. Es como una “unidad de investigaciones especiales”, que
de hecho algunos periédicos la tienen, pero que puede funcionar tanto en los

medios como en las organizaciones publicas y privadas.

La informacion no se agota. Deriva en otras vertientes en las que habra 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 serd una herramienta sumamente valiosa, no sélo por el
tiempo que se tendria que aplicar para obtener tal o cual informacion urgente o de

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

informacion oportuna.

Muchas de las acciones o reacciones en materia de comunicacion social derivan
en planteamientos parciales porgue no se cuenta con informaciéon que urge en el
momento en que se atraviesa por una crisis de informacion, de imagen o de
relaciones institucionales. Ejemplo de esto es cuando se requiere urgentemente
alguna informacién que no esta 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 Optimos para una comunicacion efectiva,

precisa, convincente y sustentable.

Contar con un archivo lo mas detallado y clasificado posible acerca del entorno en
que se labora permite prever escenarios pero sobre todo prevenirlos, porque en
cierto modo la investigacion de temas institucionales o corporativos no sélo tiene
una utilidad hacia el exterior, sino también la posee en cuanto a prevision de
escenarios y sobre todo de correccion oportuna. Esa es otra herramienta valiosa,
pues muchas ocasiones el anticipar posibles escenarios adversos se vuelve parte
del area de comunicacion y no sélo del departamento juridico, de administracion,
O area operativa en cuestion. Muchas veces, en el procesamiento de la
informacion se pueden detectar anomalias o en el afan de precisar la informacion
y corroborar se descubren errores que podrian haber costado mucho a la
organizacibn no soOlo en imagen y desgaste sino en recursos Yy futuras

proyecciones.
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Veamos otro concepto de estrategia (que se enfoca mas a la estrategia
corporativa): “Es la teoria que la alta direccion tiene sobre la base para sus éxitos

12 "as decir, es una teoria de la relaciéon causa-efecto entre el

pasados y futuros
desempefio buscado y los factores que lo influyen. Indica qué es lo que la
organizacion quiere lograr y los factores que influirdn en que se consiga o no. La
estrategia puede formar parte de la mision (la mision de una organizacion
establece para qué existe). “La mision incluye los siguientes elementos ademas de

la estrategia: prop6sito, valores, politicas y estandares de comportamiento™2.

5.3.1 LA LOGISTICA O RUTAS A SEGUIR

Para la clasificacion y posterior manejo oportuno de informacion, es conveniente
saber la ruta de distribucién, la logistica, entendida incluso dentro de su
importancia en la administracibn como cadena de suministro (en este caso de

informacién).

Con esto planteamos las rutas a seguir, los tiempos precisos de arribo y ejecucion,
los escenarios adversos, y toda aquella medicion de la ruta que nos ocupard para
el manejo estratégico de la informacion, sea de una organizacion publica o

privada, o de una empresa de comunicacion 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; Espafia, Ed. Wesley Addison, cita de

Alcérreca, C. en
www.direccionestrategica.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Jungla%20de%20conceptos%20estrategic
0s%20Carlos%20Alcerreca.pdf
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prensa, radio y televisibn ya consolidada) o emergente (portales, sitios

electrénicos, redes sociales, etcétera)

Conocer las rutas y vias de acceso, rutas alternativas, tiempos especificos de
cada canal de acceso (sea éste un medio de comunicacion electronico o impreso)
requiere de una especializacion acorde a los tiempos e instancias donde nos

desenvolvemos.

A lo largo de los afos los canales de comunicacion se han transformado. Tras el
arribo de la comunicacion satelital y el Internet los escenarios han cambiado
considerablemente. Antes, para enviar un comunicado o un boletin informativo a
los medios, se requeria de un mensajero que entregaba en todas partes el
material encargado. Después se supli6 en parte por el uso del fax, asi la
transmision se volvid mas expedita, aunque se tenian que utilizar otras
herramientas para el envio, por ejemplo, de imagenes fotograficas. Luego vino el
correo electronico, cuyo uso apenas se popularizaria desde hace unos 18 afios.
No es lo mismo el manejo de la informacién de hace un par de décadas con el
potencial que ahora tenemos. La logistica en la transmision y envio de informacion

se ha transformado vertiginosamente.

Por ello, es necesario saber con qué canales y qué recursos se cuenta, toda vez
que el avance tecnoldgico en ocasiones rebasa los usos y costumbres
tecnoldgicos de diversas sociedades que interactian y que deben transformarse a

los nuevos paradigmas de la comunicacion.
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Si bien la produccion de informacion es esencial, lo es también el medio de

distribucion, la logistica a emplear, como recurso valioso de la administracion.

En suma, acoplarse a las nuevas herramientas y medios emergentes de
comunicacion (TIC's) sera tarea necesaria para todo quien se dedique a
comunicar algo. Hay agendas y cronogramas determinados para cada medio, sea
radio, television, impreso o electronico, que incluso ya no pertenece al
conglomerado de medios industriales que ahora ven mermada una porcion de su

audiencia.

Cuando a principios de los 90 inicié mis labores como reportero en el semanario
Punto y en El Universal acudiamos a la redaccion del periédico. Ahi redactaba por
duplicado y a maquina los articulos que debian pasar por la mesa de redaccion. A
lo mucho, se podian dictar las notas por teléfono para que un capturista o
reportero de guardia transcribiera lo reportado. Con el paso de algunos afios el
reportero podia, dependiendo de la disponibilidad, enviar sus notas por fax. Ahora
la mayoria lo hace por correo electronico desde un dispositivo movil con acceso a

Internet como casi cualquier teléfono celular.

Como reportero pero también como comunicador, ahora se tienen mayores
herramientas auxiliares, tecnologias que nos permiten una mas rapida
comunicacién con nuestras organizaciones y con nuestros publicos. Como

comunicadores hasta hace unos 15 6 20 afios era comun el envio de informaciéon
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(boletines) mediante mensajero, después se cambid al despacho por medio del
fax, que después fue reemplazado por el fax mail, que despachaba la informacion
desde una computadora hacia el fax habilitado, mientras que ahora podemos
transmitir informacion por cualquier dispositivo moévil via celular y aprovechando el

uso del internet.

5.4 EL MANEJO DE LA INFORMACION ESTRATEGICA

De este modo se configura el manejo de informacion estratégica, que obedece a
un orden, a una sistematizacién en cuanto a logros y control de escenarios y que

depara en la consecucion de objetivos establecidos.

La informacién, sea el origen organizacional que tuviere, debe atender el sentido
de oportunidad, no so6lo de correcta produccion. Debe considerar una estrategia
que considere tiempos y alcances, medios y consecuencias. En ese sentido, debe
arrojar resultados previstos, jamas dejados a la deriva o sin mayor control, sea

informacion generada por o para los medios de comunicacion.

Muchas veces los medios generan esa informacion, por interés propio, porque asi
lo quieren para abordar un tema exclusivo, otras ocasiones las diversas fuentes de
informacion, personajes, instituciones publicas o privadas buscan generar
informacion de su interés para convertirla en materia de interés publico, para lo

cual recurren a los diferentes medios de comunicacién para lograr sus objetivos.
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La informacion debe llegar al destino o audiencia objetivo. Debe arrojar resultados
lo menos alejados a los propdsitos esenciales de la entidad emisora. En tal
sentido, y una vez que se ha logrado el cometido propuesto, ya debe estar en vias
de conclusion otra serie de documentos e informaciones estratégicas, pues sera
necesario mantener en el recordatorio de la opinion publica un mensaje constante
mediante una serie de refuerzos periodicos que consoliden una imagen positiva de

la organizacion o entidad que se trate.

No hay que “dormirse en los laureles”, sino avanzar en un ejercicio constante,
sistematico en el manejo de la informacion a fin de lograr y consolidar una imagen

predeterminada.

Menciondbamos cuéles eran algunas herramientas recurrentes para comunicar
hace algunos afos y de cuales se disponen actualmente gracias a las nuevas
tecnologias de la informacion. Esto nos llevd a mejorar los procesos de
transmision y de difusion, a mejorar la estrategia para la comunicacion dentro y

hacia las organizaciones.

6. LA RELEVANCIA DE LA PROSPECTIVA

Para el manejo de la informacion 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 ahi en la formulacion de estrategias acordes a
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nuestros objetivos. Uno de los retos mas importantes consiste en involucrar a los

diferentes actores sociales en la construccién colectiva del futuro.

De manera analoga al ajedrez, la prospectiva ayuda a lograr el triunfo, ya que el
gue gana no solo es quien conoce las jugadas sino el que puede identificar las
posibles maniobras de su competidor o, de manera analoga, del publico al que

busca influir.

Vivimos en el presente, tenemos memoria del pasado y esperamos que ocurra el
futuro. El futuro “es un tiempo que esta por venir’ (Real Academia de la Lengua).
Sobre los hechos del pasado no podemos hacer nada mas que obtener o derivar

conocimiento, mismo que nos sirve para explicar el presente.

Lo que somos como individuos o colectividad (pais, organizacion, etc.) se explica
por decisiones afortunadas o desafortunadas que se tomaron en el pasado. A su
vez el futuro depende del presente, de nuestra decision y de nuestra voluntad. De
ahi que el slogan de la prospectiva sea “el futuro no se predice, sino se construye”,
0 que “la mejor manera de predecir el futuro era construyéndolo”. De ahi que
podamos suponer que el futuro construible es el territorio de la accion. De lo
posible (“lo que puede suceder”), ya no soélo de lo probable (dicese de aquello que

hay buenas razones para creer que se verificara o sucederd).

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 emision de un boletin. Hay que prever escenarios, rutas y

buscar oportunidades para una comunicacion eficaz.

6.1 LAS RELACIONES INSTITUCIONALES

A fin de reforzar la imagen y acuerdos entre las organizaciones, el auxilio de

relaciones mas efectivas se hace mas necesario en un mundo cada vez mas
dinamico y de suma competencia. Por ello, la busqueda de mejores condiciones a
través de relaciones institucionales entre las organizaciones busca establecer

posiciones de competitividad y colaboracion entre las partes.

De ello, se desprende la obtencion y uso de informacion complementaria que
permita nuevos enfoques y tratamientos para la informacién que la organizacion
vaya a generar. El periodista, desde su funcion, procura obtener la mayor cantidad
y calidad informativa para sus propoésitos. EI comunicador, por su parte, también
busca obtener la mayor cantidad de informacion que le permita “colocar” su

producto informativo en los publicos receptores (lector, oyente, televidente).

Se valen ambos de tomar referencias, de conocer trayectorias, de obtener todos
los datos posibles para establecer una sana relacion productiva. Por tal motivo, es
necesario allegarse de toda informacién que sirva para encauzar y lograr la

viabilidad posible de nuestro empefio.
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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 institucion y cada
organizacién trae consigo un objetivo, una mision y una vision distintas. Por ello
vale la pena aplicar aquel refran de “ni tan cerca que queme al santo, ni tanto que

no lo alumbre”.

Hablabamos ya de conocer la “fuente”. Pero en este caso, mas que la
conveniencia de las relaciones institucionales o relaciones publicas, lo que quiero
transmitir es el hecho de compartir conocimiento, ya no soélo informacién, 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
organizacion propia o bien en el medio donde ellos laboran, pero que se vuelve
aun mas interesante cuando las reuniones se realizan en terreno neutral
(cafeterias o restaurantes) donde el ambiente puede ser mas relajado. En mi caso,
aprendi mucho de ellos en sus areas respectivas pero, sobre todo, de sus

experiencias de vida.

6.2 OPINION PUBLICA, ESENCIAL EN EL PROCESO DE LA

COMUNICACION

Si bien la opinidén publica no es una herramienta de la comunicacion, merece su
analisis previo por cuanto su valor en el proceso de la comunicaciéon. 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 informacion. Cuando el individuo se integra en una
colectividad o en una sociedad y a su vez esta colectividad comparte la misma
informacion que desencadena en ellos percepciones similares, juicios y opiniones

generalmente univocas, se gesta entonces la opinién publica.

Toda informacion publica deriva en la formacién de una opinion publica. Una
aceptacion formal de lo que es opinidn publica podria ser: “La opinién publica es
comunicacion producida por el procesamiento de informacidon que se introduce en
un clima de opinion. El objeto del que trata es siempre de interés grupal. Necesita
acceso libre a la informacion y tiende a producir efectos que sean visibles en los

niveles de decisién y de poder y no sélo en la politica™* .

La opinién publica ha jugado un papel importante en la formacion de la sociedad.
En la Grecia antigua se emplearon técnicas para modificar la opinion publica,
tales como la oratoria, utilizada por los politicos griegos. En Roma se popularizo la
expresion “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 opinidn publica.

La res publica (conjunto de bienes juridicos pertenecientes a la sociedad) surgio
en aquella época cuando se establecieron los Estados. EI Estado romano fue
pionero en incluir el derecho publico que reconocia la relacion Estado-persona,
fruto de la necesidad normativa ante una realidad concreta. Entre los bienes

juridicos se encuentra el derecho de expresion, que derivaba en un poder

14 RIVADENEIRA Prada, Radl; La Opinién Pablica; 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 mas que

la opinién publica.

En la sociedad prehispanica ya era sabida la importancia de atender la opinién
publica asi como de proyectar una imagen favorable hacia el pueblo. El “Tecuhtli”

del pueblo ante sus gobernantes o autoridades superiores®® .

A la llegada de Hernan Cortés a lo que ahora es México, aproveché el
resentimiento de los pueblos sometidos por los aztecas, tal como sucedié con los
tlaxcaltecas, en quienes acrecentd sus resentimientos y los motivo a la rebelion
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 opinion
publica a la que ubicé en el contexto social y politico 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 filosofo suizo
decia que “el gobernante debe saber como dirigir esas opiniones; es decir, debe
conocer las formas en que se manifiestan y luego encauzarlas hacia los fines
politicos 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.; Lavida cotidiana de los aztecas en visperas 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 corazén sino la opinién y la

vanidad).

La opinion publica debe ser el resultado de una discusion libre y racional sostenida
en el seno de la sociedad. Por ello, como apunta Norberto Bobbio: “opinion publica
es la locucion con la que se alude al conjunto de opiniones que forman y coexisten

en la sociedad en torno a la gobernacién de una comunidad”*®.

Como sefalara Habermas: “estamos ante el resultado ilustrado de la reflexion
comun y publica sobre los fundamentos del orden social™*’. El influjo de la opinién

publica en el ejercicio del poder politico es un hecho ligado a la historia.

En la antigua Grecia existia la expresion dogma poleon para referirse a la practica
de los ciudadanos libres de intercambiar opiniones sobre el gobierno en un foro

publico que era conocido como el agora*®.

Ya las culturas griega y romana conferian un gran valor a la opinion publica.
Rivadeneira sefiala que los Annales Maximi, los Commentarii Pontificum, fueron
usados por los romanos de tiempos de Julio César para dar a conocer los

acontecimientos que debian saberse periédicamente en la sociedad civil. Ahi se

16 BOBBIO, Norberto y Mateucci, N.; Diccionario de politica; México, Ed. Siglo XXI Editores, 1983, p. 1126.
1 HABERMAS, J.; “Historia y critica de la opinién publica; México, Ed. Gustavo Gily, 1986, p. 91.

18 MONZON Arribas, Candido; Opinién publica, comunicacién y politica, la formacién del espacio publico;
Buenos Aires, Ed. Tecnos, 1996, p. 21-22.
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reconoce la importancia del periodismo y el valor de la opinion publica. Asi
aparece el diario romano Diurna Orbis Acta “que mas que publicar noticias
procuraba informacion, de tal forma que la opinidon publica quedara influida del

sentido gubernamental™*®.

No obstante estos atisbos en la configuracion de la importancia de la opinidon
publica, es hasta que se inician los procesos de democratizacion que tienen lugar
en Europa y EEUU de los siglos XVII y XVIII cuando puede afirmarse -como lo
hace Ortega- que la opinion publica “es la fuerza radical que en las sociedades

humanas produce el fenémeno de mandar...”*.

Los conceptos sobre opinion publica expuestos anteriormente coinciden en el
caracter crucial de formacion de Estados democraticos. Antes del arribo de la
prensa, los debates publicos se realizaban en ateneos, clubes, salones, etcétera,

donde la discusion era directa y personal.

Con la aparicion de la imprenta los gobiernos comenzaron a ser populares (o0 no,
segun 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 politica (o respecto a instituciones contra la iglesia catolica romana,

19 Weise, O.; La Escrituray el libro; Barcelona, Ed. Labor, 1951, p. 83.

0 Ortega y Gasset, J.; “Larebelion de las masas; Madrid, Ed. de Thomas Mermall (Clasicos Castalia), 1998
p. 173.
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como sucedid con las 95 tesis de Martin Lutero en las que protestaba contra los
abusos de los mandatarios eclesiasticos, o que devino en la escision de la

comunidad catolica y el surgimiento del protestantismo) (*).

Al haber fungido como comunicador institucional pude percatarme de que la
opinion publica era decisiva en nuestra tarea. Si la tarea de comunicacién se
establecia a partir de una oficina o dependencia gubernamental, la trayectoria y
curriculum del director tenia un mejor posicionamiento, lo que generaba mejores
expectativas laborales como la promocién hacia otras dependencias con mayores
presupuestos o mejor proyeccion social, es decir, habia una rentabilidad y un
provecho personal de parte de esos directivos no solo por cuanto la proyeccion
institucional realizada, sino por el capital politico que una buena difusion y

promocioén inherente acarreaba en el plano politico.

Ejemplifico: la percepcion sobre la eficiencia y efectividad de programas
instrumentados por los funcionarios para quienes colaboré en diversas
dependencias coadyuvo a que obtuvieran nuevos cargos de mayor relevancia en

la funcion publica.

Ahora bien, en cuanto a las organizaciones privadas, empresas o corporativos el

(*) Cfr WEBER, Max; La ética protestante y el espiritu del capitalismo; México, Ed. Fondo de Cultura

Econdmica, 2005, 190 p.
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prestigio ganado con base en una efectiva tarea de comunicacion y promocion
tiende a generar mayores ventas, mejores condiciones para obtener contratos y
créditos asi como para la promocion de asociaciones con otros Socios 0

prospectos de negocio.

Por ejemplo, la promocion de Grupo Hakim, principal inversionista en aeropuertos
en los afos 90, a través de notas periodisticas que como gerente de comunicacion
corporativa promovi en medios impresos extranjeros como el Dallas Morning News
(Texas), The Observer (Inglaterra) asi como revistas y periodicos varios, motivo el
acercamiento de prospectos de negocios, posibles asociaciones y joint ventures
(esquemas financieros de coparticipacion) con empresas de Estados Unidos y

Europa.

Mediante la revista Entorno Turistico, que fundé y edité en asociaciéon con una
empresa de entonces reciente incursion en el medio aeroportuario, se logré un
posicionamiento tal de su imagen corporativa que se le facilité su participacion en
otros negocios como el portuario y el de franquicias de PEMEX. Todo por la
difusién 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, generd una percepcion de fortaleza que propicié acercamientos con
autoridades y otros corporativos con quienes antes de esto no se habria logrado.
Era un ejemplo pues de efectividad de relaciones publicas y de difusion precisa de

informacion corporativa.
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Una buena imagen repercute en variados publicos. No sélo la opinion publica es
importante aqui, sino que la proyeccion de esa buena imagen lleva a otros
escenarios mucho mas rentables tales como mejores cotizaciones en la bolsa de
valores (si fuera el caso), posibles asociaciones o fusiones corporativas, obtencion

de préstamos o mejores condiciones crediticias, etc.

6.3 LOS GENEROS PERIODISTICOS Y LA COMUNICACION

INSTITUCIONAL

Una vez que hemos planteado el marco en el que surge y se desenvuelve la
opinion publica, es conveniente analizar el tema de la Informacibn como el
principal elemento de la comunicacion social. La informacion sera analizada aqui a
través de los géneros periodisticos y su interrelacion con la labor del comunicador

institucional.

El periodismo se ejerce, exponen Vicente Lefiero y Carlos Marin en su Manual de
Periodismo, “a través de variadas formas de expresion denominadas géeneros. Se

clasifican por su caracter informativo, interpretativo o hibrido de sus contenidos™".

El correcto y oportuno manejo de estos géneros periodisticos nos permitira

comprender y difundir estratégicamente toda aquella informacion que nos ocupe

za LENERO, Vicente y Marin, Carlos; Manual de Periodismo; México, Ed. Grijalbo, 1986, p. 39.
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ya sea como periodistas 0 como comunicadores de una organizacion publica o

privada.

Antes de abordar grosso modo la descripcién de cada uno de estos géneros, es
conveniente sefialar que éstos se entremezclan entre si 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 aflos sesenta y de las que

sobresale la conocida como Nuevo Periodismo).

Como géneros fusionados entre el periodismo y la literatura o en su acepcion mas
pura, en toda informacion que se maneje hay que cuidar su veracidad, la precision
de las fuentes utilizadas, el ambiente y el contexto en que se emite la informacion,
como se debe decir o no por parte del entrevistado, como abordar cierta
informacion relevante, las consecuencias de tal o cual dato, de tal o cual

imprecision o laguna informativa.

Todo ello nos lleva a pulsar previamente la informacion que debe someterse solo
como ejercicio individual, al rigor que exige cada uno de estos géneros y asi
controlar lo mejor posible la administracion de la informacidon, sea desde una
oficina de comunicacion de cualquier organizacion publica o privada o desde la
trinchera de un periodista, que no debe dejar escapar elementos de interés publico
que pueden funcionar mejor desde el angulo de otro género periodistico. Dicho lo
anterior, y su importancia para el comunicador o el periodista, describamos

brevemente dichos géneros, a fin de evocar su aplicacion en casos concretos.
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6.4 GENEROS INFORMATIVOS, ESENCIALES PARA LA

COMUNICACION INSTITUCIONAL

La Nota informativa o noticia “es el género fundamental del periodismo. El que
nutre a todos los demas y cuyo propdsito Unico 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...."?.

Redactar una nota informativa requiere cuando menos cumplir en el escenario
convencional de las redacciones una serie de interrogantes a despejar: quien dice

qué, como, cuando, donde, con qué propdsito y en qué contexto.

El reportero es quien esta en contacto con los hechos sea de manera directa o
ahora por otras vias, 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
economia, educacion, gobernacion, presidencia de la republica, gobiernos locales,

congreso, salud, industria, etc.

2ibidem.; p. 40.
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Hay también reporteros de guardia, quienes normalmente se ocupan en las
redacciones de los periddicos para suplir a reporteros de planta. Atienden
asuntos extraordinarios 0 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 ahi envian su

trabajo.

Existen también los redactores que en ejercicio previo al periodismo, se encargan
de transcribir la informacion que aquellos reporteros envian via telefonica, aunque
su uso va en decremento debido a los avances tecnolégicos de la comunicacion
inalambrica y las herramientas actuales como los PDA’s u oficinas moviles via

celular.

Para la tarea del comunicador social es sumamente importante saber como se
trabaja la nota informativa. Saber qué necesidades informativas puede tener el
medio de comunicacion 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 redaccion para saber qué requerira el medio de
comunicacion que busca contar con informacion oportuna. Para ello es necesario

trazar una logistica que requiere saber con precision los tiempos en que debe
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procesarse la informacidn necesaria. Es decir, saber en qué horarios hay que
difundir dicha informacion, hacerla tangible a cierta hora una vez definida al interior

de la empresa, institucién u organizacion.

Saber como redactar dicha informacion de acuerdo al medio, al género informativo
en gue se quiera promover es basico. Atender este requerimiento constituye casi
el 80 por ciento del trabajo para el periodista, quien no tendra problema para

colocar el tema en cuestion por ser de interés publico.

Amén de la informacion que haya que promover de manera sistematica o ya
agendada, hay que olfatear lo que puede ser noticia en el momento. El
comunicador tiene una herramienta sustancial para una mayor proyeccion de su
trabajo gracias a la oportunidad que le da el conocer en qué momento la
informacion ahi reservada puede ser Util para el interés colectivo. Es necesario
saber redactarla de acuerdo a los requerimientos del género. No es precisamente
dictarle la informacion sino facilitarle el trabajo a quienes se ocuparan de ese tipo

de temas, entre otras actividades diarias.

Para ello se requieren cualidades que el comunicador debe conocer, mejor adn si
ha trabajado la nota informativa, entre ésas esta la vocacion, es decir el gusto y
voluntad por conocer para informar de aquellos hechos de interés colectivo. Hay
que tener un sentido periodistico con el cual sea capaz de comprender en sus

lineas esenciales los temas a investigar.
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Asi también hay que desarrollar una aptitud adquirida al afirmar y confirmar su
vocacion con capacitacion y dominio de las técnicas de redaccioén a fin de cultivar
una habilidad mayor. Debe ser tenaz y ser capaz de encontrar el dato requerido, la
informacion central; comprender un mismo asunto desde Opticas diversas a fin de

despejar y tener toda la claridad en la informacion.

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 informacion, los cuales

la mayoria 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 como mejorar las condiciones de una nota.

El mejor antecedente de un buen comunicador es generalmente el que haya sido
reportero, maxime 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 aun 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 garantia de que sea aceptado por el publico.
La informaciéon 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 basico es el de la verosimilitud; segun Carlos Marin “en periodismo la
verdad es aquella que se puede probar, que se puede documentar, con la sola

"8 Esto choca con la idea

pretensidbn de que sea una verdad periodistica
romantica de la veracidad, en que una informacion debe ser inexorablemente
veraz, cierta, contundente. En el periodismo basta que la informaciéon sea
verosimil, que sea parecida a la verdad, ya que en el manual de periodismo de
Lefiero y Marin se expone que “El periodista transmite, informa, analiza los hechos

verdaderos en lo inmediato pero no necesariamente ciertos”*.

Cabe mencionar que mas que verosimilitud el ejercicio profesional del periodismo
debe considerar la veracidad, que la informacioén sea veridica, confiable, no sdlo
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 funcion social diga de toda

confianza.

Lo verosimil 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 so6lo algo que parezca verdad.

Esto también aplica para el comunicador organizacional. No basta con que la

informacion a promover sea verosimil, al sefialar fuentes y rubricar la informacion.

s Ibidem.; p. 30.
2 Ibidem.; p. 31.
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La contundencia y claridad en la exposicion de los hechos o la informacion, sea de
parte del periodista o del comunicador, en ocasiones se basa en hechos
verosimiles (que parecen ciertos) mas 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 funcion como observador y garante de la sociedad y el

otro como fuente de informacion.

La informacién periodistica entonces transmite datos sobre un hecho actual,
desconocido, inédito, de interés general y con determinado valor politico e

ideoldgico. Es un escrito verosimil, oportuno y objetivo.

Entrevista (*).- Es un método indagatorio que se emplea en la mayoria de los
géneros periodisticos. Por si sola se produce en las respuestas del entrevistado
con quien a través del didlogo el reportero/entrevistador recoge opiniones,

comentarios, interpretaciones y juicios®>.

La entrevista noticiosa o de informacidn aporta los principales elementos de las
notas informativas o la que da por si misma, toda la noticia. Hay otra vertiente que
es la entrevista de opinién, 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. Asi también existen las entrevistas de

*5) Ver anexo A, ejemplo de entrevista realizada a Cristina Pacheco.
Lefiero, 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 aqui 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 organizacion.

Saber cOmo 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 informacion 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 preparacion o que el comunicador aplica interviniendo directamente.

Reportaje (*).- Este es el mas extenso o vasto de los géneros en el que incluso
pueden tener cabida las otras modalidades periodisticas 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. Sefialan Lefiero y Marin: “Por cuanto la
veracidad que requiere su informacion, el escrdpulo con que se escogen las
fuentes de esa informacién y el cuidado en su redaccién, 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 transformacién de esa realidad"?°.

Aqui el valor de la precision y del rigor investigativo, la multiplicidad de géneros del
periodismo que intervienen, asi como de otros elementos literarios permiten

producir uno de los géneros mas completos en materia periodistica.

En la elaboracion de cualquier argumento por parte de las organizaciones, el
comunicador debe contemplar todas aquellas variables que considera el reportaje,
cuidando la precision de la informacion, la veracidad de las fuentes de
informacion, las entrevistas, los antecedentes, etcétera, que conduzcan al mayor
control de variables y reducir al minimo posible los riesgos de proyectar una mala
imagen o de empeorarla si es que ya se encuentra en una situacion de crisis de

imagen.

%5 | ERERO; op. cit.; p. 44.

83



6.4.1 GENEROS OPINATIVOS, UN ADEREZO UTIL EN EL PROCESO (*)

En el Articulo, segun Lefiero y Marin, impera la subjetividad. El periodista expone
sSus opiniones Yy juicios sobre las noticias mas importantes (que es el articulo
editorial), asi como los temas de interés general, aunque no necesariamente de

actualidad inmediata.

Segun mi experiencia, un articulo refleja la opiniébn de un colaborador que por su
especialidad merece tener un espacio en determinado medio. Puede reflejar la
pulsacion de determinado grupo social o politico. El analisis de los articulistas
deriva de ensayos y propuestas concretas, mas apegadas al rigor cientifico de sus
exposiciones, sea del area social, politica, econémica o de cualquier otro sector. El
articulista no es necesariamente periodista, aunque puede haber periodistas o

comunicadores que escriban articulos.

Algo esencial es la libertad de expresion 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 publico de los que se ocupa por su especialidad.

Editorial (**).- El editorial es el analisis y enjuiciamiento de los casos mas

relevantes del periodo que le ocupe al medio de comunicacién. Es la posicion

(*) Ver anexo C, articulo de opinién en periédico Novedades.

(**) Ver anexo D, editorial de la revista Entorno turistico de la cual fui director.
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doctrinaria o politica de la empresa informativa ante hechos de interés colectivo.

Aunque no va firmada, representa la opinién de la empresa editorial®’. En
ocasiones puede editorializar con una caricatura, un comentario, una frase y en
otras puede exponer su postura en forma mas extensa. En caricatura ocurria con
el “Gato culto” de la seccion cultural del antiguo Excélsior, La Jornada en su
contraportada ubica en su “Rayuela” un editorial breve sobre topicos diversos. A
veces el editorial puede llegar a ocupar planas enteras o un espacio destacado en
primera plana o fuera de la seccion de colaboraciones donde normalmente

aparece publicado.

6.4.2 GENEROS HIBRIDOS, SU RELEVANCIA EN LA COMUNICACION

INSTITUCIONAL: CRONICA Y COLUMNA (*)

La columna aborda con brevedad uno o varios asuntos de interés y aparece con
una fisonomia 0 una presentacion constante con un nombre invariable,
caracteristico’®. Existen las columnas informativas, que resumen sin sitio
especifico, un bloque de eventos o acontecimientos de un periodo determinado.

Son generalmente agendas o resefias.

Hay columnas de comentario, en las que el autor ofrece informacién de pequefios

hechos, aspectos desconocidos de noticias o detalles de personajes o hechos e

27| ENERO, Vicente; op. cit.; p. 45.
*) Ver Anexo E, columna en periédico La Crisis.
8 Ibidem.; p. 44.
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incluyen comentarios analiticos, agudos, irénicos, etc. La columna informa vy
critica sobre asuntos que requieren especializacion como en arte, literatura,

musica, teatro, etc.

La mayor parte de las columnas exitosas describen con cifras sustentadas e
informacion confirmada, informes o investigaciones exclusivas que ningun otro

periodista haya editado en otro medio o en el medio mismo donde se publican.

Aunque se presta a intercalar juicios de opinion, debe sustentar mas que adjetivar.
Sustenta lo escrito con pruebas exhibidas, cuando no lo hace asi 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 mas discretas de
investigacion. Aprende de su procedimiento, del cerco que va creando para
centrar el tema de conversacion. Se aprende de su escucha, de sus silencios,

sobre todo del valor del tiempo y de la precision de la informacion tratada.

La columna periodistica actualmente aborda tdépicos diversos. Destacan los
columnistas de las areas financiera, politica, deportes, etc. Cada columnista
puede abordar cualquier tépico aunque se especializan en ciertos sectores o
“fuentes”.
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Crénica (*).- Mas que retratar la realidad este género se emplea para recrear la
atmosfera en que se produce un suceso determinado. Se ocupa del cémo
suceden los hechos y, en el caso de la cronica interpretativa, también se ocupa del

porqué?®.

La cronica informativa se limita a informar sobre un suceso, sin emitir opiniones.
Es como la que se emplea en la cronica parlamentaria. En la crénica opinativa el
periodista informa y opina a la vez como sucede en las cronicas taurinas o de

fatbol.

Las cronicas ayudan al comunicador a cuidar aspectos que escapan a la
observacion comun. Ayudan a identificar cual puede ser la ambientacion a
procurar, es decir un ambiente donde no se generen falsas impresiones o
elucubraciones posteriores. Auxilian a la evaluacion de lo que no se dice
textualmente pero que se infiere por los gestos y detalles que los demas géneros

normalmente desestiman.

Aunque la cronica 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, crénica colaboracion para revista Entorno Turistico.
9 .
Lefiero, V.; op. cit.; p.43.
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La cronica muestra los pormenores, los detalles de la informacién. 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 COMUNICACION SOCIAL

Analizaremos ahora las acciones basicas de la comunicacion social. Ya vimos en
el capitulo anterior la principal de ellas que es la informacion. Ahora veremos otros
elementos complementarios dentro de la comunicacién institucional que son la

publicidad, la propaganda y las relaciones publicas®.

Partamos de que en la actualidad los buenos resultados operativos que obtenga
una empresa no son el anico medio para mantenerse competitiva ni para lograr un
adecuado posicionamiento entre sus clientes, proveedores, empleados Yy/o

accionistas.

Asi también los planes y acciones que toda institucidon u organizacion publica
realiza y debe reportar a la sociedad interesada requieren de estrategias y
herramientas auxiliares. Ambas, tanto las organizaciones publicas como privadas,
requieren del apoyo y asesoria sistematica de los profesionales de la

comunicacion.

0 BUENDIA, Manuel; op. cit.; p. 151.
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Hay que comunicar de manera precisa, oportuna y suficiente, con la inherente
filosofia y principios de la organizacién. El objetivo final es lograr el reconocimiento
y credibilidad en las audiencias internas y externas con que se desempefia la

organizacion.

Es menester que la organizacion comunique el compromiso que tiene con la
sociedad a la que sirve, comparta su vision, sus principios, valores asi como

aspectos técnicos, operativos de todo aquel producto o servicio generado.

De esta forma, la credibilidad que tiene una organizacion 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

desemperio de toda organizacion.

El tamafio y proyeccion que cada organizacion requiere, sea ésta publica o
privada, son variados y distintas también las estrategias en su forma, mas no en el
fondo porque la estructura de las campafias en ambos casos requiere de
comunicacion efectiva hacia el interior de la organizacién, con los empleados y
directivos; hacia el exterior mediante la comunicacion institucional o corporativa

con mensajes creibles, sistematicos y sustentables.

La comunicacion social es un proceso que utiliza diversas técnicas y herramientas

para complementar el manejo adecuado de la informacién (de la cual derivan y
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mucho influyen los géneros periodisticos ya planteados en el capitulo anterior)
entre ellas se encuentran la publicidad, la propaganda y las relaciones publicas,

amén de la mercadotecnia.

La publicidad es fundamental cuando existen los medios disponibles para realizar
campafas de promocion de productos y servicios en medios especificos, sea en

radio, televisién, prensa o espectaculares>".

La propaganda tiene una connotacién esencialmente politica e ideoldgica, por
cuanto su objetivo es la promocion de conductas humanas y que tiende a

persuadir para que se adopten determinadas decisiones o posturas ideoldgicas®.

La mercadotecnia es otro factor que refuerza la estrategia de la comunicacion, sea
mediante el uso de correo directo hacia audiencias clave a quienes se envia
material informativo y promocional, sean clientes, prospectos, representantes de

otras empresas clave, autoridades, etc.

Las relaciones publicas 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 difusion a través de los medios de

comunicaciéon masiva como prensa, radio y television®,

31

Idem.
32

Idem.

B Ibidem.; p. 68.
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Todos esos elementos auxiliares de la comunicacidn organizacional,
contemplados de una forma integral permiten generar campafias de difusion
eficientes, toda vez que la informacion, materia prima de este proceso, y los
géneros periodisticos deben ser dominados previamente por quienes incursionen

en la comunicacion de las organizaciones.

Creo que el comunicador debe haber incursionado preferentemente en el
periodismo Buendia apunté que “El periodismo debe ser esencialmente eficaz.
Eficaz para investigar e informar, para analizar, para describir, exponer y

comentar. Eficaz para persuadir™*.

Y prosigue “El periodismo es un instrumento
de la comunicacion social, pero no el unico. Por eso el comunicador social es mas,
mucho mas que un simple periodista. Si politicamente le he llamado un dirigente,
un lider, un conductor, técnicamente debe ser un buen reportero, un excelente
redactor y, ademas, un habil manejador de la publicidad, las relaciones publicas y

de eso que designa una palabra que nacié con mala suerte, pero que significa

tanto: la propaganda”.

6.6 LA PUBLICIDAD: COMPLEMENTO, NO CONDICION DE LA

COMUNICACION INSTITUCIONAL (¥

Como vocero he manejado y procurado atender los planes de publicidad desde su

concepcion, produccién y contratacion, asi como su posterior evaluacion.

3 Ibidem.; p. 68-69.
(*) Ver anexos G y H acerca de anuncios publicitarios incluidos en revista Entorno Turistico.
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Primero definamos brevemente el concepto. La publicidad, en su acepcion clasica,
constituye el conjunto de medios empleados para dar a conocer y hacer apreciar

las virtudes y ventajas de los productos ofrecidos en venta®.

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 organizacion, a traves

de los medios masivos de comunicacion.

La publicidad promocional va de la mano con las relaciones publicas, pues en la
promociéon de un producto o servicio pueden cometerse errores en la percepcion
del publico 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 publico consumidor

provocan pérdida de credibilidad y confianza.

La publicidad y las relaciones publicas se diferencian en cuanto a los objetivos que
persiguen, pues mientras la publicidad promocional busca incrementar las ventas,
las relaciones publicas persiguen proyectar una imagen favorable de la

organizacion o del producto/servicio.

s CADET, André; La Publicidad: del instrumento econémico a la institucién social; Barcelona, Ed.

Hispano-Europea, 1971, p. 208.
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La publicidad institucional es uno de los muchos instrumentos de las relaciones
publicas, pero no representa de manera alguna la totalidad de las mismas.
Ejemplo de éstas es cuando se desarrollan campafias para dar a conocer los
objetivos y las politicas de la organizacion, sus contribuciones a la sociedad, su
responsabilidad social, sus acciones a favor del medio ambiente o como institucion
generadora de empleos, etc. Este tipo de publicidad se dirige a todos los publicos,

no solo a los clientes.

Como comunicador he aprendido que la publicidad ayuda a reforzar la campafa
de difusion informativa y a partir de ella afianzar mayores estrategias de
informacion sin costo adicional y obtener mayor productividad en las tareas

institucionales.

6.7 RELACIONES PUBLICAS, ALIADAS DE LA COMUNICACION (*)

El correcto y oportuno uso de las relaciones publicas es factor determinante para
la convivencia entre seres humanos, entre las organizaciones asi como entre
unos y otros. Las relaciones publicas “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 opinion publica”

(Asociacién Francesa de Relaciones Publicas)®.

(*) Ver anexos |,J,K acerca de comunicaciones oficiales adeptas a la organizacién como
parte de campafia de relaciones publicas.

VERDIER, Henry; Las relaciones publicas; Barcelona, Ed. Casanovas, 1959, citado
por RIOS Szalay, Jorge; Relaciones Publicas; México, Ed. Trillas, 1972, p.12.
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Otros autores®’ definen que son, en si, una funcién administrativa que evalia la
actitud del puablico, identifica la politica y los procedimientos de un individuo o de
una organizacion con el interés publico, y lleva al cabo un programa de accién
destinado a atraerse la comprension y la aceptacion del puablico. La funcién de las
relaciones publicas es el esfuerzo planeado para influir en la opinién, por medio de
la actuacion aceptable y de la comunicacion reciproca”. Citando a Ortega y
Gasset: “nadie ha podido jaméas gobernar en este mundo, basandose en normas

distintas de las de la opinién publica™®.

La opinidn publica puede ser no solo de los grandes publicos 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 organizacion, un
grupo de accionistas, un sindicato. Es decir, puede conformarse por grupos
internos y externos de la organizacion. De ahi que se parta hacia la atencion de

estos dos sectores, normalmente por separado.

Al colaborar para organizaciones diversas pude corroborar que para saber mas
acerca de las relaciones publicas es mucho mas accesible conocer sus alcances
y posibilidades desde el sector privado. En organizaciones publicas, normalmente

las funciones se centran en atender las dudas y quejas del publico.

87 CUTLIP, Scout y Center, Allen; Relaciones Publicas eficaces; Chile, Ed. Gestién 2000, p. 15-18.

38 ORTEGA Y GASSET, José; Larebelion de las masas; Madrid, Ed. Espasa Calpe, 2006, 287 p.
Citado por Lara, Maria Luisa, en Filantropia empresarial; México, Ed.Pax 2000, p. 74.
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En las organizaciones privadas, las relaciones publicas tienen muchas mas
aplicaciones. Por ejemplo, sirven para establecer una mejor relacion productiva
entre los directivos y los empleados, donde se genere una comunicacion
reciproca, que procure que el personal de la organizacién labore satisfecho en

ella, con ellay para ella, logrando asi los objetivos de la organizacion.

Esa buena relacion interna se transmite hacia el exterior por parte del personal, lo
que llega a auxiliar en la construccion de la imagen corporativa o de la

organizacion publica, entidad o institucion.

Sabiendo que el hombre no sélo busca satisfacer las necesidades econdmicas o
materiales, sino también las de orden psicolégico, segiin Howard Wilson*°, es
importante saber que 1) existe la necesidad de pertenecer a algo, el individuo
busca identificarse con un grupo mas fuerte que él; 2) tiene una necesidad de
dignidad, sus principios sobre el orgullo y la dignidad son satisfechos a traves del
trabajo, donde busca estimacion 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 organizacion 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 retroalimentacién entre las organizaciones

9
Citado por RIOS Szalay, Jorge; Relaciones Publicas, su administraciéon 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 publicas al interior de una organizacion (mas frecuentemente en el
sector privado) se usan por parte del administrador o del area de recursos
humanos. De ahi que se les vincule al area administrativa y no a la de
comunicacion. En ocasiones es en el area de relaciones publicas a donde se
envia a quien se encarga de los eventos y entrega de regalos del director, es la

cara amable o bonita de la organizacion.

Eso es una frivolidad innecesaria que queda evidenciada cuando en esas
organizaciones y ante la necesidad de recorte presupuestal, el area que
desparece es precisamente la de relaciones publicas, 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 0 para proyectar una mejor imagen

hacia el exterior.

La mayor parte de las campafas de difusidbn se dan gracias a un adecuado
manejo de relaciones publicas. Mucha de la informacion relevante de una
corporacion u organismo se cubre gracias a las habilidades del publirelacionista,
quien muchas veces es a la vez quien se encarga del manejo de la comunicacién

corporativa. Muchos directores 0 gerentes son excelentes publirelacionistas
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innatos que, no obstante, requieren conocer también de las técnicas del

periodismo.

No basta para el area de informacibn o comunicacion social con emitir
comunicados o informacién coyuntural. Hace falta generar el interés, proyectar el
interés por esa informacion, levantar expectativas para la prensa que se interesara
en esa informacion, mucho de ese trabajo de logistica lo realiza el
publirelacionista. Ahi es cuando hablamos de establecer relaciones y mantenerlas
hacia el exterior, con el publico, las entidades gubernamentales e instituciones, asi
como con los medios de comunicacion, quienes son importantisimos para
transmitir esa informacién, muchas veces sin los costos que conlleva una

campafa publicitaria.

6.8 PROPAGANDA, LA HERMANA MAYOR DE LA COMUNICACION SOCIAL

En sus manifestaciones primarias, expone Raul Rivadeneira, el fenomeno de la
opinion publica fue motivo de analisis en Grecia y Roma. Ya Oliverio Cromwell,
Nicolds Maquiavelo, Juan Jacobo Rousseau, Altusio y Huijg Van Grout Grocio
analizaron el tema. Rousseau tiene el mérito de haber anotado las concomitancias
psicosociales y politicas del fendmeno, en tanto otro filosofo, Glanwill, formulé 100

afos antes que ellos el concepto de “clima de opinion”, pues planteé 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 opiniéon® .

Kimball Young** apunta que hacia 1634 se dio un acontecimiento histérico que
afadié un elemento méas al proceso comunicativo, que podria considerarse como
manipulacion de la opinién publica y que contenia elementos estructurados y
organizados de propaganda, relaciones publicas y control social: la “Congregatio
de propaganda FIDE”, que el Papa Urbano VIII fund6é 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 empled con un contenido politico e
incluso militar durante las guerras napoleonicas. “Napoledn impuso un drastico
programa de censura y empled la propaganda para llenar las lagunas que ésta

dejaba en la informacion™*.

Prosigue Rivadeneira: “Todos los medios estan llenos de mensajes que buscan
obligarnos a asumir actitudes... Dondequiera esta acechando un mensaje

propagandistico™?. Sin embargo, vale la pena acotar que si bien la propaganda

0 RIVADENEIRA Prada, Raul; La opinién Publica, Andlisis, estructura'y métodos para su estudio;
México, Ed. Trillas, 1986, p. 78-79.

“ YOUNG, Kimball; Psicologia social y de la propaganda; Buenos Aires, Ed. Paid6s, 1969, p. 8

2 Ibidem.; p. 8.
3 RIVADENIERA; op. cit.; p. 143.
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surgid mucho antes que la publicidad, aunque tienen origenes similares, que son
influir en el &nimo de las personas para convencerlas de asumir determinada
postura, hay que distinguir que la propaganda vende o promueve ideas politicas,
ideologias, mientras que la publicidad vende o promueve mercancias. En alguna

fase se utilizé el término de propaganda comercial, que devino en publicidad.

Como lectores, muchas veces en los medios de comunicacidn vemos que existe
informacion que tiende en su mayor parte a ser propagandistica sin que el medio
pretenda distinguirlo. Estamos expuestos a ello a diario, lo que nos queda es

saber leer para percatarnos cuando una informacién conlleva ese caracter.

6.9 MERCADOTECNIA, UNA GRAN INFLUYENTE

La mercadotecnia es una herramienta auxiliar no un elemento dentro del proceso
de la comunicacion 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™*.

“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 organizacion™.

a4 KOTLER, Philip; Direccion de Mercadotecnia; México, Ed. Pearson Educaciéon, 2006, p. 7.

g 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 Trout*®, apuntan que “...una
empresa debe orientarse al competidor, es decir, dedicar mucho mas tiempo al
analisis de cada participante en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y

fuerzas competitivas, asi como una plan de accién para explotarlas y defenderse

de ellas”.

Mi experiencia con la mercadotecnia, es que ayuda a llegar a un publico mas
delimitado, mas especifico. Los mensajes son dirigidos a un nicho regional, grupal
o de género, la mercadotecnia te permite ser mas selectivo en la promociéon 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 poblacion determinada

sobre una ideologia, un candidato o personaje publico.

La mercadotecnia es una herramienta util para posicionar un producto mercantil o
politico. Se auxilia de la propaganda y de la publicidad, toma en cuenta la opinién
publica a la vez que procura establecer una buena campafa de relaciones

publicas.

En la mayoria de las organizaciones el departamento de mercadotecnia
normalmente esta bajo control del departamento de ventas y administracion, opera
de manera paralela al area de comunicacion, sobre todo cuando la institucion se

dedica especificamente a la venta de productos mercantiles de alto consumo.

6 RIES, Al y Trout Jack; La guerra de la mercadotecnia; Espafia, Ed. McGraw Hill., 2005, p. 4-5.
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Comunicacion y mercadotecnia estdn mas 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 util por cuanto la realizacion de perfiles
mercadoldgicos que ayudaron a promover la contratacion 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 comunicacion, quien esta obligado a explorar su entorno, su

contexto y su “fuente” como apuntabamos en el capitulo 5.1.

La mercadotecnia es un excelente auxiliar para crear una comunicacion efectiva
con el receptor. Permite una promocion clara y eficaz y, como medio de
comunicacion, contribuye a ser mas preciso con los lectores, al delimitar el

mercado respectivo, evitando un mercado disperso y por ende dificil de atender.

Como comunicadores o periodistas, esto es, sirviendo para una organizacion 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 habitos, su perfil socioeconédmico para asi

lograr una comunicacion 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 Unico 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 publicas también se recurre a la mercadotecnia, sobre todo
a la mercadotecnia politica cuando se trata de posicionar a la institucion misma o
bien al directivo o funcionario. Claro esta que para esta tarea se requiere
demostrar la capacidad por la que fue nombrado y posteriormente aplicar una

promocién implicita, tacita, pero por demas discreta.

Como ejemplo de ello podemos citar a aquellos funcionarios con quienes
colaboramos en la administracion federal de Aeropuertos y Servicios Auxiliares. A
principios de los afios 90 este organismo paraestatal se manejaba con un “bajo
perfil” pues sus directivos so6lo se ocupaban de su carrera politica y designaban
para areas de comunicacion social a personas lejanas del ejercicio de la

comunicacion.

Sobra decir que dichos personajes no lograron trascender en sus tareas, solo

quienes se ocuparon de posicionar al organismo como ente productivo, y por ende
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en la percepcion publica de ellos como los autores de esa transformacion, quienes
se han mantenido en cargos dentro de la administracion publica. La diferencia
radicé en la promocion del trabajo que normalmente se venia realizando. La
mercadotecnia politica funcion6 porque se basdé en promover una imagen

institucional positiva que incidié en la opinién publica.

7. DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL A LA COMUNICACION

CORPORATIVA

Como comunicador de distintas organizaciones puedo afirmar que ir de una
organizacion publica o institucional como pueden ser dependencias, secretarias
de Estado, organismos o instituciones a una organizacion privada, corporativa (o
cualquiera de corte empresarial) permite conocer, mas que diversas formas de

trabajar en equipo, diferentes enfoques en cuanto a la productividad misma.

Mientras que en el sector publico, la comunicacion institucional fluye de manera
vertical pues deriva de un solo emisor, con mensajes sujetos a la formalidad de las
instituciones y los objetivos politico-personales de sus directivos, en el sector
privado fluye de manera mas accesible. La retroalimentacion es mas pronta, la
respuesta es casi inmediata, los mensajes se centran mas en una proyeccion
corporativa e incluso pueden en ocasiones atreverse a tomar posturas sobre

determinado asunto sectorial o politico.
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La trascendencia de la comunicacion efectiva entre la sociedad y las
organizaciones e incluso al interior de éstas es fundamental. El teérico y
académico Abraham Nosnik sefiala que “los procesos de comunicacién en las
empresas y demas organizaciones, se ven aun como eventos aislados. Si bien los
actos de comunicacion se consideran importantes, las principales motivaciones
para fijarse en ellos son regularmente, el surgimiento de una crisis 0 una nueva

moda administrativa que requiere de su atenciéon™’.

Por lo anterior, la comunicacion organizacional no arraiga aun en la cultura
empresarial mexicana, ni tampoco en otro tipo de culturas de trabajo como la del
sector publico o en las propias Universidades. Nosnik apunta: “La funcion de
comunicacién aun no es indispensable como la de ventas, produccién, 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 comunicacion”®,

En plena era de la informacion, quien no base sus tacticas con una vision
estratégica de comunicacion estara condenado al fracaso. Prosigue Nosnik: “la
comunicacion es fundamental para que una organizacion pueda convertirse en
una herramienta efectiva de construccion social. Permite, cuando se plantea,

ejecuta y evalla eficaz y eficientemente, alinear la mision del sistema

4 NOSNIK, Abraham; Comunicadores y organizaciones: Curso de comunicacidn organizacional; México,
UIA, 1995. p. 2. Citado por Rebeill Corella, Maria Antonieta, en El poder de las
comunicaciones; México, Ed. Plaza y Valdéz, 386 p.

8 ibidem.: p. 2.
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productivo con su correspondiente operacion... También evalla la calidad de la
misién en su realismo, viabilidad, generacion y distribucion justa de beneficios
compartidos y su capacidad de perfeccionar la persona humana, de quienes
deciden cumplirla™®®.

Para las oficinas de comunicacién institucional u organizacional publicas o
privadas, y asumidas éstas como un ndcleo neuralgico en toda organizacion, la
comunicacion es el factor angular y estratégico en toda gestion que se da
dentro de la era de la economia informacional y global (como se conoce a la
sociedad postindustrial) donde el paradigma de organizacion es entendido
como el impulsar una cultura de trabajo en equipo, el aprendizaje compartido,
la innovacion, la mejora continua, la calidad total y la cultura de servicio tanto al

interior de la organizacion, como al exterior de la misma.

Nosnik apunta que existen tres etapas evolutivas del pensamiento de la
comunicacion humana: 1) lineal: que transmite informacién a un destino; 2)
dinamico, que da o busca activamente la retroalimentacion, y 3) productivo: que

cambia para mejorar el sistema donde surge la comunicacién”®.

49 Nosnik, Abraham; De fuentes egoistas a comunidades de inteligencia comunicativa: Exploraciones
sobre el universo conceptual de la comunicacion humana; México, publicado en Razén y palabra,
(revista electrénica de comunicacion del ITESM , Campus Edo México. Namero 25 afio 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 comunicacién
humana y social; México, publicado en Razén y Palabra, (revista electrénica de comunicacién del
ITESM- Campus Edo. De México), Numero 1, Afio 1, enero-febrero de 1996.
(www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos(anteriores/nl/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 comunicacion
institucional que surgen tanto en instituciones publicas, sean gubernamentales
0 no, Yy las instituciones privadas, sean empresas 0 bien agrupaciones civiles

como camaras industriales, consejos sectoriales, etcétera.

Las oficinas de comunicacion social de las instituciones publicas 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 comunicacion ya
gue la informacién y los programas muchas veces no concuerdan con los
objetivos fijados. Cada departamento actla por si 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 mayoria de las instituciones publicas y dependencias gubernamentales
cuentan con una agenda propia mas cercana a los intereses grupales o
politicos del funcionario en turno y no, predominantemente, de los objetivos y

alcances que tiene la institucién en si.

Un ejemplo claro sucede cuando los titulares de comunicacion social se mudan
a otro proyecto. No pasa nada. Los boletines siguen emitiéndose, la cobertura
informativa y grafica de los eventos continta sin mayor problema, la sintesis de
prensa sigue elaborandose, los analisis de la informacion 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 mecanica, no se les imparte
una cultura productiva, es decir, cumplir objetivos en diversas escalas y
tiempos acordes a un propdsito. Sencillamente no hay motivacion y los
esquemas laborales son incompatibles con los impuestos por el sindicalismo y

el burocratismo.

Sucede distinto en la mayoria de oficinas de comunicacion institucional del
sector privado. Los procedimientos de comunicacion corporativa implican
generalmente una coordinacion de areas con la directiva y que incluye flujos de

comunicacion interna en sentido horizontal.

La mayoria de las estrategias y planes se realizan con la intervencién de
homélogos 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 duefio de la misma.

Puedo afirmar que el nuevo paradigma de las organizaciones, publicas o
privadas, se caracteriza por impulsar una cultura de trabajo en equipo,
aprendizaje compartido, innovacion y mejora continua, calidad total, cultura de

servicio, donde la comunicacion se convierte en factor estratégico.

Por ello, hasta hace unos diez afios, la mayoria de las organizaciones no

pretendian cumplir con estos propdsitos. De hecho, esta nueva cultura
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gerencial se convirti6 en una tendencia general en el mundo debido a que
atravesamos una era de la sociedad postindustrial, donde se interrelacionan
como nunca antes la economia global e informacional, es decir, donde la
informacion juega un rol primordial en la toma de decisiones dentro de la

economia imperante.

“Una organizacién es siempre especializada. Se define por su tarea™'. Una
organizacion “es un sistema de recursos estructurados en torno al propésito de

lograr fines especificos™?

. Sin embargo, es un problema comun que las areas
de comunicacion social no estén bien estructuradas, en el caso de las
instituciones publicas funcionan como hace 30 afios, no poseen una estructura
definida con base a los objetivos especificos que exigen los tiempos actuales.
El arribo de la comunicacion satelital comercial, desde fines de los sesenta y
principios de los setenta, provocd una explosiéon informativa, lo que originé un
efecto de “Aldea global” (donde el progreso tecnolégico haria que todas las

personas del planeta empezariamos a intercomunicarnos de manera

instantanea directamente (*).

No obstante estos avances en la materia, en las instituciones publicas y
privadas se presentan de igual forma problemas como 1) falta de trabajo en
equipo, 2) falta de habilidades de comunicacion entre el personal gerencial, 3)
falta de informacién o inadecuada sistematizacion, 4) barreras y distorsiones en

la informacioén, 5) falta de oportunidades y claridad en la informacién, 6) falta de

51 DRUCKER, Peter F.; La sociedad post-capitalista; Bogot4, Ed. Norma, 1994, p. 54.

52 CASTELLS, Manuel; La era de lainformacion: Economia, Sociedad y Cultura;
México. Siglo XXI Editores, Vol. 1, La Sociedad Red. 2000, p. 199.

(*) MCLUHAN, Marshall; Comprender los medios de comunicacion; Barcelona, Ed. Paid6s Comunicacion,
2001, 411 p.
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compromiso, 7) falta de una cultura organizacional sélida, 8) problemas de
organizacién interna y, 9) falta de politicas claras de comunicacion interna

entre niveles y areas.

Entiendo a la organizacibn 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 desempefio de un sistema depende de la
interaccién de sus partes, no de cdmo actian éstas por separado”®.

Ya Armand Mattelart®™* anotaba que la organizacion “es una unidad totalizadora
o unidad sistémica (...). Es una estructura organica en la que cada parte debe
servir a la totalidad. Cualquier fallo en la interoperabilidad entre las partes,
cualquier obstaculo al libre intercambio de los flujos, trae el riesgo de colapsar

el sistema. La comunicacion ha de mantenerse omnipresente”.

Si tomamos en consideracion que una organizacion es un grupo humano
compuesto de especialistas que trabajan juntos en una tarea comun (alta
direccion, gerentes y jefes, empleados), éstos tienen la gran responsabilidad de
llevar a buen término las organizaciones donde sirven. Deben conocer las
nuevas formas de gestion para sus organizaciones a fin de insertarlas en la

economia informacional (postindustrial) en la que nos desarrollamos.

s ACKOFF, Russell L.; Recreacién de la corporaciones: Un disefio organizacional para el Siglo
XXI; México, Ed._Oxford University Press, 2000, p. 6-8.

54 MATTELART, Armand; La mundializacién de la Comunicacién; Barcelona, Editorial Paidés,
1998, p. 83.
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Nuestra economia “es informacional porque la productividad y competitividad
de las unidades o agentes de esta economia (ya sean empresas, regiones o
naciones) dependen fundamentalmente de su capacidad para generar,
procesar y aplicar con eficacia la informacion basada en el conocimiento.... en
las nuevas condiciones histéricas, la productividad se genera y la
competitividad se ejerce por medio de una red global de interaccion. Y surgio
en el dltimo cuarto del siglo XX, porque la revolucién de la tecnologia de la
informacion, proporciona la base material indispensable para esa nueva

economia™>.

7.2 COMPETITIVIDAD Y PRODUCTIVIDAD, LOS GRANDES RETOS

A manera que la sociedad comenzé a utilizar sistemas y organizaciones mas
complejos, la comunicacién fue requiriendo también de procesos y sistemas
mas eficaces. En la industrializacion, las empresas se conciben como
maquinas creadas para la obtencion de ganancias. Por consiguiente, la funcion
social y la Unica responsabilidad de las empresas era dar a los propietarios un
rendimiento sobre sus inversiones. Los propietarios entonces ejercian absoluto
control sobre lo que creaban, sin regulaciones, sindicatos, ni obstaculos para
sus objetivos. El factor humano de las empresas era tratado como parte
reemplazable de una maquina. De ahi que los modelos organizacionales se

hayan concebido en base a estas unidades empresariales.

%5 CASTELLS, Manuel; op. cit.; p. 93.
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En ese contexto, una empresa o institucién concebida como una maquina, es
decir, gestionada desde el pensamiento administrativo clasico, se organiza
limitando severamente la conducta de sus componentes. Esto se debe a que la
Teoria Clasica de la Organizacion se caracteriza por: a) favorecer estructuras
piramidales en las organizaciones, altamente diferenciadas; b) restringir la
interaccion entre los miembros de la organizacion; c) establecer procesos de
comunicacion vertical (orientados hacia el flujo descendente de la informacion);
d) Proponer los procesos centralizados de control/decision; e) la proliferacion
de reglamentos, y f) una orientacion hacia la motivacion de los empleados,

basada principalmente en el temor y la necesidad econémica®.

Esta serie de conductas se asocian con las burocracias, las cuales son
organizaciones concebidas, precisamente, desde un modelo mecanicista o
determinista. La concepcion 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 busqueda de los resultados
deseados®’. Seglin mi apreciacion, esto aplica en oficinas institucionales o de

gobierno.

Luego vino la teoria humanista de la organizacion cuyo factor esencial es la
valoracion del factor humano y su condicion socioldgica y psicolégica que, a

diferencia de la concepcidon mecanicista, ahora la organizacion es concebida

*5 FERNANDEZ COLLADO, Carlos; La Comunicacién Humana en el mundo contemporéneo;
México, Ed. McGraw-Hill, 2001, p 97.

57 NOSNIK, Abraham; El andlisis de sistemas de comunicacién en las organizaciones: 10
afios después; cita en FERNANDEZ Collado, Carlos; coordinador de:_La Comunicacion en
las organizaciones; México, Ed. Trillas, 2002, p. 10.
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como un sistema organicista o biolégico (organismo) que puede conceder a sus
partes una mayor variedad de  opciones (conductas) sin afectar el
funcionamiento aunque si la manera en que realizan el trabajo. Se les asignan
objetivos y metas a lograr. Esto se aplica de manera analoga en gran parte en
el sector privado. Si lo trasladamos al area de comunicacion social o
institucional, este esquema organizacional implica una mayor interaccién y un

estimulo a lograr objetivos trazados, como describi 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 legitimos, asi como los de
otros. Es cuestidon de aprendizaje, no de ganar dinero. El desarrollo no es
cuestion de cuanto se posee, sino de cuanto 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 econdémico, el desarrollo
comprende ciencia, tecnologia y educacion, ética, moral y estética. “El
desarrollo exige no sélo la capacidad para hacer bien las cosas — lo que, en
consecuencia, requiere informacion, conocimiento y entendimiento- sino
también la capacidad para hacer las cosas correctas, para lo cual se necesita

sabiduria”®,

Por ello entiendo que el desarrollo es la busqueda no sélo de un crecimiento
econdmico, sino de un auténtico beneficio para la organizacion y para las

personas que la integran; para sus grupos de interés, y para la sociedad que le

%8 CASTELLS, Manuel; op. cit.: p. 59.
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permite operar, o 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 organizacion y la sociedad misma.

Aqui aplica lo que el tratadista austriaco Peter Drucker sefiala: “El verdadero
recurso dominante y factor de produccion absolutamente decisivo, no es ya el
capital, la tierra, ni el trabajo. Es el conocimiento. (...). Los tradicionales
factores de la produccion —la tierra (recursos naturales), el trabajo y el capital-
no han desaparecido, pero han pasado a ser secundarios. Se pueden obtener
facilmente, siempre que se tenga conocimiento. Y el conocimiento en este
nuevo sentido, es conocimiento como instrumento, como el medio de obtener

resultados sociales y econémicos™®.

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 economia de la
sociedad industrial, sino en bienes intangibles, como sucede con la informacion

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 duefios de las
herramientas de produccion, porque son duefios de sus conocimientos y se los

pueden llevar consigo al lugar que vayan.

%9 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 acumulacién de conocimiento y su aplicacion practica en
resultados productivos es lo que hace la diferencia entre un colaborador eficaz

e imprescindible en las tareas de comunicacion o en cualquier disciplina.

Toda organizacion, sea esta compleja o reducida en cuanto al niumero de
integrantes, requiere adaptarse a cambios acelerados que se viven en tiempos
actuales. Tiene que aprender a aprender, ser una organizacion inteligente que
“vincula tres procesos estratégicos de informacion: percepcién, creacion del
conocimiento y toma de decisiones en un ciclo continuo de aprendizaje y

adaptacion al que podemos llamar Ciclo de Conocimiento”®.

En la organizacion postindustrial, caracterizada por su capacidad para generar,
procesar y aplicar con eficacia la informacion que le permita ser innovadora,
productiva y competitiva, no puede basarse mas en la forma organizativa
tradicional, es decir, en el modelo piramidal, con su integracion vertical y la
gestion funcional jerarquica, ya que se requiere mayor participacion e
integracion del personal y una comunicacion fluida y directa (como anotabamos
lineas antes en cuanto a las diferencias entre la comunicacion y los sistemas
implementados en el sector publico o privado). Esto conlleva a la eliminacion
de tareas y la supresion de capas directivas y filtros que permitan una

organizacién abierta e interconectada con base a la informacion®?.

60 CHOO, Chun Wei; La organizacién inteligente; Estados Unidos, Ed. Oxford University Press, 1999,
p. 21.

61 D"APRIX, Roger; La Comunicacién para el cambio: Cémo 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 publico o privado. Las
burocracias son en su mayoria verticales mientras que en las empresas lo son
en su mayoria, como es la tendencia en todos los Ordenes de las

organizaciones, mas horizontales.

En el sector publico las ordenes e instrucciones generalmente no admiten una
comunicaciéon que pueda enriquecer las propuestas o estrategias a seguir. Se
acatan y ya; normalmente las 6rdenes provienen en diferentes escalas hasta
llegar al cuerpo operativo que ejecutara en la practica lo que ya han planeado
los mandos superiores, la estructura es similar a la militar en la que se acatan

ordenes sin discutir.

En el sector privado, practicamente el mundo empresarial admite, maxime si la
empresa es administrada por un consejo de administracion, toda una serie de
propuestas, que obviamente deben ser viables o sustentables, deben tener una
justificacion y una aplicacion concreta con bases y resultados medibles. Admite
por consiguiente una comunicacion en sentido horizontal, mas 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
identificacién con los objetivos es mayor al que sucede en el sector publico. No
digo que sea mejor o peor, pero si incide en una mayor comprensiéon de lo que

se hace y se preserva o genera una mayor plusvalia laboral: al sentirte mas
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comprometido con las funciones encargadas se genera un mayor rendimiento

al estar mas compenetrado con la causa a la cual se esté colaborando.

Drucker sefiala siete tendencias fundamentales: “Organizacion en torno al
proceso, no a la tarea; jerarquia plana; gestibn en equipo; medida de
resultados por la satisfaccion del cliente; recompensas basadas en resultados
de equipo; maximizacion de contactos con proveedores y clientes; informacion,

formacion y retencion de los empleados en todos los niveles®.

En este plano horizontal de compartir informacion 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, maxime a la hora
de procesar la informacion dentro de los sistemas de comunicacion social o

institucional.

Haber trabajado tanto en sector publico como privado dentro de areas que
manejan la comunicacion social conduce a considerar que toda organizacion
debe en este contexto actual:
e Potenciar los flujos de informacion vertical descendente y ascendente,
asi como los flujos de informacién horizontal.

e Estimular la participacion 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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e Hacer que los directivos y demas personal asuman responsabilidades de
sus objetivos, conducta e interacciones, delegando en lo posible y
procurando autonomia de gestion, y

e Promover una cultura de conocimiento y compartirlo, lo que se denomina

“aprendizaje en red”.

Este uUltimo punto se aplica cuando se realizan sesiones en equipo donde se
exponen propuestas y casos de la agenda diaria, asi como a mediano y largo
plazo. La intercomunicacion y su retroalimentacion generan mayor
conocimiento. Para esto hay que compartir un enfoque que tiende a trabajar en
equipo, no a guardarse para si “los secretos” de la abuela. Mayor conocimiento
compartido genera mayor valor y nuevo conocimiento, porque tampoco

podemos ser duefios de verdades absolutas.

Hay en los dos sectores, tanto en el publico como en el privado, dos modos de

ejercer el poder: “poder sobre” y “poder para”®®

. “El primero es la capacidad
para recompensar 0 castigar a quienes se someten o no a los propios
mandatos, esto es la capacidad para ejercer autoridad (prototipo de una vieja
economia industrial). El “poder para” se define como la capacidad para inducir

n64

a otros a hacer voluntariamente lo que se desea™", (caracteristico de la era

postindustrial).

Basicamente, lo que hubiese yo aprendido se basa en estas premisas;

Emmanuel Lévinas afirma que “el sujeto que habla no sitia el mundo en

63 ACKOFF, Russell L. ; op. cit.; p. 184.
% idem.; p. 296-297.
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relacibn consigo mismo, no se sitla pura y simplemente en el seno de su
propio espectaculo, como el artista, sino en relacidon 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 si, ni el para si, sino el “para el
otro”®°. Permitanme proseguir entonces para compartir con ustedes “otros”,

algunas cuestiones aprendidas:

7.3 BOLETINES, BASICOS PARA LAS RELACIONES PUBLICAS (*)

El boletin o el comunicado de prensa es la herramienta basica en materia de
relaciones publicas, difusibn y comunicacion masiva y se distribuye a los
medios de comunicaciéon con el fin de que la informacion contenida se difunda

oportunamente.

En el mundo antiguo los portadores de noticias eran los mensajeros (en el
mundo prehispanico fueron los “paynanis™®, quienes recorrian grandes
distancias para transmitir informacion entre gobernantes y gobernados. Ya el

soldado Filipides, en el afio 430 a.c. corrio 40 kilometros para anunciar el

triunfo de los griegos frente a los persas, muriendo después de haber cumplido

65 LEVINAS, Emmanuel; Fuera del Sujeto; Madrid, Ed. Caparrés, Serie Coleccion Espirit, No. 27,
1997, p. 162.

(*) Ver anexo M acerca de boletines realizados.

66 Dentro del universo mexica, la comunicacién entre diferentes puntos se hacia
por medio de mensajeros o "paynani', consagrados al dios Paynal, que quiere
decir "el que corre ligeramente', mensajero divino, capitan de
Huitzilopochtli, quien porta el chimalli (escudo) y la macuahuitl (macana). Website:
SCT. e-mexico.gob.mx/wb2/eMex/eMex_EI_Correo_Prehispanico.

118



su tarea. Dicha labor de comunicacién es recordada hoy mediante la prueba

atlética del Maratén que se celebra en diversos paises®’.

En el siglo XV fue posible difundir los mensajes en un medio duradero, de facil
manejo Yy distribucion pero sobre todo de bajo costo, surgia entonces la

imprenta en Europa y con ella los libros.

Para el siglo XVII comenzaron a editarse los periddicos®, también originarios
de Europa, y coincidentemente de Alemania. Estos periédicos recibian de
diversos actores de la vida publica informacién en forma de cartas, sermones,

panfletos y ensayos.

La influencia que ejercieron estos periddicos los convirtié en instrumentos para
la movilizacion social, politica y econdmica, y posteriormente apoyaron las
causas independentistas 0 movimientos revolucionarios en todo el mundo por

su caracter propagandistico.

Segln la Universidad de Columbia®®, en Estados Unidos, anteriormente
conocida como el King's College, ésta fue la primera institucién en enviar la
primera nota de prensa o boletin con el fin de obtener una cobertura informativa
en los medios de comunicacidén existentes. Asi siguid esta practica hasta el
siglo XIX cuando los agentes de prensa eran los encargados de difundir y

realizar acciones propagandisticas y comerciales de personas o empresas.

67 ROJAS, Octavio; La nota de prensa; México, articulo publicado en Razén y Palabra,
abril-mayo, 2003, Num. 32. (www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n32/orojas.html)

idem.
%9 ibidem.
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Redactado de manera concisa, clara y directa, pero sobre todo de interés
colectivo, el comunicado de prensa o boletin debe evitar adjetivos y apologias
ya que el primer publico que tiene acceso y, de alguna forma constituye el
primer filtro, es el periodista. Tratar de engafar a este primer filtro o desconocer
las reglas y normas periodisticas es el error mas comun de quienes pretenden
difundir alguna informacion a través de los medios. Por ello es relevante
conocer la perspectiva de los periodistas, las necesidades que reviste una nota

y asi poder colocar de manera oportuna la informacién a tratar.

El comunicado de prensa o boletin tiene similitud con la nota informativa tanto
en su forma como en su construccién, aunque difieren en cierto modo en el
fondo. El primero surge de la necesidad de promover un producto, un servicio,
una ideologia o una persona fisica 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? (¢, Cuando?); Where? (¢,Donde?), Why? (¢,Por qué?) y

(¢ Para qué?); What for?, a las que hay que agregar (¢, Como?) How?.

Llevan consigo la construccién semejante en forma de piramide invertida donde
lo sustancial o lo relevante se incluye en el primer parrafo y en los
subsiguientes se desglosan los pormenores de dichos aspectos. El titulo sélo

sirve para dar una idea general del tema a tratar. El titulo o cabeza de la nota la
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redacta generalmente un encargado de la mesa de redaccion del medio que se

trate.

La informacion contenida en el boletin o comunicado de prensa debe ser
novedosa y de interés colectivo. Debe evitarse informacion irrelevante. Hay que
enfocarse en un tema claro y central a fin de no confundir con exposiciones

innecesarias.

Hay que proyectar la informacion de acuerdo al publico al que finalmente va
dirigido: inversionistas, funcionarios publicos, comunidad internacional, sector
femenil, etc. Es conveniente lograr empatia con la audiencia objetivo, sobre
todo proyectar qué, cdmo y por qué le interesa saber la informacion a difundir,
es decir, no anteponer lo que el emisor (sea éste el cliente o el comunicador)

quiera sin justificacion que se incluya en el comunicado.

Se debe exponer la informacidon 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 ilustracion.

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 analoga o
digital para su uso en radio o television, a la vez que con fotografias impresas o

digitalizadas para su envio por via electrénica, etcétera.
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En una de las oficinas de comunicacion donde me desempefié pasamos de la
produccion de unos 50 boletines de prensa de quienes nos antecedieron en el
cargo, a la cantidad de 310 comunicados, cuya publicacion en los medios fue
de aproximadamente 1,300 notas y menciones en prensa, radio y television

contra 250 que se lograron anteriormente.

Ese trabajo fue sustancialmente por la produccion de boletines de prensa
diseifiados y redactados para facilitar la labor al reportero. Por ello es que
debiamos precisar la informacién, cambiar el estilo formal a uno mas atractivo
sin perder la institucionalidad, evitar las apologias y citas extensas e
irrelevantes. Procuramos incrementar no sélo en numero sino en calidad, lo
gue definitivamente fue considerado por los reporteros y “gatekeepers” (o filtros
de la informacién) como informacion relevante ya que eran antes que nada

informacion de interés publico.

7.3.1 RUEDAS DE PRENSA, UN TALLER COMPLETO, NO PARA

IMPROVISADOS.

Las ruedas de prensa, como entrevista con varios medios de comunicacion, es
recurso necesario cuando se quiere dar a conocer a un mismo tiempo y con
intercambio 0 no de preguntas y respuestas, y que incluso pueden ahondarse

en tal o cual aspecto teméatico dependiendo del interés del medio solicitante.

Convocatoria.- Los representantes de los medios deben ser convocados previa

comunicacion, 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
reunién y anotando qué se va anunciar, quién va a asistir, para qué y qué
relevancia tiene el evento. Debe citarse en un sitio especifico y a una hora

precisa.

De requerirse, debe confirmarse el envio de un representante del medio, y en
su caso, fotografos, camardgrafos y asistentes. Esto le permite al convocante
saber cuantos medios acuden y planear el aforo, el espacio disponible, la
cantidad de recursos informativos impresos, etc. En ocasiones es necesaria la
acreditacion con la expedicion de gafetes, sea previo al evento o el mismo dia
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 presentacion de los asistentes en la mesa expositora, una semblanza o
breve curriculum. Se expone la tematica del evento y una vez agotados los
objetivos de la exposicion, 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
estadisticas de auxilio, la curricula de los expositores, los teléfonos necesarios
para mayor informacién, graficas de apoyo o fotografias teméticas e

informacion de contexto. Esto puede presentarse de manera impresa 0 en
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formato multimedia (Discos compactos o memorias USB) y todo aquel material

de apoyo para el periodista 0 medio de comunicacion.

Se puede disponer, en caso necesario, de traductores y de un transcriptor si es
gue la version integra fuera necesaria para su entrega inmediata a los medios

que asi lo requieran.

Debe contarse con una memoria grafica, 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 fenomenologia y entrenamiento de los directivos asistentes, sea
para en caso necesario, precisar o desmentir con pruebas algun error de
interpretacion, de transcripcion o de cualquier indole que el reportero pudiera

haber realizado.

En las organizaciones donde colaboré hubo una en la que al menos dos veces
por semana realizabamos conferencias de prensa. La mayoria de éstas eran
en la sala de juntas del director general del organismo Aeropuertos y Servicios
Auxiliares (ASA) o bien en el auditorio del Salén 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 diplomatico, deportistas o celebridades.

Previo a las ruedas de prensa es conveniente -siempre- tener un

entrenamiento (definicion de temas a tratar, evasion de preguntas incémodas,
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mensajes clave, objetivos rectores, etc.) con los voceros o0 personas que vayan
a protagonizar la rueda de prensa. Hay que prever qué preguntas y situaciones

podrian presentarse en el acto o posterior a éste.

Hay que someter a los voceros, Unicos 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 organizacién.

Debe preverse por parte del organizador toda aquella informacion de contexto
que pudiera presentarse durante la realizacion del evento. Es decir, contar con
conocimiento de toda aquella informacion sectorial o especifica que pudiera
involucrar a la organizacion. Conocer no sélo de lo que nos interesa hablar en
la rueda de prensa sino también de aquellos temas relevantes del dia, sean

éstos del mismo sector o incluso de corte politico.

7.4 PREVISION Y APROVISIONAMIENTO DE REPORTAJES Y

ARTICULOS

La produccion de reportajes utiliza la combinaciéon de géneros periodisticos.
Requiere una metodologia y rigurosa precision ademas de la imprescindible
veracidad de los datos y fuentes contenidas en la investigacion. La cronologia,
asi como la descripcion a detalle colaboran para que el interés no decaiga en
los primeros parrafos sino que ofrezca elementos atractivos para el interés

publico de principio a fin.
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Los articulos y reportajes deben ser presupuestados en tiempo y forma con el
proposito de contar con informacion 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 organizacion con los intereses informativos del periodista.
Cuando eso sucede la labor se facilita para ambos actores y se cumple una

labor estratégica de comunicacion social.

Es conveniente para el comunicador social ir preparando, paralelamente a la
informacion de coyuntura que tenga que producir cotidianamente, diversos
reportes o articulos més detallados que puedan servir de guia para el reportero

0 el medio interesado.

Segun mi experiencia, la previsidbn y provisibn de reportajes y/o articulos

permiten, dado el caso, aprovechar una serie de datos ya investigados para:

1) descubrir al interior qué informacion hay que desarrollar por las areas
respectivas en caso necesario. Aqui nos adelantamos al reportero en la
busqueda de informacién de interés publico. Comenzamos a desarrollar la
investigacion, reporteando al interior de nuestra institucion y descubriendo qué

se debe, cuando se debe y como se debe manejar la informacion.

2) Prevenir vacios de informacién que pudieran dar lugar a especulaciones por

parte del publico o medio de comunicacion. Vale la pena contar con
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informacion previamente procesada a fin de no caer en la urgencia de contar

con lo primero que se pueda al no haber informacién sustentable a la mano.

3) Comprender mejor los alcances y beneficios que ofrece la organizacion con
base a esa informacion obtenida y atender en caso de contingencia o crisis

informativa con argumentos sustentables,

4) Al ofrecer este tipo de informacion, inédita en su mayoria, se puede obtener
una buena relacion y mejor disposicion del reportero y/o investigador para
futuras labores comunicativas. Basicamente porque se le facilita al periodista la
labor que desarrolla ya de por si sujeta a presion por tratar de cumplir con las
ordenes del dia. La disposicion de ellos se transforma cuando encuentran

alguien en quien apoyarse en su trabajo cotidiano.

7.5 INSERCIONES PUBLICITARIAS, CAMPANAS Y PAUTAS (*)

Las campafias de publicidad requieren gente especializada como redactores,
disefiadores gréficos, fotografos, mercadologos y encuestadores, a veces hasta
lingUistas, psicologos (de masas o sociales), sociélogos, abogados, etc. y una
pléyade de colaboradores de diversas disciplinas (como administracion, ventas
y tesoreria) que deben ser coordinados la mayor parte por el comunicador para

evitar eventuales conflictos de apreciacion o de interpretacion.

(*) Ver anexo N, ejemplo de anuncio en medios de comunicacion.
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Es necesario contar primero con un presupuesto econdémico para ajustar y
definir el mensaje y las pautas de difusion, es decir, los canales, los tiempos y

los espacios a contratar.

Se requiere calcular y medir el nimero de impactos de comunicacion que
determinado medio publicitario o herramienta auxiliar (como la mercadotecnia
directa) permitan dada su penetracion o cobertura. Esto para que la inversion
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 aceptacion, si fuera una

causa, una ideologia o un personaje publico.

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 aplicacion de las pautas contratadas se lleva a cabo mediante otros
departamentos, basicamente del &rea administrativa. Sin embargo, es
importante que el comunicador se involucre mas con estos recursos y las
pautas contratadas para negociar con los medios algunas estrategias de

cobertura informativa que complementen a la publicidad contratada.

¢, Como se logra? Primero haciendo saber qué necesidades existen en materia
informativa y en relacion con el refuerzo de la publicidad. Segundo,
encontrando la mayor productividad tanto de la inversion publicitaria como de la

informacion 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 podria llegar a administrar una oficina o empresa de

comunicacion, ser incluso socio o accionista de una empresa de comunicacion.

Debe saber cuales son condiciones para la viabilidad de un proyecto, de una
estrategia, cualquiera que sea, asi como de la utilidad y rendimiento que
genera esa inversion, a fin de que no se convierta sélo 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 campafias publicitarias el comunicador conoce cudles son a
detalle las diferencias mercadoldgicas de cada medio, las ventajas o
desventajas en cuanto a su distribucidon, penetracion en el mercado, zonas de

influencia, perfil del lector, habitos del consumidor, etc.

Arroja una informacion mucho mas a detalle que ayuda a valorar la rentabilidad
de cada medio de comunicacion, es decir, saber el valor preciso de los
anuncios a contratar con base a los propios célculos y estimaciones

documentadas, probadas, de los propios medios de comunicacion.

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
campafias de relaciones publicas o de difusion, sus costos, contra sus
resultados; es decir, demostrar que determinada estrategia de comunicacion

obtuvo mayores logros que una campafa publicitaria.

Generalmente, una camparfa publicitaria es auxiliar o refuerzo de la campafa
informativa (por supuesto que esto puede ser en sentido contrario, la campafa
informativa reforzando la publicidad, cuando el producto asi lo requiere o

cuando es sumamente comercial).

Las inversiones publicitarias normalmente deben ser acordadas por el
comunicador y no sélo por la agencia, el departamento de ventas o de
publicidad. Esto porque normalmente se pueden lograr acuerdos contractuales
que deriven en la inclusion o al menos consideracion de material informativo
que vaya a ser difundido y que de antemano podra ser contemplado por el

medio de comunicacion.

Como comunicadores hay que estar al tanto de cuanto 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 mas
(algunos medios advierten al lector de este recurso mediante un encuadre o

marco, con distinta tipografia o la anotacién al calce “insercién pagada”) (*).

(*) Ver anexo O para ejemplificar una gacetilla contratada
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Para el caso de radio y televisién, aparecen como una entrevista realizada por
el conductor oficial o por algun otro colaborador. De cualquier forma, es
publicidad apareciendo como informacién, 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 contratacion de publicidad. Por ejemplo, ordenar la
publicacion de una fotografia sobre determinado acto o personaje,
acompafiado por un texto explicativo, que normalmente es un “pie de foto”
extenso o un pérrafo determinado del boletin. Esto es que la fotografia apoya al

texto que nos ocupa.

8. EL TRABAJO EDITORIAL. EL PAPEL DEL ADMINISTRADOR DE UN

MEDIO DE COMUNICACION (¥)

A mi paso por oficinas de comunicacion social en organizaciones del sector
publico y de comunicacion corporativa en el sector privado, he procurado
aprender de todos quienes tuve oportunidad de conocer: periodistas, editores,
articulistas, casi todos los columnistas, jefes de informacién, redactores,
camarografos, fotografos, caricaturistas, etcétera. Uno aprende en todo
instante, de cualquier error o logro, propio o ajeno, de cualquier situacion,

persona, situacion o experiencia.

(*) Ver anexo P, ejemplar de secciones de proyecto editorial.
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Ya habia sido reportero, comunicador de organizaciones publicas y privadas.
Me faltaba un angulo distinto pero que es relevante por cuanto al manejo de lo
aprendido ya que el enfoque y la concepcidn de los objetivos es distinto aunque
confluyan en un mismo terreno: la administracion de un medio de

comunicacion.

La generacion de un medio de comunicacion y la administracion de un equipo
de colaboradores, infraestructura y equipamientos propios, asi como la
formulacion de estrategias comerciales, la planeacion editorial, el
establecimiento de relaciones institucionales, campafias de publicidad y
estrategias de posicionamiento, es algo que se dice facil pero requiere de un

esfuerzo mayusculo cuando el presupuesto es limitado

Lo primero que hice fue conjuntar intereses con inversionistas interesados. De
hecho, el proyecto surgi6 por insistencia de una compaifiia privada que requeria
de una campafia de difusion para sus millones de clientes. De ahi que se haya
ido integrando una serie de estrategias luego de haberse definido la misién y la

vision de esta nueva empresa.

De pronto, el proyecto era la concepcion de toda una empresa editorial que
surgio con la produccion de una publicacion periddica cuyo tiraje alcanzé los 20
mil ejemplares a todo color, 48 paginas interiores mas 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 comunicacion es un gran reto
porque como comunicador o reportero, podemos acercarnos a los medios
pero por el mas estricto motivo de la informacién. EI comunicador procura
difundir su informacion, el periodista trabaja para proveer de informacion al

medio en que trabaja.

Los primeros se acercan al medio ademas para contratar espacios publicitarios,
pero en su mayoria se aborda con otras personas del area comercial que poco
tienen que ver con el area de redacciébn y con las personas que uno

acostumbra para su labor comunicativa.

El administrador debe tener una visién que permita la rentabilidad y correcto
desempefio operativo. No se guia por instrumentos, sino a partir de inferencias

tras su paso por diversas areas y experiencias.

El mayor reto fue integrar un equipo atractivo de colaboradores, con
columnistas prestigiados en el area econOmica y politica, 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 mas importante como administrador es lograr una empresa que sirva a

la sociedad y cuya utilidad genere una circulacion o consumo efectivo, lo que

atrae a anunciantes y captacion de recursos. Mas recursos permiten mas
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inversion en personal, viaticos y gastos de produccién. El logro comercial fue
llegar a superar el punto de equilibrio financiero, es decir que se financiara con

recursos propios.

Con la promocion de la revista inicial ante agencias y posibles anunciantes, se
ingresa en otra dindmica que es la de la rentabilidad de las inversiones
publicitarias. Se puede aprender desde cuales son los requisitos Yy
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 Yy resultados de sus prospectos visitados, Yo
personalmente les acompafaba para conocer de cerca otras exigencias,

tiempos y metodologias que se viven en el rea de publicidad.

En el &rea de produccion también se puede aprender mucho en cuanto a saber
optimizar costos, ahorros en tiempo y manejo de procesos, asi como
equipamientos necesarios. Amén del contenido, los procesos de disefio,
impresion, formacion 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 cuanto cuesta un proyecto editorial
considerando sueldos y honorarios del personal, calculando gastos de
produccion donde se contemple su optimizacién asi como la generacion de
ingresos viables, sostenidos, rentables para el anunciante y para nosotros

mismaos.
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8.1 LA INTEGRACION DE RED DE CONTACTOS EN LOS MEDIOS COMO

COLABORADORES EDITORIALES.

Recurri al auxilio de amigos y colaboradores. Muchos aceptaron sumarse a mi
equipo editorial como colaboradores eventuales que después lo hicieron ya en
forma sistemética. De esa manera, también el contacto y la actualizacion sobre

eventos de interés general prevalecio.

Seguiamos aprendiendo de todos ellos. No obstante, cuando el editor cumple
su tarea generando informacién de interés publico para un sector social
determinado y, en aras de atender las necesidades de nuestros lectores,
procurdbamos el contacto cotidiano con los reporteros y representantes de los
medios de quienes en platicas informales obteniamos a la vez consejos e
informacion inédita que nos conducia tras la investigacion temética, a una serie
de contenidos que fueron incluidos para su publicacion o posterior

programacion.

De alguna forma, el ndcleo de contactos y amigos con quienes seguiamos
manteniendo comunicacion también se constituyeron tacitamente en valiosos

colaboradores.

La mayoria de los medios se construyen creando un muro con los demas

medios, mantienen una mediana relacién institucional, generan vinculos tibios,

quizas por prudencia, pero lo cierto es que entre los editores hay un resquemor
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0 un recelo sobre su contenido tematico, habida cuenta de la clara

competencia.

Cuando la red de contactos y las relaciones propias se establecen y proyectan
de manera sistematica (no soOlo por ser “cuates”) con un objeto profesional
determinado, se puede obtener apuntes, consejos, que te llevan, previa

confirmacién, a temas y asuntos relevantes.

82 LA FORMACION EN EL AULA COMO SUSTENTO DE

PROFESIONALIZACION

Algunas de las materias que se imparten en la carrera podrian integrarse como
talleres constantes, pues no basta un semestre para cada género periodistico.
Incorporar una materia como la de administracion de negocios editoriales

ayudaria en cuanto a su aplicacion dentro del periodismo y la comunicacion.

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 informaciéon en un medio que a final de cuentas es industrializado y
estimular la generacion de iniciativas propias para la creaciéon 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 ambito periodistico. A final de cuentas la carrera de comunicacion
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y periodismo no se reduce al oficio de un fotégrafo, ni de un disefiador grafico,
o de un formador, ni te convertird en caricaturista, éstos son oficios también
loables pero cuya formacién profesional depende de otras materias, de otras

habilidades.

Por tal motivo, habria que adecuar la imparticion de ciertas materias a una
periodicidad mas corta para impartir otras asignaturas que merecen mayor
estudio como comunicacion organizacional o edicion en medios emergentes,
técnicas de investigacion, metodologias de investigacion, relaciones publicas,

etcétera.

Sabemos bien de los esfuerzos por actualizar las asignaturas para una mejor
preparacion académica que realiza nuestra Universidad y que requieren
urgentemente de una mayor integracion con las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacién (TIC). La capacitacion técnica ahora no sélo es
un complemento, muchas veces en la practica son la herramienta principal para

una comunicacion efectiva y para el cumplimiento de nuestras tareas.

8.3 PROYECCION Y RELACIONES PUBLICAS DEL EDITOR

Como editor o directivo de un medio se tiene acceso no s6lo a informacion,

sino a eventos y contactos que permiten proyectar y promover tu medio de

comunicacion, la misién y trascendencia de tus actividades y del equipo de

colaboradores.
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La promocién misma que hace un directivo, tanto del tema editorial como de la
vision 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
anico que queda es no caer en el error de la soberbia, del despotismo o de la

presuncion 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 publicas como privadas, en un ambiente de
comodidades y atenciones esmeradas es solo 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 ACCION CORRESPONDE UNA REACCION”. CAPACIDAD

DE INFLUENCIA Y TRANSFORMACION.

Es muy satisfactorio también que como periodista y/o comunicador tienes la
facultad de transformar o influir en un publico determinado. Modificar la
percepcion de tu audiencia, incidir en sus preferencias de consumo, en sus
habitos, por cuanto toca a la promocion de productos y mercancias; influir en
su actitud, por cuanto la promocion de valores e instituciones, ideologias y

tendencias sociales.

Todo ello forma parte de la capacidad del comunicador y del periodista,
guienes 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 codigos de ética y la trascendencia de las

materias académicas para la formacién humanista.

Los cargos directivos y de gran responsabilidad suelen confundir a sus
protagonistas, asi también, la influencia y capacidad resolutiva producto de las
propias habilidades, pero que se facilitan con las credenciales, es un fenémeno
gue también confunde a personalidades que creen que el cargo es para abusar

de caprichos propios y para desplantes egoistas.
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Hace todavia unos afios era comun ver a quien se estacionaba en doble fila
sblo por poseer una charola o credencial de periodista. Cuantos no han
abusado de sus credenciales para saltar tramites, evitar las normas y

reglamentos de transito sélo por ser “influyente”.

Por ello, hay que recordar que en la Universidad son muy importantes las
clases de psicologia, maxime si se analizaran las patologias 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 ESPECIALIZACION

Hemos destacado en varios pasajes que la especializacion en nuestro
guehacer profesional es determinante para destacar y abrirnos paso en un
mercado laboral cada vez mas competido. Cada afio surgen cientos de
profesionistas dedicados a la comunicacién, el periodismo, la publicidad, la
mercadotecnia y las relaciones publicas. Hay egresados de otras profesiones
gue comienzan ademas a migrar hacia el campo de la comunicacion.
Economistas, sociblogos, filosofos, politélogos, etcétera, que buscan en el
periodismo y la comunicacién, sea como investigadores, docentes o

practicantes, incursionar en un sector ya de por si competido.
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Precisamente por ello es necesario elevar nuestra competitividad, mediante
una mayor productividad y a través de la especializacion en alguna materia
especifica. Hay quienes lo hacen dirigiéndose al ramo de la propaganda, otros
al de la publicidad, otros a la mercadotecnia politica 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

s6lo 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
adquisicion de un servicio, de un producto, que satisfaga las expectativas del

consumidor final, ya sea de informacion, o de bienes y servicios.

He colaborado con empresas y corporativos privados que operan a nivel
nacional mediante compafias subsidiarias que diversifican sus servicios y
concentran sus procesos productivos. Operé como Gerente de comunicacion y
relaciones publicas de varios corporativos, entre ellos Grupo Hakim, que
incursion6é en aeropuertos y otros negocios tanto en varios estados de la

Republica como en Estados Unidos.

Asesoré a empresas inversionistas en infraestructura, basicamente
constructoras e inmobiliarias, inversionistas y comercializadoras. Entre éstas a
aerolineas, cadenas restauranteras como La Mansién. Realicé campafias de
posicionamiento y de difusion en el Distrito Federal con medios de cobertura

nacional, para empresarios inversionistas de Cancun (Grupo Dicas), Tijuana
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(Grupo Ruber) y Toluca (SAE), etcétera. En todas ellas aprendi acerca del
enfoque de negocios y de viabilidad de las inversiones y proyectos, muy
distinto por cierto, al esquema de trabajo y la concepcién de las autoridades,

con quienes también habia colaborado anteriormente.

Conoci la importancia en qué determinantes y definitorios son los aspectos de
rentabilidad de los proyectos sustentables. Que el objetivo politico debe

atender al objetivo econémico a fin de lograr una viabilidad y un éxito probado.

Entender la logica 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 ambito de los negocios 0 de la investigacion social e incluso

trasladarlo al aspecto personal.

9.2 LA PROYECCION DEL REPORTERO A OTRAS ESFERAS

La vision de los proyectos y procesos de trabajo se modifican en cierta forma
cuando se entienden las distintas perspectivas que presentan las
organizaciones tanto publicas como privadas. Entender que las distintas
visiones sobre un mismo proyecto derivan de la informacion disponible no se

logra de la noche a la mafiana.

Como colaborador de diversos corporativos aprendi 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

demds que involucre un proyecto porque implica dinero.

Entre menos control de la situacion, mayor incertidumbre. A mayor informacion
precisa, menor incertidumbre. Asi es como funcionan las cosas en cualquier
esfera, en cualquier proyecto. Quienes estan del lado de organizaciones
publicas, sean funcionarios, comunicadores o altos mandos, dificilimente
entienden estos procesos, precisamente porque su formacion ha sido politica o
burocratica, entendiendo ésta como la gestion de las politicas publicas por

parte de la administracion publica, 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 como administrar la informacion, que es algo que nunca termina, nos
puede conducir a otras esferas de accion. Ello si la informacién que tenemos es

estructurada partiendo de una utilidad y una estrategia a futuro.

La informacibn que wuno se procura, seleccionando, procesando,
comprendiendo pero sobre todo sistematizando en una base de datos de la
cual se obtendran informaciones adicionales (conocimiento que genere mayor
conocimiento) es la materia prima de nuestro trabajo. El valor agregado que se

le imprima ayudara con toda certeza a destacar su utilidad préactica.
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9.3 ARTICULISTA'Y COLABORADOR

Con base en esa informacion de temas especializados y a la sistematizacion
aplicada, algunos colegas de varios medios comenzaron a consultarme acerca
de temas de coyuntura que les ocupaban en ese momento: la construccion de
nuevos aeropuertos, el funcionamiento y evaluacion de las concesiones en
materia portuaria, carretera y ferroviaria, donde ya habia participado junto con
empresas del sector privado, la problemética en materia de infraestructura del
transporte y las inversiones necesarias. Todo ello sucedié mientras se daban
los procesos de concesion en el pais y los cuales generaban expectativas de

inversion tanto para empresarios mexicanos como extranjeros.

Ya antes habia desarrollado diversos contactos con medios de comunicacion,
estadounidenses y europeos. Algunos diarios estadounidenses como el New
York Times, Dallas Morning News, USA Today, y el Washington Post habian ya
escrito algunos reportes acerca de las empresas a las que asesoraba en

materia de comunicacion(*).

Luego que reporteros me consultaran mas en términos de amigos y con la
disposicion de facilitarles siempre cualquier peticion, las citas y créditos a mis
propuestas no se hicieron esperar. Algunos editores comenzaron a invitarme
para participar con colaboraciones y articulos, luego de confirmar la

autenticidad de mis argumentos. Honor que agradeci y que me llevo a redactar

(*) Ver anexo R, articulo publicado en el extranjero acerca de empresas asesoradas.
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algunos articulos para el periodico Novedades durante algunos meses donde

escribi acerca de infraestructura nacional asi como de politica y negocios.

El articulo periodistico permite abordar un tema de interés publico que debe
analizarse contemplando diversos angulos para conducir a una conclusion.
Ofrece elementos y consideraciones basadas en documentos legitimos, en

pruebas documentadas y estudios realizados por instituciones avaladas.

Posteriormente recibi la invitacion del Presidente y Director General del
Periddico Reforma, Alejandro Junco de la Vega, para integrarme como

consejero editorial de la seccidn 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-Jacome, 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

Ramirez, a quien ya le conocia, me invité a participar en su empresa editorial,

que publicé el diario La Crisis. Ahi abordé dos veces por semana temas de

(*) Ver anexo S, constancia como miembro del Consejo Editorial del periédico Reforma.
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finanzas personales y del sector econémico (*). Esporadicamente colaboré
también en un periédico especializado en negocios conocido como El Asesor

de México, que se editd en el Distrito Federal y Monterrey (**).

Creo que el enfoque aplicado desde la vision que me permitié 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 informacion vy
documentar cualquier apreciacion antes de emitir un juicio por si solo. Lo mas
preciado es la credibilidad. Toda informacion debe ser sustentada y se debe

evitar el enjuiciamiento por si solo.

El lector aprecia la informacién exclusiva, inédita, confiable. La investigacion
confirmada con las distintas fuentes y, en su caso, contrapartes involucradas.
Esto es tarea también del reportero, del articulista, del ensayista. No solo es un

lugar comun, es requisito indispensable que mas de las veces se pasa por alto.

Hay un rigor de investigacion en la elaboracion de una columna, aunque
también permite el uso de la ironia, 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 Periédico La Crisis.

(**) Ver anexo U, acerca de columna en El Asesor de México.
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Haber practicado cualquier género que requiere del maximo rigor en la
investigacién, sea que éste lo generemos como periodistas 0 como
comunicadores de alguna organizacion ayuda a comprender y transmitir la

informacion 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. EI 5 por ciento pueden ser ciertas y ser la
punta del iceberg de un caso o tema relevante. El resto podrian ser solo

rumores, filtraciones que pretenden afectar a alguien o algun grupo.

Como columnistas no podemos arriesgar la trayectoria y credibilidad sélo por
llenar un espacio, el lector no puede ser engafiado, es quien selecciona, quien
elige, quien merece ser leido o comentado. Muchas de las informaciones que
aparecen en las columnas posteriormente son abordadas mas 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 informacién sustentable con la que proveia a las audiencias

y publicos de los medios en que participé.
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De alguna forma, podria decirse que logré cierta proyeccion gracias a la
penetracidén de estos medios de comunicacion, lo cual me condujo a seguir con
el asunto de la consultoria con que participé en otras compafiias y otras
organizaciones que requerian informacién personalizada y diagnosticos

especificos, a la medida, para sus proyectos y problematica.

Tacitamente, me constitui entonces en asesor y analista, y he seguido
colaborando con diversos medios de comunicacion (prensa, radio y television)

tanto nacionales como extranjeros (*).

Reitero que el adecuado manejo de informacién con una prospectiva basada
en la coyuntura informativa, y la utilidad que representa en determinado
momento y bajo ciertas circunstancias, permite serle Gtil a una sociedad, a una

organizacién o bien a un medio de comunicacion.

Inicié como analista y consultor desde 1998, dado que habia escasez de
fuentes que brindaran informacion o generaran lineas de investigacion, a fin de
dar explicaciones a los problemas generados en el sector de aviacion,
aeropuertos y turismo. Los medios de comunicaciébn asi como diversas
instituciones comenzaron a identificarme también como consultor y analista

independiente’.

(*) Ver anexo V que incluye publicaciones con mencién de FGS en primera plana de los periddicos
Excélsior, El Universal y Reforma.

70 . . . S
Ver blogspot creado donde se concentran citas en diversos medios de comunicacion
como consultor y analista del sector aeroportuario: http://consultoraeroportuario.blogspot.com
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10.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION A LA ALZA

Generé multiples servicios de asesoria en materia de medios y campafias de
difusion y relaciones publicas para organizaciones diversas (*). Las
organizaciones privadas empezaron por aquel entonces a requerir de servicios
especializados que les permitieran una mayor proyeccion y efectividad en sus
planes de comunicacién y comercializacion. Buscaban mayor productividad en
sus inversiones de promocion y una via adecuada fue la que brindaban los

asesores externos en comunicacion.

Comencé a disefiar campafas y estrategias acordes a cada situacion. En 2008
fundé una empresa para ofrecer servicios de comunicacion estratégica vy
relaciones publicas. Atiendo a instituciones publicas y privadas que requieren
de servicios de comunicaciébn y gestoria en los medios industriales de

comunicacion.

He ejercido la profesion de periodista, colaboré como reportero, articulista y
columnista. Fui comunicador institucional del sector publico 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 realizacién de labores de comunicacion, relaciones publicas,

mercadotecnia y publicidad,

(*) Ver Anexo W, publicaciones que detallan participacion en campafas de difusion y relaciones

publicas.
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He incursionado en cuatro areas del proceso de la comunicacion social: como
reportero, columnista y articulista (investigador de la informacion); como
comunicador de instituciones publicas y privadas (generador de informacion);
como empresario o directivo de empresa editorial (medio de comunicacion) y

como analista o consultor (fuente de informacion).

Esto me ha permitido tener una visibn mas amplia del fenémeno por el que
atraviesa la comunicacion social y por ende de la profesion del comunicador y
del periodista, pero sobre todo, del papel de la informacion como parte de un

proceso siempre sujeto a cambios y por demas fascinante.

Entender el manejo de la informacion periodistica como un bien social ha sido
preocupacion de las organizaciones desde el inicio del periodismo. ¢Cdmo
lograr una comunicacion efectiva con un publico determinado de acuerdo a un

objetivo? Ahi entra la labor de las relaciones publicas.

10.2 EL AUGE DE LAS AGENCIAS DE RELACIONES PUBLICAS

Hasta antes de 1995 existian s6lo algunas agencias de relaciones publicas que

en realidad eran representaciones de las matrices estadounidenses como

Burson Mastellers, Comunicaciones Interamericanas. Edelman y Zimat,.

A raiz de la crisis econdmica y la alternancia en el poder presidencial, muchos

comunicadores de organizaciones publicas fueron desplazados de sus puestos

publicos.
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Fue asi que la mayoria de aquellos comunicadores desplazados vié en la
creacion 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
publicas. EI mercado se satur6 y cada quien ofrecia 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 profesionalizacion y
los magros resultados en sus campafias de comunicacion hicieron que el
mercado se reacomodara, prescindiendo de los servicios de los nuevos
publirelacionistas aunque subsistiendo los de mejor preparacion y formacién

profesional.

10.3 ACIERTOS Y ERRORES DE LAS AGENCIAS DE RELACIONES

PUBLICAS

Es valido que cualquier colega intente superarse en algun 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 publicas.

La improvisacion y los desaciertos son mayores a los que uno podria

imaginarse. En materia de relaciones publicas hay agencias que efectivamente
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hacen que el presupuesto destinado a sus planes sea una inversion y no un
gasto. Como agencia hemos aprendido que se convierte en inversion cuando
los resultados son mayores a los que hubiesen obtenido mediante un gasto

directo en publicidad,

Esto quiere decir que ademas de obtener relaciones sanas y productivas con
otros organismos o sectores de interés, tienen una promocién 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
mas que, digamos, diez menciones pagadas. El referente positivo, de boca en

boca, es el mejor instrumento para establecer y mejorar las relaciones publicas.

El acierto mayor de una agencia de relaciones publicas, tal como lo hemos
podido experimentar, es cuando el cliente obtiene resultados més alla 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 publicas,
valiéndonos de relaciones propias y de saber en qué momento es oportuno

“colocar” cierta informacion que clasificamos como de interés publico.

Las relaciones publicas tuvieron su denominaciéon como oficio u ocupacion
antes que arribara la figura del comunicador social, del jefe de prensa o del
comunicador corporativo. Fue hasta que llegé el sexenio de José Lépez Portillo
que se sustituyo al jefe de relaciones publicas, como se conocia al encargado

de la relacion con la prensa, por la figura de jefe de informacion, jefe de prensa
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y posteriormente jefe de comunicacion social. Quizas por ello nunca se
estructuraron formalmente las funciones de un publirelacionista, la escuela
americana era lo mas cercano a una metodologia creada desde principios del
siglo XX cuando Edward Bernays’!, sobrino de Sigmund Freud, fue
perfeccionando la labor que lo llevo a asesorar a presidentes estadounidenses,
a derrocar gobiernos centroamericanos (como sucedid en Guatemala por
United Fruit Company) o a posicionar el uso del cigarrillo como factor de

liberalizacion femenina o de estatus social.

Podemos diferir en el uso de esas estrategias y su justificacion social con
Bernays pero efectivamente fue uno de los grandes influyentes en la
comunicacion colectiva, la propaganda, la publicidad y las relaciones publicas,
lo que nos lleva a convalidar aqui que el uso que le dio a estas herramientas
se engloba en la eficiente estrategia de la comunicacion, tal como expusimos

en capitulos anteriores.

10.4 CREACION DE AGENCIA DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

CORPORATIVA.

Una agencia de relaciones publicas y de comunicacion corporativa debe ser un
centro creativo de estrategias para la comunicacion y la transformacion de la
sociedad. Bernays llegd a desarrollar una gran influencia en los gobernantes
estadounidenses por su experiencia con la psicologia de la comunicacion, por

sus estrategias de difusion para productos, ideologias, conductas y servicios

n Bernays, Edward; Las relaciones publicas; Buenos Aires, Ed. Troquel, 1966, 492 p.
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mediante el uso de los géneros periodisticos. Habia que promoverlos como si
fuesen noticias, insertarlos en la opinion publica para una mejor aceptacion e

identificacion del puablico como objetivo.

La agencia de relaciones publicas que he creado ha sido capaz de generar
resultados con un cuadro de colaboradores de distintas disciplinas:
mercadologos, psicologos, abogados, publicistas, politélogos, contadores,

administradores, disefiadores, fotégrafos, encuestologos.

Mediante esta agencia he organizado congresos diversos que incluyen
servicios que van desde la coordinacion y logistica operativa hasta manejo de
presupuesto y disefio de programas de acuerdo a objetivos trazados. Ello
incluye claro la convocatoria para cobertura informativa, planeacion de
entrevistas, equipo multimedia, personal de apoyo como edecanes Yy
escenodgrafos, equipamiento para audio y video, equipos para procesar

informacidon entre otros insumos.

Bésicamente, al ofrecer servicios de estrategias de comunicacién y relaciones
publicas, he buscado establecer, mantener y/o recuperar una sana relacion con
los medios de comunicacion, proveyendo informacion oportuna y viable a fin de
posicionar a una persona fisica, un producto, sea un servicio 0 empresa, un
personaje publico o institucion. 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 aviacion y el turismo
(http://consultoraeroportuario.blogspot.com) y mantengo el suministro de
informacion inédita para diversos espacios periodisticos, mientras sigo
estudiando y repasando apuntes y bibliografia en materia de comunicacion con

vistas a terminar un posgrado.
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REFLEXIONES Y PROPUESTAS A MANERA DE CONCLUSION

Si bien el campo de la comunicacién organizacional es una opcion de
desarrollo profesional para el egresado de las carreras de comunicacion y
periodismo, es necesario para éste, en aras de una real efectividad en su
desempefio, contar con experiencia previa como reportero, redactor, editor, jefe
de informacion, etcétera, en los medios de comunicacion. Lo idoneo es adquirir
experiencia en la redaccion, manejo y el desarrollo de los géneros informativos
asi como en la comprension de los tiempos, las normas y especificaciones que

la noticia requiere en cada una de sus facetas.

Es vélido que algunas personas se dediquen a la labor de comunicador; es
legitimo; sin embargo, el resultado que el comunicador, adn sin experiencia,
ofrezca a la organizacion o entidad para la cual sea contratado, no podria
contar con una eficacia plena, estaria limitado a llegar a mejores resultados
bajo el ensayo de prueba y error, lo cual iria en detrimento de los objetivos que

el contratante requiere.

No se trata solo de que el neocomunicador se dirija inmediatamente hacia el
area de la comunicacién organizacional. El comunicador o periodista tiene ante
si un cambio de paradigmas en esta era de transicion tecnologica donde el uso
de Internet ha revolucionado la comunicacion y también lo estd haciendo,

gradualmente, con los medios industriales de comunicacion.
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Los grandes influyentes en la opinion publica, los medios de comunicacion,
evolucionan a marcha forzada porque el uso de Internet y los medios
emergentes han arrebatado una porcién importante del auditorio y una tajada
de sus ingresos publicitarios, toda vez que los patrocinadores y grandes
anunciantes ya dieron cuenta de la penetracion efectiva en nuevas audiencias,
las nuevas generaciones que hoy dominan, como parte integrada a sus vidas,
las herramientas y gadgets que cada afio evolucionan tecnolégicamente como
teléfonos celulares, PDA’s, laptop’s, y tecnologias como el WiFi, el bluetooth,
las conexiones inalambricas y los servicios por Internet como buscadores
electrénicos, 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 poblacion.

Es necesario saber manejar esas herramientas y nuevas tecnologias para
conocer al auditorio que queremos llegar en forma complementaria para
comunicar o informar acerca de los objetivos que nos ocupen, sea como

periodistas o0 comunicadores de organizaciones publicas o privadas.

Comprender la nueva transformacién de los medios, los nuevos canales v,
sobre todo, sus respectivas formas de funcionar, nos permitird contar con

mayor certidumbre para una comunicacion efectiva.

Las noticias no necesitaran el papel tradicional de la prensa de Gutemberg, la

cual perdera el monopolio de la opinién puablica. Y no es que la prensa vaya a

desaparecer, lo que si podemos augurar es que se va a transformar. El
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periodismo no desaparecera. Simplemente se convertira, como material
impreso, en material de lujo para servicios personalizados como sucede con las

revistas actuales.

Persistiran los diarios digitales, al tiempo que la prensa y la forma de hacer
periodismo se veran revolucionados por el avance tecnologico. Mientras tanto,
guienes participamos en los procesos de comunicacion 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 dolares), el precio del papel y su problematica ecoldgica, asi como
el hecho de que los periodicos no viven de la venta del ejemplar, los diarios
electronicos son cada vez mayores y su uso, por la gratuidad relativa incluso se

hace més accesible para la poblacién.

Las fuentes tradicionales de informacion ya no tienen una comunicacion con la
prensa como en décadas anteriores. Ahora tienen sus propios sitios web y los
politicos y gobernantes recurren mas al dialogo y contacto directo con sus
gobernados a través de Internet y los mensajes electronicos que permite la
tecnologia digital que ahora llega incluso hasta la telefonia 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 nUmero de anunciantes.
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Los publicos se iran fragmentando y la television y la radio también tendran que
hacer su parte, aunque se resistan a pensar que ya no tendran el dominio y la
penetracion que, al menos en México, tienen sobre la poblacion, pues la gran
mayoria de la gente cuando se entera de las noticias lo hace principalmente

por medio de la television.

Estamos en una etapa de transicion donde surge una era de la
postinformacion, esa donde la informacion debera contar con valor agregado,
tal como ocurre con los servicios personalizados para empresas o industrias,
agrupaciones politicas o civiles que requieren de reportes especiales, sobre
pedido, donde también deberemos aplicar especial atencién para que, quienes
nos dedicamos al estudio y la practica de procesos de comunicacion y de

informacion, sepamos en qué nueva realidad estamos insertos.

El periodismo digital esta revolucionando nuestros habitos y conductas. La
comunicacion social y sus herramientas como la publicidad, la propaganda, las
relaciones publicas, no escapan a este fenomeno. Hay que voltear la vista a lo
gque sucede en Corea del Sur, por ejemplo, donde su “ohmynews”
(www.ohmynews.com) tiene oficinas ya en Estados Unidos, o como sucede en
Espafia con su soytv.es. 0 en Francia con lemonde.com; en México con

eluniversal.com.mx.

Si consideramos al periodismo como un servicio, proceso Yy principio

estructurado entonces tendremos la supervivencia de las organizaciones
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noticiosas que se valdran de la eficaz herramienta del Internet en una era que

ya esta configurdndose en un nuevo enlace entre la poblacion mundial.

Para los medios de comunicacion y sus colaboradores, asi como para la
comunicacion de las organizaciones existe una nueva relacion. El desafio que
representa la incorporacion de nuevas tecnologias en las estrategias de
relaciones publicas no sélo es una realidad a través de sus comunicados, sino
que también afecta al propio perfil de los comunicadores que ahora utilizan el
Internet como via para difundir las actividades y temas de una organizacion

ademas de los medios tradicionales no virtuales.

La diversificacion de medios y contenidos ad hoc, asi como la posibilidad de
interactuar en tiempo real con el publico, permiten a su vez llegar a nuevos
publicos potenciales (stakeholders), objetivo primario también de los medios de

comunicacion masiva, de la industria de la comunicacion.

Toda esta tecnologia, aunada al conocimiento de las herramientas tradicionales
de la comunicacién social (relaciones publicas, publicidad, propaganda e
informacion), ha demostrado su potencial para trabajar con diferentes
infraestructuras y soportes que incluso dan la posibilidad de una comunicacion
bidireccional entre las organizaciones y sus publicos, entre los medios de
comunicaciéon y sus propios publicos. Estas organizaciones, tanto publicas
como privadas, han tenido que acoplar cédigos y tacticas para comunicar sus

mensajes.
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El Internet es también excelente instrumento de las relaciones publicas. Hay
que tener claro que el Internet, ahora posible a través de la fibra 6ptica y los
servicios que ofrecen las televisoras de cable mediante el uso del ancho de
banda, permitird a los usuarios servicios nuevos de telecomunicacién en
cuanto a entretenimiento, persuasion, informacion y comunicacion

bidireccional.

Hemos visto como el estudiante y/o egresado de comunicacién y periodismo, si
bien cuenta con una formacion académica universitaria, no posee el contacto e
interrelacion con el mercado de trabajo. La falta de vinculacion entre la
Universidad y la sociedad es latente. La formacion académica no puede otorgar
todo el conocimiento tedrico y practico, ya que existen habilidades y
conocimientos que soOlo se adquieren en la practica. Sin embargo, ese
conocimiento también puede ser propiciado por la Universidad mediante
programas de integracion social con instituciones publicas y privadas a manera
no soélo del servicio social, sino mediante las préacticas profesionales

constantes.

De hecho, los avances tecnoldgicos y sus implicaciones préacticas en las salas
de redaccion de los medios o en las oficinas de comunicacion, publicidad, y
relaciones publicas de organizaciones publicas o privadas, asi como en los
“war rooms” de politicos 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 tecnologias de la

informacion.
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La transformacion social de esta forma, propicia un cambio acelerado,
vertiginoso y constante, por ello es muy dificil que un plan de estudios se
adapte a los tiempos actuales sobre todo cuando los planes deben contemplar
cuatro afios de programacion académica mientras que la tecnologia crece afo

con afo y genera nuevos escenarios en los usos de la tecnologia.

Mientras tanto, la sociedad requiere de profesionales especializados con
campos de accidn concretos y especificos. Pero, de donde saldrian si nunca,
pese a los talleres escolares, han podido estar en contacto (a excepcion de
unos cuantos que estaran laborando ya en algun medio) con el mercado de
trabajo. La habilidad técnica necesaria soOlo se adquiere en la practica

cotidiana.

Por ello es necesario, realizar practicas profesionales mediante las relaciones
institucionales de las escuelas con los medios de comunicacion vy
organizaciones que requieren de servicios en materia de comunicacién; por

iniciativa propia del alumnado.

Nos desenvolvemos en un campo ya de por si complicado. Desde su
conceptualizacion, la “comunicacion” 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 ahi que ademas de periodistas, haya publicistas,

publirrelacionistas, comunicélogos, comunicadores, etcétera.
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El trabajo de periodista no surgidé tras la aparicion de las escuelas de
periodismo, sino que el oficio comunicativo ya se practicaba desde antes,
cuando surgieron las industrias de la informacion, la propaganda y el
entretenimiento, de donde se requirieron especialistas (empiricos) en cada

ambito que, con el paso del tiempo, originaron la profesion como tal.

El oficio o profesion del periodista y del comunicador no puede escapar de los
avances tecnoldgicos. La resistencia de las viejas generaciones ha tenido que
ceder ante el uso generalizado y sistematico de las nuevas herramientas que

permite el Internet.

Esta nueva posibilidad de ejercer la labor de comunicacion de forma mas
dinamica, extensa y globalizada nos obliga también a ser mas responsables
mediante la profesionalizacién o mayor especializacién en la materia. Conocer
las herramientas y los elementos de la comunicacién social como son la
informacion, la publicidad, la propaganda y las relaciones publicas facilitaran al
comunicador y/o periodista mejores condiciones para ejercer su encomienda y

destacar profesionalmente.

La rapida transformacion que deviene de la tecnologia hace necesaria la
urgente incorporacion de planes de estudio acordes desde las Universidades;
mientras tanto, la escuelas pueden establecer mejores planes de vinculacion
universitaria con organizaciones publicas y privadas a fin de procurar una mejor

integracion profesional y productiva.
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El egresado de las carreras de comunicacion puede, debe, especializarse por
su propia cuenta, estudiando las materias correspondientes a su area de
especializacion, pero sobre todo, ejercitindose mediante préacticas
profesionales en areas acordes a las nuevas tendencias y nichos laborales
emergentes como el ciberperiodismo, el periodismo ciudadano, la creacion de
canales de comunicacion como los blogs, las redes sociales como Facebook,
Twitter, Linkedin, etcétera, pero con una aplicacion metodolégica y profesional
que vaya mucho mas all4 de los simples comentarios, sino que se ejerza con
una visibn mas comprometida con los temas de interés publico, punto

coincidente con el periodismo tradicional, aunque distinto en su forma.

Las demas &reas de especializacibn como la comunicacion social, la
comunicacion organizacional, institucional o corporativa, es otra rama que
debiera explorarse mucho méas a fondo, siempre y cuando se cuente con la
experiencia en el manejo de los géneros periodisticos y se haya conocido a
fondo la operatividad y condiciones necesarias para tal o cual trabajo

periodistico.

De cualquier modo, la comunicacion es un proceso inherente a las practicas
sociales que compromete a un gran numero de personas e instituciones.
Desafortunadamente las estructuras tedrica, investigativa, universitaria y
profesional se han articulado no siempre de una manera armoénica ni

consistentemente entre si.
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El surgimiento de la profesién, antes del oficio, como periodistas y/o
comunicadores data de mucho antes de siquiera pensar en la ensefianza
académica en las escuelas. Por otro lado, est4d también el crecimiento
exagerado de las escuelas de periodismo y/o comunicacion que en Meéxico
recientemente sumaban 74 instituciones de 224 que existen en Ameérica Latina.
La cuarta parte de las escuelas en México son publicas y el resto son privadas.
Aunque cabe sefalar que el total de estudiantes inscritos en escuelas publicas
corresponde a una cantidad invertida en esa proporcién, es decir, 3 de cada 4

alumnos estan inscritos en escuelas publicas.

Bajo esa Optica, el recurso invaluable es compartir el conocimiento mientras se
avanza en un sistema de educacién superior y en la constitucion cientifica y
académica de la comunicacion como objeto de estudio. Mientras tanto los
comunicadores sociales deben trabajar en impulsar la logica y un trabajo de
sistematizacion y difusion del conocimiento adquirido y producido, ahora
disperso, amén del reforzamiento en el trabajo académico que pueda hacerse
en las Universidades, descubriendo la l6gica 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 comunicacion pero también uno de los
principales impulsores de formacion social ademés del Estado, junto con los
investigadores y docentes, asi como de los usuarios y profesionales de la

comunicacion.
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ANEXO A (Entrevista a Cristina Pacheco)

CRISTINA PACHECO

LA MUJER ¥ LA VIDA €N UN
CAMINO D€ Wz

'

| s como la fotografio registra la luz, Cristina
Pacheco registra lo luminosidod de las
personas mostrdndonos semana o semana los
oficios, los sitios, las costumbres y los usos de la poblacidn
mexicana.

Quién mejor que Cristing, que conoce cada rincén del
pals, que ha tratade a gente de todes los oficios, que
haceres y sentimientos para, en voz de una destacada
mujer, conocer a México en auténtico acercamiento con
sus valores y costumbres.

Cristing 3cémo afrontos los riesgos de tu profesién, al
andar entre tonta gente, entre tantos lugares incluso
peligrosos para una mujer?

He sorteade los riesgos igual que todas los mexicanes, no
en funcién de ser mujer, no creo que seo ton complicade,
he vivido con los grados de dificultad y con los grades de
fascinacién que tiene la ciudad. Mo quiero vivir distinto ni
vivir con privilegios. He recorrido lo ciudad a pie,
coincidiendo con Renato Leduc recuerdo que alguna vez
conversamos acerca de la ciudod y me decla "tu y yo
caminamos mucho, yo soy un hombre que nunca ha tenido
coche, soy un cominante infatigable que ha podide ver las
maravillas de la ciuded y de lo gente mucho més de
cerca’.

En ese large andar de tu vido, luego de conocer y de
pulsar a tanta gente y tantos rumbos, sen qué personaje u
oficio te ha gustado més detenerte?

Yo creo que todes, he sido muy ofertunada con mi
trabajo, me encantan los orgonilleres, los basureros, es
gente que reflexiona mucho acerca de lo civded y de si
mismos pues trabajen en horas de la madrugada, solos, En
la ploza Roldén una vez entrevisté a tres teporochitos que
me dieron una visién de lo que es vivir en un punto tan
bello de la ciudad, atrés del Claustro de Sor Juana, que
me declan en una postura de total desprendimiento, eran
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==y

como tres Sancho Panza maravillosos que me decian: "Los que
sufren son los otros, nesotros no tenemos bienes, si sube la bolsa
a nosotros no nos afecta, nuestro consumo es fan pequefio que
a nosotros en redlidad nos da lo mismo..". Todo eso me
ha ensefiado muche. El ofro dia caminande por el centro de la
ciudad, entre comerciantes; turistas y muchisima gente que sélo
ves ahi, encontré un papelito que decia * Se planchan rebozos”,
entré y ohi redlicé uno de los programas y encuentros mds
hermosos en mi vida, 3Cudntas personas podrian llegar ahi®
sacaso no se planchan con maquina? Mo, se planchan con unos
rodillos de madera. En estos tiempos nadie usa rebozos y estos
sefiores literalmente se estén muriendo de hambre por falta de
trabajo, cobran un peso, y 1 podrds preguntarte gporgué no
cierran el nsgocio? solo porgue aman su trabaje, porque ellos
saben desde generaciones atrds lo que es una tradicidn. Ese tipo
de cosos maravillosas y de contrastes sdlo se encuentran en
México.

Todas esas cosas me han c me han fiado una
redlidad de la que soy participe y responsable igual que t, igual
quatodos. De lo que he aprendido mucho es de la voz de las
mujeres, es impresionante ver la lucha constante, silenciosa,
feroz que redlizan todos los dios para sortear todos los
problemas de la ciudad, para satisfacer las necesidades de la
fomilia con recursos minimos y ademds no perder el deseo de
vivir y la copacidad de ser felices. Sélo de escuchar sus jornadas
me canso; hay un sentido de la responsabilidad y un sentido del
heonor en estas mujeres realmente muy bonito que las hacen ser
muy generosas con la vida y con los demds.

Teniendo tantas actividades, en la Radio, en la Televisién, en la
Prensa escrita 3cémo es que te dos tiempo para ti

lo que pasa es que soy abominabh or la. Me
levante a las 5 y media y escucho el noticiario de la Q porque
me interesa y ohl trabajo. Procure llevar todo en orden. No llevo
una vida social intensa, no hay tiempo, me interesa mucho mds
tener tiempo para mi vida familiar, trabajo todo el dia hasta los
cuatro de la tarde y despuéds procuro no salir porque ademds
atiendo mi casa ¥ atiendo mis cosas, eso es una ayuda muy
grande: decidir no salir de mi caso; el hecho de estar en mi casa
me ayudo mucho, aprendo mucho de mi trabajo come
periodista, salir me resta iempo para todas esas cosas.

Es tan grande nuestra civdad, que podemos pasar miles de veces
por un mismo lugar ¥ nunca apreciar las cosas valiosas que hay
&n México, §Qué haré falta para poder aprediar todo ello?

Hace falta pasién, hace falta saber senfirla en el alma, sentirla
en el estémago. Es uno ciudad muy maliratada, muy
descuidadao, pero es una ciudad de una belleza extroordinaria.
Hay un dispendio en esta ciudad, hay algo que yo no puedo
definir, hay lugares de los que no puedo salir. Son lugares
mégicos, que hierven de vida, estdn llenos de fantasia, hay algo
mégico en todas las calles: en todos lados existe un fantasma,
heches fantdsticos de nuestra ciudad, gente que nos cuenta de
historias, tineles o aparecidos. En todos lodos, ain los més
lejanos, existen tineles y dnimos que mueven, hacen y

desoparecen. Esa coexistencia entre lo real y lo imaginario es
tan necesaria en nuestra sociedad, producto de muchas cosas no
resueltas, ohi estén las ensefionzas indigenas, las muertes
extrafias, los historias fantdsticos que siempre conviven en
nuestro México. "
Yo tuve la suerte de escoger mi labor. No me interesa escoger
oira labor, desde nifia quise ser periodista. Como nifia de
campo, vela yo muchas peliculas aunque no sé si alguna habré
influide en mi vida. Creci en la zona de Tocuba ahi tuve una
maestra por cinco afios que me ensefid mucho de la vida y que
cada mofiana que me levanto agradezco @ esa mujer, con

MARIA
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Cristing Pacheco detuvo un momento su largo andar
para conversar con Entorno Turistico en sus oficinas de ko
XEW Rodio.
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verdadera vocacién para ensefiar los valores, uno de ellos: que
hay que ser disciplinade, que no hay que dar un  golpe hoy y
ofro hasta mafiang; quien vino a terminar esa ensefianza fue
José Pagés Llerge, con quien trabajé en la revista "Siempre!” y
quien me dijo: "Si quieres ser periodista y trabajar aqui me
debes prometer una cosa: aqui se debe cumplir con el
trabajo, se entrega el miércoles a los once de la mafiang; si
alguien se murid, si tuviste un hijo, lo que fuera, tu deber es
cumplir con tu trabajo, si no te quedas fuera”. Creo haber
cumplido ampliamente con mi trabaje. Adn entregando el dltimo
dia, asi fuera cayéndome entrego el trabajo, ya tendré tiempo
el fin de semana para enfermarme o lo que sea. No hay
pérdida de tiempo. Me inculcaron como una especie de sentido
del honor, de respeto ol trabajo, eso aprendi en el compo,
donde el lenguaije es muy directo, france y real.

Si viniera una persona que 1l estimas mucho ga dénde la
llevarfas a pasear por la ciudad de México?

Indudablemente al Centro Histérico a recorrer todas sus calles,
le harla que se detuviera a mirar hacia arriba, incluso un poco
mds arriba, siempre hay cornizas, siempre hay dlféizares,
techos, restos de edificios que te hablan de una majestucsidad de
la Ciudad de México; pero también le invitaria a ver los rostros
de la gente con gestos muy marcados por la vida, no hay esa
cosa suave de invernadero, es una cosa dura y muy
apasionante. Le pediria también que escuche la misica, misica
que nos arroba, que nos inunda, por todes lados hay misica en
esta civdad. Le pediric que pensora que esta ciudad no se
destruyd sola, que la fueron destruyendo generaciones de
personas indiferentes, y que la vieran no como una ciudad
museo, yo quiero que la vean comeo un centre donde bulle gente
que le da vida a todas las calles.

8 ENTORNG

Cristina 3Porqué el negro?

El negro es un color que me gusta. Como ti sabes soy de
Guanajuato, ahi siempre se usaba el negro o el azul oscuro. El
luto siempre estaba presente en todaos los calles, La muerte
estaba presente todos los dias. Siempre habia muertos que
velar, muertos que exhumar, muertos siempre y por eso se
acostumbraba el luto rigurese, incluso desde muy nifias en que
participdbamos en velorios totalmente ataviadas con el velo
riguroso. Mi mamd se vestia mucho de negro o de merado, que
es un color que me gusta mucho, asl la recuerdo, yo era la menor
de sus 18 hijos, era una mujer maravillosa que la dnica vez que la
recuerdo con un vestido de color era con un vestido drapeado
morado. Asi la recuerdo y asi cred], por eso el negro realmente
me gusta.

De lo que se ha perdido 3Qué es lo que realmente exirafias de
esta ciudad?

Extrafio lo gente que se ha ide, mis amigos y tanta gente
querida.

Periodista, escritora y cronista, Cristina Pacheco ha merecido
reconacimiento de diversas asociaciones y grupos, pero el mas
importante es el que la sociedad mexicana le brinda en cada
saludo, en cada palabra a través de su cémarag, en su programa
"Aqui nos tocé vivir" del Canal Once, en su programa en la

XEQ, de Televisa Rodio y en la Jornada.

Esposa de José Emilio Pacheco, forma una dupla que destaca sin
propenérselo en la vida cultural de la sociedad mexicana, esa
sociedad absoluta, real, que formamos gente como usted, como
yo, como todos quienes gozamos y padecemos nuesira ciudad,
una ciudad con vida, que hierve y que siente y que siempre nos
guarda una sorpresa en cada rincén de sus calles, una
ensefianza o la sonrisa de su gente.

Niss Gintwiel Boveion
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ANEXO B (Reportaje acerca de TLC en Semanario Punto).

PUNTO

Mésico, DF, 25 de febrero de 1991

El problema trilateral es de equidad y justicia

Por el Tratado hay tenso ambiente en Canadd, Estados Unidos y México

Fernando Gomez Sudrez

1 anuncio emitido hace 20 dias
E:c:n‘a e que México, Canadiy
Estados Upidos negocuirian

Cabe recordar que el gobierno de Ca-
nadé negocit su Acuerdo de Libre Co-
mesciocon Estados Unidos én 1987, Tras
ite acto de relevante dencia fi

Tratado de Libre Chmercio cobra cadi
Ve mayor relevandi: puso en marc
1 Proceso que reeompeRsad ¥ enri-
queceri 4 los tres palses en mayor o
menor medid, creando uno de los
mercados liberalizados mis grandes
del mundo,

e diplomiticas han expresado que no es

aios bo hicieran debiddo al TLC, Siendo
asd, hosta los pjaros que hun caido du-
rante los GMimos tres aios fucron tirados
e Jos drboles por el TLE

ma&mﬁmfm;m\qmunnbnm
acuerdo. Es un acuerdo que estd funcio-
‘nando para el beneficio mutuo que, co-
mo polencias econdmicas, persigucn
tanto ¢l gobierno de Estados Unidos

El aspecto de I equidad y la justicin | como el de Canadi.

en ¢l acuerdo trilateral s tema de de-
bate abordado por espedialistas y coo-
nomistas ef estos iltimos diss, La
ingertidumbre que priva en la mayaria
de los seetores de nuestro pals cred
fuerte presién, manifiesta en foros
abiertos comvocados no silo en MEsico
sino también en Estados Unidos y Cana-
i influyentes grupas sindicales, ecolo-
gistas y politicos han hecho patente su
desscuerdo conel TLC.

Tras la integracion de Canadd a las
negociacionss para lograr un Tratado
Norteamericgno de Libre Comercio -
TNLE- se han modificadn las perspecti-

e Hind; 1 A,

Jos Unidos, bo que ha

ge 4. S A ‘Eﬁ Hacd
porarin a b mesa de di
que se establecitia pariir del pasado S de |

febrero.

Al parccer la firma de ese acuerdo
bilateral nunca ha sido popular en Ca-
nadi. Ha sido cualquier cosa menos
50, Se ha convertido en el chivo cxpia-
torio para todos los problemas reales ¢
imaginarins que afectan al pais.

El historiador y hombre de letras
britdnico Lord Macaulay escribiti al
respecto; "El libre comereio, una delas
‘mayores bendiciones que un gobierno
puede conferi 8 su puebl, es impopu-
lar casi en cualquicr pais’.

Es par ello gue uno de los principales
incoavenientes -que habrd gue contra-
rrestar- para el Tratado de Libre Comer-
o enlre Méxco, Canadi y Estadas
Unnidhos, ser ol de los grupos opositores
a dicho acugrdo,

Yok C. Croshie, ministrode Comercio
Internacional para Canadd, por su parte
ante tal siackn ha respondido que s
indos creyesen '8 los que enitican este
acuerdo, todos Jos que perdicron su tra
bajo en s pasados res afios lo perdicton
entonces debido ol TLC; todas las fibri-
cas que han cerrado en los iltimos tres

La formidad por parte de los
grupos opositores, principalmente or-
ganizaciones laborales y politicas, ha
creado un ambicnte considerablemen-
te tens en los [res paises del norte de
esle continente.

Podriamos enfonces pregumtar (o qué
Canad decidia formar un TLC unién-
dose a EU y Misico para negociar un
Tratado Norteamericano de Libre Co-
mercio (TNLC)? {Por qué querria ¢l
gobicrno de Canadi complicar suya de
por sf dificil situacién, negociando un
més libre comercio? iPuede ¢l gobier-
no canadicnse, que se tambalea por las
erilicas generadas por ¢l TLC, concluir
y vender -a su propia socicdad- un
TNLC?

Lamejor respuesta puede ser simple.
Un Tratado Norteameticano de Libre
Comercia liene sentido porgue €5 una
buena politica pablica -buena politica

ccondmica, buena politica comercial ¥
bucna politica exterios (sunque no se4
una buena politica interior)- para Cana-
di, Estados Unidos y México,

En los tres paises serd impopular, al
menos en algunas regiones. Por ello, cl
ministro canadiense no ha dudado en
apuntar gue deberemos scr muy decist-
vos para superar ¢l dafio que harin los
hicoleadores y los que quicren dete-
ner al mundo y bujarse de él, a quicnes
Crashic ha senalado como "reacciona:
fing” ¥ como Ios respansables de estar
infundiendo temor a la poblacion con
miras a crear un rechazo al TNLC.

John. €. Crosbie, al igual que su ho-
milogo mexicano Juime Serra Puche,
estima que el TNLC es una buena poli-
lica en hase a que las respectivas socie-
dades han adquirido cada vez mayor
conciencia en cuanto a la importancia
que representa la competencia interna-
cional. Considera usimismo, que el bie-
nestar futuro requicrs ganar un acceso
mis abierto y mis seguro 4 los merea-
dos extranjeris.
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ANEXO B (Reportaje acerca de TLC en Semanario Punto).

Ahora bien, lo mds imp 5 o con Las pods ferzas Cimara del Congreso
que hemos aprendido la nocesidad de  geceioni i fumir:; ?fiw“h ity sl Congitso dala
cmprender acciones para mantener ¥ las que el i PRSI 1TNLC. L]
as:glu:r ﬂamso a nnmdplﬂlm' de areer, pzcsmuwa querlpmmr'
mercado. Hemos ido aprendiendo que  pismo 'no tieoe ningln 3 L s
si 10 se pucde compelir en casa, 10 o e T e | S s © Sowt
puede competir afucra, Hemos apren- gy los gobiernos deben i H o At L.{m Ta,ﬂ seclis (e
dido que s¢ necesita llar wma g, i “mﬂ:f haviplsd Ly bt
cconomia nacional més fuerte y con i de proteccitn q bu:landclﬂr::‘

ayeccitn hacia ¢l exterior. i ; g 2
""L“'P' . i ‘“‘““: szhmfmlfgﬁndﬂmwﬂn del mundo, ¢l libre comercio es una
 Un sentimicalo comiin cotre ¢l go- FOm0 0 CE A ! mala palitica. Pero uienes creen
bierno de Canadi y el de México esel 0% gencra un ciimulo de contrarieda-  que América del m: (incluyendo
de atraer nucva inversion extranjera;  0cs cn 1as que se confrontard la - México) p i 4 través de condi-
gl;tlk T @..:.aa:-m o iy

rmanicntales que abran ¢l caming | Mica con la compelencia mundial y uienes creen que las barreras retardan
3l comercio en el futuro, ya no séloen  Iocalizacitn geografica. Esto ha rafdo i q,‘ L
¢l rubro de las matcrias primas sino consigo el problema de ajustarsc 213 das nutren la ineficiencia, l libre co-
también en las manuf: y servie iguardia co un grado tal, que elajus- mercio tiene seatido”.
cios. Aungue ello dc%, irar ol e req '&hﬂﬂ nacional
atceso a la logia mis lizad que_' g ia eatre ¢l El Acuerdo de Libre Comerci
-renglon cn el que Mésico esti muy por gobierna, los negocias y el trabajo. tre Estados Unidos y Canadi dlie
debajo del nivel canadiense-. B 5ok 5 G Ak SR 0 dwrahmwmadfrnmmglnb“ﬂ'

L2 dibrniokea de Canadb cs la'ce & e gresistasdel ulralddmundn,oonmagdc mil

qurarq fase adaptealas : en la que s mﬂlngcid:&?ﬂamc:-na_‘_i_:uwcnw
presiones de una economfa mundial  sentanies han emitido consideraciones ;.

gen sin precedentes de actividades

biencs y servicios, asl como las inver-
sifin. "Este ALC hace més por lograr un
acceso a mercados ablertos bajo las re-
las de 1a ley, que nada de 1o que se ha
logrado bilateralmente bajo el GATT
hasta ahora', puntualizd Crosbie.

En un informe reciente, el Royal
Bank of Canada seqala que en 1988
hubo un fujo de inversién directa neta
de 7 mil 300 milloncs de délares. Enlos
primeros tres trimestres de 1990 hubo
una reversitn sustancial. Ahora s tiene
un flujo de inversion neta a Canadi.

B TR [ eta £IEER I
INTERCAMBIO COMERCIAL (1989) EXPORTACIONES| IMPORTACIONES
| COMERCIO CANADIENSE CON MEXICO
(millones de délares canadienses) 603.1 1698.4
COMERCIO CANADIENSE CON EU (fdem) 97930.0 879143
COMERCIO MEXICANO CON EU
(Millones de ddlares estadunidenses) * 232762 206333

FUENTF: Northeamerican Free Trade Agreement
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ANEXO B (Reportaje acerca de TLC en Semanario Punto).

Pued que losi istas extran-
jeros y nacionales vean a Canadd como
un lugar atractivo para hacer negocios
al igual que a México, donde la mano
de obra es muy barata y los costos son
muy inferiores en comparacion con los
de Estados Unidos y Canada.

De concretarse este tratado trilate-
ral, se transformaria un drea de libre
comercio con aproximadamente 275
millones de personas, en otra con mds
de 360 millones de habitantes, mayor

pectivas, de lo que sucederd en los pro-
ximos afios, puesto que de no integrarse
en el Acuerdo entre México y Estados
Unidos, Canadd sufrirfa una gran des-
ventaja frente al comeércioylos flujos de
inversion norteamericanos, es decir,
que Canad4 no podrd expandir sus ex-
portaciones y se verd enfrentado a la
compelencia de los productos mexica-
nos, lo que representa un peligro inmi-
nente, pues los productos que se
exportan de México a Estados Unidos
son similares a los que vende Canadd a

que los 12 paises de la Comunidad Eu-
ropea y con una produccién total de
seis trillones de dolares.

Las ventajas de acceder al mercado

5U vecino pals,

Un acuerdo entre los tres paises ayu-

melas comunes y valores compartidos.
Nuestras sociedades se beneficiardn no
s6lo de un mayor intercambio econGmi-
co, sino también de una mayor interac-
cion entre estos pucblos, "La experiencia
de todas las épocas testifica ampliamen-
te que el comercio es siempre el agente
mis potente de la paz, la amistad y ef
respeto mutuo entre las naciones®,.

Los rdpidos cambios que tienen lu-
gar en nuestro mundo parecen carga-
dos de riesgo més que de promesas. Al
responder constructiva y creativamen-
te, podremos manejar ¢l cambio para

nuestra ventaja comtin en lugar de re-

mexicano derivan entonces de las pers- | dard a reforzar los vinculos y promover | sistirlo para nuestra desventaja comiin.
1

¥ [ CANADA-MEXICO 16954

il R e 9
R | FUENTE: Estadistica Canaabi [
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ANEXO C (Articulo de opinién en Periddico Novedades)

NOVEDADES

‘Domingo 17 de diciambra da 2000

Novedades A Fondo

Nuevo aeropuerto: asunto
de seguridad nacional

El aeropuerio de Tizayuca, Hidal, esla a los probi, de
congestionamiento adreo en el Distrito Federal.
FORe it M ]
c privado, i ¥ C Exterior

Un pais que no cuente con infraestruc-
urn nh d I io al

miento. Desafortunadamente, no conta-
mos con un Plan de Desarrollo en el
sc integren las necesidades del sector in-
. del sector mristico y del transpor-
t: ¥ mucho menos con une visién a fotu-
ro. Un claro ¢j lo son los
mexicanos. Tenemos un curuumo de R2
terminales aéreas, S8 eran
merciales administrados hasta 1998 porel
organismo Aeropuertos y Servicios Auxi-
liares, los 33 mas productivos se concesio-
1GON 4 tres grupos que hoy controlan sUS

View PERSPECTIVA pdgina B3

un i de 82
tormlnnlu adreas, 58 eran
aeropuertos comerciales
administrados hasta 1998 por
el organismo Aeropuertos y
Servicios Auxiliares, los 33 mas
producti se on
a tres grupos que hoy
eontrolan sus ingresos

sélool15%deauvalor

tras haber
sdloel 15 por ciento de su valor.
El asuntd es que hasta el momento tene-
muncinmludclmmuenos,mdmdlm
sin ml.q;racmn estratégica 1 una md aero-
permita el i

ver la p d. idn del Aeror

to de la Ciudad de México, donde no obs-
tante las inversiones que han hecho aeroli-
neas, grupos pr:v:dos y ¢l Gobierno, ¢l

’ ue:
t© I, 1a d ién de vuclos

In ién del voledn Popocatipe;
womo lu erupeidn 1] il
Pensar en como hacer mas efici

para facilitar oscuros
¢l caos ¥
el deficiente servicio. Por ello, cuando se
habla de construir otro acropuerto que
oompleme-me o sustituya al actual, sdlo se

los aeropuerios ha estado lejos de las poli-
ticas piiblicas. Para no ir mis lejos, basta

¥ 0o se lve naca en

LPor qué esa decision ha sido tan difi-
cil en los Gltimos 30 uiios ¥ mias durante
el dltimo sexenio? Quizis porque hasta
hace poco nadie sabia de lo rentable que
son los aeropuertos gue, ademis de la
Comisién Federal de Electricidad y Pe-
mex. son las principales fuentes de ingre-
808 para el pais. La privatizacion o “con-
cesion”, como eufemisticamente se le lla-
ma, No ern necesaria en aeropuertos, ni lo
serd en el caso de los otros dos organis-
mos, ba aplicar su in finan-
ciern ya que In centralizacion de nuestrn
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Anexo C (Articulo de opinion en periodico Novedades)

EL nuevo aeropuerto debe contemplar la
fuerza de la naturaleza y no la fuerza de
ciertos grupos. El proyecto de Tizayuca
podria aportar la solucion.

economia les dejaban exiguos presupues-
tos para subsistir y no vender a “la gallina
de los huevos de oro”. Nuestros flamantes
secretarios de Estado y su cuadro de cola-
boradores no han sido capaces de asimi-
lar experiencias exitosas en otros paises,
como Francia, donde cuentan con autono-
mia financiera en el rubro de la electrici-
dad, o como los aeropuertos en Estados
Unidos que son administrados sin cargo
al erario federal, como empresas finan-
cieramente sanas por los gobiernos esta-
tales, municipales o el Federal.

Por ello, v debido a que el aeropuerto
capitalino concentra (en honor de nuestra
centralizaciéon federativa), el 40 por ciento
de los vuelos que se realizan en el pais, su
privatizacion no podria ser mds apetitosa.
En el dltimo sexenio los funcionarios han
postergado al menos 18 ocasiones una de-
cision acerca del lugar ideal para el nuevo
aeropuerto. Pero es tan complejo a la luz
de esos intereses, que la Secretaria de Co-
municaciones y Transportes tampoco con-

La privatizacion o
“concesion” no era necesaria
en aeropuertos, ni lo sera en
el caso de los otros dos
organismos, bastaba aplicar
su autonomia financiera

voed a un analisis interdisciplinario abier-
to. El plan para contar con un aeropuerto
nuevo, que debiera obedecer a razones de
seguridad nacional mds que a la supuesta
saturaciéon con la que algunos tratan de es-
pantarnos, se ha pospuesto infinitamente.
Hasta el momento Texcoco y Tizayuca
se nos han presentado como opciones fina-

listas. Mucho se ha analizado acerca de los
pros y contras de una u otra opcion, lo cier-
to es que deberia ponderarse la seguridad

nacional y el beneficio social por encima.

de todo. El centro del pais no cuenta con
un aeropuerto alterno en caso de contin-
gencia. Los vuelos son desviados eventual-
mente hasta Acapulco, Guadalajara o Mon-
terrey cuando en el aeropuerto capitalino
se presentan bancos de niebla, pero jqué

pasaria ante una constante erupcién de ce-

niza volednica del Popocatépetl, prohibitiva
para los vuelos de toda aeronave? Sencilla-
mente la capital del pais se quedaria inco-
municado, con una dramética afectacion en
las actividades productivas del pais.

La decision del nuevo aeropuerto debe
contemplar antes que nada la fuerza de la
naturaleza v no la fuerza de ciertos gru-
pos. El proyecto de Tizayuca, Hidalgo,
podria aportar la solucidén a esta proble-
matica. Lo cierto, lo tangible hasta el mo-
mento, es que era necesario que el Popo-
catépetl nos recordara con estruendosa

conviceidn su presencia milenaria y que

seguird incélume por muchos siglos mas.
Mientras tanto, depender de un solo

Nuestros flamantes
secretarios de Estado y su
cuadro de colaboradores no
han sido capaces de asimilar
experiencias exitosas en otros
paises, como Francia, donde
cuentan con autonomia
financiera en el rubro de la
electricidad, o como los
aeropuertos en Estados
Unidos que son administrados
sin cargo al erario federal

aeropuerto, por mucha vida til que se le
procure, pondria en serio riesgo la seguri-
dad de los sistemas de transporte que el
pais requiere dado que la prevencion de-
biera ser el eje central de todo programa
de seguridad nacional.

Tener, como en otras ciudades del
mundo, dos o més aeropuertos para una
ciudad, no es cuestién de vanidad o sober-
bia, es cuestion de seguridad nacional da-
das las implicaciones de un atentado, un
desastre natural o un aceidente que pudie-
ran ocasionar por consecuencia el derrum-
be de la industria aerondutica y de todos
los sectores productivos que dependen de
ella, justo donde se genera el 3.4 por cien-
to del Producto Interno Bruto del pais.
Con la naturaleza no se juega, habria que
iniciar ya la construccion del nuevo aero-
puerto complementario en las planicies de
Hidalgo antes que el fuego pétreo llegue a
los pies de nuestros nuevos funcionarios.
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ANEXO D (Editorial en revista)

Volar y sofiar  siempre han ido de la mano. Cuando @
bordoddcﬁi&l tenemos el tismpo suficiente para defener
nuestro agitade camino y pensar en lo siempre pospuesto:
emprandsmos o reforzamos nuesiras energias para
dirigimes hacia la anhelada felicidad. Velar resulta
entonces edificante y aferrizamos renovados en espirit,
en disposicion franca, refrendando, guizds sin darnos
cuenta, nuestra positiva actitud ante la vida.

Para algunes velor es clgo pesado, pero para ofros es lo
oportunidad para estar lejos de todo; gozando del azul

qué pocas veces volteamos a ver. Volar bajo cualguier
pretexto es siempre una oportunidad pora sofiar y
QCercarnos o uno mismo.

jie de placer o de neg 08 h :‘enMéxico

sitios que disfrular; pero lo més importante,

usted podré encontrarse @ s mismo en la exhuberante
de mste pais, sofiando por siempre con
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ANEXO E (Columna en Periddico la Crisis)

La‘ r 'ISIS

HAY SOLUCION AL TRAFICO

AEREO DEL AICM

Por Fernando Gémez Sudrez

a concentracion excesiva de aviones
en el Aeropuerto de la Ciudad de
México (AICM) es consecuencia
de la centralizacidn de poderes en
el Distrito Federal, desde la instau-
racidn de la Repiiblica. Al menos el
30% de los vuelos que aterrizan en el
DF sélo vienen para conectar hacia
otros destinos. Si usted quiere volar de
Veracruz o a Tabasco, tiene que venir
alacapital, Unos 250 vuelos podrian
ser reubicados a una terminal alterna,
como Toluca o Querétaro, al tiempo
que habria que fortalecer e integrar
terminales regionales para el desa-
rrollo, no sdlo de una entidad sino
de varias zonas de la Repiblica. Por
ello los esfuerzos de Pedro Cerisola
en la SCT aciertan en el desarrollo
de la aviacidn regional, y el mayor
aprovechamiento de los aeropuertos
existentes, La vida itil del aeropuerto
capitalino se extenderfa hasta otros 15
afios més. Los recursos que precipi-

tadamente pensaban destinarse podrdn ser
utilizados para obras piiblicas que requiere
con urgencia la poblacidn. El gobierno
foxista se estarfa ahorrando 2 mil millones
de ddlares.

Terminales alternas

Por ello, Algunos gobernadores estatales es-
tdn trabajando en crear polos de desarrolloen
sus entidades. Miguel Alemin en Veracruz,
impulsa la construccidn de tres acropuertos
regionales y Querétaro pronto iniciard la
construccidn de un segundo aeropuerto
para atender la zona del Bajio. Indirecta-
mente estin beneficiando a la poblacidn del
DF ya que los pasajeros que antes tenfan
que aterrizar aqui para conectar otro vuelo
ahora se ahorrardn tiempo y dinero y las
aerolineas podrédn fortalecer sus mercados
regionales, algo que habia estado durmien-
do el suefio de los justos. El esfuerzo que
gobiernos estatal y federal disminuirdn el
trédfico de aeronaves en el DF pero sobre todo
se ahorrardn aproximadamente 30 millones
de pesos anualmente del erario federal. Al
final ganamos todos.

Fer 2 2@ yak com

VEr moros con
ros que no f
no hablo de los
los de acd, de |

Luego
mamila con
ldser (ah, ah,
nomds los gri
los lentes no si
los tiempos del
digo, que con
mejor, porque

tilfn tilin cuesta
do sus pininos
azleca, 8in su
como él, dice

otro, yo que €l

ni nor tierea ni
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ANEXO F (Ejemplo de Crdnica, colaboraciéon para revista Entorno
Turistico)

En 1910 lo Ciudad de México olia a pélvera.

Agotados los fuegos artificiales que hicieron solemne la
entroda de don Francisco Indalecio Madero, surgieron los
fuegos de pasién. Y la azonada acechaba a la vuelta de cada
esquina. Se gritaban los odios en los teatros; se agotaban los
insultos en las calles. §Quién podia pasear, paraguos al braze,
por la Alameda Central sin riesgo de topar de frente a un
enemigo? Y los bofetadas se desgreficban sin recato en el
elegantisime Country Club. Y los barrios todos, se sentaban en
las sillas de terciopelo del orgullo porfirista.

Reflejo nitida del escenario era la prensa. Las péginas s=
imprimian con rencores mds espesos que la tinta. Y Madero, su
estatura, su espiritismo, sus supersticiones, sus titubeos, era &l
blanco favarite. Los periédicos que antes lo vitoreaban, hoy
eran despiadados. Y las caricaturas ne perdonaben.

Sin embargo, el mds feroz
enemigo del maderismeo era
"El Moticioso Mexicana”,
que se anuncioba como
Por Alberto Barranco Chavarria® "diario libre de la mafiana”,
y que dirigia Vicente
Garrido  Alfaro.  Ese

LA PRENSA DE LA CIUDAD De periédico, por  cierto,

habria de arrogarse, meses

MEXICO €N LA REVOLUCION  desoués, ol “papel do

"vocero oficial” del régimen

(SEGUNDA Y ULTIMA PARTE) de Victoriano Huerta,

A Julio Scherer  Junto a él, siguiendo la linea
cémico satirica de los

- * CONTRA PENAS Y. DOLOR,"MULTICOLOR®  periédicos del sigo XIX, y i
* "NUEVA €RA", €L UNICO DIARIO MADERISTR or cbores cl lo X¥: ! Recortecparie
* €L "PERFUME DE GLORIA" DE HUERTA R iR s Dol

caricaturista Jesds Martinez
* LAS "BARBAS D€ CHIVO™ DE CARRANZA  Carridn; "Bl Diablito Rojo", en el que coloboraba el genidl
grabador José Guadalupe Posada; "La Sétira” y el "Gil Blés";
surgio "Multicolor”, dirigido por el espafiol Mario Vitoria, que
desde el editorial del primer nimero amenazaba: "Como su
nombre lo indica, nuestro semanario abundard en colores:
ademds del rojo y el verde, que por los vivos serdn los
predilectos, no faltard ningdin lila que exhibir semanalmente”.

Con la firma de Santiago R. De la Vega o de Ernesto Garcia
Cabral, en "Multicolor” siempre habia una caricatura que
satirizaba a Madero: a veces era un enano; a veces era un
extremista; a veces un miedoso ante los coudillos
revolucionarios.

j En su propaganda que se lanzaba en papeles de colores desde

las azoteas, se imprimia este versito: "Para evitarse a diaric /
é las penas Y el dalor / compra los martes "Multicolor” / que es
ﬁ hoy / el mejor semanaric”.

184




ANEXO F (Ejemplo de Crdnica, colaboraciéon para revista Entorno
Turistico)

Francisco | Modero y miembres de su Gabinete en Palacio Nocional,

Ca oM.

A principios de 1912, el Presidente reacciona severamente
contra los ataques, y en una accién sorpresiva expulsa del pais
dl director de "Multicolor”, acuséndolo de entrometerse en
asuntos politicos internos siendo extraniero. Ademéds, Madero
manda o apdlear ol caricaturista Ernesto Garcia Cabral y
ordena que sea abofeteado en piblico & articulista Nemesio
Garda Naranjo, Ademds de encarcelar a los periodistas José
Garrido Alfaro, lgnacic Montes de Oca, José Luis Otero y
Mariano Duque, acusados de “ultrajes ol primer magistrado”.
Las "porras’ maderistas, a su vez, incendian el periddico "La
Tribuna” del propic Garcia Naranjo.

Al mismo tiempo, Madero refuerza el {nico medio que le era
completamente leal: "Nueva Era’, fundada por su hermano
Gustave A. Madere, cuyo director era Juan Sénchez Azcona.
Este diario por cierto, habria de ser incendiodo durante los
combates de la "Decena Tragica'.

Cafionazos de Huerta

Y luege al triunfo de los rebeldes de la Ciudadela, consumada
ya la traicién del general Victoriano Huerta, del asesinato de
Madero y Pino Suérez, la
situacion de la  prensa
independiente se vuelve mas
dificil: se reprime a "El Hijo del
Pueble” ¥ o "Menitor", por
haber acusado a Huerta del
asesinato a sangre fria del
Presidente y el Vicepresidente
de México; se reprime a "El
Independiente’, a "La Vioz del
Pueble” y o "El Dioble”.

En cambio se premian, a veces
: en cuantiosas subvenciones y
a veces simplemente con
banquetes en los que el vino
corria con alegre generosidad,
a |05 que Ulﬂbﬂbﬂn ﬂl nuevo

gobierno.

W,

v
oo

Asl, "El Independiente”, dirigide por Luis del Toro; "El Moticieso
mexicano’, "El Pals’, que dirigio ahora José Helguero, y
atacaba a Madero llamdndolo “socialista imprudente”, y
naturalmente "El Imparcial”, que dirigia entonces el poeta José
Juan Tablada, quien califica en sus planas @ Huerta como
“arquetipo de la leltad”, "un sacerdote del honor”, “un héroe de
la abnegacién”.

Mds tarde, Sclvador Dioz Mirén, ofro poeta que asume la
direccién de "El Imparcial” , dirla que Victoriano Huerta dejé en
las oficinas del diario, en el mirador de la Alomeda, durante

: una "honrosa visita”, "su perfume de gloria”.

Y el Ge“erﬂl I'espol'lde Ccndewrando con lﬂ "Cruz dB[ HOI’!UF ¥
Abnegacién” al corresponsal de este periddico en los combates
de la Revolucién, Fernando Ramirez de Aguilar, de lo misma
manera que agradece hasta las ldgrimas a la Comisién de la
Asociacidn de Prensa, encabezada por Gonzalo Herrerias,
Manuel Garcia, José V. Seriano,
Gilberto Calderén Yy José Luis
Velasco, que lo felicita "por su
aficaz gobierna”.

EI10 de octubre de 1913, cuando el
general Huerta decide disclver la
Cémora de Diputades y encarcelar
a éstos por el delito de protestar
por la desaparicién del senador
Belisario Dominguez, quien habia
denunciado lo incopacidad, la
injusticia, la ruina del régimen
"Muchas naciones no reconocen,
por ilegal, o este gobierno; nuestra
momdc se hﬂ daprecindo en E‘
extranjero; la  prensa estd Gy 19l
ﬂmDFdﬂZﬂ&! [+] Cﬂm‘ﬁﬂ; rnuc|105

pueblos han sido arrasados: el hambre y lo miseria se adueiian
del pais’), Bl Imparcial” hace su més apasionada defensa del
régimen.

Después de llamar a los diputados "locos, intrigantes y
sediciosos’, Diaz Mirén decio: "Los diputados resultaban en
pura y terrible turba, que no concebia ni votaba sine
barbaridades peligrosas e indignas. Cudntas estulticias,
ignorancias e insolencias que infestaban las curules, fueron
barridas por el ilustre General Huerta, que con una excelente
escoba de higiene civica acabé con un basurero dafiing”

Uega Carranza

Y fiel a su tradicién "El |r!1porc30{'l atacoba con ferocidod ol
enemigo que se acercaba. Lo menos que decio de Venustiano
Carranza era que tenia “figura de pasudll[u" de " verdugo
dormide en un muladar”, y que un "obominabl
5u|ek}, barbas de d'lvo, que semqnhu un mlserub|e e hirsuto

nmmcr

Y no era el dnico.
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ANEXO F (Ejemplo de Crdnica, colaboraciéon para revista Entorno

Turistico)

También “Multicolor”, al que dirigla otra vez Mario Viteria,
quien habia regresedo al pals, ataca con terribles calificatives al
gobernader de Cochuila y primer jefe del Ejército
Constitucionalista, Lo llama "traider”, lo llama "cobarde”; lo
lloma "asesino”. En una de las famosas caricaturas que publica se
ve a Carranza con el copete hacia arriba, la barba hacia abajo
y los bigotes a los lades, formande una cruz ("tras de la cruz...),
y junto a él la figura del tio Sam, con su gran pipa |..estd el
diablo’).

VR e
-‘:".I

Desde luego, como Porfirio Dioz, come Madero y coma Huerta,
también Carranza tenfa periddicos leales: "El Pueblo”, diaric de
la mafiana, era , de heche, el érgano oficial del Ejército
Constitucionalista, su director y fundador era Félix Fulgencie
Palavicini, y en él escribian José Inés Novelo, Antonio Madero
y Diego Arenas Guzmdn, Su tire era de diez mil sjemplares; "El
Demécrata”, fundado por Rofcel Martinez, Rip, Rip", que
luege serio el vocero oficial de los ideas del gobierno
constitucionalista, que se vendia en cinco centaves, y tenia una
gran calidad periodistica.

En agosto de 1914, con la entrada de Venustione Carranza a la
ciudad de México, los periddicos que lo atacaoban
desaparecieron de la escena polftica. "Multicolor™ se va,
dejondo en el dltimo ejemplar su testimonio: un dibujo en el que
se ve o una enjoyada doma, que en su vestido dice "Opinién
Pdblica”, que se retira de una gran fiesta en Palacio Nacional del
brazo de Mario Viforia, ante el extrafiomiento de su general,
cualquier general, que comenta; "IPero no me explico porqué se
retiran ustedes!”

"El Imparcial’, en cambio, sélo se esconde bajo un nueve nombre
y un nuevo director. Ahora es "El Liberal”, y lo dirige Jesis
Urueta. Y chora, también, tiene otras palabras: en su primer
editorial hoce un gran elogio de Madero, ol que nombra como
"el gran apéstel, el héroe de la Revelucién”.

Sélo que nadie le cree.

Ya nodie cree ni en lo moderno de sus mdquinas, ni en la
magnitud de su tiraje, ni en su "periodismo nuevo”,

&

Y es que, para entonces, para 1915, ya todos los periddicos de
la capital eran modernos y eran nuevos. Asi, "La Discusién” que
dirigin Rafoel Martinez, y asl "El Universal®, el segundo con ese
nombre en la historia del periedismo nacional, que funda &
primero de octubre de 1916 el ingeniero agrénomo Félix
Fulgencio Palavicini, y que, segin se asienta en su editorial de
primera plana, “cuenta con todos los adelantos del periodismo
moderno”. Y, seis meses después, el 18 de marzo de 1917,
oparece "Excélsior”, dirigide por Rafoel Alduch, quien en su
primer editorial llama a lo concordia nacional,

. . .

Habia nacido pues, la prensa nueva, que vigilaba el camino del
México nuevo.

Habla muerts, a veces sepultada de cinismo; a veces sepultada
de mértires; o veces sepultada de servilisme, y o veces de
heraismo, la vieja prensa partidista.

De los 25 diarios que para 1918 habia en la Ciudad de México
sdlo quedan dos, "El Universal' y el "Excélsior”. De los
periodistas de entonces ya no hay mds de tres.

De los hechos, de las historias, de lo que grité la impotencia en
una tétrica celda de Belén o de Santiago Tlateloleo; de lo que
jamés llegd a ser cuande la bala rompid la ilusién; de lo que se
escribié en papeles oscuros, que se guardaron bajo la coma; de
lo que sélo se dijo en el susurro de la agenig; de lo que las
légrimas no dejaren que saliera, queda mucho, muchisime qué

: ‘g contar.

3
B

Y esa es, tal vez, la verdadera historia. © Copyright

* Alberto Barranco Chavarria es autor de la columna
financiera "Empresa” que se publica en el periddico
Reforma y comentarista de radio.
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ANEXO G (Anuncio publicitario incluido en revista Entorno Turistico)

Bienvenido
al paraiso.

TEIIUCS

Quienes han llegado

a alturas superiores,
disfrutan en todos sus
vuelos Clase Premier,

el placer de viajar con
un servicio incomparable.
Para viajar con la mayor
comodidad, Clase Premier
de Aeroméxico le ofrece:

* Maxima atencion
personalizada

* Mostradores especiales
para documentacion

» Acceso al Salén Premier

* Asientos mas amplios
y comodos

* Bebidas selectas de
cortesia

* Menu exclusivo

= Tiempo preferencial de
entrega de equipaje

» Entretenimiento.

Disfrute el placer
de Clase Premier.

Bienvenido al
Primer Mundo.

Mundo Premier,
un mundo aparte
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ANEXOH

(Anuncio publicitario incluido en revista Entorno Turistico)

A UNA AEROLINEA NO LA HACEN

Usted puede tener todos los aviones del mundo, pero si los p

En Primera Clase y Clase
“Connoisseur” estaman
reemplazands los axientos
por umas erfondmicamsente
disenndos, due s ajisstan

Gracius & nuestro
insuperable servicio, no st
nos. gonads ol corazdn
e toudur murstros dlientes.
sino tambign un gran
e de presios i
recenecimientor, De hecho,
este ate Linited fue
cansiderada, entre 40
aerolineas, “fa mejor

15 no estin

SUS AVIONES.

La hacen sus pasajeros.

Ninguna stea sevoliasa b

superer rurstr
alcance glabal Sl United
o llewar @ los prinvipoles
centros de negocion on tods
el munclo, con mds de 4000
saliclas diarias y mds de 230
destinos en 30 paises,

Con o tarjeta Mileage

~ Plus’, tisted forma parte del

Programa de Viajers
Frecuente mis premiads de
la {ndustria; con el mayor
imere de Socios y premics

sgur ninguna atra aerolines.

‘wecnmy reduciands
considerablemente of Liempo

e s conexiones.

s afd

P

usted no tendrd una

aerolinea, al menos no por mucho tiempo, Por tal motive, en United nos hemos comprometido a invertir mds de 350 millones de

déilares durante este afio, para aseguramos de que su vuelo con nosotros sea mis confortable, de que su salida sea més puntual, de

que los servicios que le ofrecemos sean superiores y, sobre todo, de que usted tenga mis razones para querer volver a viajar con

nesotros. Esto es lo que hacemos por usted todos Jos dias en United. Superindonos a la alwra de sus necesidades. Superindonos

Siempre superdindonos,

alli de sus expectativas. Y lo hacemos por una simple razén: sin nuestros pasajeros no somos nada.

www.ual.com
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ANEXO | (Comunicacion oficial recibida como parte de estrategia de
relaciones publicas)

Ernesto Zedillo Ponce de Leon

PRESIDENTE DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

México, D.F. febrero de 1997.

SR. FERNANDO GOMEZ SUAREZ

Director General de Aeropasajeros, S.A.de C.V.
Presente.

Apreciable sefior Gomez:

Sirvan estas lineas para agradecer a usted el primer ejemplar
de la revista “Entorno Turistico” que recientemente me hizo

llegar.

Con mi reconocimiento le envio un cordial saludo.

2
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ANEXO J

relaciones publicas)

(Comunicacion oficial recibida como parte de estrategia de

R E

~TORTIA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA
AV. PATRIA 1201 LOMAS DEL VALLE C.P. 45110 ZAPOPAN, JALISCO
GUADALAJARA, JALISCO, MEXICO

APARTADO POSTAL 1-440 C.P. 44100
TEL. DIRECTO (3) 641-32-52 CONMUTADOR (3) 641-50-51 EXT. 72B00 FAX. (3) 642-54-27
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ANEXO J (Comunicacion oficial recibida como parte de estrategia de
relaciones publicas)

COLEGIO DE PILOTOS AVIADORES DE MEXICO, A.C.

Av. Palomas 110 Col. Reforma Social 11650 México, D.F.
Teléfono: 520-46-52, 520-16-27, 520-89-04 (FAX)
alasaztecas@iserve.net.mx CompuServe 104552,3613

o197
1947 - 1997

México, D.F. a 01 de Abril de 1997.

SR. FERNANDO GOMEZ SUAREZ,
Director General,
Entorno Turistico.

Estimado Sr. Gémez:

Me es grato extender a usted y a su equipo de trabajo, una cordial felicitacion por
la puesta en circulaciéon de la revista “Entorno Turistico”, al tiempo en que hago
votos por su éxito.

La membresia de nuestra institucion es de 1600 pilotos aviadores que prestan sus
servicios en Aeromar, Aeroméxico, Aerocancin, Aeroexo, Aerolitoral y Mexicana,
asi como en diversas dependencias oficiales y taxis aéreos; podriamos hacerles
llegar su publicacion a traves de sus casilleros en forma individual, o bien poner
en las areas de descanso de-pilotos, cierto nimero de revistas, para que aquellos
interesados tomen una.

Agradezco su ofrecimientd y reitero a sus érdenes.

Atentamente, 3
“POR EL PR __GRESO DE VIACION MEXICANA"

g

P.A. LUIS MIGU
Presidente
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ANEXO K (Comunicacion oficial recibida como parte de estrategia de
relaciones publicas)

INSTITUTO TECNOLOGICO Y DE ESTUDIOS SUPERIORES DE MONTERREY
Sucursal de Correm 1"
C.P. 64349 MU INTERREY, N.L,

Mixica
Télex: 0382975 ITESME
Fax: 91(K3) 88931

Menterrey, N.L., Febrero 8, 1987

Aeropasajeros, S A de C V.
Femando Gomez Suarez

Estimado Fermnando:

Hemos recibido el donativo hechos por ustedes a nuestra Institucion de su publicacion "Entormno
Turistica" ( primer ejemplar ). Reciban nuestro agradecimiento por su interas.

Al hacer un anélisis de el(los) fasciculo(s) hemos encontrado que el incluirlos en nuestra coleccion,
seria de gran utilidad para nuestra Institucion y sus usuarios; es por eso que estamos solicitando a
ustedes, nos hagan saber si seguiran donando dicha publicacién y con que periodicidad, para asi
dar a conocer a nuestros usuarios que proximamente podran consultar los fasciculos més recientes
en nuestra Biblioteca.

Esperando su pronta respuesta, y agradeciendo de antemanc sus atenciones, me despido y quedo
a sus ordenes para cualquier aclaracion,

Atentamente

— p
Akt
C.P. Katia Gomez Quifionez Tel: (8)358-2000 ext. 4021
Centro de Informacién Biblioteca Email kgomez@ci.mty.itesm.mx

Publicaciones Periddicas Fax: (8)358-6850

Direccién:

ITESM Campus Monterrey
Centro de Informacion Biblioteca
Publicaciones Periddicas
Sucursal de correos "J"
Monterrey, N.L. 64849

MEXICO

por “E i el i dm Superior’®, dom Civil gue no persigue Mnes de locro.
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ANEXO L (Perfil de mercado para unarevista)
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ANEXO M (Ejemplos de boletines realizados)

Sr. Jaime Duran ‘j r-{ Hakim

Excélsior ® Grupo
Presente !__l ]___l Industrial

DEPTO. DE PRENSA Y DIFUSION
México D.F. a 27 de marzo de 1996

EN MARCHA NOVEDOSO HOTEL EN EL AEROPUERTO CAPITALINO

Con una inversién de 40 millones de délares, Grupo Industrial Hakim construye la
primera etapa del hotel con centro de negocios y 600 habitaciones integrado en
la Nueva Terminal Internacional del Aeropuerto de la Ciudad de México, , mismo
que comenzara a operar en agosto préximo con todas las comodidades para
millones de pasajeros que hacen uso diariamente de estas instalaciones.

Ubicado en el tercer piso de la Terminal para vuelos internacionales, este hotel
con categoria cinco estrellas, ofrecera un sistema especial para documentacion
automatica de vuelos programados desde esta central aérea. Ofrecera asistencia
con salas de juntas, secretarias, salones ejecutivos y todos los servicios
necesarios para atender a los viajeros de negocios.

De este modo, los pasajeros procedentes de vuelos comerciales, y el publico en
general, podran contar con una infraestructura comoda, segura y eficiente
durante su estancia en la Ciudad de México, eliminando asi los excesivos
tiempos de traslado de y hacia el Aeropuerto capitalino, pudiendo contar con la
infraestructura necesaria para realizar cualquier operacion sin la incomodidad de
trasladarse hacia algtn punto de la Ciudad.

El Hotel Aeropuerto registra un avance de obra del 65 por ciento y abarca, en su
primera etapa, una superficie de seis mil seiscientos metros cuadrados,
estacionamiento y accesos a través de elevadores y escaleras, y a so6lo unos
pasos de las Salas de Ultima Espera del Aeropuerto.

Este proyecto estd contemplado dentro de la tercera etapa de ampliacion del
Aeropuerto, la cual incluye la construccion de un nuevo edificio para comunicar a
la nueva terminal con la antigua terminal y en el que se han empezado a montar
las estructuras metdlicas; una terminal para taxis autorizados, misma que se
encuentra en operacion desde enero de este afio, y once nuevas salas de Ultima
espera con sus puertas de abordaje y aeropasillos respectivos.

mmmmaJmm——

Nueva Terminal Aereopuerto de la Cd. de México, RFC. GIH/890809 RU4
Edif. C, 2° Nivel, C.P. 15620
Tels. 726 0480 al 91 Fax 726 0506
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ANEXO M (Ejemplos de boletines realizados)

BOLETIN INFORMATIVO

GERENCIA DE PRENSA Y RELACIONES PUBLICAS.

Meéxico D.F. a 4 de enero de 1995.- A través de una inversion inicial de 25 millones de
dolares, Grupo Industrial Hakim realizard un proyecto de Joint Venture con la empresa
sueca Fabriksmontering i Trelleborg AB (FMT) mediante el cual se automatizarin los
servicios en plataforma del aeropuerto de la ciudad de México, optimizando la atencién a

las aeronaves y reduciendo a 25 minutos un servicio integral mas limpio y eficiente.

De esta manera, proseguira la asociacion de capitales asi como transferencia de
tecnologia aprovechando las oportunidades que brinda la apertura comercial de México
con el resto del mundo, sefialé el empresario sueco Hakan Anderberg, Vicepresidente de

la compaiiia especializada en sistemas de apoyo aeroportuario.

Las expectativas generadas mediante el Tratado de Libre Comercio requieren ser
satisfechas a través de infraestructura eficiente, motivo por el que se ha suscrito ya un
convenio entre ambas empresas a efecto de que en los proximos 18 meses se
implementen las instalaciones necesarias en el drea operativa del aeropuerto, sefialéd
Alfredo Hakim Aburto, quien hasta el momento ha invertido mas de 250 millones de

doélares en la construccion de la Nueva Terminal de vuelos internacionales.

El objetivo primordial de esta asociacién, cuyo capital inicial serd de 25 millones de
dolares -70 por ciento por parte de Grupo Hakim y otro 30 por ciento de capital
extranjero-, serd el de implementar nuevas tecnologias que permitan hacer de la terminal
de pasajeros una instalacion mas confortable y eficiente que haga més segura, rapida y sin
contaminacion alguna el servicio a las aerolineas y por ende al publico usuario. objetivo

primordial de Grupo Industrial Hakim.

Capitan Carlos Leén s/ RFC. GIH/890809 RU4

Nueva Terminal I
2% Nivel, Edificio "C" C
Tels. 726-04-80 al 91
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ANEXO M (Ejemplos de boletines realizados)

(177

HYRN
Entre los servicios que se proporcionaran a las acronaves se encuentran el de tineles
telescopicos y servicios complementarios, limpieza al interior de los aviones, suministro
de energia eléctrica para el sistema interno. aprovisionamiento de combustible, drenado
de conductos sanitarios, abastecimiento de agua potable, sistemas para manejo de carga.

taxeo de aeronaves de y hacia el edificio terminal, etcétera.

Todo ello enfocado a la optimizacion del tiempo y a la eficientizacion de servicios al
publico, con lo que se obtendra una movilizacion automatica de carga y de pasajeros
mucho mas expedita y segura al momento de arribar a esta central aérea, la mas

importante de Latinoamérica.

Asi también, se abatira la contaminacion debido a que este sistema cuenta a la vez con un
innovador mecanismo automatizado para el arrastre de aviones, mismo que incluye un
monitor de sefializacién electronica para una mayor comunicacion con la tripulacion de la

aeronave.

Directivos de FMT (empresa que ostenta el porcentaje mas grande del mercado en este
tipo de servicios) destacaron que en este renglén América del Norte es el mercado més
importante del mundo y México, al igual que Latinoamérica, ocupa un porcentaje muy
significativo, incluso mayor que el mercado asidtico. por lo gque anunciaron crear una
planta de construcciones en nuestro pais con el objetivo de controlar estos servicios en el
continente americano, con lo cual se generardin mdas fuentes de empleo y mayores

inversiones que fortalecerdn la reactivacion de los sectores productivos de México.

Capitan_Carlos RFC. GIH/890809 RU4
Nueva Termina
p ivel, Edific

Tels. 726-0¢
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ANEXO N (Ejemplo de anuncio en medios de comunicacién)

\(:ig)| EL FINANCIERO ORDEN.II,  SI3wd

EL FINANCIERO. 5.A. DE C.V.
MEXICO, D.F.
LAGO BOLSENA No. 176 COL. ANAHUAC 11320, MEXICO, D.F. TEL. 227-76-00 CON 100 LINEAS

FACTURA 73005

MEXICO, D.F, A: 10719/95 |

INMOBILIARIA FUMISA, S.4. DE'C.V.
CAPITAN CARLDS LEON S/N IFU 840430 £66
NVA TERNINAL INTERMAC. DE 0. DE ORDEN

AEROP, CD, MEY,, DF 15420 No. CLIENTE 3951
AGENCIA RESPONSABLE | No. AGENCIA {

DIRECTO
FECHAS INSERCION
10-19-95
MA.IF | OURDES ACOSTA T.
(171
140.00 LINER AGATA PASINA PAR 15,00 2,700.00
EDLO 101008 0.00
GUIA: 1 FELICITA.. -~ — -
— POSICIONFUA | o0
WWPORTE TOTAL ENLETRR  TRES MIL CIENTO CINCO KUEVOS PESOS 00/100s¥sssssss " DESCUENTO | o
= = = SUBTOTAL | 570000
PO I AUTOMESON O BT OCHPAANIE OONETYILNE Al GREITC B Lo YEril i 3 LV.A. 0500
DOPRARR GO LTAN SO £V P P SPAICIOd AT Y R A B A G, UL S 51 v s e e TOTAL NS 3.105.00
ORIGINAL

TR WA

i iy Hakim
®  Grupo:
S Industrial

“GRUPO DE DESARROLLO
‘DEL SURESTE S.A.DEC.V. =

rga y Recinto Fiscalizada'
jacional "Manuel Gmsaenclo Rajﬂn"
de Mérida, Yucatan, - -

por ni_ Secretario da Corrn

; . B lmpu,lno quu Ink:.-lauva Prlvﬂda y Gohlarnn F'aderal
e ; aportan para el desarrollo de la regién ofrece hoy nuevos harlznrltas_
. _ para las relaciunes comerciales de Méxlcb con el resto deél mundo. -

'~',- T Mdg\uoD;F.q'm'daqqubmdn"més Fntn el A
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ANEXO O (Ejemplo de gacetilla)

46 » Luses 15 e sey

Mejuran caminos

AR
Industria y Comercio

El Economista

EGOHU breves

coneesitdl parn instalar, eperr v explotar

Ft ried pitbdica s af arm-

|b.,r|| de la Ley Federa! de Telrcomunscacio

e favur de £ Cum el otorga.

S CulCretin ac.
!

distaneia, servicio que
WNZAL it presiar i partr

Prute{:cion de personas' de
" Alfto Nivel:

7o. SEMINARIO

o R RS 73
PROTECCION DE LA INFORMACION,
VALORES, PROPIEDADES ¥ FAMILIA
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ANEXO P (Ejemplar de secciones de proyecto editorial)

Trmeesta] CONTENDO

CARTA DEL EDITOR

DIRECTORIO RECORRIDO DE UN JEFE DE

4.5 6-17
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ANEXO P (Ejemplar de secciones de proyecto editorial)

ALTAMIRA, VENTANA AL
COMERCIO INTERNACIONAL

LA DIABETES
Y LOS ULTIMOS DESCUBRIMIENTOS

ESTRATEGIA TURISTICA MEXICO DE NOCHE
FERNANDO GOMEZ SUAREZ 40- 4

ALBERTO BARRANCO CHAVARRIA
MEXICO'S PRESS DURING
THE REVOLUTION. PART Ii

44 - 45
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ANEXO Q (Certificados oficiales para empresa editorial bajo mi
direccion)

DIRECCION GENERAL DEL DERECHO DE AUTOR
DIRECCION DE RESERVAS
Subdirecci n de Reservas

SECRETARIA

DE Reserva : 002816/96--~
EDUCACION PUBLICA

México, D.F., 04 de diciembre de 1996

con fundamento en lo dispuesto en el articulo 24 de la Ley

Federal de Derechos de Autor, la Direccidédn General de
Derecho de Autor, otorga el presente:

CERTIFICADO DE RESERVA DE DERECHOS
AL USO EXCLUSIVO

Del titulo : ENTORNOC TURISTICO "REVISTA’

Contenido : INFORMACION TURISTICA,
INDUSTRIAL Y DEL
ENTRETENIMIENTO ACERCA DE

MEXICO ¥ OTRAS CIUDADES DEL
MUNDO, GUIA DE SERVICIOS ¥ DEL
SECTOR EMPRESARIAL Y OFICIAL
EN MEXICO

Titular : AEROPASAJEROS, S.A. DE C.V.
Certificado de

licitud de Titulo: 009781

Domicilio : AV. SANTOS DUMONT NO. 200,

HANGAR 6 A, COL. AVIACION
CIVIL, V. CARRANZA, MEX.D.F

1

La subsistencia de la reserva otorgada estd condicionada a

gue su titular acredite ante esta unidad administrativa,
anualmente a partir de la fecha del presente certificado,

hacer usc o explotacién de la misma. En el caso contrario la

reserva guedara insubsistente.

A tentamente
SUFRAGIO EFECTIVO. NO REELECCION.
EL DIRECTOR

JOos ILLA
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ANEXO Q (Certificados oficiales para empresa editorial bajo mi
direccion)

COMISION CALIFICADORA DE PUBLICACIONES
Y REVISTAS ILUSTRADAS

““CERTIFICADO No. B9772

EXPEDIENTE 1/432"96"/13014

SECRETARIA DE GOBERNACION

Meéxico, D.F.,al7 de mar zo de 1997.

LA COMISION CALIFICADORA DE PUBLICACIONES Y REVISTAS ILUSTRADAS

OTORGA EL PRESENTE

Certificado de Licitud de Contenido

a la publicazisn: "ENTORNO TURISTICO"
INFORMACION DE INTERES GENERAL Y TURISTICO

que conticne:

mfurzz'w(a) ana&zac{o(;): DICIEMBRE DE 1996
domizifie:  AV. SANTOS DUMONT 200, HANGAR 6 A AVIACION CIVIL AEROPUERTO

sesponsable: FERNANDO GOMEZ SUAREZ

VISTA la solicitud de Certificado de Licitud de Contenido que se presentd para la publicacidn
mencionada; después de analizar el {los) nimero (s) presentado (s), y considerando que dicha publicacion
estd exenta de los defectos enumerados en el Art. 6o. del Reglamento sobre Publicaciones y Revistas
llustradas, en cumplimiento de Ilo acordado en su Sesién 104 celebrada el
dia 24 de febrero de 1997 , este Organismo expide el presente Certificado,
que serd valido mientras no viole ninguna de las disposiciones legales en vigor y se encuentre vigente la
reserva de derechos al uso exclusivo del titulo.

i

ATENTAMENTE

TRl EL/PRESIDEN

di FICADORA DE -
REVISTAS ILUSTRADAS

IDD' p. SECRETARIA OE GOBERNACION LIC. SALGADO LOYO.

ISION

202




ANEXO R (Articulo publicado en medios extranjeros acerca de empresas
asesoradas)

THE NEW YORK TIMES, SUNDAY, OCTOBER 10, 1993

TRAVEL ADVISORY

The
New Hork
Simes

Mexico City
Adds Terminal
To Airport

The Benilo Judrez 1 imnal Airport in
Mexico City has been bursting st the seams,
with rush-hour crowds resembing those ata
soccer malch and baggage claim ai times a
Icee-for-all. .

But after 18 months of consiasction, a pri-
vale concessionaire, Hakim Grupo Indusirial
— which, along with the Mexican Govern-

. ment, will be operating the alrport — is abowt
to lift the curtain on a new Mivestory interna-
tional terminal adjacent to theold one. The
building will more than doublethe areas for -
check-in, bagg: Lai and Trav-
elers” sometimes lortuous passage through
immigration will be speeded br the addition
of more officers, according Lo firport offi-
clals. A new parking lot, with spaces for 1,300
cars, is already inuse. . :

Alrport officials say a few airlines, includ-
ing Untted and American, are scheduled to
Elart using the terminal next month and thal -
ihe rémainder of non-Mexican carriers will
be installed there in December. The old ter-
minal will be used by Mexico’sdomestic air-
lines. The country's three major carriers,
Mexicana, Aeroméxico and Taesa, will con-

.linue to check in their internatonal passen-
-gers at the old terminal. The new terminal
will have two levels of stores, reslaurants
and currency exchange offices Franchises
-like McDooald's, Dunkin® Donuts and Arby*s
will open alongside boutiques, ncluding the
silversmith Tane. A hotel is ex>ected by mid-
1994, airport officials say, and 1 business cen-
“ter and post office will be set us by the begin-
ning of next year. PAJL SHERMAMN
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ANEXO S (Constancia como miembro del consejo Editorial del periodico
Reforma)
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ANEXO T (Columna “Dicho en Plata” publicada en el diario La Crisis)

1‘:- Seguridad politica 0:'} ¢ SRkosnplas
ZARPAZO EN EL

ELECCIONES, TELON DE CONFLICTOS

Por Radl Fraga a la ver sufre los estragos del fuerte recargon que e proping Andrés
i Manuel Lopez Obrador, Bl PRI volvid o ensediar en su rostoe

turn aislacionista de tribu en el reparo de cuotas, en o PR
plurinominales se convietieron en una declamior de g

o ente + que “Tin pelitics, Io que parece es™; hoy COPReRLes e pugna rnetuirn
s ide I elecciones federles de i rlaneA
crtaun los artidos o sus potenciales votantes v emparentada con Malas sefiales

de servicies. L
3 ncha eatre prupos que visien

Lox extudiosos de s comunicacion politica dices g
o conjunto de signos, sefnles & si
Enforniscian®, v que "La politica es un fendd
wpuie e mnerisajes generidus poe un Lder politic
thenen (e conlrastarse ¢
este panto. Jos heehos revelan que I
i ot lectura sobee el nunew

Yol mensaje ex

comvenser ¢
al presidente
S

<. Las piedras del i q“,‘.‘. ‘{:,

“PA’ QUE TE ALCANCE”

loa pobres.
hagiin trajo & Mésico al
vt Jolin pata gue dicra un

§ae prescupan
) i

Do cantamte §
peicrio e ¢l Castille de Chapultepee? La Foox se guardd mucho de explicar las bonda

mes o parn. Nadic ¥
% €5 un hombre de acidn fue millonaria. Al dia siguiente  des de si nbevo programa. o gque hard despiés Fiitlones de d61
1hene Interds alguno puar s . Martn Snhagin Heps hosta del 6 de jalio, “pear gue no se comamine’. Hizo 19998 g it feehia, se
ahernadoe, Qué mis quisiera &l que tener i en nna populosa colonin de  blen, No se sabe si estos 100 ml.'lru ] el mient s et

ra Mevarte a cadi  una aportacidn
o anual. De o
intencicn,
eriticahles

et b il

e
Besdadies, 0 con el
i e s brasies
Fance af pais al
Ya pabon os
tienen miis

NAE{rAe Y

msis a1 w0l
Mixien que ¢

persona o
rezen del
wskentaalin 3 IO BecesIrn ™. Com
e v tnkencion os Dueta, por mas gue of
11 al intierno esti empedrado con bicnss

ks
En o )

Uin i eamo hoy los mexicinos sumentardn de tila y peso, y lucinin sus mejillas rechonchas
o Lo campaiia *Pa’ que (o oleance”™. Grocias a Tos saldos consejos de Chava Flores, Vicente O
Fox aplicd I politica de La Barteht como gje de su prograna de goldsrno on materls seond- o conduci de los politicos que sofdanon umn socicdod igualiteria. s s\cm i pnl-rm n
e, Mdnico serd enfonces como el Pad de fos Meravilios en el cuento de Alicia, todos los  gracias a las vitaminas fosistas ek Losal ik
mekicanos pobires ya o (endrin anemia ni se entermanin, gozarin de cabal salud, pues con patenites y Loda lox nifing pobres s leche tros vecs teche, gracias @ los casl 2 pesos v
s 300 millones do pesos comerin caviar, langosta, HBon y postres de tres leches. Las esu 4 cambin ndda tendrd que hacer
** disticas senin cosa gl pasado, los 53 millones de mexicanos con alios fedices de pobreza, no - la Secretaria de Desarrolln Soc que e convertic en pleza de mrmsco dol progailiz
sabrdn que lacer para administer o abundoncia. Fn las cabaditas acopedoras do Los Pitbos,  Carbes S1im v & queres ser pobire,
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ANEXO U (Columna publicada en el Asesor de México)

Noviembre 5-11 del 2001, El A

de México

olumna invitada
- :

ernando

De aeropuertos y libre empresa

Una vez agotadas las
discusiones técnicas
en torno al nuevo
aeropuerto en
Texcoco, 1
resolver los
problemas politicos, como la
movilizacion de pobladores y
ejidatarios donde se construird la
mayor obra del sexenio.

& n politica
sector comercial que
suma unas 250 firmas y franguicias
instaladas en la terminal mas
importante del pais.
enlrentan la incertidumbre de saber
QUE pasari con sus operaciones y
carridas financieras ante
problemas mercantiles v legales
que se avecinan toda vez que cierre
el aeropuerto actual,

Concesionarios, aerolineas ¢
inversionistas que comprobiron
que las terminales aéreas son
sumamente rentables para el éxito
comercial de sus marcas o
productos se ven ahora

De manera extraoficial se sabe
que podria no aplicarse la
indemnizacion por cancelacion
anticipada de contratos, lo que se
aprecia como una de las mejores
maneras para desincentivar la
inversion privada.

Lejos de resolver un problema
de saturacion aeroportuaria, hay
que evitar una oleada de problemas
onales. Ya que, de entrada,
consLruir un NUevo AcTopucrto no
resuelve la problemitica del sector,
se requiere descentralizar las
-iones aéreas v los vuelos
ales, aprovechar los
aeropuertos cercanos ain
ilizados y modernizar los
operativos en tierra,

La apuesta por Texcoco debe
evitar la politizacion de un

amenazados con la posible
cancelacion, sin indemnizacion, de
sus contratos todavia vigentes,
algunos de ellos hasta por 12 afos
mis, ante la cancelacion anticipada
de sus contratos, toda vez que el
NUEVO acropuerto serd puesto en
operacion, seglin el propio Pedro
Cerisola, en unos tres o cinco afios.
Llama la atencidn que con
tantos afos de estudios previos no
se haya lomado en cuenta resolver
con las garantias que la iniciativa
privada requiere los contratos
vigentes de las firmas comerciales
que operan en el acropuerto,
incluyendo aerolineas, hoteles,
restaurantes, bancos, y
prestadores de servicio.

proyecto que por los montos de
inversion requeridos necesita
de certeza y sustentabilidad.
Los riesgos inecesarios a los
que se someten las autoridades
podrian tener una costo
enorme ante ¢l riesgo inminente
para capitales interesados,
quienes pediran mayores
garantias, para recuperar las
inversiones que reclama el
nuevo acropuerto v que rondan
los 520,000 millones de pesos.
La afectacion a los locales
comerciales e inversionistas que
operan en el acropuerto pasa por
alto que gracias a la rentabilidad
de los espacios comerciales se
evitd el incremento de las tarifas
e impuestos en los boletos de los
pasajeros, va que anteriormente
la tinica via para modernizar los
aeropuertos era mediante el
cobro de mayores tarifas cuyo
impacto se trasladaba al bolsillo
de los usuarios, tanto pasajeros
como acrolineas, Con la llegada
de la inversion privada en los
acropuertos del pais y la
recuperacion mediante la
explotacion de los espacios
comerciales a terceros, se
modernizaron y elicientaron
dichas terminales sin impactar
en las finanzas del puiblico
usuario. Seria justo que a cambio
se garantizaran los derechos de
las firmas comerciales que
podrian perder mas de 2,000
fuentes de empleo y una derrama
superior a los $30 mdd anuales.
El Poder Ejecutivo debe,
comao simple ¢jercicio de
prospectiva, planear
escenarios adversos como éste
a fin de evitar desgastes
innecesarios en el sector

1 de rentabilidad, esa
vision de largo plazo que busca
el empresario, parece ausente de
estas politicas publicas que
tratan de hacer del nuevo
aeropuerto uno de los mejores
negocios de los dltimos tiempos.
El sitio esta decidido. Si
vemos hacia adelante, lo
imperante ¢s no generir mayor
incertidumbre, sino resolver las
asignaturas pendientes, a fin de
convertir en circulo virtuoso lo
que desde hace muchos sexenios
ha derivado en lastre para el
erecimiento industrial.m

El autor es consultor privado en temas
acroportuarios. (e valioo com
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ANEXO V (Entrevistay cita de FGS en primera plana de el Universal)

EL GRAN DIARIO DE MEXICO

~EL UNIVERSAL

MIERCOLES 26 de julio de 2000

Se requiere salida viable: Camacho; plantea Nava encuentro Calderon-AMLO

Urgen PRD y PAN a buscar
dialogo para frenar crisis

“Invitacion sincera a
LODC’Z. Obrador”

1que intere ambio
on reunidn !

“Hace faltauna
vision politica”

Jorgs Teheriny s.;:im.muu

a,mua e tes 1
--}.mmmm r<I‘.IJ..\I‘.I 4.3

Bajas tarifas
aéreas quitan
pasajeros a

los autobuses
Nunea ha
volado 2(
NUSVDS USUAnos

fh—mum-f.dommenc'nr.n
o, lag serolineas de bajs ol
(ABC)Y lm!w:dummh»n‘
ausntranspante sty 4l
Hirwas adreas tradleiinaled
Eato porgue con su poli
sl de tartfas bujas, un
mJ\‘I'I‘N.\I. ol Ch
T s N B mobin, yapee
m=de $0°

L TAPSUS’ de Ia maestra

ST ARSI QUE ST Y

[MEXICO: ,\m

IMERCO: Azl
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ANEXO V (Entrevistay cita de FGS en primera plana de Excélsior)

— e (Ver parte infericr, 170 3° Cols.) —J

Ado LaxusTows 111

M m:(

l';mw-! B Dok 1 At
AFARL DELL Moty ey
Bl .

EL PERIODICO DE LA VIDA NACIONAL

Mepuiats i e e Yt G 8 A e g e, o 1 e M o PO

Lunes 25 de Junio de 2001

#/AUN SE DISTINGUEN rastros de In primera pista que Habia sido ya astaltada para el proyectn

Olidanu Oculan unPoyecto Para Amplre Reropiero

leerarse de Cadenas, el
Reto Parala RazaHumana

* Mo Dwsaparac
* Recategarica,

e 4l Oda Adscriplive

AT

GLOBALIFOBICOS europeas velvisran a recurrir a s vi

cin. Ay, durss
10 una marcha en Barcelons, en l2 que 25,000 manifestantes prop.

ran

una huelga [nfermacional y proclamaren que “otro munda es pesible”, La
cancelacian de L reunidn anual del Banco Mundial en esa ciudad 25pafola,
qua dabld inisinr hay, no bastd pars avitar que siguisrs craciends Lo eadany

da protestas iniciads an Seaitls (AF.PAg. 18)

el

Eliminaria el Negocio en Texcoco o Tizayuca |

* Es una Opein que Prolongarin 50 Afics la Yiga Utl de la Terminal Abreo I
# Desde 1984 Praveia Agregor 4 Pistas, Extendiéndose Hacie el ex Lago
# Hobia Viabilidad Técnica, Pero la Crisis Petrolera lo Paré: Farnando Gémer
# Ahora, Capifales Privadas Podrion Resolver el Probiema de Finenciamiente |
# Permitiia al Goblarno Canalizar sus Recursos o los Hospitales y Escustas
# Mocositan Explicar o la Seciedod por qué so Descariaran Ciras Propuestas |

JULO MORALES SEGURA

Intencional o no, el proyecto de
ampliaciin del Aeropuerto Interma-
cional de la Cludad de Mésico,
creado en 1984 para aliviar la sobre-
demanda de operaciones, ha sido
olvidade, Incliso hay quicnes lo
affoman que ha side “mantenido
oeulto para no entorpecer &l jugoso
neRECio que representarta ka cons-
truccidn de la nueva terminal en Ti-
zayuca o Texcoco”

EXCELSIOR cuenta con copia
del Plan Maestro del Aeropuerte
Internacional de 1a Ciudad de Mé-
xico reglitado por Aeropuerios ¥
Servieing Awreilinres (ASAY. hato la

pelificho terminal, enire 01ras obras
que, sein los proyectistas, permi-
tirfa pr r 50 afios mds 1o vida
til de ta terminal aérea del Distri-
to Federal

Este estudia -
bista vy consulior &
mndo hémev Sy

representa una mugna obra gue de-
hiera obedecer ol beneficio del pa- |
sajero y principalmente de las ae- |
rolineas, y no & grupos politicos que |
inclus hin apostado incondiclonal:
mente en devendenclas que pudie-
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ANEXO V (Entrevistay cita de FGS en primera plana de Reforma)
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(que erecimiento
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I Pl
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ANEXO W (Publicaciones que detallan participacion en camparfas de

difusién y RP)

REFORMA

Domingo 18 de Julio de 1989

.Negocios sin limites

Por Yaotzin Botelio
as personas que vengan de nego-
I cios al Distrito Federal, connacio-
nales y extranjeros, podran sen-
tirse como en su oficina asf como orga-
nizar sus actividades en y con
instalaciones “ad hoc”, por el tempo
que necesiten.

A mediados de agosto entrard en
funcionamiento formal el International
Business Club (IBC, Centro Internacio-
nal de Negocios), Gué estard ubicado en
el Aeropuerto Internacional de la Ciu-
dad de México y tendrd cupo para un
méximo de 200 hombres de negocios.

“EIIBC est4 concebido para atender
la demanda de los hombres que bus-
can establecer contactos con sus em-
presas ¥ que niecesitan de lugares de
trabajo provisionales en el Distrito Fe-
- deral”, explics Fernando Gémez, direc-

tor de promocién. ;

- EL.IBC tendrd uidos nueve
salones de trabajo, un auditorio para
150 personas, ocho oficinas privadas,
. tres 4reas de descanso y un saldén de
‘exposiciones, que estardn disponibles
‘previa inscripeion.
‘Ademés, se contard con computa-
doras para uso personal, autos con cho-
fer, cambio de divisas, peritos traduc-
tores, asesores en comercio exterior,
agencia de viajes, la posibilidad de ad-
quirir una cuenta de correo electrdni-
co més el hecho de poder utilizar el do-
micilio comercial del local para recibir
correspondencia. *

Aparte, en un perimetro de 20 por 5
metros habrd un centro de copiado di-
rigido también al pablico en general (2

cualquiera que estéen el

En agosto se abrird un nuevo centro de negocios en el aeropuerto. - -

minales mundiales para establecer vi-
deoconferencias.

El IBC eslard manejado por medio
de membresias, las cuales serdn flexi-
bles. La persona que asf lo requiera po-
drd hacer uso del IBC por s6lo unas ho-
ras o por dias seguidos.

Las membresias pueden ser por el
tiempo que se pidan, de acuerdo con
las necesidades de uno. Claro, entre
més largas sean éstas, mejor serd el
costo para el contratante,

“El IBC ofrecera un servicio espe-
cializado ‘todo incluido’ aprovechan-
do las ventajas que ofrece el aero-
puerto al albergar bajo un mismo te-
cho a bancos, restaurantes, hoteles y
diversos servicios comerciales que di-
ficilmente podrian localizarse en un
punto de la ciudad, la cual enfrenta
problemas de tréfico vial, inseguri-
dad y contaminacién”, dice un comu-
nicado del [BC.

Aunque el director de promocidn
aclaré que no hay ninguna relacién
con los hoteles Hilton y Marriot del
AICM, el Centro de Negocios presupo-
ne la estadia de los viajeros de nego-
cios en alguna de esas dos instalacio-
nes para poder cumplir sus objetivos
de "todo incluido”.

La ubicaci6n del Centro de Negocios
serd entre la sala F de la Nueva Termi-
nal Internacional del aeropuerto y la
sala D, en el segundo piso, con acceso
por elevador, escaleras autométicas v
rampas automdticas.

- E1IBC serd el primero en su tipo en
Latinoamérica y se afade los més de
60 centros de negocios en el mundo.

. “Se prevé que para dentro de dos
afios, este concepto de centro de traba-

* jo esté establecido en los aeropuertos
- de Guadalajara y Monterrey”, afirmé
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= Entrevista con el Arq. Abraham Zabludovsky

ﬁJ‘rf'z Lz gmﬂ_ :

Por Femnando GOMEZ 5. %
T D

on més de 200 obras
&n su trayectoria
profesional, ef Arg.
Abraham Zabludovsky

hace gala de la perfecta
Integracién del espaclo, marcando la
pauta dentro de ks tendenclas de la
construccion en el munda entero,
Disefio y construccion se desenvuelven a la
par en afortunada relacion estética y funcional
de sus proyectos arquitectdnicos. La tradicion
del pasado su
expresion en edificaciones de toda indole.
Es asi cofmo perciblmos al arquitecto Abraham
Zabludovsky durante nuestra visita 2 su estudio, en
donde la sobriedad y la funclonalidad asoman en
cada detalle del iInmueble, en perfecta armania con«
el entormo.
La integracion de cada una de sus obras, explica,
debe Ir de acuerdo a su Integraclon’con el contexto,
12 luz, b textura y 1a idea de una secuencla
espaclal ordenada.
La I‘u»donﬂlldad y Ia perdurabilidad san objetivos
texturas
de wm dnouado oun pedacerias de mirmol
lales en ks obrds”

pu«ﬂmmlmm,

[l contacto con el pasado y con toda su riqueza

cultural 5o recursos presentes par L feliz

convivencia entre ¢l disefio v la construccion en

nuestros dias, csioqmpﬂm:emauh

Interiores y

duderaﬁamdehsnﬁﬂmmuimde
tos tlempeos, Explicd que uno de los proyecios

mls que estd

&4 &l de un nuevo hotel para e asropuerto de by

Cludad de México, donde se brinde todo el confort y
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servicio necesario para quienes visitan nuestro pais.

La integracion de este hotel en el marco urbano ha sido estudiado de tal forma que en su disefio y
cion se utill de primera calidad, que con el tiempo perduren con la seguridad v
funcionalidad necesarias. oy
El disefio arquite 0 de este f hotel hace que se confinen las vistas evitando ese desorden
urbano ublcado frente al aeropuerto, “hace que el disefio se imponga a ese paisaje cadtico a efecto de que
las personas tengan una adecuada impresidn en su primer contacto con esta cludad’. Coma muestra, la foto
del proyecto que ilustra nuestra portada.
El Arq. Zabludovsky considerd que el P c 5 como una pequeia cludad dentro de otra
misma cludad. daclo que cuenta con representacion de diversas autoridades, con la integracion adecuada de
servicios comerciales que la gente requiere,
¥ es que no hay que olvidar que en todos los aeropuertos del mundo existen vastos espacios para uso
comercial, incluso donde se venden diamantes y autos deportivos, donde existen, farmacias, peluquerias
restaurantes, tiendas, etc., mismas que se contemplan como una necesidad indispensable para toco pliblico.
El hotel y el aeropuerto, indico, contaran con un nicleo completo de autasuficiencia en sus diferentes niveles,
dxime en dreas de ¢ 16n Inmediata y en doncle existe un orden y armonia con el proyecto de

ampliacian, que Grupo Industrial Hakim est d llando en |a central aérea més importante de América Latina.
La realizacion de este proyecto, resaltd, es ‘la mds importante en estos momentos, la cual se constituye
como un desafio y un estimulo extraordinaro que con mucho gusto estamos llevando a cabo para la total
satisfaccion del usuario’.
En su opinion, el Arq. Zabludovsky no desecho la necesidad de que se construya un aeropuerto
complementario para todo el Valle de Méxlco, 'ya que las necesidades actuales requierer de mayor
infraestructura para no quedamos atrds”.
Indica que “es un estimulo poder participar en el programa de aeropuertos. Desde nifio iba yo visitando los
puertas y muelles de diversos paises y al visitarlos de nueve me traen recuerdos de un mundeo que en la
nifiez uno se imaging’, y agrega: ‘ese nuevo puerto es hoy el aeropuerta”.

1.- Panoramica exterior de \
la terminal internacional,
confort y funcionalidad \
para el vigjero. \
2.- La nueva terminal del A\
aeropuerto contard en breve con \\
moderno y funciunuilholek!),' N
proyecto del Arq. Zabludovsky, nos
my::am:‘: Alfredo Hakim, principal
inversionista daéglwd'uempoﬂuuriu
ges- s

3.- Sala'de usos multiples en Dolores Hidalgo,
Guanajuato, obra de nuesiro talentoso enirevistado
realizada en 1991.

212



ANEXO W (Publicaciones que detallan participacion en camparfas de
difusion y RP)

Lateinamerikas stiller Fortschritt

OECD-Studie untersacht Erreichtes und zu Erceichendes
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REFYRMA

Martes 8 de noviembre de 1995, REFORMA / CIUDAD ¥ METROPOLI HB

Propondran académicos reformas para Cdigo Civil

Por Alberto Martinez

ACABEMMOLS UNVERSITARIIS 52 FREPARAY PA-
ra participar en las reformes que los le-
capitadines realizarin al Co-

Civil de 1 Cindad de México, a par-

tir del primero de enero del afio
priximo, asf lo dio a conocer, Fernando

propuestas de los académicos, para que
los legistadores del Congreso local, reto-
e b experiencia ¥ los puntos de vis-
1a de los académicos y se discutan tam-
bién las propuestas de investigadores y
juristas, comentd Gimez

Para realizar las propuestas, los aca-
démicns detodas las universidades de s

Gimez, organizador del Congreso de De-
recho Faimiliar.

El evento que se realizard la semana
proxima tiene por objeto discutic las

Cludad en donde se imparte la licencia-
tura de Derecho, formaron la Coordina-
cliin de Abogados especialistas, cuya mi-

sion serd proponer las reformas que s
pueden realizar al Cédigo Civil.

Para ello los l:fmmmms 515 s agrupa-
run en mesas de'trithédo, sein s -
migs del Derecha Civil, entre las que des-
tacan: Derecho Familiar, Derecha de
Personas y Derecho de Sucesiones,

Segin Fornando Gimee, las refor-
mas en el Codigo Civil que més pueden
afeetar a la ciudadan(a son Jas relativas
4l Derecho Familiar, la proteccion juri-

dica del no nacido, el manejo de la fo-
cundaciin arfificlal, para efectos de de-
terminar 1 paternidad, los derechos-de-
beres patrifoniales, las cansales de di-
voreio, s proteccidn Ee Incapaces, las
1y ] i y i 1| it i“
Los interesados en discutir Jas pro-
et If‘x.l:nn.\ datrta ] " ’r."
drén asistir ol Congreso los priximes

dias 4. 5 y & de noviembre en el Polifo-
rum Cultural Siqueiros,
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The News Monday, November 6, 1995

FERNANDO GOMEZ

Building The Nation’s Airports

NICHOLAS WILSON
e News Staff Reporter

Grupo Hakim is a construction company and a specialist in
modernizing and building airports.

It was founded 20 years ago in the state of Veracruz-by its
president, Alfredo Hakim, and has expanded to currently
employ 400 people.

In 1992 it won the contract to expand Mexico City's Benito
Juarez International Airport.

The News spoke with Femando Gomez, the press director for
Grupo Hakim, who has been with the company for just over
two years. Prior to this position, he was in the public relations
department of Airport and Auxiliary Services, a government
agency which manages the nation’s airports,

Wh‘fl interest other than airports does Grupo Hakim
have?

We build projects as diverse as roads, public and private
buildings, including schools and universities,

We're one of the pioneers in the private sector working with
the government.

In addition to Benito Juarez airport, which others has
R e

Since 1986 we’ve had a lot of experience in modemizing  e———
airport infrastructure, co-investing with the airport authorities in LA LS
Cancun; Los Cabos, Baja California; Veracruz; Ixtapa, Fernando Gomez is press director for Grupo
Guerrero; Guanajuato and Benito Tuarez, Mexico City. Hakim.
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What did the expansion of Benito Juarez airport entail,
and what other works have you undertaken there?

It was the first joint investment of its kind between the
government and the private sector,

Work started on the expansion of the airport to allow more
space for an increased number of international arrivals in
January 1992. The new terminal building was finished in
November 1993,

The current work consists of a new parking lot for 1,300 cars
with 14 levels.

These works will soon be joined by a hotel and a new office
building. Vehicular access will be improved by a 14-lane
approach road, spaces for authorized taxis and bus stops in
front of the building.

This will bring new, improved services. We'll have buildings
adapted for disabled people, with exclusive parking, ramps,
bathrooms and telephone booths for example.

Disabled peaple are an important and large part of Mexican
sociefy.

The aim is to provide new, integrated, faster, more efficient
and safer services, in line with international standards,

How do you see the privatization of airports which will
happen in the immediate firture?

The privatization is a fundamental factor in the country’s
development.

The nation’s infrastructure needs the private capital for
modernization and maintenance, conservation and

The combination of the govemment working together with
private capital, will provide the other sectors in society with
their basic needs (from the privatization of transport). These
needs are urgent.

The infrastructure of ports, airports and railways needs (o
have private capital injected to help it breathe.

The installations need major advances to bring them up to
world standards and make them rentable,

We need to provide a better service to the airlines that use the

airport.

Public services need to be better for both the people choosing
to fly and the cargo that it shipped via our airports,

The airport network and its productivity need to be improved
for both Mexico and foreign businesses that are here.

I believe that privatization of the airports in Mexico is good
for everyone: passengers, shippers and investors.

Things will be much more efficient and the industry is
already planning ahead to resolve

Where would you like to see the new Mexico City
International Airport situated?

‘The airport is really needed.

There are five optional sites, each being promoted by various

sectors and groups. The sites are Hidalgo, Texcoco, Toluca,
Cuemavaca and Puebla.

The problem is taking into account all the factors such as the
proximity to highways and the state of development of those
highways, geography, atmosphere, climate and distance fom
Mexico City.

Each of the sites is being given long, serious consideration,
and their merits weighed carcfully, to provide the most efficient
public service,

What is being considered is which is best for the airlines, the
Mexico City authorities and the least inconvenient for
passengers.

The various promotional lobbies are each having input ino
the discussion.

any plans for forming foreign partnerships?

We're in contact with various foreign companies that are
interested in investing in airports, and we're studying (the
possibility of alliances) but T can't tell you which companies
(we're considering).

The best kind would establish an association which would
permit the transfer of foreign technology to Mexico.

We need access to the kind of sophisticated equipment that
companies in the United States and Europe have,

There are foreign businesses waiting for the right signal from
the Communications and Secretariat.

‘They want to know what percentage of a Mexican firm can a
foreign firm own, what are the conditions for operating here
and what guarantees there are.

They can only come here at the invitation of the govemment,
after privatization.

They are already familar with our airports and
communications, they only need to know the law, an
investment law.

Nevertheless, we can't give actual amounts (of investment)
involved in joint projects.

Many foreign companies around the world have shown an
interest and are waiting to start their projects,

We already collaborate with companies from Holland, and
we use a Korean company’s communications technology and
have an assaciation with a Spanish company.

It's the experience and technology of foreign firms that we
Iok for.

They work with Hakim and help develop our projects.

Foreign companies have collaborated with us in all sectors
including building and enlarging airports.
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