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INTRODUCCION 

El interés de presentar este trab4jo es principalmente 

investigar sobre los diferentes aspectos de la empresa ,'!osé P. 

Saldana Jr.- Informd.tica y Relacion1)S Publicas. mejor conocida 

como Servicios Especializados. mediante un an4lisis. destacando 

sus Ca1·acter!sticas generales y funciones. 

La organizacíón que se convierte en objeto de 

pesquisa es una prestadora de servicios que se puede 

nuestra 

definir 

como una agencia de infonnación especializada. ya que cwuple su 

gestión como modalidad auxiliar informativa t<mi5tica, (Kanuel 

V4zquez Kontalbdn, "Las noticias y la infonnación", p.38). 

En '9sta agencia al principio desempeft6 el papel de 

seleccionadora de información en prensa de todos los·diarios del 

Distrito Federal, después se agregaron Jos periCldicos de diez 

provincias de la República Mexicana. reporte que es entrega 

semanal, ademds de hacer un resumen diario de estos jornales 

capitalinos y una s1ntesis informativa. 

La formación universitaria me ayudó a enfrentar ciertas 

situaciones en el trabajo. ya que con los conc~ptoa aprendidos 

pude salir adelante en algunos aspectos coeo por ejemplo. el que 

de pronto 

información 

me 

en 

pusier!tn A 

un periodo 

elaborar l"l 

corto de 

resumen didrio de 

tiempo (40 minutos 

aproximadamente). y t411'1bién par~ ~l campo d~ las relaciones 

plibl1ca.s al tratar con proveedo~es d~ los periódicos de 



provincia y dlgunos cli~ntcs. 

La presente investlgación esta dividida en cuatro capítulos, 

como toda empresa d'=' comuni::-ación para la realización y 

elaboración de sus funciones le P.S indispensable contar con 

Fuentes de información, que so onlistan t;ln el primer capitulo, 

en este caso se limitan a la prensa escrita y se consideran loa 

26 diarios capitalinos, 35 jornales djvididos en diez 

provincias. ocho revistas destacadas deJ país, d~s periódicos y 

t1·es revistas editadas en Jos Estados Unidos. 

Es prudente senalar que en la hemorograffa se considera un 

perfíJ gener~lizado de las caracte1·ísticas físicas propias de 

los diarios y revistes citadas, para las fuentes capitalinas se 

utilizan muestras arbitrarias publicadas durante el mes de mayo 

de 1993, de estP. misn10 ano y de 1992 para los diarios de 

provincia y los periódicos y revistas extranjeros. 

Para el buen funcionamiento de la organización y el cabal 

cumplimiento de su meta principal, que es el hacer un 

seguimiento de notas periodfatic~s en medios impresos. sobre 

temas especit1cos de inter6e para loa diferentes clientes o 

receptores que solicitan sus servicios, es indispensable que s~ 

recurra a herramie>ntas de-1 area comunicacional. cuestión que se 

maneja en el segundo :~p1tulo r.omo Labor periodística. en el 

cual se espec1fican los conceptos utilizadcs por la agencia como 

la sel~cci6n de noticias. resumen de inforinaclon. síntesis de 

información period.:íst ica. entre ot1· .. _..s. 
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La Opinióri de los el ientes SP. c':"r.vierte en un asp~cto 

b.3se para }{! contex:tuali~ación y esclcrec1mientr:• dt?- las ventajas 

y desavenencias de la empresa. encontradas por estos en el 

c'j~rcicio diarios y menclonada.s dt!-Sde SU í'drtiCUlar punto de 

vista, cuestión que me da pie para lograr la t>va.Iuac16n d€' la 

Importancia de la agencia para los principaleEt grupos que 

intervienen en su desarrollo: los col~boradore.;:: o emplea.ck>s y 

los propios receptores de la información que genera. 

~sí mismo formuló una propuesta pdra \:::! mejoramiento dP.l 

servicio, de acuerdo a un organigrama de adminlatracjón, que nos 

ayudará a comprender que con una buena gu1a de recursos y 

funcionamiento.. la empresa se puede convertir en una excelente 

fuent~ d6 empleo para el gremio periodístico y finalmente. en 

las conclusiones generales haré mención de cada uno de estos 

apartados ht.iSddos en la experiencia personal y lab:iral adquirida 

durante casi tres atlc·.a de ejercicio profesional. 

5 



CONTEXTUALIZACION DE LA AGENCIA 

José P. Saldana Jr.- Inforrnatjca y Relaciones Públicas, es 

una empresa que empezó su funcionamiento en el ano de 1975 con 

el nombre de Servicios Eficientes, S.A., el senor José P. 

Saldana Jr.(qepd) propietario de ésta, intentó en sus inicios 

dar una serie de servicios propios de periodismo y publicidad, 

entre los que se encontraban: la selección de noticias de 

diversos temas dependiendo del interés de Jos clientes; el 

linoaJe bancario (medición de la publicidad editada en los 

diarios capitalinos); la identificación de mensajes en radio, 

televisión y cine, ademds de estar pendiente de la publicidad 

en las sucursales del Banco Nacional de México. 

Al principio se contó con ocho clientes que fueron fogueando 

este tipo de labor y que desencadenó en una actividad 

periodistica netamente informativa, complementa~a con otras 

interpretaciones como son las de opinión y comentarios plasmados 

en el servicio denominado "Reporte semanal de informaciónº y 

posteriormente se agrego el 3ervicio de mensajerta en general. 

donde se empezó a manejar l~ distribución de libros antes de su 

presentación y venta al pablico, dirigidos a diferentes crrticos 

rlel campo. 

La empresa siguió au curso cambiando de domicilio y 

colaboradores hasta llegar a la calle de Ensenada 33 en la 

colonia Condesa en el ano de 1963, con la participacl~n 

aproximada de 25 empleados divirtidos en Jefe administrativo, 
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seleccionadores. procesadores de información. distribuidores por 

ternas. cli~ntes y mensajeros. 

En 1989. manejaba los servicios de selección de noticias. 

resumen diario de información. síntesis de información 

period:!stica, además del reporte semanal de inforiuación y el 

lineaje de publicidad bancaria. de los periódicos editados en el 

D.F. y la selección y lineaje también en diez provincias de la 

República Mexicana. Los clientes fueron variando pero predominó 

Bancomer, que ocupaba el 50% de los servicios y por ende 

aportaba el mismo porcentaje de recursos económicos. 

En 1991. José P. Salctana Jr.- Info:t·mática y Relac-ir.1nes 

Públicas, ahora m~jor cono~ida como Servicios Especializados, se 

vió directamente afectada por los movimientos políticos y 

económicos del pal s. cvrr ..... la privatizacion bancaria que obligó a 

Bancomer a dlsmin•.dr su presur.uesto y por lo tanto la 

utilización de los servicios de la agenc-ir:., cL.estión que forzó 

al senor Saldana a recortar personal y doblar actividades de los 

colaboradores que continua.ron, además de un nuevo camb1o deo 

domicilio, ahora a Zacatecas 155-405 en la colonia Roma. 

Para 1992, Servicios Especializados, cvntlnúa siendo una 

agencia de información prlvada, basada en la prensa escrita y 

editada, cuenta con aproximadamente 20 empleadc•s entre los que 

S? dividen las diferentes obligaciones. y sin perder la 

trarticion. contrata en su ma.yor1a a estudiantes que aún no 

tienen los cano~.:imientos requeridos pe,ra el buer: funcionamiento 



do la empresa. de los cuales sólo el 25- son del 4rea 

period!otica. el cual también es afectado por la forma de 

organización. ya que entre otras cosas. el personal no cuenta 

con obligaciones especificas y la mayoría de la carga esta sobre 

el jefe administrativo y las decisiones trascendentes son 

tomadas por el duerto. quien funciona como director general~ 

gere~to y rector mismo de la agencia. cuestión que dea')(§rita· en 

gran medida el buen servicio. 
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l.- FUENTES DE INFORMACION 

Para cualquier ejecicio pcriod1stico es indispensable contar 

con fuentes de información y la empresa José P. Saldana# como 

agencia informativa "º 
considerada como una 

es la excepción# a pesar 

agencia privada de 

de que es 

información 

periodl'.stica, no se puede decir que es noticiosa. cient·:i por 

ciento, aunque contempla ciertas caractcrJsticas cerno "la 

recolección y distribución de información", pero no para 

formación de opinión pública, sino como una función meramente 

informativa CHernando Palacio Salazar, "La.s agencias de noticia 

en A. L. ", p .19) . 

Su actividad principal es la búsqueda, el procesamiento y la 

difusión de información en un lapso corto de tiempo, torn4ndoae 

en recolectora del seguimiento de noticias que distribuye 

regularmente sus servicios informativos entre diversos medios de 

comunicación. compard.ndo este concepto con el tip1;1 de 

organización que es nuestro objetivo. diremos que estos :;io:-dios 

son los diversos clientds o receptores suscritos a le! r;lisma. por 

el lo tambfán cumple cc.n el requisiti:· do prestar un ser'-'!Ci·J 

preciso: Seleccionar notfci~s para so.tisfacer ciertas 

necesidades informativas de l4D ~mpresas a las que :;.irve. 

El principal origen de información que se genera en esta 

organización es dividida por temas tales como: información 

propia. economíd nacional. política de M~:.:ico. colwrin<is 

publicitarjas. art1culos especificvs Ctoma.ndo .;>n cuent-:i el au:c.1-

0 la tem~tica). ~conomi'a y política intei-nacional. columnas 



.finacieras y bunutti les <cambio de valores cotizables), entre 

otros. 

Las -fuentes de in-Formación requeridas para esta actividad 

in~ormativa son los diario& capitalinos más conocidos y con 

mayor tiraje, los principales de diez provincias de la República 

Mewicana <consideradas por la empresa más importantes> ocho 

revistas deatacadas del Distrito Federal y del país, 

ocasionalment~ algunos periódicos y revistas del e><tranjero y 

opiniones de especialistas en materia específicas, estas fuentes 

las enlistaremos a continuación, señalando parte de sus 

características físicas propias. 

1.1.- PERIODICOS DIARIOS DEL DISTRITO FEDERAL 

Los diarios en los que se 6elecciona la información requerida 

por los el ientes de la empresa. sonz 

MATllUNOS: 

PERIOOICO ABREV. FORMATO SECCION TIPO DE INF. PAGS. APROX. 

La Afición Ar. Tabloide Deportiva Dep. en General 28 
Inf'.Gral. Int.er. /Nal. 14 
Cultural Cultura 1 

TOTAL: 43 

c.lnlt 
llw>d1&l. CM. Tabloide In!'. Gral. Int.er. /Mal. 12 

Espect.á.e. Cine principal 4 

TOTAL: U! 

¡¡;¡, D.L&. Ola Estandar Primera I nf. General 31 
Regional Est.ados 2 
Economia Económica 1 
Internac. Internacional " Espect.ac. FarAndula 1 
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~e-~~-,.~~ ~W¿N-. Í ·-;~_;--~~-¡N¡;::-Í-,~~ 

¡--- 1 1 CulLur"'l ICulCu•.; 1 l ' 

;;.:~~~~, ;'.,"'~~;~~' ::cnol. ~ I 
Lr:>cal li't"":tt,:iac.i.or..:ll \ 20 • 

! 
·----;------t---+---..2º:'.::L~-~---· _e.:_ __ ··-i 

· da O.Méx. 2slandar A l':nf.~nerul J 12 j 
B Do-o-por l.~:::. 1 S 

C Soc. y Er.poct., ' 6 

!------+-----+-----+-----+- TOTAL: I 2G 

1
1 nt.crnac1 oro.:i.l 6 

¡¡;¡. 
&conomist.a Ec. Tabloide 

Est.o Tabloido 

~ Cxc. EsLandor 

,_¡¡,¡ 
lf•nancj•-.rp F1n. Tabloide 

L ___ ~ ____ ! 

1a. Part.e 
2a. P.a.rt.a 
3a:Part.t!' 
4a.Part.e 
Sa. Parte 
6a. Part.e 

Col1.11nnas 1 

Val. y Dinero 12 
Econ. Nacional 20 
Polit.ic... 6 I
F'l.lro E'con. 3 

La Plaza 1Carlelera 5 
Daporles ¡Deportiva 3 

TOTAL: 56 

A Oep. an Gral. 36 
Cspc1:lác•.ilos 12 

T07AL: 4S 

A In.t.~t ,,Nal. -'4 
2.a.. Parte A Con t. J. r.uac i On 44 
3a.Parle A Continuac1 n e 

B So(.;.talos 7 
e Cul t.ural 4 
D t:vPortiva. 1l 
E :-:specl~cu.1.o::. !1 

i F' F. n3n.:1 e1· .a. 12 
¡Es• a~.;.s f::¡,t..;.ta: • 

M1:.>1. ropol 1 • •• -.:o.;, 
Cl.J~lf.lC.i.l.Í<-'~ ! 10 

TOTt~'.-: 1 13:? 
1 

. 1 

E=~no·:U<> 

--.,----- ---T 
: ?:. nan::as, ~leg:.l- ¡ 
i : ¡os . .:1'lr;-•• Ext. .• ! 

··-----~.~~~r-m.al ! '59 

1 
1 
1 

i 

.J 



PERIOOI cº ...... _ ... _s_R_E_v_·~-"-ºR-M-AT2 $ECCIO~~- Tif·~~~ -;;G~~~ 

1 

Het.:-..;.poli -
t..-...n.a Prob. sociales 

y variC>.";. 
Polllica Inf. Nacional 
Int.~ri,al. Pol. Int.erndl. 
Méx. -EU R~--1 ac. ecGn. 
~nor !,es DeprJr t.i va 
Cult.1Jra~ Cultura 
Vario:.. Í'rogr.'llT\<'tCJ.~n 

T.//Espacio dt'#l 
lacl.or 

TOTAL: 1 . >------·----1--·---+--

fil l Har.-.ltJC'l Her. 

1 

.Jor. 

U.J.c. 

1 

Est.andar A Pc.l. Genoral 

Th.blo.1.de 

TabloiCc-

O Doport.os 
e Sociales 
D Espoct.Aeul os 
F Econ. /Finanzas 

Aviso Econ Carlulera y 

El Pais 
Cul t.ura 
La Capital 
Econotnia 
E:l Mundo 
Cart.olera 
Deport.es 
Cont.r,¡.por-

Cl as! f i e ad os 

Nacionál 
Cult.ural 
Local 
Econ. /f'J.nanz.:is 
Inl.;irnacional 
Espect.Aculos 
Deport.iva 

t..l.da Inf'.on gen.,ral 

la. Parle 
a.a. P..l.rt.o 
3.a. Pa.rt.a 
4.a. P.a.rt.a 

Inf. on general 
O.por los 
Cart.olc.ra/Esp. 
Cultura 

7 
g 
4 
3 
5 
4 

5 

Z2 
10 

e 
12 

e 

4 

ª' ' z 
3 
e 
7 
3 

3Z 
16 
14 

9 

.·1----~------<f-----·-+--·--~¡---·-T-O_T_AL_'_.. ___ 72 

llha ~ llews T.abloide Wold Inler1-..a.cion.a.l 13 
10p.1.ni6r. P.opurt.aje:.a. 

C.:..rt.eJera y 

1 

; 1 1 1Esp11ret.Aculos 1 7 

1 

1 :...1. v. n'=l J Ci onc.i..a."'Tecnol 1 5 
L._ ________ ___j__ ____ _i:~ __ _j_E_sp.1rcimiont.o L ___ s ___ _ 
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~-I COI ce 1 A2REV. FORMATO SECCION 
1 

TIPO DE INF. PAGS. APROX. 
¡ 

Flnanc~ !Econ. /F'inan::as 8 1 Cl assi ried 1 Cl asi fi cado~ 3 
Spor t..s Depor las 5 

TI! =~ 
44 ~~ ~~-:1. ~ Ng 'td éS"• .1 Nov. Est..&.ndar 

1 
f' 

Finan~a.s e 

1 

Sc..:iales 8 
De¡:.iort.es 4 

E .2s¡:..e~láculos 1a 

f-- TOTAL.: 42 

! -·.rae i ·2ne:¡¡ Ova. T.a.bloide 1a. Par t.~ r:";Jp.en G.tner al 39 
Est.and.ar A Espect.Aculos 4 
Est.a.ndar aa. Parle Pol. ,Econ., 

Cul t..tJra 12 

TOTAL.: SS 

~ Prensa. Pre. Tabloide 1a. Part.e Inf". en G<Jnor3l 31 
2a. Parle Econ. /Finanzas 2 
Oeport.l.va Deportes 7 
Espoct. c. EspF.tcli.culos 7 
Cartelera Prog. TV/Ctne ·7 
Anuncios 
Cla.sif'. Clas1r1cados 4 

TOTAL: 58 

¡¡:¡ S!;ll ~ Sol Esl.l.ndar A Int..er .. ~Ual. 18 
~ 2&.Ple.A Finanzas e 

8 En la Rep. 12 
e Deport.es 8 
o Sociedad 8 
E Espect..i\.culos 1e 

TOTAL: ea 

Swnm.o Su1nm.a. T.abloide Econom1a Fin. /Negocios 4 
Polit.ica Polit.ica. 2 

! Nacional Inf". en General e 
Finanzas Colizaciones 3 

1 Opinión Articulo~ 1 
I1;t.orn~l. Inf'. ian &neral 3 
Cullural Cul lura. 2 
Oeporles Déporliva. 1 
P. Francés. In!'. en General 1 
P.Inglós lnf. un Genera.! 1 

TOTAL• 24 
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~P.IODICO --
ABREV. F'ORMATO SECC!ON TIPO DE INF. PAGS. AfROX. 

":"ribuna Tri.. Tabloida A I nt''. en Genlf.r a.l lC 
D Deport.es e 
E Esp~ct.. /Soei al a 
M Mat.roool i t.ana ld 
p Cl a.si f i. ca.dos a 

TOTAL' 56 

¡¡;¡, 
Universal Uni Est.andar h. Part.e ! nt.er. /Mal ªª Aviso Opor Clasi. f1.cado-5 18 

E:S:lai:ios Regiona~ a 
Cultura Sup. Cul lur .}.l .. 
Especl. Esp"1et.. -·c.a.r~el 16 
Financ:i era: Fi nanza.s a 

TOTAL' ea 

~ 1+1 T.abloid• Pol!t.ica Nacional 
P.a.r t. idos y 
CA.mara 10 

Valle de 
México Local 2 
Just.lcia Local 2 
Provincia R~ion3.l 1 
Econom.1.a Econ6nU.ca. 5 

1 

PoUt.lca I nt.er nacl onal !5 
Cult.ura Cioncia./Espacl 7 
Oeport.es Deport.iva ¡ 4 

TOTAL' 36 

ICERI DI ANOS. 

PERIOOICO ASREV. F'ORMATO SECCION TIPO DE INF'. PAGS. APRDK. 

~ Cueslión Est..andar Comunlt.a-
ri .. Local 1 
Nacional Nacion.a.l a 
tnt..•rna.l. Inl•rnaciona.1 1 
Edo. México Del Est.ado 1 
Deport.es Deporliva. 1 
Negocios: F'inanzas ! 
Oiver t.ida E.:-.parcimionlo ::; 
Art.1st.ica Espeet.~cu! c-.:o , 
Policia PolJ.cia 1 l 

TOTAL: ¡ 12 

u SQl. ,;,¡, 

Inf. en .;.;..nor.al I ~ 
¡Hedlpdl .. S.:.l 1'2 Est.a.ndar 1.:... P.art& .. 

14 



PERIOOICO ABREV. FORMATO SECCION TIPO DE INF. PAGS. APROX. 

Edo. Mé:<lco Regional .. 
Deport.es Deport.iva 3 
Fol1cia Polic1a 1 

TOTAL: 12 
------

Ultimas 
Noticias Ult.. Not.. 
¡a.. E!;;!ici6!l lü. Eslandar Unica Inr.en General 12 

TOTAL: 12 

VESPERT:I NOSi 

PERIOOICO ABREV. FORMATO SECCION nPO Ci:: INF. PAGS. APROX. 

Q:t¡i.s;;;J.Q02~ 

IEstandar J.a~ Ova.2a. la Parto Inf. en General 8 
8 Soc/Espec l;;,.c, a 

Doport.es De-porliva 3 
Dinero/Val Finanzas 1 

TOTAL: 20 

\lil.l.mil 
Nol1ci.as Ul t.. Not.. 
2a. Edici6[l 2a. Est.andar Unica In!'. en General 18 

TOTAL o 18 ,....._ 
liJ 
Un! versal 
Grá.fico Uni Graf Est.andar Met.ropoli. Local 2 

República Eslat.al 1 
Edit.orial Opinión 1 
Pesos y 
Cent.avos Economía 
Oeporlt'i'S Deport.iva. 2 
Nacional Polit.ica 1 
Int.ernal. Polit.ica 3 
Cultural Cul t.ur.o. 
Espo?ct.. Espect.áculos 
Enlret.eni-
micmt.o Juogos 
Opinión Columnas 
Conlinuac. Cont.i nuaci ón 

TOTAL' 16 

15 



El mótlVO por el ~ual se dividen er, .i::stas cinco 

características o rasgos distintiv-:.,s á 1 .1s 26 diarios 

capital rnos utilizados pat"o!l la elaboraciór. de esta labor 

informativa es principalmente para agi 1 izar y reducl!" tiempo a 

la. hora de estar realizando e!';ta tare.1. r¡ue en est~"' cas•~1 ~s de 

entrega diaria, la separación de los periódicos de acuerdo a las 

secciones que los corupon<.>n nos a¡·•...1.d..i:i a rece l ectar la 

infc1rmaci6n lo mds completa posible. ya que. con este método es 

poco proha.ble 

seleccionando. 

que alguna nota se pase por alto al estar 

El tratar de mantener lo mas íntegramente informados a los 

afjliados a Servi~ios Especializados es una. meta que se 

convierte en primordial tanto para Ja agencia como para ellos 

mismos, puesto que de esta maniobra depende en gran medida el 

estar ~nterados de su situación ante la sociedad y el mundo en 

que se desenvuelven. poniendo especial interés en cada una de 

las materias a tratar solicitada por los clientes, nos permite 

cumplir con el principal objetivo de la agencia que es informar, 

cuestión que abre el campo al equilibrio y la integración de las 

~mpresas afiliadas al medi~ ambiente al que pertenecen tanto en 

el aspecto económico como pol !tico y sc..:.cial, elementos base que 

re~uieren todds las instituci~ncs ya sean públicas o privadas. 

El !ogr:t.r esa integración plena ~ su contorno se convierte en 

punt:•:- ·:·lave para fomet1tar una r(~troal Jmentación o r"'spuestas 

.;ontre t·:idc•s e~tos e lemi:-ntc-s ctanrlc;. com(• rr.~su l ta.do 1.~, •"."o:·r.vj vencid 

total qu~ g~nera el combio, transfonnación q11~ e:dge la 
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modern::.dad y competenci~ que z:-? manifiesta '1 cada instante en 

cualquier activid.:;d so'bn;o todo en una que cvn11eva inter~ses 

económicos y mercantil~s como ~s el cas0 de la mayoría dP los 

receptores do:.· nuestret :.gene i a. 

1.2.- PERIODICOS DIARIOS DE DIEZ PROVINCIAS DE LA 

REPUBLICA MEXICANA 

Los periódicos diari~s más importantes de diez Estados de l~ 

República Mexicanei conside1·ados por 1 a agencia. son fuente de 

información fundamental para la realización del trabajo 

periodistico desempeMado para diversos i:lientes de la 

organizaci~·n y que es enviado seman.:s lrn.:nt.e, estos receptores de 

informanción son: 

- Bancomer. s. A. ¡· Banco del At l.!ntic<.1. S. A.; que reciben 

todo lo relacionado con publicidad bancaria en general y las 

notas publicadas por ello y para ellos. re~pectiv.;.:-r1~nte. 

-Editorial Diana, Trillas y Javier Vergb.ra: que al igual 

que el Distrito Federal les interesa todo lo relativo ~ la 

industria editorial y como tema apa~te. notas propias de cada 

una de ellas. 

- De la mi.o:i:ma manera. l:!s cor~:paf'\ias huler·~S G·:<.id YP.ar. 

S.A. y Euzkadi. S.A. sc.n el iento:os J-:o 3elecci6n en p1 vvinci l f·•:-1·0 

solamente de anuncios publ ici tarlos propi..:.,.::: de ~sta industria. 

A r:"ontinuación enlistamos 1·!1.S pr.:ivlncias y los diario!! :;ue 

sirven a la empresa come,. :::a~P.1·1a prima. d.:sta.;andi:i c.lgunas 

caracte1·:fsticas propias: de los m6!! 7:or., ... c.idos y [':"e.eentandr" 
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ejemplos select.ivos de las prin.ras planas como forma represent.at.iva: 

PERIODICO FORMATO SECCION 

cUL:rACAH1 
g¡, ~ Tabloide !a Part.e 

2a Part.e 
3a. Part.• 'ª Part.e 

Est.andar 

Es t. andar 

Est.a.ndar 

A 
B 
e 
L 
X 

Unica 

A 
B 
e 
o 
G 

TIPO DE INF. 

In!'. en Gen•r al 
Oeport.es 
Sociedad 
Varios/Policia 

Nal/Edo/Int.ernal 
Deport.es 
Socia.l.s 
Loe al 
Cult.ural 

I nf. general 
vespert.ina 

SUplea.nt.o 

I nf. en General 
Nal. y Finanzas 
Sociales 
Deport.es 
Municipal 
Cult.ural Domingo 

GUADAi.AJARA> 
~ ~ Est.andar 

fil 
:rnrormador Est.andar 

A 
B 
e 

o 

A 
B 
e 
o 
E 
F 
G 
H 

Int.er/Nal. 
Local 
Social•s.cult.ura 
y espect.Acul os 
O.port.es: 

Int.er/Nal. 
O.port.es 
Loe: al 
Social.es 
Aviso d• Ocas! ón 
Cult.ura 
Varios 
Local 

18 

PAGS. APROXI M. 

10 
18 
115 

6 

.. 7 

16 
a 
a 
a 
6 

"'" 
6 

6 

12 
10 
32 

6 .. 
10 

74 

a 
6 

10 
6 

22 

20 
16 
12 
12 
10 
20 
20 
1 .. 



¡:~ •• :.J~ul ~eoas6 a la Au_loriaaa el Arnoulanlaje, Keclan~~~~~~~~~: 
-·------· 

·::. ,. ··, EL OOGIDENTAL BJ 
-.?.-_!.... ·~ ............... ' ...... -... ..... ----· ........... __ ... .. 

Ha Faltado Vigor y Control 

~~~~ii1~~~~~:~ 
Cayó la Cosa en vn "Jollnlen1e Clenlo por Ciento" 

"Mejor H OCCID[NTAl por su Contenido": l.\MC 

.. ~J' """' ............. r.Olll 
í:.!; ....... Ctk ..... ~~ , __ ._,, 

.~,,..... ............. , ,__,_,, 
....... ,,.., ..... °""_"" "'*-·---,, 

, Qtwa .. ,.....lf¡.MltltrHl.f 
~.,, 

~ 
"""-kll·oot10..­
•1tM•oM .... ~ 



PERIODICO FORMATO SECCION TIPO DE INF. PAGS. APROXIMA 

Suplement.o Cult.ural Domingo 20 

TOTAL.: 144 

l•I i:sci•aa• Est.andar Unica I nf'. •n General 22 

TOTAL.: 22 

¡¡;¡ 
Qccid•a!a1 Est.andar A Local HI 

B Int.er. /Nal. 14 
e O.port.es 1e 
D Espect.~culos 1e 
E Econ. y Finanzas e 

TOTAi.: 70 

HERMOSILL01 

El ~ Est.andar la Part.e I nt.er. /Nal. /Oep. e 
2a Part.e Finanzas/SOcial. 4 
3a Parle Aviso Económ.1 co 2 

TOTAL.: 12 

.El. S!Qnorense Es t. andar A Int.er. /Nal. 10 
e Deportes 4 
e Social es 7 
D Clasif'icados 4 

SUplement.o Cult.ural Domingo 16 

TOTAL.: 41 

LEOHI 

fil Heraldo Est.andar Primera Int.er. -'Na!. e 
Segunda Local 12 
Tercera O.portes 1e 
Cuart.a Sociales 1e 
Quint.a Regional/Aviso 

Económico e 

TOTAL.: ea 

~ 
~ Tabloida Primera Loc:alies e 

Segunda Clasil'icados 1 
Tercera Cul t.ural"'Espect.. e 
Cuart.a O.port.es 3 

TOTAL.: 16 
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Subastarán créditos de vivief.lda -FJ lbnro d<!' México 01ori:.u;I 
ktS cr~füos a los 

L~tmClon:s que" ofren~m 
>tmir mi.\ r mejores Clsas 

x1r el mlsmo dinero 

.... _. ":::.-· ..... ~ ...... .,,._ ~~·=::.:.:::~:;:::-~:; 

~t~§. ~!11~ iill~ 
Se hunde submarino ruso 
con armamento nuclear 



PERIOOICO FORMATO SECCION TIPO DE INF. PAGS. APROXIMA 

Moneda Tabloide Unica Inf'. Gral. /Finan. 29 

TOTAL: 29 

.O:.l. Norle Es t. andar A Negocios/Econ. / 
Fi nanzas/I'ecnol . 36 

9 Local 12 
e Daport.iva 19 
o Cul t.ur.al 19 
E Aviso de ocasión 24 

Suplemento Cult.ural Domingo 16 

TOTAL' 124 

fil ~ Est.andar Primera rnt.er./Nal. 16 
Sagunda Local 14 
Torcer a Deportes 10 
Cuart.a Finanzas/t.acnol. 4 
Quinta Espectáculos 4 
Soxl.a Soeialas 4 
Sopt.iJAa Cult.ural 10 
Octava Singular ida.dos 2 
SUplement.o Cul t.ural Domingo 20 

TOTAL, B4 

8GéD Tabloide Unica Inf". Gral ./Finan. 19 

TOTAL: 19 

El :¡,,J. Es t. andar Unica Espec/Depor les 
Vespert.inos 24 

TOTAL: 24 

'I:tl.b.llna Est.andar A Int.or. /Nal. 19 
9 Sociales/Oeport.e 10 
e Espect.acul os 12 

TOTAL: '37 

'ángu:acd1¡,. E~t.andar A In!'ol"'m.ación an 
General/int.er. / 
Nacional 16 

9 Local 13 
e Oeport.es 12 
F Negoci os/Econo-

m1 a/Finanzas a 

TOTAL: 49 
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PERIODICO FORMATO SECCION TIPO DE INF. PAGS. APROX. 

PUEBLAt 

Cambio Tabloide Unica Local/Clasif"ic. 18 

TOTAL, 18 

fil ~ 
de l!áxlcQ "" Est.andar Primara L.ocal 8 
~ Sociales Sociales 2 

Espect.Aculo Espect./Oepor les 4 
Clasif"icado Clasif'icados 2 

TOTAL, 16 .. 
~ Tabloide Unica Inr. Local '---~· 24 --· ' 

TOTAL' 24 

.EJ..~ E~t.andar A Int.er/Nal/'l.ocal 8 
aa Pt.e. A Cont.inuaci6n/Es-

pee. /Clasi.ficad. 20 
B Sociedad 12 
e Deportes 24 

TOTAL' 64 

TI.JUAHA.1 

AB5; Est.andar Primara Local 3 
So<ilunda Int.•r./Nal. 1 
Tercera Agri cola/Avisos e 
Cuarta Deportes 2 

TOTAL• 12 

fil M!>cicano Es t. andar A Local 8 
B Int.er. /Nal. 8 
e Deport.es 8 
D Est.at.al 8 
E Espee/Soc/Clasi.f 20 

SUplement.o El Mexicanit.o 
Dominical 18 

TOTAL' 70 

TORREOHI 

Jd Opinión Est.andar A Int.er .. /Nal. 8 
B Regional B 
e Deport.es 8 
o Sociales 6 
E Espect..t.culos e 



PolfUcay 
Polftlootl 

·eu .. HAt<•1UY• 

·: 'J=rt,,.oi~r:. 
L1r ,.,,._.,.. 

111'' ... , 



PERIODICO FORMATO SECCION TIPQ CE INF. PAGS. APROX. 

F Negocios/Fi n.a.n. • G Durango/Nvo.La-
redo/G6m92 Pal. e 

TOTAL• 48 

g Siqlo Es t. andar A Inf". en General 2e 
B Deport.es 12 
e Comarca Lagunera e 
o Espect.~culos 1e 
E Local 12 
F Sociales 20 
G Aviso de Ocasión e 
H Cont.. Ple. A 24 
I Varios 12 

TOTAL: 1152 

VERA CRUZ. 

_¡¡;¡ D!c~amen Estandar A Int.er./Nal. 24 
B Sociales e 
e O.portes e 
o Estados e 
E Clasif'icados e 
F Econ. /Finanzas 10 

TOTAL: ee 

~ Est.andar UrUca Inf'. Local 24 

TOTAL: 24 

Es import.ant.e mencionar que la dif'erenciación en f'ormat.o se debe a 

que el est.andar es de ocho colulN"'las y cuenta con 2'.00 lineas Agat.a. 

lo que provoca que su lect.ura sea un poco dif'icil, por au parte la 

palabra t.abloide se puede comparar con compacto , un f'oraat.o de la 

mi t.ad de una ~1 na de t.a.maf'lo de plana normal , que puede t.~r 

variante de cuat.ro a seis columnas y de 850 a 13'50 lineas Agat.a 

aproximadament.e, lo cual lo haca mAs f'Acil de i .. r en comparación al 

est.andar, an es la caso, como ya dijimos, al servicio es semanal lo 

qua da mo\s t.iempo para seleccionar. procesar y ent.re;iar la 

inf'ormación a los client.es ya espec1f'icados. pero t.ambi•n signJ.f'ica 

la revisión de rn.o\s periódicos casi siblult.~neament.e. •n est.e caso. a 
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diferencia de Jos diarios capitalinos. no se hace una separacjón 

en secciones. el método de selección de estvs jot·nales es por 

d1a y bajo el criterio de revisión explicite.. según el tema de 

interés para cada uno do los clientes que lo solicitan y los 

cu6.les ejemplificamos en el capit.ulo segundo. 

El ofrecer este tipo de servicio sobr~ diarios provincianoa. 

permite a la agencia al igual que a los afiliados. increrner.tar 

su cobertura. y lograr un mejl'll'" manejo de sus recurso::r. un 

conocimiento más pleno de sus funciones y planteamiento más 

claro de sus estrategias de acción, sobre todo en el caso de los 

bancos. 

1.3.- ALGUNAS REVISTAS IMPORTANTES DEL DISTRITO FEDERAL 

Las revistas. al igual que los periódi~os. son fuentes 

importantes de inform~cion para que un ejercicio period1stico 

como e 1 que se desarro 11 a en la agencia Sa 1 da tia zea méis completa 

y veraz. estas son periódicas. de formato ~Jaboid~. con tamano. 

n11mer~ de column~s y lineas agata variables. puede~ tener en su 

contenido .. un tema específico o el senatamiento de diversas 

materias que se podrían clasificar en infonnativaa y de opinjón. 

En la empresa José P. Saldana Jr. las obras de este tipo no 

son explotadas al máximo. ya que son utilizadas solam~nte para 

seis clientes que son: 

- Editora! Diana, S.A. 

- Editorial Grijalbo, S.A. 

- Editorial Trillas, S.A. 
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- Embajada de Australia en México 

- Embajada de Guatemala en Mé>: ice 

- Coca Co 1 a Export Corp. 

Pero no como servicio e>cclus.ivo de estos receptores, ya que 

en contadas ocasiones algún otro suscriptor llaga a necesitar 

inf"ormación. L..os temas, a similitud de las otras .fuentes de 

infot9mactdn mencionadas en este capítulo, van relacionadas con 

el giro propio de cada uno de los clientes a los que sirve, en 

este apartado las materias de aeleccidn son btlsicamente sobre la 

industria editorial, cuestiones propias de las embajadas y su 

relación con Mé>cico y América Latina y por otra parte, notas 

re.ferentes, en general a empresas ref"resqueras y en particular a 

Coca Cola E>cport Cor-poration. 

Las revistas que sir-ven a la organización como mater-ia prima 

para el cumplimiento semanal de esta Sarvicio de Racor"tes, son 

ocho y las enlistamos a ccntinuacidn, .;al igual que en el 

apar-tado anterior pr-asentamos algunas portadas de éstas par-a su 

mayor identi'f°icacidm 

REVISfA PUBl.I CACI ON SECCION PAGS.APROX 

~ Semanal Sabidur1a conlempor. 
R.i neón s•nt.i ment.al 
Nuest.ro~ lectores 
op.lnan 
Comer bien 
Ciencia y t.ecnol og! a 
La salud 
Se publicó en 
PAginas de Gabri•l 
Zaid 

TOTAL.• 144 

Ei>=a. Semanal Editorial 
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REVISTA PUBLI CACI ON SECCION PAGS.APROX 

Carrusel 
Correo mayor 
Seguridad 
Presidencia 
El Pais 
Ent.revist.a 
Da cabo a rabo 

TOTAL: 80 

~ S.manal Poli t.ica 
Opinión 
Report.aJ• 
Econom!a 
Ani.lisis 

TOTAL: ea 

.l.ll8'lU da 
E>a::4lsJ.gr Soma.nal Trabajo 

Economia 
Indicadores financie-
ros 
La America nuest.ra 
Ciencia y t.ecnologia 
Medios 
Let.ras 
Ar~• 
0.port.es 

TOTAL: !!14 

e=caao Semanal Proc-o nacional 
An&li•i• 
Proce•o int.ernacional 
Espect.•culos/Cult.ura 
O.portes 

TOTAL: ee 

BaJGlal.& da 
Rll>WU.u Semanal Humor 

Quino 
Algunas voces d•l 
hipodr6mo 
Palindromag1a 
Para conversar 
Los idus y las 
el ecci enes. en 
Aust.ralia 
Móxico Vist.o por 
•l mundo 
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REVISTA PUPLI CACI ON SECCION PAGS.APROX 

Las t'inanzas son asi 
Eso que 11 aman 
polit.ica 
Tema central 
Toros 
Ju.¡¡os 
Especial 
Front.on 
Respuest.as 

TOTAL, 00 

~ Semanal Figuras de la semana 
Aguila o sol 
Agenda de t'in de 
siglo 
Cart.as a Sl&JllPre 
PolJ.t.ica 
t..a Cul t.ura en México 
Ad.-ffoc Csociales) 
Int.ernacional 
Pulso 
Sic.sic .sicCes:pect.. :> 
Vida póblica 

TOTAL; ee 

IllmR<l Id!!!:!! S.manal Cart.-1.eras: 
Oanza."IV,Cina,Cine •n 
'lV,Espect.Aculos, 
Es pee t.. popul a.res:. 
Teat.ro,HOsica,Ni os, 
Educación y ciencia, 
Artes y ot'icios,11-
bros,Museos y ga.le-
rias,R.st.aurant.es, 
O.port. .. ,Toros,Turis-
mc,Nort.es. 

In:f'ormación: 
Art.1culos VArios, 

Ti ompo de azar: 
Orient.ación al 
apostador. 

TOTAL• Be 
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Las revistas aqui consideradas son reconocidas por la agencia 

como iao m~s destacadas actualmente en la capital y en el pare. 

princjpalmente por el tira.je y demanda de cada una de ellas, y 

sobre todo en la calidad de sus colaboradores, cuestión que se 

refleja en la influencia que llegan a tener sus artículos y sus 

columnas en la visión de la opinión pública que son b~eicamente 

en materia pol:ítica y financiera, a excepción del aemanarjo 

Tiempo Libre que se dedica más que nada al cntretenimiAnto y 

esparcimiento cultural. 

Aunque la agencia Salda.na no contempla en sus metas de 

servicio influir en el punto de vista de sus receptores. el 

tomar en cuenta• a estos medios de acuerdo a los motivos 

conlleva ~na importancia deterndnante en expuestos 

credibilidad que obtengrl siendo que ayuda on gran medida 

la 

al 

complemento de esta actividad. como ya lo mencionamos. no sólo 

pdra los afiliados suscritos directamente sino también para todo 

aquel que lo solicite. 

1.4.- !'VENTES DE INFORMACION EXTRANJERAS 

En ocasiones según el requerimiento de los clientes de la 

empresa se utilizan para la obte.nción de información y 

complemento del Servicio de Recortes algur.oa periódicos y 

revistas extranjeras. e o te tipo de notas le interesa 

esencialmente a clientes como Editorial Grijalbo, S.A .• Coca 

Col.1 Expo1·t Corp. y CHibank. N.A., y al igual que en las 

revistas nacionales. la actividad de selección esta abierta para 
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cualquie1· otro suscriptor que en particular Je puf!da ser 

provechoso. 

Estos ;>eriódicos y revistas extranjeras de u~~o prímordial 

son: en periódicos. .I.h.t ~ York Times y World St!">?.=>t Journal: 

en revistas. Fortune. f\'t:"wsw1.1ek y TirnE-. 

Tanto ~ Nfil:! 12..!'.li Times como ~Q!:...!.fl.. ~ J.:iurnal son de 

f.:•1·mct to estandar {ocho co 1 umnas) y su conformación estructural 

-:"Ut.':"Jt:t con cinco secC'iones generales qu~ son: 

plana: Información internacional y nacional 

básicarnent~ pol1tica. 

- Arts &. Leisure: J\rte y tiempo 1 ibre, cultura y 

espectaculos. 

- Business: Econom:!a y finanzas. 

- The w~ek in review: El repaso de la semana, análisis 

general de notici<!s. 

- Travel: Viaje(:, gufa turistiC'a . 

. ?\parte l~s suplementr:is d-::> C'1lltur~ y sociedad como en el cciso 

del The New York Times Maga::in.:o y B<:•ok Review. ambos del mismo 

d1ai-Jo:1, dei cual presentam·='s a continuación und primera plana 

para hacer t.'"Stos aspectos ilustrativos. 

Por su part.:- las revi~tas qu~ son objeto de trabajo en la 

agencia en este in~iso son: 
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REVISTAS PUBLI CACI ON SECCION PAGS. APROX. 

E<u:l.Wlir Mensual Edi t.or 's dask 
Index 
News/lrends 
Fort.une ~oros~asl 
Let.lors lo F'ort.une 
Personal invost.ing 
Keap!ng up 
For Luna poopl e 
Book ú ideas 
Of'f"ice hours 

TOTAL• 104 

~ Mensual Periscope 
Opinion:pranay 

Gupt.e 
Tha rr.ail 
Perspect.i ves 
Opi ni on: Robort. 

sarnuelson 
Newsrnakors 
Transit.ion 
Int.ervtew: Kema.l 

J<urspahic 

TOTAL' ea 

IJ..m& Mensual Publisher's let.t.er 
Travaler's advisory 
Let.t.ers 
Tha week 
M.ilost.ones -
Tho balkans 
The royals 
France 
Catnbodia 
Middla east. 
Iran 
Prof'ile 
Envi ronment. 
Orugs 
Healt.h 
Theat.er 
Reviaws 
Sight.ings 
Pooplo 
Essay 

TOTAL• 62 
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Finalmente para la elaboración del servicio denominado 

Reporte Semanal de Información <RSJ) se requiere, oparte de las 

fuentes ya mencionadas, la consulta sobre los tomas a tratar de 

cltas bibliogrCficas y p1Z>rsona9' exportas en la materia. como por 

ejemplo el licenciado Javier Ortiz De Montell~no y el propio 

José P. Saldaíla Jr., ambos amplios conocedores de las ramas 

econvmicos y administrativas. 

Las fuentes de información extranjeras enl istadas toman su 

lugar en nuestra empresa como materia prima trascendente y útil 

para los clientes porque les ofrece los horizontes de 

conocimientos culturales y adelantoa tecnológicos que pueden 

ser aplicables para.sus propias extructuras y organizaciones y 

as! poder hacer una profunda o somera comparación de su realidad 

con la que le presenta Servicios Especializados a través de 

estas revistas y periódicos. 

Aunque lamentablemente estas fuente~ no pueden ser explotadas 

al cien por ciento por la agencia ya que no cuenta con los 

medios convenientes para su obtención •.. por su procedencia 

extranjera presentan obst6culos ajenqs y difíciles de afrontar. 

sobre todo si no se cuenta con los recursos financieros 

necesarios, los cuales sc•n limitados, entre otras cosas, por el 

bajo costo que representa este sei·vicio para loa clientes como 

se explica en el tercer cap!tulo. 
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2.- LABOR PERIODISTICA (HERRAMIENTAS PERIODISTICAS) 

Para poder ejercer este trabajo que es básicamente la 

sel~c~ión de not6s de temas sujetos a los intereses de los 

distintos clientes de la empresa. que van desde información 

propia hasta el conocimiento de la situación actual tanto 

económic.3. como pol:ítica nacional e internacional. además de la 

elaboración de un resumen diario de información, una s1ntesis de 

información period1stica, un reporte semanal de jnformación (en 

el cual se toman en cuentd comentarios de expertos en materias 

diversas) y un linea.je bancario. es indispensable que los 

colaboradores tengan bases period1sticas. 

A criterio prorio consid-:iramos que para el buen 

funciono.miento de la empresa es importante QU'=" los empl r;-ados 

sean personas inmersas en el periodismo o que seai: lo 

suficientemente capacitadas en el tema mediante métodos y 

prácticas. lamentablt:::mente a estie respecto no se toma la 

seriedad requerida, en general el personal de Informática y 

Relaciones Públicas no son sujetos óptimos. porque al hacer ~l 

reclutamiento no se pide que ClllDpldn con los requis:tos mínimos 

como sería ser estudiante. egresado o profesional de la carrera 

de Periodismo o carrera~ afines. 

La agencia en la :lctual idad cuenta aproximadamente cc•r, veinte 

empleados entre seleccionadores. procesadores de información. 

engrapadores d~ las notas y clasificadores de las mismas de 

acuerd~ a los client~R. de los cu.~ 1 es sólo el 25% son 
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periodistas y hacen varias actividades a la vez, lo que 

d&muestra que siendo esta una empresa comunicativa, 

paraddjicamente, no emplea a los comunicadores 1 puesto que en 

este trabajo se requiere más que nada de analizar las noticias 

no sólo de pegarlas o engraparlas en un pap~l. Presentamos este 

aspecto en -forma de grá-Fica dP. acuerdo al grado escolar y ndmero 

de empleados1 

GRAFICA DEL PERSONAL 
(ESCOLARIDAD) 

PRIMARIA (1 <>.O!o:) 
AOMINtsTRAr.::ION ( 10.mc) 
...... 

CODNTDLLlGJA (<>.O") 

OUNDARIA (.30.0!C) 

PERIDDlgMo (2".0IC) 

SECflETARIA (5,0") CCMPUTACION (5.D") 
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2.1.- SELECCION DE NOTICIAS 

Para la ejecución del trabajo period1stico de la agencia 

Infornt6ti ca y Relaciones PObl i cas es necesario, como en todo, 

llevar un proceso de organización para el cumplimiento de sus 

objetivos. en este caso, el ejercicio pleno de los servicios qu~ 

ofrece. este conjunto de fases se inicia con la Selección de 

Noticias. las notas m~s relevantes, interesaintes o de 

importancia para cada uno de los clientes de la empresa. 

Contando esta · agencia con una aproximación de 45 el ientes, 

con diferentes intereses de información, se necesitan varios 

ejemplares de cada uno de los diarios. dependiendo la cobertura 

de ellos a nivel nacional. el primer paso para llevar a cabo la 

selección de información es verificar si ae han adquirido los 

ejemplares completos de los jornales que se utilizan para sacar 

las notas correspondientes a cada receptor. de lunes a viernes 

la lista de esta compra ea la siguiente: 

MATUTINOS: 

PERIODICOS EJEMPLARES PERIODICOS EJEMPLARES 
COMPRADOS COMPRADOS 

g l\fíción 3 fil Nacional 3 
C'ine Mundial 3 IIDt llilli.§. 3 
il Dfa 4 Nov~!;Jades 4 
Diarig rut Méx. 3 Ovaciones 3 
~ EC"onomista 3 La Prensa. 3 
Esto 3 fil full ~ Méx. 5 
EKcélsior 12 ~ 1 
li Figanciero 4 Tribuna 2 
fil. Heraldo 4 El. '.Jniversal 12 
Id Jornada 3 Unc.máslJno 3 
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De los cuales se aparta un ejemplar por periódico para el 

archivo de la empresa. 

MERIDIANOS! 

PERIODICO 
Cuestión 
El 2QJ. !l§. t!ruL_ 
Mediodía 
Ultimas Noticias 
~ Edición 

VESPERTINOS: 

PERIODICO 
Ovaciones 
1&.~ 
Ultimas~ 
~ Edición 
El Universa 1 
Grdfico 

EJEMPLARES COMPRADOS 
1 

EJEMPLARES COMPRADOS 

Los s4bados y los domingos esta lista varia por la 

publicación de Jos suplementos culturales y turísticos, quedando 

de la sjguiente manera, ya que son seleccionados para el Fondo 

de Cultura Económica: 

PERIODICOS 

La Afición 
Cine Mundidl 
fil. D1a 
Diario de~ 
fil Econr:•mista 
Esto 
Excélsior 
fil Financiero 
El Heraldo 
I;i Jornada 

EJEMPLARES 
COMPRADOS 

3 
3 
9 
3 
3 
3 

13 
4 
9 
3 
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PERIODICOS 

J;;! Nacional 
Il!.!l. News 
Nov'3dades 
Ovaciones 
La Prensa 

EJEMPLARES 
COMPRADOS 

El Sol de Méx. 
surnma- - --

9 
3 
9 
9 
3 
9 
1 
3 Tribuna 

Ei"l:iñ'i'Versal 
üñomásllno 

13 
9 



El d1a s6bado de los periódicos meridianos y vespertinos se 

compran la misma cantidad que el resto de la semana. a excepción 

del domingo que no se editan, descontando también El Economista 

y El Financiero. 

El siguiente paso, después de verificar el nllrnero de 

ejemplares comprados. es "Destripartosoi. o lo que es lo mismo. 

separarlos por secciones sequn se de el caso, teniendo todos los 

ejemplares completos en número, se hace una separación por 

periódicos y posteriormente por secciones. las cuales son: 

- Sección financiera o económica 

Sección de Estados o provincia 

- Sección de sociales 

- sécción cultural 

- Sección deportiva 

- Sección de eepect6culos 

- Varios como avisos oportunos " clasificados 

suplementos especiales. por ejemplo. El Magazine de 

Excéleior. 

En el bloque de la Primera Plena se incluyen los periódic<>s 

completos de La .Jornada, 

la sección ~conómica. 

Tt:e News y Unom6sUno; en el paquete de 

~ Financiero y ~ Economista: en la 

deportiva se incluyen La ~fición y Esto y pare finalizar este 

apartado se unifican los llamados "Periódicos chicos" que son 

Cine Mundial. Diario 2..§. México, Ovaciones (~n su información 

general). ~~y Tribuna. 
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Para facilitar la selección de notas y el procesamiento de 

las mismas (que es el siguiente inciso de este cap!tulol los 

seleccionadores por secciones recurren a claves determínadas 

para la identificación del cliente al que se dirige y en algunos 

casos para el tema que se esta nombrando. por ejemplo: 

19 
23 
24 

B 

110 
49 
47 
crrI 
90 

91E 

Bancomer 

NR 
RM 
60 o A 
PRIME 
33 
X 
se 
UA 

Javier Vergara Editor 
Editorial Trillas,S.A. 
Fondo de Cultura Econ. 
Bayer de México, S.A. 

·Kodak Mexicana 
Embajada de Austria 
Embajada de Turquía 
Citibank, N.A. 
Bancomer, S.A. 

Bancomer,S.A. 

Bancomer.S.A. 

Núcleo Radio Mil 
Radio Mundo 
Mtra. Amparo Espinosa 
Bolsa de Valores PRIME 
Of.Espanola de Turismo 
Xafra,S.A. 
Seguros La Comercial,S.A. 
Unlv.de las Américds,A.C. 

Inf. propia/ ind. editorial 
Inf. propia/ ind. editorial 
Información propia 
Inf. propia.química 
farmaceOtica. 
Inf. publicidad fotogrdfics 
Información propia 
Inf. propia, Chipre y Grecia 
Inf. propia y bancaria 
Inf. bancaria, pol!tica y 
empesaria. 
Inf. sobre petróleo.hule, 
ázucar.chicle,papel,petro­
qu1mica,qu1mica y turismo 
(Mercadotecnia) •. Pub! icidad 
bancaria en general 
Inf. y publicidad de radio 
Inf. y publicidad de radio 
Inf. sobre la mujer 
Inf. propia y bursátil 
Inf. tur!stica 
Ind. azucarera y alcoholera 
Inf. propia y de seguros 
Inf.propia· y estudios 
superiores 

Cuando existen clientes interesados en el mismo tema se 

unifican; fonnando juegos que se identifican por una sola clave. 

por ejemplo: 

CLAVE 

P6 Editorial Vergara. 
Trillas,Diana,Oceáno. 
Griialbo,Cristal y 
Planeta. 
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2L 
2E 

3R 

A.S.S.A. y Bancomer 
Embajadas de Austria y 
Turquía 
Coca Cola Export Corp .• 
Aguas Envasadas,S.A. y 
Direcclón.S.A. de C.V. 

Temas laborales 

Inf. sobre América Central 

Industria refresquera 

Para la ejecución de esta tarea la empresa cuenta con cinco 

seleccionadores bas•: (incluyendo o.J dueno de la agencia). los 

cuales con una previa memorización de las identificaciones de 

los clientes, se encargan de extraer las notas de los periódicos 

y enviarlas al departamento de,·Procesamiento. con la respectiva 

clave del cliente y tema. además del non~re del diario. Ja 

página, las columnas que oCupa el encabezado y la ubicación 

espacial de la misma. 

Las columnas se determinan de acuerdo al formato del periódico 

como los de Ocho Colwnnas (Excélsior. .El~. Diario .9.§. México, 

fil 'Heraldo, Novedades, ovaciones, fil Sol de México y fil. 

Universal); tabloides con 6 columnas (J;;l Economista, ~. fil. 

·Fjnanciero. La Jornada, El Nacional y UnomásUno) o con 5 como La 

Afición, .The News, La Prensa. Summa. ~Mundial y Tribuna, con 

lo que respect~ a Ubicación espacial. esta se determina según el 

lugar dentro de la p4gina en el que esta situada la nota. puede 

ser arriba (a1T). enmedi<' Cenm) o ab?tjo Cab). con todos estos 

datos se logra la clave final de la nota seleccionada: 

JOR, 
Jornada 

l. 
P6.gina 

l. Enm. 
Columna Ubicación espacial 

Ejemplo que enmarcamos a continua.ción en la Prirr.era plana del 
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periódico La Jornada con el objeto de tornar mas ent~ndible este 

aspecto. 

Finalmente senalamos que ld información extraida puede ser 

exhaustiva o selectiva. seg~n las exigencias del receptor. 

exhaustiva se le denomina cuando se le envía al cliente todas 

las notas publicadas de algún tema o situación. por ejemplo si 

alguna editorial hace la preeentaciónn de un libro y la crónica 

es mencionada en la mayoría de los jornales; selectiva es 

cuando. siguiendo con el ejemplo. sólo se le mandan los 

artículos relevantes o mds completos. 

Consideramos importante enfatizar que la labor del 

seleccionador de noticias es meramente informativa. al igual que 

Ja agencia misma, por ello. aunque no se maneja el concepto ·como 

una elección de notas que influye en la opinión o !deologia del 

receptor. si cuenta en su proceso de elaboración con las dos 

limitantes fundamentales: tiempo y .espacio, sobre todo la 

primerA por 1 a. premura. que se exige eh esta tarea. 
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2.2-PROCESAMIENTO DE NOTAS 

El siguiente escdlón del proceso de organización de la labor 

periodistica en la empresa Saldana es el nombrado Procesamiento 

de Notas; en una definición simple. procesar es: El conjunto de 

tases sucesivas que se siguen en una operación o actividad. para 

su transformación o elaboración. y esto es justamente lo que se 

hace en este departamento dentro de la agencia. 

Para desarrollar esta labor Informática y Relaciones Públicas 

cuenta con hojas ecpecialmente maquiladas para hacer m~s clara y 

comprensible la ubicación de la nota dentro de la fuente de la 

que se extrae. e.stas hojas se intitulan Servicios 

Información las cuales cuentan con los siguientes datos: 

- Nombre del cliente 

- Número de clave 

- Tema de interés 

- Nombre del periódico o cualquier otra fuente 

- Fecha de publicación 

de 

Colocación en paginas. columnas y ubicación espacial 

- Observaciones (que se utiliza en caso de que la 

información aparezca idéntica en diferentes diarios). 

Datos que se extraen de la clave enviada por los seleccionadores 

de noticias: 

servicios de 

ademds. este departamento cuenta con un archivo de 

infonnación debidamente clasificado en 

numérico para facilitar y agilizar la _ocalización de 

correspondiente a cada ur.o de los recortes. 
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Mientras que en departamento de selección se empieza a enviar 

información del d1a, los procesadores inician su trabajo con las 

netas de los diarios meridianos y vespE>rtinos del d:ía anterior, 

para e 11 o. una persona se encarga de anexar 1 a hoja a cada 

recorte seleccionado: al llegar la informacjón al esc2·itorio del 

procesador, este se encarga de vertir los datos ya mencionados 

en cada una de ellas. Generalmente son dos las personas que se 

encargan de esta actividad. el número de ellas depende de la 

cantidad de notas recolectadas, ya que el tiempo debe ser el 

mismo. 

Posteriormente este material llega manos de loa 

Engrapadores. les cuales refilan. o sea, recortan la nota al 

margen para que tenga-·mayor presentación. retiran la clave del 

recorte que es enviada por los seleccionadores en un papel 

aparte o anotada ~n un espacio libre cerca de la noticia y la 

engrapan o la pegan en la hoja que le corresponde según la 

exigencia de cada afiliado a la agencia. esta tarea debe ser lo 

mas limpia y ordenada posible maxime si ld noticia en la que se 

esta trabajando tiene continuación, para que la hilación de la 

misma no se pierda. 

El siguiente paso es Acomodar la información. o sea, colocar 

cada una de las hojas procesadas encima de los faldera o 

carpetas que ~e le designan a cada cliente y que ya estan 

ordenadas sobre las mesas de acuerdo a las rutas planeadas 

previamente según la ubicación del receptor. como lo gráficamos 

en el siguiente mapa y esquema de rutas: 
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Desde sus inicios la empresa José P. Saldana Jr.- Informática 

y Relaciones POblicas se vio obligada para mejor funcionamiento 

de la entrega de sus servicios. a dividir estas en rutas, según 

la ubicación del domicilio de los cliente$, como estos 

receptores de la informa.cic.n fL1eron combiondo y al1.1unos de el los 

se ubicaron en otro lugar. p:--ovocaron variaciones en l·J.S rutas, 

pe~o generalmente se toma un esquema base que consistia en 1969 

en ocho trayectorias que eran: 

Dirección, S.A. de C.V. 
Coca Cola Export Corp. 
Asociación Nacional de Aguas Envasadas. S.A. 
Citibank, N.A. 
Embajada de Cblombia en México 
Embajada de los Estados Unidos de Norteamérica 

Embajada de C6nada en México 
Lic. Victore Manuel Herrera 
Cia. Hulera Euzkadi, S.A. 
Bayer de México 
Ing. Andrzej Rattinger 
Ing. Andres Marcelo Sada 
Editorial Ocedno, S.A. 
Embajada de Nicaragua en Máxico 
CYTSA 
VITRO 
Oficina Espanola de Turismo 

Sr. Manuel Espinosa Yglesias 
Presidencia de la República 
Celanese Mexicana 
Banco del Atl6ntic~. S.A. 
Seguros La Comercia:, S.A. 
Segm·o:;¡ de Mé:·:lco. S.A. 
Kodak Mexica.na 
Mtra. Amparo Espinosa F.ug~~cia 
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Editorial Diana, S.A. 
Editorial Trillas, S.A. 
Fondo de Cultura Económica. S.A. 
C6mara Nacional de la Industria Editorial 
Editorial Planeta, S.A. 
Javier Vergara Editor 
Dr. Alejandro Nausdater 
American Express, S.A. 
Lic. Javier Ortiz de Montellano 

Envíos a Monterrey y León 
Embajada de Austria en México 
Embajada de Australia en México 
Embajada de Espana en México 
Embajada de Guatemala en México 
Embajada de Turquía en México 
Manantiales PeMafiel 

·Pronatura, A.C. 
Librerías de Cristal CEDIAPSAl 
Ing. Raúl Segura 
Universidad de las Américas, A.C. 

Banca Serfín, S.N.C. 
Televisa. S.A. 
Lic. Miguel Alemán Velasco 

Editorial Grija!bo, S.A. 
Cia. Hulera Good Year OXo, S.A. 
Sra. Brianda Domecq 

Exclusiva para Bancomer. S.N.C. 

Para 1991 con el anuncio de la Reprivatización Bancaria. 

estas rutas se vieron modificadas. ademi!s que también 
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incursionaron nuevos clientes y so retiraron otros, quedando el 

'ªquema de la siguiente manera: 

Efil:QB!fA 

Citibank, N.A. 
Coca Cola Export Corp. 
Radio Mundo 
Asociación Nacional de Aguas Envasadas 
Bolsa de Valores PRIME 
Dirección. S.A. de C.V. 

Kodak Mexicana, S.A. 
Bancomer. S.A. 
Banco del Atlántico, S.A. 
Cámara Nacional de· la Induslria Editorial 
Editorial Diana, S.A. 
Fondo de Cultura Económica 
Editorial Trillas. S.A. 
Javier Vergara Editor 
Editorial Pláneta, S.A. 
Mtra. Anl.paro~Espin6sa Rugarc1a 
Comunicaciones Interamericanas 
Nú.cleo Radio Mil 
Seguros La Comercial·, S.A. 
Seguros América, S.A. 
Sr. Manuel Espinosa Yglesias 
Dr. Alejandro Nousdater 

Televisa. S.A. 

Bayer de México 
Oficina EspaNola de Turismo 
Lic. Miguel Alemán Velasco 
Ing. Andrés Marr.elo Sada 
Ing. Raú.I Segu1·a 
Cia. Hulera Euzkadi. S.A. 

Ohaus de México 
Librerias de Cristal CEDIAPSAl 
Pronatura. A.C. 
Universidad de las Américas, A.C. 
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Embajad~ de Austria en México 
Embajada de Australia en México 
Embajada de Colombia en México 
Embajada de Guatemala en México 

Editorial G!:·ijalbo, S.A. 
Cia. Hulera G<:iod Year O~:o. S.A. 

ENVIOS li EXTERIOR 

MONTERREY: 

Sr. Josd P. Saldana 
Ing. José Pedro Saldana Lozano 
CYTSA 
VITRO 

GUADALAJARA: 

Ing. Luis Enrique Aguilar 

LEON: 

Sr. Arnulfo Lozano 

Lic. Ma. Cristina Aballa 
(Agencia Visa !~ternacional: Miaml. Florida) 

Esquema. que predomina. con pequenas variantes. hasta la 

actualldad y que asegura un ahorro sig~ificativo de recursos 

financieros y humanos a la empresa aJ dividirlo por =onas y 

utilizando siete mensajeros en total. 

La tarea de este departamento concluye con la revisión de 

cada una de las carpetas, tomando en cuenta la verificación de 

la clave, clasificación de los temas, orden de fechas 
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(cronológicamente) y en ocasiones la importancja o interés de la 

nota que pueda despertar en los clientes, ya que se tiene esta 

labor tenninada. se coloca todo el paquete procesado dentro de 

cada uno de los toldera o carpetas. sin olvidar el control de 

entrega correspondjente. el cual contiene los datos generales de 

cada empresa a la que se presta e? servicio: 

- Cliente 

- Fecha y hora de entrega 

- Tipo de entrega 

- Nombre al que se dirige 

- Nombre y firma de quien recibe 

- Nombre del ,mensajero o repartidor 

Todo esto con el único propósito de llevar un extricto 

control (como lo indjca su nombre) de entregd, en caso de que 

surga alguna verificación o reclamación por parte de las 

personas que reciben el servicio. 

Es oportuno destacar que el tiempo es un factor preponderante 

ya que toda esta lebor explicada, que se le conoce con el nombre 

de Servicio de Recortes de Noticias. debe ser a la mayor premura 

posjble puesto que sólo se cuenta. desde la selección de 

noticias. con aproximadamente 150 minutos pa:ra. que la 

información completa salga rumbo a su destino. debido a esto. la 

mayoría de las ocasiones 1oa colaboradores tienen que 

desarrollar multiples labores a la vez. ya. que desgraciadamente 

la ag~ncia no cu~nta con el número adecuado y capacitado de 

empleados. 
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EJEMPLO DE PROCESAMIENTO DE NOTA 

. -¡ nn••t· 11.A. • .. __.!!__ .... ~ a..... 

:F'-~p:·- ...... BSPIOICl •'llm!~·DB•MBU ............ .,.., .. CCllBllOIO - .JOIUWIA flblCa.•• flClllA.1 :2Q~'lle'!l3 -- ofjj¡. 11·r.I --
~J!!.~rlnn~pl! .... 
Serla devastador 
un~hnzool 
Tl.C: presidente 
de Woll Stiwl 
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PRESENTACION DEL FOLDER Y CONTROL DE ENTREGA 

..l 1t. s· 
l .. A~\. -IElftDillUMI 

ZACATECA! 155 DESP, .ro 
COL AOUA 08700 

~c:f;~, y 1!4-47·01 

MATERIAL INFORMATIVO 
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2.3.- RESUMEN DIARIO DE INFORMACION CRDIJ 

Un servicio aparte que prest.a la emprc·sa Saldaf1'a es ¿.: 

llamado Resumen Diario de Información o RDI que sól~ se le envia 

a. el ittntes que Jo i-equieren como adici,,n,:; ~ al de Recortes de 

Notjcias. este ti~ne receptores de empr~$US particulares ~orno, 

Núcleo Radio mil, las editoriales Gr:..:;albo, D::6na y Trilla.e, 

Mtra. Amparo Espionosa Ruga.reta. Bayer de México. Universidad dP. 

las Américas, A.C .. las embaj.~das de Colombia y Guat~mala y las 

compaNias huleras de Good Year Oxo y Euzkadi. S.A.; agregando 

adem6s los envtos por fax a Coca Cola Export Corp .• Ingeniero 

Raal Segura y Seguros La Comercial, S.A. 

Esta tarea cuenta en su elaboración, al igual que el 

Procesamiento de Notas, con hojas maqujladas para identificarló 

y hacerlo más fácil y comprensible. las cuales se distinguen por 

tener un margen en donde se encuentran los nombres de los 

diarios utilizados para su desarrollo: 

- fil. rus - Novedad~s 
- Exct1lsior - Ovaciones ~ Edici~n 
- fil. Hera 1 do - fil. li!QJ. de México 
- La Jornada 
- gi Nacional 

- EJ Universal 
- UñomásUno 

Conside!"'ados por Ja agencia como los m6s completos en 

información y de mayor tiraje a nivel nacióna!. 

Para curnpl ir su proceso se cuenta con un.;o. persona que inicia 

con la verificación de estos periódicos. los cuales so:•n toma.dos 

del a~·chivo de la empresa. enlista.dos alfabétir:am~nte y luego se 
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le pone la fecha del día .,. 

información se divide en Ocho 

Económicas y Notas Políticas. 

la hoja correspondiente. la 

Colwnr,as, Editoriales. Notas 

En el primer punto se toma en cuenta las Ocho Columnas o 

encabezados de los diarioB antes mencionados transcribiéndolos 

tal cua!: para las Editoriales. es n~cesario leer las opiniones 

de cada •mo de loe periódicos y nacar en un resumen la esencia 

de sus comentarios de la me;nera más objetiva y apegada posible. 

estilo nota informativa. para dar una idea a los suscriptores al 

servicio d~ la posición Cel diario ante las situaciones 

trascendentes, en tan sólo un párrafo de aproximadamente seis 

líneas. 

Otra característica de este inciso es tratar de escoger. si 

es posible (como en Excélsior, ~ Heraldo. Novedades y El 

Universal), ed1torjales diferentes para mostrar opiniones 

diversas de temas varios. tomando en cuenta las preguntas claves 

para cualquier ejercicio periodístico: qué, quién. cómo, cu~ndo, 

dondé y por qué: ~n las Notas Económicas, es necesario revisar 

el periódico tanto en la parte de información general como en 

lu.s secciones 

antecedentes. 

financieras para extraer. con pr~vios 

la noticia m6s rel~vante del d!a en esta materia. 

df.' cada uno de los diarios utiliza.dos se selecciona una nota o 

varias, que según su redacciOn se puede transcribir o abreviar 

para hacer más digerible la información. 

Un prorP.samiento similar se lleva a cabo, para la parte final 
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del resumen diario de las Notas Pol1ticas; para su selección 

también se recurre a la parte de información general o primera 

plana de los Jornales. para destacar su trascendencia se toma en 

cuenta el contexto general del acontecer diario, por ello. es 

importante que el colaborbdor que hace esta tarea, se encuentre, 

en terminas amplios. bien informado, cuestión que ayuda a 

agilizar en gran medida su ejecución. 

Tanto para las Notas Económicas como Políticas, se truta de 

ocupar dos renglones mdximo. para evitar que este resumen se 

torne tedioso, ya que uno de los rasgos de resumir es decir en 

palabras precisas y breves lo esencial de un acontecer, también 

para a.robas partes eU necesario poner la página, las columnas y 

la ubicación espacial de la nota seleccionada, al final de ella. 

ya que nos ayuda a localizarla fdcilmente en caso de que resulte 

de interés pard los receptores y pidan se les envíe completa. 

Este RDI conserva las mismas caracter:fsticas de lunes a 

sclbado. la va1··iante es el día domingo ya que solamente publican 

editorial los periódicos El H~raldo, La Jornada, el Nacional y 

t1nomásUno. la elaborac-jón completa. de este trabajo debe ser con 

una extensión de tres cuartillas, a lo sumo, en un ti~mpo total 

de 45 a 50 minutos, ya que·se requiere a las 7:30 horas para 

enviarlo al primer cliente la compaMia hulera Good Year Oxo, S.A 

Finalmente al informe term:inado se le sacan las copias 

co~respo~dientes para cada uno de loe afiliados que lo 

requieren, coloc6ndose dentro del folder o carpeta de recortes 
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designado para que llegue a su destino, com~ nos podemos dar 

cuenta es un trabajo netam~nte periodístico, en donde se 

requiere de ciertos conocimientos. como saber captar la esencia 

de la noticia o la opinión vertida por los diarios de una manera. 

objetiva y así lograr su elaboración rdpido, concisa y completa 

y de la cu~l prdsentamos a continuación un ejemplo. 

EJEMPLO RESUMEN DIARIO DE INFORMACION ( RDI) 

...... _ ... -, .. -....... -
J".!':.::!'\~fl-l.,l"l:•lt-

r.::.•r .. ~::::.t'l'..,""_.w,1 .... ;._,. .. .,, ............. --- ,_ ...................... -..... - ,,,.,,,, __ .,_ ... _ 
11_ .. _ ... _ ... ._.a... 
t~1i,'r .. ':..!:.T .. "-~' ••••· .... -. .... 1o-·-·-·-
1:.~l"::t1":"l'!4:::°l'.'1'"_,. 

t~~:u1=1~·--··-

-···----""' ,,. __ ............. --- _, ... , .......... , ..... _ 
_ , -•ooto•lltl•••· ... --... ····-·· ~-·· .. . 

..... _, .. _, ...... - ......... 1 ..... •.t ..... ,. •. 
1,~,!'S::'~T.'" ... ''""'1 .. •---·• ... '•"'tt .. . 

•• J 

t" ... ~:1:='1:- 1 ... " 1 '"11 • ........... , .... _ .... 

:";.:-:'"1.r::..'";'r.····-··1• ......... _ .. _,, ... ._,. 

52 

-•tmtl-1& •• Q .. Wlllt"'tl'"ll 

-•P-»•--••u-1•-
.... .,,n m1Po11nr•••-11M. 11....,m'"""• 
'-••U-•P1•1-n•-Uul0"'1 ·--•·11-
•11••U••01••-11••n••-
*••mo•11•-•••••••n-1-11•orn"'"""'"' 
.,,_,_,1•nu .. \&0<1..,.•-M•t<-n•-. 
_, .... , ... u_ ...... •11 .. _.,_ •• 

1-u11 ••"""., ........ ,,..,"_",.•••-



2.4.- SINTESIS DE INFORMACION PERIODISTICA 

Este servicio es también conocido como Síntesis ,de Noticias.­

Econom1a y Política. y como ya es caracteristjca en la agencia 

cuenta con sus propias hojas maquiladas para su m6s clara 

elaboración e identificación. uno de sus rasgos distintivos es 

que cuenta con datos actualizados del cierre de Ja Bolsa de 

Valores al día y su diferencia semanal (comparación ent!~e el 

indice de la semana anterior y de la que se esta tratando). 

adem~s del precio del dólar libre, controlado y del centenario 

tanto a la compra como a la venta, todos estos datos son 

extraídos de las secciones financieras de g_!_ Heraldo y ~ 

Universal, al igual que el valor en dólares de la onza troy oro 

de Londres. 

La esencia de la labor periodística de este trabajo consiste 

en la selección y el seguimiento de informacion trascendente e 

importante publicada en los diarios capitalin~s mencionados en 

el c~pitulo Fuentes de Información. ~stas noticias deben estar 

dentro de los siguientes tem'3s: 

ECONOMIA NACIONAL: 

FINANZAS Y BANCA: 

SECTOR EXTERNO: 
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En donde se plantea cu~stiones 
interesantes de la econom1a 
interna de nuestro pais. 

Aqu:i la imp:•rtancia recae sobre 
las notas r~levantes C~l sistema 
bancarii:i y bursáti.1 de:l pa1s. 

La relación económica de México 
con el res~·:i del mundo. cues­
tiones que pudieran afectar o 
beneficiar a la ~ación. es prin­
cipal punto que debe desta~ar en 
este tema. 



SECTORIAL: 

POLITICA NACIONAL: 

ECONOMIA Y POLITICA 
INTERNACIONAL: 

ARTICULO O COLUMNA: 

VARIOS: 

Las declaraciones y acciones por 
los diferentes sectores que confor­
man nuestra organización presiden­
citll (comi..-i son agropecuario, 
pesque re. maqui ladoY.. etc.), son 
las que s~ toman en cuenta para 
este inciso. 

Todo lo relacionado con las decisio­
nes importantes en e! campo polttico 
que repercuten a nivel nac:onal. 

En este apartado se consideran las 
cuestiones que se destacan tanto 
en economta como en polttica a nivel 
mundial.sin importan el lugar sino 

la trascendencia de la n.:-ta publicada. 

Este punto sólo se toma en cuenta 
cuando el articulo o columna editada 
resume claramente alguna cuestión 
que pudiera resultar dd interés para 
los :lientes. 

Se seleccionan notir.ias que no po­
dr!an considPrarse en loa temas ante­
riores per..:> que son sobresalientes. 
curiosa~. insólitas o trágicas. 

Al igual que en todos los servicios mencionados. es 

carac~ei:ístico que se le nombre la clave .~ carJa una de las notas 

seleccionadas al final de su inscripción ésta debe de contener 

el nombre del periódico y Ja página en la que apareció la 

información. para este traba.jo en pb.rtiC'ular es dc·nde se c•.i.enta 

con aproximadamente 90 minutos (6:~0 a 7:30 A.M.J. en este 

tiempo el colaborador escargado tienen qu~ r~visar todos los 

diarios y sintetizar las notas seleccionadas 70 un espa~io de 

tres renglones. posteriormente debe pasar a m6quina la 

informaci~n obtenid~ y redactada en la hoja correspondiente en 
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el orden que mencionamos los temas anteriorm~nte y sin omiti1~ la 

fecha en curso. generalmente sólo se utiliza una cuartilla para 

esta actividad, a excepción del fin de semana, ya que se 

consideran· loa diarios meridianos y vespertinos del viernes y 

sábado además de los matutinos del don\ingo. 

Finalmente- la Síntesis Intormativa ya terminbda es 

fotocopiada para cada uno de los clientes que la solicitan como 

las editoriales GrijallJo, Diana y Trillas; Bayer de México; 

Bancomer. S.A.; Cia. hulero Euzkadi, S.A.; el Nacleo Radio Mil y 

Radio Mundo: Mtra. Arnparci Espinosa Rugarcía: Universidad de las 

Américas, A.C. y la embajad~ de Guatemala, ademas de los envios 

por fax a Coca Cola Export Corp, Visa Internacional (Miami. 

i:"lorida), Seguros La Comercial e ingeniero Raól Segura. 

Consideramos prudente destacar que paTa este tipo de labores 

~s indispensable, al igual que para los servicios anteriormente 

nencionados, que los colaboradores tengan claras nociones del 

JContecer diario en todo el campo informativo y un sentido 

¡stricto de lo que se está desarrollando, todo ello bajo la 

''remura de tiempo que se tiene. cuestión característica de la 

•ctividad periodística. 

65 



EJEMPLO DE LA BINTEBIB DE INFORMACION PERIODIBTICA 
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2. 5. - REPORTE SEMANAL DE INFORMACION CRDI l 

El Reporte Semanal de Información (RSI). es un trabajo de 

opinión y andlisis de noticias. situacjones o sucesos ocurridos 

durante la semana que destacan por su repercusión tanto nacjonal 

como internacionalmente. para llevar a. óptimos y con un alto 

1ndice de credibilidad los comentarios vertidos se recurre 

primeramente a una persona encargada de su elaboración que 

cuenta con los conocimientos y la capacidad reconocida para la 

redacción de este reporte. 

P. Salctana Jr .. ctueno 

en este caso es el propio senor José 

de la agencia quien tiene und MnPlia 

experiencia en aspectos varios. entre los que destacan la 

economta y administración. en segunda instancia se recurre ~n 

ocasiones a personas expertns en diversas materias que pueden 

refor~ar y complementar el trabajo. como ?o hizo en su momento. 

el lic. Javier Orttz De Montellano, que durante varios anos fue 

el redactor completo de esta labor. 

Al igual que los servicios anteriormente mencionados en este 

capitulo. el RSI cuenta con material de e labor.ación 

especialmente maquilado para este propósito. como son: la 

Portada o Car6tula de preeentacion. que incluye el nombre del 

servicio. los datos general~s de la agencia y posterjormente se 

le agrega el nombre de la empresa o persona el que va dirigido; 

otro de los materiales es la Primera Página. que tiene como 

rasgo djstintivo el nú.rnero progresivo de !a semana y la fecha en 

dta y ano de que se esta hablando. además sirve como 1ndjce de 
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los toemas a tratar; las 1i·:,jas que se utili::a.n para. plasmar >71 

contenido de lo~ datos y comentarios tienen margen (escuadra) 

derecho y superior, que si1·ven p-n·a centrar li:·s párrafos y 

log~-a?· una mayor presentación. 

Las fu.<:.•ntes de información de esta actividad son ios pr·opior..­

recortes de noticias importantes. trascendentes o curiosas que 

se van seleccionando €·n el transcurso Je la semana. adamas de 

las s.1ntesis diariéts de información poriod!stica quo se 

archivan, los temas a tratar se pueden dividir en tres partes; 

Jos primeros son fijos y publicados cont!nuamente que son 

Selección de lo más destacado de la semana y Comentario Semanal, 

la segunda parte .3e refiere a La Econom!a y Pol:itica de México'/ 

?a tercera y última es Econom!a y Pol:itica Internacional. todos 

ellos con su visión particular a tratar. 

Selección de lo más destacado de la semana: Bas~ndos~ ~n la 

sintesis de información. se selecciona lo más de&tacado ~n 

noticias de los más recientes siete días. haciendo s1.. m1:nció!l 

especlfica de sábado a vi~rnes. 

Comentario Semanal: De acuerdo a lo :nás z.:1breo.::z.: :"nte en e::nt:' 

periodo. tanto internacional. rero pri:l::i;:ialmentot;>, d nivel 

nacional, S'Z' vierte una opinL)n cla!·a y ·:;:,::,pleta del hech:i 

especffico y relevante. 

A partir de este punto (segunda parte} los ~emas s~3critos 

son lo~ que van relac:iona1os cc·n la i=co::inor:d~ y ¡:1-J~itic~ de 

México y se dividen 1e la si·~;·..Liente forma: 
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Econom1a en la semana :Tomando en cuenta. las not ici.1s 

seleccionadas durante este transcurso en esta mat•::-ria, se he.e~ 

un análisis general de su avance..; deterioro l~epercutid.;. a nivel 

nacional. 

Banca: Los cambios en est:.¿ S•?ctor provocan q 1J~ se tome como tema 

apart~. 1estacando y comentando lo ocurrido en cada institución 

de crédito mene ionada durante este t icmpo. 

Mercado de dinero y Bolsa: La semana bursátil es sujeta a una 

evaluación clara y sencilla, deslacando el estado actual de las 

emisiones de Cetes en sus diversas características. 

Finanzas P'1blicas:El' saneamient<.:i de las finanzas. los cambios i;n 

la.e deudas públicas (interna y extorna), o el coeficiente de 

liquidez a bancos. son algunos de los aspectos que se evalúan en 

este apartado. 

Relaciones IP-Gobierno o Gobierno-IP: SeNalando la importancia 

de la Iniciativa Privada (!P) en los cambios gubernamentales y 

viceversa. est':."' inciso se enca.rga de comentar y criticar. en 

algunos casos. estas trdnsiclones. 

Pol:!tica: Al igual que el aspecto económico. la cuestibn 

pol~tic~t se convierte en meollo fundamental dE' l·:~ situación 

actual de México, por ello. AS importante en este ejercicio 

hacer mención de lo trascendente de esta materio. para 

-:-omplN .. ~ntar el "r-=pas,:-" ge:,o;>ral informativc-. 

En ocasiones en est.;- :-nismo apartado se toman en cuenta 



cuestiones diversas por ejemplo. la economta informal. las 

auditorias fiscales (terrorismo fiscal), situaciones laborales a 

nivel naciona.l. información inflaciona.ria semanal. mensual y 

anual y listas de los libros más codiciados durante determinado 

periodo. 

La tercera parte, como ya lo mencionamos, esta relacionada 

con la economta y polttica internacional, en este punto se 

destacan dos temas especificos de interés por las consecuencias 

que se pudieran tener en México y el resto del mundo. al igual 

que en las materias anteriores se rescatan y comentan casos 

particulares, ocasionalmente haciendo un seguimiento noticioso 

de ellos o dando datos representativos que pudieran ser de 

interés para los afiliados a este servicio: 

- Eancomer. S.A. 
- Boyer de México. S.A. 
- Cia. Hulera Euzkadi. S.A. 
- Editorial Geijalbo. S.A. 
- Good Year Oxo. S.A. 
- Javier Vergara Editor 
- Kodak Mexicana.5.A. 
- Ing. Andres Marcelo Sada Rangel 
- Ing. José Pe1ro Saldana Solorzano 
- Ing. Raa l S.:>gura 
- Seguros La Comercial,S.A. 

Televisa. S.A. 

El RSI es una publicación de Servicios Especializados qc' 

nt:itific.J. a sus suscrjptores con un estilo c.r!tico, a.meno. chusco 

y hasta gráfico. el acontecer ocurrido a Jo la1-go de una semana 

de td.l manera que al leerlo se tenga un "vistazo" general pero 

completo de lo m6s destacado en nu~~tro mundo. A continuación 

presentamos un djemplo ilustrativo de la presentación tanto en 
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imagen como de contenido de este punto. 

EJEMPLO DE REPORTE SEMANAL DE INFORMl\CION. 

reporte 
1emanal 

de 
información 

I
SEMANN .. ~~'.':'} 

••• 1 
-~' 

71 

11,.tl "-" • llnJl!ftlDll 
1n11 

--~····-, ............ .. 

SEMANA 
:Jl/01 





2.6.- LINEAJE DE PUBLICIDAD BANCARIA 

Desde 1975. al inicio de la empresa Servicios Especializados. 

uno de lc·s clientes fundadores fue Bancomer. S.N.C.. en aquel 

tiempo 1·equirió los servicios de selección de noticias sob~e el 

tema de lnformación bancaria y el resumen diario para dos de sus 

ejectttivos. uno la DirP.cción General y el otro ~e-rC·3.dotecnia y 

Publ :cidad. Requiriernn para 1980 de tina n1cdición de loE 

anuncios publicitar1~s editados en prensa en materia bancaria a 

:a cual se le denominó Lineaje Bancario. donde sólo se 

ut1lizaban los periódicog gJ_ Día, Excé1sior, ~ Heraldo, El 

~· Novedades, gj_ Rol~ M~xic? y gi Universal, de aquí se 

seleccionaban diariamente los anuncios propios de esta 

institución y se hacia su mediciC·n en lineas ágata por jornales 

y poet¿r:ormente un ac1m1ulado mensual de las mismas. 

Para 1985, los servjcjos para esta Sc•cit-d-:id de Crédito. 

aL:mentaron con el jnicio del llamado Lineaje de Publicidad 

Bancaria y los anteriormente mencionados p~ro ahora p:i.ra doce de 

sus djferentes ejecutivos departamentales. desde ¿ntonces se 

convh·tió en el iente base y privj legiado ya que ocllpaba el 50% 

de los servicios y aportaba aproximadamente el n1iemo porcentaje 

en recursos financieros. este servicio vino a ser el sucesor del 

Lineaje ~ancario y~ que en este trabajo se ampliaron las fuentes 

dP info!~mac~.)n que eran leos diarios ya mencjonados además de La 

Afición. Cine Mundial. Diario~ México, Esto. fil Financiero, 

Ovaciones. kª- Prensa y posterio~mente, Summa. The News. La 

Jornada. 1Jnom6s1Jno, Ultimas Nüticias ~ y ~ edición, 
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Ci_¡est:.ón. El UniV-:."'l"Sll Gr~.:ic-:, 

ñi.;-~ provincias d~ l ~ Repúbl ic-3. Me;...-:cana cons1der:i.das por el los 

mismos y "-"'nlistadoe en nu"?stro cap:!t:..:lo priir,.:-!-:. 

E~ta 111..:eva modal±ci-:ld consi3tJ'.a. r::-: s-:-lecci:ir.a.r todos los 

6nuncic2 publici~ari0s de todos los banc0s na=iona:e~ e~istentes 

entre los que se contaban Banc1~. del J\tlcintico. B.C.H .• Bancen. 

Bancomer. 3anco de: Ejército. Banco Interna-::ional, Bancime;.:, 

'Banorte. Bttnpa!s. 3ancC> de Oriente, Ban:dco. Serfin y S');r.!?x. 

ti.."'ldos ellos Sociedades Naciona:es J-e ci·édit,:i tS.N.C.), adem.~.:=- d.;-

las tarjetas de America;i Express y Carnet; da.ne:. m.!s jmporta.ncia 

a Banamex. Serf'in y por supu~sto Bancomel·. ror ser !a;; tres 

instituciones de crédito más sobresalient~s y conocidas hasta 

1991 en donde se empieza a manejar concepto 

Reprivatización Bancaria y los bancos vo!ve:r-.fan a tene:-- ~!ueí'tos 

particulares y se manejarl'c:i bajo adrnin~~:tra.·i.~·n dt: Socjedad 

Anónima.. 

Después de ri:oc'3. 1ld'-r los a.nunc .:o:: de i:~r.:.!cter comer e: 3 l se 

hacia una c~af:'it::cación C-;i el ios por pl-5.=a. pe-ri·:1dic~-. bei:-.co y 

tipo de mensajt· por ejem;~lo: d':!' 3e1·v:-:-io (~pc-¡o '1 ·~·~vi1?ndas 

piar: para la c•:imp1·a :!e a~tos): i:::;:itU("ic•'l.:tl (e·:: ·-·-=-i::.ient~ de la 

t:-V~ntos cu!tu:--al-::s. dep-:·rtivos. social~~ o de espec:.óculosl. El 

siguiente paso -era :.o~dir. con una ?"·?g! :- : lam.::da !.ir~moe':ro. de 

acue1·do ~l formato del rUc.rio, el numero de c.:du~:-.as y l'ineas 

4gata de c~da uno de e:Ios. b~-·!~·1ose en la sigui~:~~~ tabla: 
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PERIODICO NUMERO DE CO!.UMNAS UNEAS AGATA 
CNo. COLS) CL. A.) 

L.a Af'ici6n s 1000 
Cine Mundial s 1000 
Cuest.16n e 2400 
El Ola e 2400 
Diario Mé)CJ.co e 2400 
El Econom.ist.a s 1000 
Est.o s 1000 
Excélsior e 2400 
El Financiero 6 1000 
El Heraldo e 2400 
La Jornada 6 1000 
El Nacional 6 1290 
The News. s 1000 
Novedades e 2400 
Ovaciones e 2400 
Ovaciones La 
Segunda e 2400 
L.a Prensa 6 1000 
El Sol de Medio-
dla e 2400 
El Sol de México e 2400 
Summa 6 1000 
Tribuna 4 850 
Ult.. Not.. la.Ed. e 2400 
Ult ... Not.. 2a.Ed. e 2400 
El Universal e 2400 
El Un!. Gr-'.fico e 2400 
UnomAsUno 6 1350 

Y sacando su equJ. valencia en páginas. o sea• el espacio que ocupa 

el anuncio dent.ro de la plana ent.era en lineas .igat.a y columnas. 

Teniendo los datos ant.eriores se hace un conteo del número do anuncios 

publicados en cada uno de los diarios revisados. con sus respect.J.vos 

renglon&s y sin olvidar su porcentaje de acuerdo al t.ot.al de los 

mensajes comarciales edil.a.dos en det.orminado periodo, f'inalmenle lodos 

est.os elementos son somet.idos a la elaboración de tt'St.adlslieas, 

cuadros de report.es denominados por la empresa como consolidados que 

son presentados a la sociedad de crédilo con una periodicidad diaria, 

semanal, mensual y anual en f'orma acumulativa. 

Tomando en cuanla que • • publicidad es considerada como un caso 

concreto y t..angible de comunJ.cación persiasiva aplicada• "CEduardo 

Garcia Gaspar, •' El Laberint..O de la Publicidad p. 123), la 
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repercusión que tiene en loa consumidores ea muy grande y 

profunda, por ello, este tipo de aervicjos de seguimiento. 

medición y porcentaje de anuncios sirve al afiliddo como materia 

prima para la elaboración de eetadísticas y estrategias 

publicitarias que les permite entrar al campo competitivo en su 

6rea mercantil. esta es una buena razón, para que la agencia se 

preocupe m4a para que el desarrollo de este ejercicio 

in!onnativo tenga óptimos y confiables resultados, ya que la 

publicidad ea. el m4a claro representante de la econom1a de libre 

mercado. 

EJEMPLO DEL LINEAJE DE PUBLICIDAD BANCARIA 

UllDOflllttl,rDIClllCDl,J&M:lllSfltitlm ----------·--·-···-------
1Pkll!CO tu:ao hlUD: 1 O f 1 1 

.... u ..... L.1. u. u. 
1tmm o 1 
Cl•ltlll!JW. a 1 
(l.CflCll 1 o 
011 o • 
OIUIOlllDIQ) l 1100 
rmonm t o 
atO '"" ' Kea ticwii. ~ mn u zsm 
111UCJtlO '° l to = llOO 1 IUOO: 1~ 
IJ(Jalll. o • ... ' ' ilJl1Utf3 l&OI U H 111-00 
tTICJClltSll • o 
oucxasn. • G 
rtlfX'l 4 O'>O 
n~m~m • a 
UME. 1 ~ - ' ' h!llN 4 1m 
llt.IDl'.11 D O 
11.t.IDf.l& t O 
•m:JS&t " ll~)S 
•mr.ucrJ11ro 1 • 

....., ' ' ·--···-----------·----··--
tOtli ta rv.o JJll urm 111 11ma --·--·---------··----·-
nmt: .m r. mr.u1i Ja.• lllml!ltltl 1IDKll'IC11auw. 
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~IDo\00 ~&U.t.t, tlS MHICQ 

;¡;¡¡;¡;--------------------~~!~!~--------~!-~!~--~!~=~-~!=!=-----------
P• Uo0Y0 .. 'U.aJ'rtU 

' ·­. ·-u 2t&•!lo 
1••00 

u J•~ 
• •sao . -• JHO 

11.Q ~ •• ,. 

'l'OT~• -----------¡;ó-------·¡;;;¡ó-
~:::-:·;:.::.::·---------------------------------------------------------------

~:u. • Eii 
'IV'f~ ------------¡ó--------¡j;ó----------------------------------------------------------------------------------------

--=-~!---------------------------------------------------------
~-----!!:!=---------~!~!~--------!!! .. ~!:: ..... !'!::::.~~-

~-~---------------------------~----~~~!~~~-

lO •.J&O --------------------------------------------------;;;;·-------i;;;;;g· 

.JOe• P. ~ J11.• llU'OllfU.Tlc:.li I' RIQ...J.ClOllta l'Ulll.l~ 
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A lo largo de este capítulo nos hemos percatado de la 

importancia que tienen las herramientas periodísticas <en este 

caso basadas en los conocimientos adquit"idos en la Universidad)~ 

para la conTiable elaboracidn de cada una de laS actividades 

aqu:í e>ipuestas, reiteramos, como lo dijimos al iniciar este 

apartado, que cuestiones como seleccionar, resumir y anal i ::::ar, 

en Terma lo más objetiva posible. son aspectos basícamente de 

esencia in.formativa y que nos permite enlazar las dos ve1·t1entes 

del conocimiento de una pro.fesidn1 la teoría y la práctica. 
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3. - OPINION DE LOS CLIENTES O RECEPTORES DE INFORMACION. 

t..a agencia de José P. Saldana Jr. - Inforrn.1t.ica y Relaciones 

Públicas se puede clasificar en t.res grupos base para el buen 

f'uncionam.1ont.o y cumplim.ient.o de sus act.ividades enunciadas en el 

capit.ulo anterior, est.os grupos son: la agencia, los colaboradores o 

empleados y los client.es o porcopt.ores de la labor informat.iva que se 

genera, conjunt.os que podrian equipararse o int.erpret.arse de acuerdo 

con el siguiente esquema comunicat.ivo, CAna Maria Net.hol y Ma.bol 

Piccini, "Int.roducción a la Pedagogia de la Comunicación", p. 64-QO): 

HECHO O 
SlTUAClON DADA 

FUENTE 

AGENTE 

j 
C PORTADOR DE COHIJM[ CACI Oto 

PACIENTE 
CRECIBE LA 

COMUNI CACI OH ) 

Donde explican que est.e t.ipo de esquema. corresponde en general al 

de est.imulo, organismo y respuost.a, idea ligada a la t.eoria de la 

inrorma.ciOn y que se podrla equiparar con la agoncia Saldana de la 

siguient..e manera: 

,:~~:··. 
'-~. 
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HECHO: 

AGENTE: 

PACIENTES: 

Información publicada en los diarios y revistao 
que nos sirven como fuentes de información e 
materia prima para el funcionarni~nto del 
servicio. 

En este c~so. la agencia como tal y lQS empleados 
o colaboradores de la misma se convierten en 
portadores y fuente de comunicación o info1~mación, 
para el siguiente pe.so del proc,;-:·o. 

Que son los el icntes C• perceptores do: la 
organizaci1~n y que reciben la comunicacon .:-nviada 
por el agente.o sea, la información que genera la 
agencia. 

De acuerdo a esto ld opirli·~·n de los clientes, que es el 

objetivo del presente capitulo. se convierte para esta 

investigación en fundamento base para lograr la significación y 

definición clara de una ~mpresa informativa de este tipo y 

lograr el cumplimiento de este esquema comunicacional. 

El intercambio comunicativo, que según Nethol y Piccini, es 

considera.do como 11un circuito de reciprocidad donde puedan darse 

contactos comunicativos horizontales", que no siempre implican 

la posibi 1 ida.d dP. rép 1 i co o 1·.~spuesta directa, se do en el 

momento mismo en que la labor periodística ejecutada y completa., 

!lega a manos de sus afiliados. en donde la respuesta se 

manifiesta cuando éstos dan utilidad al servici0 y por end€', 

contintJan con ~l contrato establecido, por el lo, los comentarios 

vertidos por 1 os receptores son muy impo1·tantes ya que nos 

permiten. ~n gran medida, darnos cuenta del grado de intercambio 

que se establece entre Ja agencia y ellos, de acuerdo a las 

Jentaja~ y dt!3aveneni~ias que le encuentran este ejercicio 

inform..,,tivo y que a continuación presentamos. 
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3.1.- VENTAJAS DE LA AGENCIA 

Parts poder saber la opinj•:in que tjenen estos ~acientes d'31 

agente portador de la comun1ca..:.:ión. menc::i .:•r.-'lremoa que la ie-n1presa 

el ientes. en"?""e : ~·C! cuales se encu<::>r::.ran :e·,:>ciedades de di\'P.rsas 

:!ndo!es y .:i.lgur..:is particulares lnteresados t"r~ -:-1 acontec~r 

diario y temático de Méxicc· y el mundo y que los podemos 

&nlistar en forma clasificadC' de la sig 1Jiente manera: 

EMPRESAS TRASNACIONALES: 

CHibank, N.A. 
Kodak Mexicana. S.A. 
The Coca Cola Expo1·t Corp. 
Arr.~rican Express Ca. (Mé>:1co). S.A. de C.V. 
Bayer d·_.. M~xico. ~.A. 
OHAUS de Méxic0, S.A. 

EMBAJADAS DE: 

Austria 
Austral la 
Colombia 
Guatemala 
Turquía 

BANCOS: 

Atlántico, S.A. 
Bancomer. S.A. 
Serfín, S.A. 

EDITORIALES: 

Cámara Nacional de la Industria F<litorial Mex1c;;ria 
Diana. S.A. 
Fondo d~ Cu 1 tul:"·~ Econ~r:1ica 
Grijalb·'· S.A. 
Grupo Editcrial Pláne::.a. S.A. de C.V. 
Jav.i-:1· Vergasa Edito1· 
Librerías de Cristal. S.A. (EDIAPSA) 
Océano.S.A. 
7ri114s. S.A. 
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ORGANIZACIONES COMUNICATIVAS: 

Comunicaciones Interamericanas, S.A. de C'.V. 
Núcleo Radio Mil 
Radio Mur1do (AsoC'iac1ón de Radir_,d.ifusii:ines de México) 
Televisa. S.A. 

VARIOS: 

Asociación Nacional dP. Aguas Envaso.das. A.C. 
Bolea de Valores PR!:-tE 
CYTSA 
Direccivn. S.A. de C.V. 
Manantiales Penafiel, S.A. de C.V. 
Oficina E~pariola de Turismo 
Presidenc.i.a de la República Cen los Pinos) 
Pronatc;a, A.C. 
Segu!-oS La Comtn·cial. S.A. 
Seguros de ~exico. S.A. 
Universidad de las Américas, A.C. 
VITRO Envases. S.A. 
Xafra. S. A ' 

PARTICULARES: 

Ing. Luis Enrique Aguilar Cen Guadolajara) 
Lic. Miguel Alemán Velasco 
Sra. Brianda Domecq 
Mtra Amparo E~pinosa Rugarc1a 
Sr. Manuel Espinosa Yglesias 
Sr. Arnulfo Lozano (en León) 
Lic. Javier Ort1z De Montellano 
Ing. Anct1·es Marcelu Sada {en Mcnterrey) 
Sr. José P. Saldana {cronista de la Cd. de Monterrey) 
Ing. José Pedro Saldaíla Lozano ( en Monterrey) 
Ing. Raul Segura 
Lic. Maria C1·istina Abel la (Visa. Internac-ional. 

Miami.Flo.) 

Para logr.12- este objetivo nos dimos a la tarea de 

entrevistas a suscriptores representativos de cada una de estas 

clasificaciones obter:ienct.:i los resultados presentados en el 

siguiente cuadro indicó.dor. sef"iald.ndo .::i p1·imera 2nstancia las 

ve;1tajas encontradas: 



CUADRO INDICADOR DE OPINIONES DE CLIENTES 

EMPRESA A LA QUE PERSONA Y CARGO VENTAJAS DEL SERVICIO 
SE DIRIGE 

EMPRESAS 
TRASNACIONALESa 

Cit.ibank. N.A. Gabriel .Jaramillo Nos da la oport.unidad d• la 
DI RECTOR GENERAL not.icia.. 

Bay.r de Andrzej Rat.t.inger ~ of'icaz. Se t.1 ene comunica-
México, S.A. GERENTE DE ci6n int.er1>9rsonal. Es t. amos 

COMUNICACIONES ent.erados de t.emas relacionados 
con Bay.r e f' ar macéut.i cos • qui-
micos. agricolas,et.c. ). At.rapa 
•l QOY. de la información. Es 
mi.s convenient.e t.ener un ser-
vicio da est.e est.ilo que con-
t.rat.ar personal por las dimen-
sienes propias. De un Uvi st.azoU 
nos ent.eramos de t.odo. 

EMBA.JADAS1 

Aust.ria. Alvis Kraut. S. gana. t.i empo al estar inf'or-
AGREGADO CULTURAL mado. La vent.aja económica no 
Y DE PRENSA es t.ant.a. es ~s bien una ven-

t.aja. da 1nf'ormaci6n oport.una. 

Gua.t.ema.la Avelardo Rodas Por un valor que no considero 
AGREGADO DE elevado, puedo t.en•r una infor-
PRENSA maci6n Ot.11. S. gana en t.iempo 

y econ6m.1carrente, se invierte 
menos por una mayor i nf'ormac16n 
S. prest.a. para sacarle t.odos 
los Jugos. Nos perml t.e estar 
a.ct.ual izados y hac•r s~uim!•n-
tos de acontacim.ientos. Cuando 
se quiere hac•r modiC'icaciones 
al servicio no hay probl•ma.. 

BANCOS. 

Ba.ncomer •S. A. Dani•l Axot.la M. El cost.o d•l servicio es muy 
CONSULTOR DE LA barat.o. S. puede explotar bien 
DIVISION DE la inf'ormaci6n. Es una materia 
POSICIONAMIENTO prima ya que se puede derivar 

una est.rat.egia de publicidad 
para at.acar a la compet.encia. 
T•n•r la inf'ormación en el ..,_ 
-nt.o ahorra bast.ant.e t.i•mpo. 
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EMPRESA A LA QIE PERSONA Y CARGO VEHT AJ AS DE!. SERYI CI O 
SE mRIGE 

EMTORIALESI 

CJrijal.bo,S. A. O.car ~val.os En cuant.o a cobert..ura - bueno • 
.JEFE CE PRClNOCI ON Es un servicio co-.plet.o •n 
Y PUBLICIDAD cuant.o a periódicos no a revls-

t.a.s. Nos •nt.•r&llOS de lo que o-
curre en la indust.ria edit.ori.al -

Libr•rias de Enrique Berna! R. La 1nt'ormac16n sieapre t.iene 
Crist.a.1 ,s. A. m RECTOR GENERAL un valor d•l s•rv1cio no ·se 

puede dec:i r si .. t.a caro o ba-
rat.o, m.is bien est.a act.ualizado 
en la información. Es un servi-
cio pr•ct.ico. 

J'avi•r Vergara Doloras Sot.elo Sal• ~ barat.o que si nosot.ros 
Ecilt.or RELACIONES no hicieramos, adeds nos aho-

PUBLICAS rra. t.iempo. Lo manejamos para 
los agent.es de vant.as 

ORGAHIZACIONES 
COICUNICATIVAS1 

Nócleo Radio MJ.l Luis Gerardo En un SOY. de los casos cubre 
Sal as Garci a con las exp9Ct.at.ivas, lo cual 
DIRECTOR DE est.a arriba del niv.l que se 
OPERACIONES maneja generalment.e. Es una 

base de dat.os . inf'ormac16n 
que se .-st.a reciclando para 
darrios la seguridad y conoci-
mi ent.o de 1 o qua ocurre en •1 
medio. Es un ahorro d• t.iempo 
t.ot.al 

VARIOS& 

Cia. Hulera Raf'ael Melgoza M. Es una inf'ormación que •• r•-
Euzkadi , S. A. GERENTE DE VENTAS part.e a los dif'erent.es d•par-

DEL AREA t..ament.os de la coinpatu.a, porque 
HE"IROPOLI TAHA nos es inf'ormat..1 va y en oc:a.sio-

nes nos perm.lt.e hacer eat.ad.la-
t.icas. Es una inv.raión que nos 
redit.úa con un servicio Ot.il. 
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EMPRESA A LA QUE PERSONA Y CARGO VENTAJAS DEL SERVICIO 
SE DIRIGE 

Seguros Zit.a Ch~v.z En el sent.ido intormat.ivo es 
L.a Comercia.l.S.A. SECRETARIA DEL muy benef'icioso porque ahorra 

DI RECTCR GENERAL t.iempo y se est.4 ont.erado da 
LIC. GUILLERMO lo qua pasa oñ. ol mundo del 
CANTU seguro. 

Uni ver si dad de Baat.riz Es imporlante para la consult.a 
las Am4r1 cas. A. C. Villarreal y archivo de anuncios publica-

VICERRECTORA DE dos relacionados con la univar-
PROMOCION si dad. Cubre con las expect.at.i-
I NSTI TUCI ONAL va.s de inf'orrnación quo requer~-

mos. 

PARTJ:CULARES1 

MTI<A. AMPARO Eser! lora. peri o- Se t.ienan cubiert.os los medios 
ESPINOSA RUGARCI A dista y diroct.ora durante bast.ant.e t.iempo en el 

de Oocument.aci ón t.•ma de mujeres porque nues-
y Estudios da t.ro cent.ro depende da eso. Es 
Mujeres. A.C. un poco enterarse de lo que 

est.a pasando y asi no 1-r los 
periódicos, 

De las condiciones f'avorables en general que se encuent.ran a una 

empresa como la que nue-st.ro objet.1vo, t.rascienden t.res 

tundament.alment.e: 

La primera es de un benef'icio económico. la gran mayor1a de los 

•l•ment.os en nuest.ra muest.ra coinciden en que una agencia de est.e 

t.ipo t.J.ene un enorme ahorro •n cost.o, para hacer in.is grAf'ico est.e 

coment.ario, mencionaremos la cií"ra aproximada eit.ada por el 

agregado de prensa de la. Embajada. de Guat.emal a en México. el cual 

sel"tala qua "por un valor no muy elevado puedo t.ener una inf'ormación, 

sino de Lodos los periódicos si de la maycria de ellos, si 

quisieramos t.ener la información por nuest.ra cuent.a. en grosso moa.o. 

nos gast.ariarnos ~s da NS1 ,000.00 al mes y el servicio nos cuast.a 

NS445. 00 por el mismo periodo ... 

A part.e d• comprar diariament.e Lodos los jornales publicados en el 

D.F. Csólo para el Servicio de Recort.es), t.endrian que comprar 

m.at.eri.al para el proc•samJent.o de not.as y por supuest.o, cont.ra.t.ar 
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personal capacitado (idóneo que esté inmerso en la actividad 

period:istica) para la elaboración de esta tarea, 11 cuestión que 

incrementaría la nómina innecesariamente'', (Bayer de México). 

Por su parte, Bancomer, S.A. reitera que el costo del 

servicio es muy barato, ya que la cifra que manejabaó en su 

presupuesto anual dirigida a la empresa era alrededor de 

N$l0.000.00 incluyendo en ella, el lineaje de publicidad de 

provincia y el D.F .• además del servicio de recortes de anuncios 

comerciales bancarios, principalmente, por lo cual nos podemos 

dar cuenta que en promedio la cantidad destinada para este fin 

era de N$830.00 mensuales, que equivaldrían en aproximación a 

únicamente la compra de tres suscripciones como fuentes de 

infonnación, las cuales fluctúan entre 200 y 300 nuevos pesos. 

Esta cuestión nos ireva a comprender una relación Costo­

Beneficio rentable para ambas partes (Agencia-Cliente), ya que 

como lo enfatiza Rafael Melgoza Magarta de Compania Hulera 

Euzkadi, S.A., "es una inversión que nos reditúa con un servicio 

úti 1 ~· · que loa mantiene informados oportunamente a c.:imbio d~ un 

precio accesjble. y que nos lleva al segundo aci~rto destacable 

de Servicios Especializados que es el cubrir las expe~tativas Ce 

información de cada UnQ de sus afiliados. 

Según los resultados obtenidos en nuestra encuesta. los datos 

estandarizados senalan qu~ la empresa Saldana cubre con el 80% 

de las perspectivas de información de sus receptores, "lo cual 

esta arriba de lo que s~ manejo generalmente". afirma Luis 
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Gerardo Salas de NOcleo Radio Mil, (NRMl. Esta cobertura se 

refleja al descubrir··que para algunos la agencia y los servicios 

otorgados se conviérten en base primordial para Ja obtención de 

información actualizada y acorde a los diferentes temas que son 

de su muy particular interés. según el giro de sus actividades. 

senalando a su vez que en la mayor1a de las ocasiones les 

sirve como "mdteria prima" o "base de datos" para ld realización 

dE: investigaciones, estudios o seguimientos de noticias en 

tópicos específicos. como lo mdnifiestan en Javier Vergara 

Editor, o para hacer estad1sticas de mercadeo y as1 conocer la 

situación actual de sus organizaciones dentro del 6mbito 

empresarial en el que se desenvuelven, adem6S de formular 

estrategias do publicidad para contra.rre'étar a ia ccimpetencia 

eomo en el caso de Bancomer. S.A .• y 

Américas, A.C. 

la Universidad de las 

Considerando que los servicios prestados por nuestra agencia 

van dil·igidos principalmente a ejecutivos de al to nivel como 

directores y gerentes. el !actor tiempo se convierte en un 

aspecto muy importante para la realización f entrega de esta 

actividad comunicativa. El.hecho de tener cubiertos los medios 

impresos de una forma constante y reciente nos conduca a nuestra 

tercera cualidad fundamental que es el ahorro de tiempo. 

En una forma generalizada manifestada por los clientes en 

cuestion. resalta el hecho de que al contratar un servicio de 

este estilo se obtiene un beneficio en tiempo, ya que sin 
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necesidad de leer tod·:ts las p1.Lblic6ci~~!?:;: p~ri6dicae ed!tadas 

alguna. de ellas en ptt!"'ticular. esta.o ¡:-.racti.Jamc·nt•:. infcirm...,,dos de 

l ci ·:¡us despierta su 4ttanc i6r1. 

El fc·ld1:'1· de entrt"ga c~n el servicio complet.., gene1·almente 

llega a sus diferentes deE"tinos de 10:00 de la ma~~na. hetra que 

a la m4yorta de los encuest~dos les pare~e aceptable y bu~na, ya 

que la infc1!-mación esta en el escritorio del interesa.de antes de 

que é 1 11 egue a su of i e i na (como -en e 1 caso de Segur<.•!3 La 

Comercial. s.A.J. o poco tiempo después (Embajada de Austria). 
- ..... , ... 

ya que en breves minutos se lee todo en compendi:>:. _Aunque . en 

c~ntadas fechas llega tarde (despu6s ~e 12:00 P.M.). ~ar• 

algunos esto se convierte en un problema, ya que el servicio se 

vuelve obsoleto, como en Comp~n1a Hulera Euzkadi. S.A. por el 

tipo de inforrnaci6:1 publ .icitaria quE· ?"i:>q1:: .:'!"':'n para 

elaboración de sus tácticas comerciales. pero para la r:1ayc,r1a el 

ahorro de tiempo planteado por el servicio es totd!. 

3.2.- DESVENTAJAS DE LA AGENCIA 

Pero considerando que- "la filosvf!a de se2·vicj,, er, 

del Siglo XX debes~?· de satisfacción tot~l'', e~~~ !o rnan:~=~~ta 

el Direc-tor d>? Operaciones d~l NRM. desgraciadam~nte 

mer~on su ~fici0ncia. 

Co::i~in·.:a-j.;:. cor. !a id~d •iel pri:-ceso co:nunica.t¡vo antes 

se.flaladc•, l'."!·e~mos convenient~ decir- (1Ue a1 igual que las 
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ventajas las condiciones desfavorables nos dan una imagen mas 

completa de lo que significa una organización de esta índole. en 

donde por no tener. principalmente. el personal capacitado y 

profesional del area periodística se incurren en acciones que 

demeritan su actividad comunicativa. 

Al tratar de cumplir con los servicios propios de esta 

agencia informativa especializada se encuentran fallas. 

desavenencias que presentamos en el siguiente cuadro indicador. 

obtenido por medio de opiniones expresadas por trece diferentes 

el :entes representativos de cada una. de las clasificaciones 

cnl istadas anteriormente (Empresas Trasnacionales. Embajadas. 

Bancos, Editoriales. Oi'ganizaciones Comunicativas. Varios y 

Particulares) y que equivalen aproximadamente al 30% de los 

suscriptores: 

CUl\DRO INDICADOR DE OPINIONES DE CLIENTES 

EMPRESA A LA QUE PERSONA Y CARGO DESVENTAJAS 00!.. SERVICIO 
SE DXR:IGE 

EMPRESAS 
TRASHACIOHALESI 

Cltlbanlc,N. A. Gabriel Jaramillo ~1~~ ~~~~:r.~~de oft se les DIRECTOR GENERAL 

Bayer d• Andrzej Ratt.inger Siempre en un servicio de re-
M6xico. S.A. GERENTE DE cortes •• van a ir co.as parque 

COMUNICACIONES la persona que revisa no t.iene 
la percepción que uno ~i•n• o 
•nt.r• t.a.nt.a intormaci n se 
t.i•na que ir algo. una. talla 
••ria ese 1°" qu• no •• env1a. 
qu• era prJ.ncipal~t.• de loa 
per.lódicoe •n ingl ... 



EMPRESA A LA OJE PERSONA Y CARGO CESVEllTAJ AS DEL SERVICIO 
SE DIRIGE 

EIGIAJADASJ 

Auat.ria AJ.vis kraut. Ho viene complet.a la int'orma.-
AGREGADO CU!.. nJRAI.. ción, •n un~ t'alt.a sobre 
Y DE PRENSA AU9t.r1a. A v.c .. s• t.raapapelan 

l .. not.aa y nos llegan et. AU9-
t.ralia. O.berla de 11 egar un 
poc:o ,_.. t.19ft\Prano, 

Guate.ala Avelardo Roda• Peqt»fta.• f"a.l.las de per•onal 
AGREGADO DE pero no •• puede responsabi l 1-
PRENSA zar di rect.&ll'lent.• a la agenci •• 

son peque~os. cont.ratiempos d• 
•nt.r.-ga que est.An d•nt.ro de la 
t'acul t.ad humana. 

BANCOS. 

Bancomer. S.A. Daniel Ax:ot.l a Fal t.a de et"iciencia en el sis-
CONSIJl..TOR DE LA lema, no se t.J.ene inf'orma.ción 
DIYISION DE actualizada. desf'ase en los 
POSICIONAMIENTO env1 os do provine J. a. Set.raspa-

pelan not.as. Fal t.a de i nt.erco-
llunicación agencia-cli•nt.•. 

EDITCJRIALESI 
GriJalbo, S.A. Osear DA.val.os . Principa.lment.e omisiones,noso-

.JEFE DE PROHOCION t.ros sac&lllOS not.u qu• no nos 
Y PUBUCIDAD en.vian porque no las consideran 

importantes. Necesi t. amos J. n.f'or-
ción d• revist.as especializadas 
como. semanarios, que nos envia 
la ag.ncia. 

LibrerJas d• Enrique Berna! R. El serVicio aument.6 mucho de 
Cristal, S.A. DIRECTOR GENERAL acuerdo a los indices y produc-

tos que •• manejan Cm&t.•rial. de 
elaboraciOnl 1 el cost.o •• •l •-
v6 y esa tu• la principal y 
ónica causa por lo que suspan-
dilDOS la ent.rttga. 

Javier V•rgara Dolor- Sot.elo Les tal.ta cot.rt.ura de informa-
Editor RELACIONES ción sobre todo en r•vi•tas y 

PUBLICAS uno que ot.ro p.9riódico. Dobe 
ser m.6.s selectiva y pr.Act.ica 
•n temas de la industrJ.a .U.to-
ria.1. 



EMPRESA A LA C1lE PERSONA Y CARGO DESYENTAJ AS DEI.. SERVICIO 
SE DilltIGE 

-ZM:IQIES 
c:amlNlCATJ:VASI 

Nócleo Radio N11 Lui• Gerardo Al cont.rat.ar un servicio as1 
Salas Oarcla t.u quier .. t.ener el cont.rol de 
DI Rl:CTOR CE de la 1ntor ... c16n y a YeC-
ClPllRACIOtlES .. t.o no ocurre. 

YARIOSI 

Cla. Hulera Ratael Nelgoza M. El •ervicio en ocasiones llega 
Euzkad1. S.A. OERENTE DE VENTAS muy t.arde, casi a la 1:00 p.m. 

DEL AREA y por ello •• vuelv. obsoleto. 
llETROPOLI TAHA Ti•ne9 sus t'allas porque. no cu-

br• el 10<m, dJ. r 1 aS>S que un 
20" se les escapa y a veces 
son cosas ilDJ)Ort.ant. .. para no-
set.ros. 

Seguros Zit.a ChA.vez Falt.aba un poco de comunicación 
La Co11111trcial,S.A. SECRETARIA DEL ant.re al cliente y la agencia 

DI RECTOR GENERAL para quo los rec:ort.es f'ueran 
uc. GUl'J..l..ERMO mAs sel ect.i vos. 
CANTU 

Universidad d• Beat.riz Equi vocac1·ones en el procesa-
las AMricas, A. C. Villarreal mient.o de las t'echas d., publi-

VICERRECTORA DE caclón de los ·anuncios. Que lo 
PROMOCION entreguen a la misma hora t.odos 
INsnTUCIONAL los dias. 

PARTICULARES< 
NIRA. AMPARO Escrit.ora,Perio- No me mot.iva demasiado la forma 
ESPINOSA RUGARCIA dist.a y Direct.ora de present.aci6n del servicio. 

Doc:ument.os y Est.. O.baria ser una sint.esis de asa. 
de Mujores.A.C. sint.esis. IU.s selectiva. 

Ent.ro las cont.radiccionas que se prosent.o.n una de las .... 

preocupant. .. que noa han serta.lado es el que la pr-ent.anción del 

servicio par• algunos de los client.es no es mot.ivant.•, no - lo 

suf"iciont.ement.e at.ract.iva como para que la t.ome en cuent.a dent.ro de 

sus ca.pos intormat.ivos aunque de hecho t.enga la. necesidad de una 

alt.erna.t.1va. col\unicacional de est.e t.ipo. aun a.si .. t.e aspect.o -

.. nciona.do por una pequefta pa.rt.e de los encuest.ados,pero nos parece 

que •s muy import.ant.e porque en dot.eradnado t.iempo obst.aculizar1a 

est.e int.ercambio comunicacional del que hablarnos al principio de est.• 

capit.ulo. 



Esto nos. lleva~ otri:i problema grave Y6. que si el afiliado no 

le encuentra una forma atrayente para leer lo que se le esta 

p1·esenta:ido.. no podrd darle una uti 1 jdad a beneficio propio y 

por lo to.n~o no lograr6 una valorización del servicio cumo lo 

menciona la Maestra Amp."l.ro .E'sp1nosa. Rucrarc!a a. decir que "para 

lo poco que lo leo me parece dem~siado caro a veces". agregando 

adem6s que debe ser m~s resumido. s1ntetizado. o sea, más 

selectivo. que es una de las otras contradicciones que se 

p~esentan y que es manifestada por nuestros entrevistados. 

Aunque la agencia presto su servicio de recortes de dos 

maneras distintas co~o lo mencionamos en el capitulo anterior 

que son: exhaustiva y selectiva. algunos de los clientes seNalan 

que al ti-atar la e:mpresa de tener una amplia cobertura inc1de en 

el env1o excesivo de notas. el hecho de envjar noticias 

publi~adas en diversos diarios y con igua! contenido, para 

algunos signiflca pérdida de tiempo y meterial al estar haci~ndo 

la selecci~n correspondiente. como lo enfatizan en Seguros La 

Com-:rcial, S.1\. al decir que "al enviarnos cuatro notas iguales 

de dif~rentes periódicos rompemos tres y sólo pasamos :1na al 

Director General para que la lea". forma qui;o resultt!l poco 

¡:..1·actica y hast.a t'"'di.osa de int'ormars"'. 

Por su pt1rte. las editorialee~ opinan que les afecta en gran 

rneUida. qu~ Servicios Especializados n·:i tenga Lin r.:ubrimi~nto 

comp!-:-":o ~n revistas en genenil y especi.~li=ada~ cc·mo s~mani!l!.~]os 

~ncárgad•:1s de temas propios d~ esta i ndustri !i. la f~ l t·"- de 

info!" .. ;1acii!·n que desta-:an ~lg1.mos de ellrJs l~sE.· 20% ausente). se 



debe en parte que al estar "acomodando" la información en el 

tolder correspondiente a cada uno de los clientes ésta se 

traspapela por ejemplo, de pronto lo qu~ se envía a la embajada 

de Australia aparece ~n la de Austria. 

Esta cuestión crea un determinado grado de incertidumbre o 

duda en el servicio de parte de los receptores. ya que como lo 

dice el licenciado Daniel Axotla de Bancomer. S.A. "al venir 

información de otros clientes en nuestra carpeta nosotros nos 

imaginamos 

dispersos". 

que algunos recortes nuestros también están 

Por su parte las omisiones de notas, contribuye también a la 

falta de información. esto se debe, por un lado, a que no se 

tiene la d,"lbida atención ni capacidad al estar elaborando el 

proceso de extracción de noticias y po~ otro lado por la falta 

de unifica':'ión 1e criterios para darle i.a importancia req•Jf?!"'ido 

a cada trabaj0 publi~ado, tanto al interior de la a~encia como 

al exterior de la misma. esto nos lleva al últiri1<.• punto 

destacado por sólo -:-! 20% de los enc<.,f.-stadCls. p.;-ro t:¡'..lt: nc·s 

di: vital t!'"ascend7"r . .=ia: la faltd de cc·:r:•Jnicación 

Al desglosar un proceso comunicativo resulta impera~ iva 

des~rrall~1·. o llevar a la pr6ctica. !~ retroalimentación o 

ir:~.~rr"'e'la:-i.~r. d:" los sujeto:-::: pa:·':icipantes en •Jna forn1a activa 

ya sea :!i1·-e-cta .: indi~·ectam.;-:-ite, acción mejor c.:mocida c.-:.mo 



generalizada como una relación bilateral Emisor-Receptor a 

trav~s del lenguaje que asegura un cambio o alternancia de 

papeles, ~sto es compatible al di6logo con ideas de Pregunta­

Respuesta con participación, de preferencia. directa: 

EMISOR EMISOR 

o o 
-RECEPTOR -RECEPTOR 

Este aspecto dentro de un proceso comunicacional conlleva un 

buen clima psicológico, o sea, un ambiente agradable dentro. en 

este caso. de la empresa informativa. en donde se tienen en 

cuenta sus reacciones o su conducta recíproca. ya que es 

necesario mcstrars~ sensible a la conducta pYopia de los otros, 

tanto colaboradores como clientes. 

La interestimulación, ~n una organización de este tipo. 

sanai-:!á 0:-n g1«:1n medida la may.:r pai-te de las fallas que hemos 

destacado .;,, lo largo do:;- ~ste dpartado. y~ que si s·:- hablará 

dentrc.• dr;o un mismo código (period1stico). los resul tadvs serian 

m~s beneficiosos para todas y cada una de las partes implicadas 

en su desarrollo. 

Las cuestivn•:>s desfavorables que ;;e destacan en el cuadr:i 

indicador. son p1·áctj ca.mente rr.::":im!ls. pert:• n.:· p-:-1· •:· l lo ::v:-no:ie 



importantes. ya que. sosteniendo lo ante?·iormente- dicho. para 

una empresa informativa es m4s que indispensabl: contar con 

recursos. administración y personal especializado que puedan en 

dete'rminado momento sortear estas desavenencias de tal forma que 

se solventen en pro del m~joramiento del se1~v1cio y de la 

agencia misma. 
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4.- llFORTANCIA DE LA AGENCIA 

un poco d• historia, como ya m•ncionamos 

anteriorm•rite, la agencia d• Jo~e P. SaldaRa Jr.- Inform~tica y 

Relaciona• Públicas •• inicio en el aRo de 1975, pero ¿Cdma fue 

qu• se le ocurrid la idea?. 

Segón Irene Contreras Bocanegra, colaboradora desde el inicio 

y durante 17 aRcs y además por algún tiempo socia de la empresa, 

la idea nació al estar José SaldaXa Jr. <qepd) trabajando en 

Banca Ser.fío, S.A., el ser una persona inteligente, creativa y 

muy gociable le did la oportunidad de tratar con empleados' de la 

Presidencia de la Répública en donde manejaban este tipo de 

servicios de in.formactd'n a nivel interno. 

Las notas mas sobresalientes de los diarios eran recortadas y 

enviadas a los di.ferentes departamentos de este organismo segón 

el giro de cada uno de ellos, lo que hizo pensar al fundador de 

Servicios Especializados que se podría manejar el mismo concepto 

de seleccidn pero para diversos clientes a lo que llamd 

Servicio de Recortes, al que posteriormente se le agregaron 

trabajos como de Inoformacidn, B&nt.,.is 

Infar•ativa, Reparte a.a.anal de Inh>rmacidn, <segundo capítulo>. 

La agencia empieza a funcionar de una manera ~avorable parque 

se convierte en una buena fuente de información para aquellas 

personas que tienen poco tiempo para leer y la necesidad do 

estar enteradas de lo que ocurre en el mundo, ya sea en aspectos 
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generales o particulares, concepción que se perpetóa hasta el 

momento actua 1. 

Entre las ventajas que se destacaban en aquel tiempo y que se 

reartrman en la actualidad, se encuentra que es un medio 

inrormdtivo que permite, sobre todo a personas a nivel directivo 

o ejecutivo, empaparse del acontecer diario sin invertir mucho 

tiempo ni dinero, como lo enrati::::aron nuestro entrevistados del 

inciso anterior. 

Do esto denotamos que como conc:epto empresarial es mLly bueno 

ya que no sólo benef'ic:ia al dueño sinO también a sus clientes y 

empleados, que entrf:' otrc.1s cosas, adquierE'n e>:periencta en el 

campo laboral, ampliacidn y reaf'irmacion de los conoc:im1entos 

adquiridos~ cuestiones que engrandecen en gran medida los 

méritos de la ct·eac1ón de esta empres<:o y que destacamos de 

acuerdo a la experiencia personal vivida y a las declaraciones 

de algunos miembros representativos ariliados ésta 

continuación. 

4.1.- I11PORTANCIA PARA LOS COLABORADORES O EHPLEADOS 

Este tipo de agencias son de gran in~luencia para los grupos 

principales que intervienen en su desarrollo, en particular para 

nuestra organización, que son los colaboradores o empleados ~ 

los clientes o receptores de la in~ormacidn. Para el primer 

grupo este trabajo divide su importancia en tres puntos claves 
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que sons el adquirir conocimiento de nuestro contexto; el 

'desarrollo de relaciones póblicas y la obtención de experiencia 

laboral. 

El estar inmerso en el ejercicio de una agencia de esta 

especie se vuelve un aspecto interesante, ya que permite al 
1 

trabajador qua al estar informando y complementando el servicio 

enviado a los clientes, también se esta informando a si mismo, 

~..leste que para desarr·ol lar las labores e>:igidas por esta 

operacion se tienen que leer y revisar todas las ruentes de 

información contemplad'as~ lo que nos conduce a un conocimiento 

general y completo ~e la situación actual de nueotro país y el 

resto del mundo. 

Este aspecta nos da pie para la formulación de argumentos que 

definen opiniones y poGiciones propias~ la a.firmación de un 

criterio social que nos ayuda a la e~presión y determinación de 

actitudes ante nuest1·0 entorno, puesto que e1 hecho de tener una 

.forma de pensar y actuar· propia nos permite a.frontar posturas o 

situac:iones que nos pudieran ser contrarias o adversas, 

sorteando las complicaciones y logrando que segn a nuestro favor 

y así enriquecer nuestra identidad social y personalidad. 

El tener una comunicacicin directa con los receptores de la 

empresa nos guia al siguiente punto de in~luencia destacable que 

son las relaciones públicas, teniendo en cuenta las 

caracteristi.cas propias de esta organi:::acidn que son entre 

otrass la selección y comentarios de lo más destacado.durante el 
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día ·o la semana, la recoleccidn de informacidn de temas 

específicos, la ejecución del trabajo en tiempo limitado de 

accidn y la rec:epcidn por parte de personal d~ alto nivel 

ejecutivo. 

En ocasiones es necesario que se tenga contacto con los 

afiliados al servicio, cosa que nos abre paso para conocer a 

individuos que se desenvuelven en campos gerenciales. esto nos 

permite complementar nuestro proceso comunicativo, lograne10 una 

retroalimentacidn, diálogo que nos posibilita el conocimiento 

mutuo, la accidn de un intercambio comunicativo que nos puede 

ser de utilidad en el momento o a futuro. 

Finalmente el desempeñar determinL1das tareas en l.lna empresa 

como la que es objeto de nuestra investigación nos concede paso 

para lograr una experiencia personal pero sobre todo laboral, ya 

que como comenta la señorita Contreras "aquí no se e::1ge edad ni 

estudios o conocimientos especí-fic:os al hacer el reclutamiento 

del personal, aunque es muy nec:esar·io que se cuente con 

colaboradores egresados de comunicación o periodismo. individuos 

que aporten c:onocim1entos para el mejoramiento del servicio 

puesto qL1e la capacitación desde el momento qL•e entran a 
. ~ ...... ......_... 

trabajar a la agenc·ia la van adquiriendo. porque de-F1n:tivamEont~ 

las person3s egresadas dan mejor resultado". 

Cosa que en lo particular nos parece acErtado, ya q!Je si bien 

en cierto que nos brinda la oportunidad de iniciar un historial 

laboral, también el no corregir este error por parte del 
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•aleccionador de personal demerita en gran parte la ericiencl 

de su eJecucidn y el cumplimiento íntegro y objetivo de su ri..n. 

A lo la-rgo de esta investigación hemos reiterado la necesida 

de que una administración adecuada y personal involucrado en g 

campo periodístico son bases Tundamentales para el bu et 

.funcionamiento y consecuencias aceptables de esta organización ) 

así, convertirse en una e>:celente fuente de empleo, ingresos )1 

experiencia para ei;te gremio. Porque este tipo de actividadeei 

nos permite desarrollarnos a nivel pro.fes1onal y personal 

abriendo campo de producción para una práctica de los 

conocimientos adquir;-idos en la .for·mac1ón universitaria, pero 

para lograrlo es necesario que se tome más en serio este tipo de 

empresas ya que solucionaría en gt"an medida problemas reales que 

aquejan a nuestra sociedad como son el desempleo de 

pro~esionales. que como ya sabemos es un grave obstáculo para 

que nuestro país se convierta en una potencia económica. 

Lo anterior es tomando en-cuenta que estamos en un proceso 

productivo trascendente para México en donde es necesario tener 

y ofrecer personal y productos de calidad para poder entrar de 

lleno a la competencia que se nos presenta ahora con la 

aceptación del Tratado Trilateral de Libre Comercio <TTLC) tanto 

por parte de Estados Unidos como de Cánada, ambos, vecinos 

países del norte en donde los medios de comunicación juegan un 

papel preponderante, ya que dentro de este sistema se encuentra 

el código, que es definido por los especialistas como el 
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conocimiento que se posee en común entre los protagonistas de un 

hecho comunicativo y en el cual va implícito el entendimiento e 

interpretacidn de los mensajes que ayudar4n a mantener nuestra 
identidad nacional. 

- Y por otra parte también nos ayudaría a sanear los problemas 

presupuesta les en organizaciones como Secretarias 

Gubernamentales, compañías crediticias, entre otras 

administraciones, que contemplan dentro de su estructura un 

departamento especíTico para esta actividad y que provoca gastos 

elevados. ya que entre las muchas cosas que tienen que 
contemplar para su Tuncionamiento se encuentran cuestiones como: 

la compra de los diarios y revistas, material propio para el 

procesamiento de la inTormacidn extraída y sobre todo empleados 

especí~icos para la elaboracidn de ~~t~ tarea, de los cuales 

depende el completo manejo. de lo cual deducimoS-qUe tanto los 

recursos ~inanc:ieros como humanos implicados en este eJerc:icio 

provocan un considerable incremento de la:s ndminas y costos de 

cualquier empresa que se aprecie de serlo, situacidn que podrí.;1 

ser más leve si se recurre a agencias privadas de información 

periodística en prensa, como lo es Inrormática y Relaciones 

Públicas. 

4.2.- IMPORTANCIA PARA LOS RECEPTORES O CLIENTES 

A grandes rasgos una empreSa de-ser-vicio ~e puede de~inir 

como una comunidad de trabajo. constituida por elementos humanos 
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y materiales, orientada hacia una produccidn socialmente 6til 

con retribución econdmica, en donde el objetivo primordial es 

satia~acer las nece•idades de sus agremiados o consumidores de 

acuerdo a respuestas de calidad en condiciones dptimas. 

Dentro de este concepto es destacable señalar que la 

comunicacidn se convierte un aspecto preponderante para la 

.funcional coordinacidn de actividades entre los sujetos 

involucrados; cuestión que repercute directamente en el 

cumplimiento cabal de su principlll .finalidad. 

En la medida en que esta comunicación sea efectiva, la 

interrelacidn empresá-cliente <agente-paciente> tendr4 la misma 

equivalencia, y por ende ambas partes quedaran satisfechas, 

cuestión que se re.flejar~ en la utilidad que tenga el servicio 

para los recep_1:qt.:.es-;---ó=- s~a, la importancia que le brinden los 

mismos a la empresa que les sirve. 

Servicios Especializados esta dentro de este tipo de 

organi::::;ac:iones y por lo tanto cumple c:on el objetivo propio: de 

suministración de in~ormacidn procesada dirigida a sus 

diferentes afiliados. Como se puede apreciar en el capítulo 

anterior, la agencia no se limita a receptores ni temas, la 

diversidad de ellos nos permiten visualizar un cuadro indicador 

de opiniones de trece diferentes clientes representativos que 

nos muestran la importancia que ellos aquilatan a este trabajo, 

y que presentamos a continuación": 
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CUADRO INDICADOR DE IICPORTAllCIA PARA CLIDITES 

EWRESA A LA QUE PERSCNA Y CAll!OO INPORTAHCIA r UTILIDAD 
SE DIRIGE 

Austria 

Guat.ema.la 

BAMCCl5I 
Bancom9r,S. A. 

Gabr~el Jaraaillo QI un servicio que nos sirve 
DIREC'l'at. GENERAL .. t.rict.am.nt.• para inror .. rnos •obr• la opinión que•• tienia 

d9 nue.t.ra J.nat.it.ucidn •n est.e­
pala. 

AndrzeJ Rat.t.inger 
GERENTE llE 
COHUNJ: CACIOllES 

Es una .-pr•tSa de servicio muy 
Ot.J.l. qu• nos a)'1.ICIA hacer r•­
lacion .. póblic ... y Vigilar a 
una det.erlllinada e.presa que nos 
int.er-.se. 

Alvis Kraut. Nos permit.•• la colección de J.n-
AGREGAOO CUL.nJRAL. f'ormación on especial de temas 
Y OE PRENSA relacionados con Austria y Amé­

rica Central. as!, la embajada 
s• J.ntorma en general y part.e 
de est.~ notas sa •nvi& como 
reporte al gobierno de zn1 pais. 

Av.lardo Rodas 
-EGADO DE 
PRENSA 

Daniel A>cx>Ua N. 
CONSU.lCR DE LA 
DtVJSION DE 
POStCI OHANI ENn:> 

103 

Es import.ant.e porque se t.ieno 
la información not.J.ciosa y de 
opinión o de f'ondo por medio de 
ar t.1 culos o columnas que son el 
punt.o d• vista orientador y 
f'ormador de opinión p(lblica. 
Es un Uva.lioso auxiliar nues­
t.roU ya que si eXi.at.e una nota 
muy t.r&s.cendent.e la envto 1~­
diat.a .. nt.e por Cax a <Juat.e..ia. 
el rest.o lo enviamcs en valJ.Ja 
dlplold.t.J.ca al Palaeio d9 Go­
bierno. y asi. a• pueden t.a.ar 
llllltd.ldaa aobr• det.erMinada ai­
t.uación. 

El proriuct.o cOllO tal - auy i 111.­

port.ant.• porque - una f'or .. d• 
90hJ. t.or•a.r a la eC111pel•nc:ia, ya 
que •n algunot1 aspectos n bA.­
aica la prensa y nos ayuda a 
realizar est.a.d1at.ic:aa y plan­
t.ear innovaciones. 



EMPRESA A LA QUE PERSONA Y CARGO IMPORTANCIA Y UTIUDAD 
SE DIRIGE 

EDITOR:IALES1 

Grijalbo. s. A. 

l.ibrerias de 
Crist.al. S.A. 

Javier Vergara 
Edit.or 

ORGANIZACIONES 
COlllJNJ:CATI: V ASI 

Osear D.1valos 
JEFE DE PROMOCI ON 
Y PUBLICIDAD 

Enrique Bar nal R, 
DI RECTOR GENERAL 

Dolor os Sot.el o 
RELACIONES 
PUBUCAS 

Es una cuest.i ón inf'ormat.1 va que 
nos es muy üt.!l, ya que para -
nosot.ros es vi t.al saber que se 
comenta de nuest.ros libros en 
los medios. 

Nosotros somos comercializado­
res no editores~ el servicio es 
meramente i nf'ormat.1 vo y nos -
permi t.e saber qué pasa con los 
escritores, euAles son los li­
bros y editoriales que mAs se 
promocionan y t.odo lo que se -
escribe on y sobre la indust.ria 
editorial o cosa relacionada -
con esto. 

J..a importancia radica en estar 
inf'ormados de nosotros y do la 
compet.•ncia, saber qué est.a pa­
sando con nuestros libros y los 
de otras editoriales y as!, ha­
cer os t. a.di st.i cas o est.udi os re­
lacionados con el campo. 

NOcl90 Radio Mil Luis Gerardo 
Salas Garcia 
DIRECTOR DE 
OPERACIONES 

Para nosotros es b.lsica y nec•­
saria la información recibida, 
nos perm.1 t.• ast.ar ent.•rados de 
t.odo lo que est.a pasando con -
nuest.ra com¡:M1:t.encia, sobr• t.odo 
tener una visión mi.s panoramica 
que nos ayuda a saber qu• nos 
est.A pasando. Es un servicio -
indispensable para gent.e comc:i 
nosot.ros que est..6. en un medio 
muy compet..ido como es la radio. 

VJJUOSs 
Cia.. Hulara 
Euzk adi , s. A. 

Lo cambiarla. sólo si- a.par-ecie­
ra un servicio inejor 

Rat'ael Melgoza M. Un servicio int'ormat.ivo que en 
GERENTE DE VENTAS general es bueno y muy Ot.i 1, ya 
DEL AREA que nos permi t,.a est..ar ent.erados 
METROPOLITANA de las cosas import.a.nt.es que 

publican sobre la industria 
lla.nt.ora., on su mayoria., 
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EMPRESA A L.A QUE PERSONA Y CARGO 
SE DIRIGE 

Seguros Zl t.a Ch.i.vaz 
La. Comercial •S. A. SECRETARIA OEL. 

DI RECTOR GENERAL 
UC. GUILLERMO 
CANTU 

Universidad de Baat.riz 
l.as Américas. A. C. Villarreal 

VICERRECTORA DE 
PROHOCION 
I NsrI TUCI ONAL 

PARTICULARES1 

IMPORTANCIA Y UTILIDAD 

El objct i vo de cont.rat.ar el 
serv1cio t'ue: t.ener el resumen 
de in!'ormación qua se relaciona 
con seguros 1 que as lo que nos 
int.eresa, lnf'orma.rnos con un 
signif'icat.ivo ahorro de t.iempo. 

En si nt.esi s nos per mi t.e conocer 
lo que sucode en el medio edu­
cat.ivo y cult.ural del pais en 
relación a et.ras universidades. 

M'I'RA. AMPARO Escrit.ora, pario- Es mejor que un periódico, mu-
ESPINOSA RUGARCIA dist.a y Oiract.ora cho mAs resumido. Es una muy 

de Doc:ument.ación buonn t'orma de est.ar ent.era.da. 
y Es.Ludio da 
Mujeres• A. c. 

Como mencionamos en la. int.roducción al capit.ulo primero. la 

agencia Saldaf'fa t.iena f'unción merament.e .Lnf'orm.at.iva. que 

basandonos en las declaraciones hechas por nuest.ros ent.ravist.ados. es 

al.t.ament.e cumplida. De acuerdo al cuadro indicador el l®'C de las 

opiniones coinciden en que la principal caract.erlst.ica de est.e 

servicio os su act.ividad da informar a ca.da unO de ellos sobre el 

campo de acción en que se desenvuelvan y en est.e punt..o recae l.a 

i mport.a.ncia mas dest.acable. 

otras de las consecuencias rescat.ables de est.a t.ipo de agencias 

inf'ormat.ivas que sertalan los suscript.ores es qua as una excelent.o 

base para la realización de est.rat.egias y est.udios que les permit.an 

ent.rar y est.ar con mi.s éxi t.o en su 4.rea laboral. 

El hecho de est.ar inmiscuidos en su campo les perrnit.• conocer. en 

gran medida. su !lit.uación real ant.• los medios. en algunos casos 

comunicat.ivos como el NRM. en ot.ros de compet.encia como Bancornar. 

S. A. o simplement.e para el manejo y conocimient.o de su propia 

sit.uaciOn ant.e la sociedad y su est.ract.ura económica. 
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Un ejemplo de ello es el servicio de medición de publicidad 

o lineaje publicitario de los periódicos del D.F. y de las die~ 

provincias anteriormente mencionadas. de todos los •bancos qLte se 

entrega Banc:omer,S.A., a partir de este servicio el 

departamento de Mercadotecnia y Publicidad de dicha institución 

crQditicia~ se encargi\ de sondec:-u- si los anuncios que ya pagaron 

a los diversos diarios. han sido publicados con las 

características que han r·equerido, si no es as1~ la información 

que la agencia les envía les sirve para rt.>cl¿;mar en su de-fec:to, 

por el le> es importante qLLe estn se enc:L•entn? a su 10(1% de 

veracidad, pflt·a evitar disgustos y doble esTuer::o. 

Por su pcu-te, el estar enterado de 1ws cosas que ocurren a 

nuestro alrededQ1·, nos da pie para la ini~iacion d~ relaciones 

públtc:as, como lo se~~la el ingeniero Andt zeJ Ratt1nger de Bayer 

de Mé;1ico, el cual agregn que muy pecar, veces se entero de las 

cosas que suceden en el campo industrial f'.c:'lt"mc:1c:c;L1t1co por ott·o 

condLtcto que no Tuera por la agencia Salda;:;a. cosa que den::ita 

parte de la in~luenci~ que tiene este medio pa1·a ~l desarrollo 

i1hterno y explícito de su compañía~ 

Al igual que par-a las relaciones dtplomátici:'ls, como lo 

en.fati=:ó el señor Rodas de la embajada de Guaterna?.;i. al dec:1r 

que, si como caso particular. en ~lguna ocasion llega a morir un 

'funcionario importante mexicano el inmediatamente al recibir la 

in.formación por medio de Servicios Especializados la envía por 

-fa>: al Palacio de Gobierno de su país para que éstos a su vez 

presenten sus condolencias opot·tLtnamente. detalle que estrecha 
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las relaciones entre ambos paises. 

Con esto nos podemos dar cuenta que la existencia de esta 

especie de empresas comunicativas -facilita a los clientes~ 

principalmente. la tarea que implica estar oportunamente 

enterados de los temas.. casos o situaciones que les interesa 

a-fecta directamente, de tal forma, que asten preparados pa1·a 

a-Frontar el cambio qL1e enige el mundo hoy en día. 

Va que si una Organi:::ación, empresa o sistema organizado 

quiere sobrev1v1r tiene la obligac10n de evolucionar d~ acuerdo 

los factores propios del mE'dio en que desar·rol la y 

adaptarse a las demandas qL1e le edge su entorno~ para ello 

necesita, entr·e otras cosas. que tenge:1 Lln pleno conoc1miento de 

su contento ya que este aspecto ~s vital para provocar la 

trans-f-onTlilC i ón. 

Dentr·o r:h" estf.::! cr:inocim1ento se encuentra la in-formación 

CCroziP~ y Friedberg, ''El Actor y El Sistema. p. 317) que es ''un 

elemento irnpo1·tCl.nte del Juego y de la influencia". en que SP. 

permite una orientación en la toma de decisiones y adecLtaciones 

clave para establece1· ciertas reglas la obtención y 

mantenimiento del liderazgo que se requiere para el cambio. 

Por ende, reiteramos que la interacción directa de empresa­

cltente, es fundamental p•ra lograr una información completa y 

vera:: que les permita servir a los segundos como base para la 

desmitificación del sistema e>:istente en el cual se encuentran y 

lograr así resultados en pro de sus organizr:ic1ones, cLtestión en 
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la cual el trabajo que elabora Informática y Relaciones Públicas 

tiene un papel ~undamental. 

Como hemos mencionado a lo largo de esta investigación, a la 

empresa Saldaña le faltan dos aspectos básicos para su recto 

funcionamiento que son: una administración adecuada y un 

personal profesional que desarrolle la• labores propias de una 

agencia inform.J.tiva de este tipo, que aunque la nuestra es 

considerada como pequeRa porque sólo cuenta con 20 empleados 

incluyendo al due~o, esto no impide que tenga una organización 

•decuada que le permita la eficiencia.'· en su servicio. 

Considerando que una organización es definida como un sistema 

social donde la acción coordinada y la interrelación de los 

individuos conduce a la consecucidn de fines comunes mediante la 

división del triil.bajo, se llega a la conclusión que: 

independientemente del número de empleados con que se cuente es 

necesario tener una división de funciones o cargos. 

Porque el no contar con un organigrama definido mella en el 

buen ~uncionamiento ya que, entre otras cosas, no se lograría 

una comunicación interpersonal empr~sa-col.;:1.borador adecuada, 

cayendo así en una comunicación in~ormal. o sea~ la supremacía 

de loa intereses personales a la falta de coor·dinac1ón en toda== 

las actividades distribLlldas en la Pstr•_tctut-a. (M@ndoza lorri lla 

Silvia, "Comunicacidn Administrativaº, p. ~4), y esto es 

Justamente lo que ocurre en Servicias Especializados, ya que no 

se tiene una estructura formal, puesto que se mantiene de 

acuerdo al siguiente modo descendiente: 
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DI RECTOR GENERAL 
CDlJENO) 

ADKI HI STRAOOR 

SELECCIONADOR.ES 

SECRETARIA DE LA 
EMPRESA 'i PROCESADORES 

ENGRAP ADORES Y 
MENSAJEROS 

Como podemos darnos cuent.a est.a es una est.ruct.ura que se clasi!'ica 

como simple. puost.o que t.!eno poca f'ormali:zación y la aut.oridad. y 

sobre t.odo. la ·t.oma de decisiones est.a cent.ral.izada en una sola 

persona que es el duel"l"o. est..o se conviort.e en un grave error puesto 

que se corre el riesgo de mozclar los asunt.os personales con los 

labor al es en donde se puede i ne ur r i r !'allas como falla de 

reconocimiont.o a los trabajadores e incluso a los propios clientes que 

on primera instancia 

mejoramiento de la. empresa, 

part.o !'undamont.al dol desarrollo y 

Es por ello que consideramos también que no se t.iene la est.ructura 

adecuada, adem.is que esta f'orma de organización implica que los 

colaboradores tengan que encargarse de diversas actividades a la vez 

ya que por ejemplo el adm.inist.rador es también el t.it.ular para el 

reclut.amient.o del personal, coordinador en el procesam.ient.o y ent.rega 

del servicio y suslit.ut.o, en ocasiones, del direct.or general, 

O como los seleccionadores, es el caso part.J.cular, que t.ienen que 

hacer su trabajo, el resumen diario, la slntesis informativa, ayudar a 

procesar y engrapar las not.as y on ocasiones sustituir en algunas 

aet.ividades al adm.inlst.rador ademAs de desempen:arse como coordinador 

del servicio de provincia, y asi t.odos los p.a.rt.icipant.es que en muchas 
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t.J.enen que manif"ast.ar· su don para las relaciones 

pOblJ.eas pr.i.ct.icadas con los clientes y proveedores. 

Por lodo lo anleriorment.e, expuest.o consideramos que en est.a. empresa 

definida eo~ un campo de acción comunicacional • int'or111&t.J.vo es 

n.:tcesario qui! se desarrolle p~eci~ament.e e~o: la comunicación en t.odos 

los sent.id.?s• para poder llegar a .formar un equipo en donde se 

dest.aque la responsabilidad de sus componentes y sobre t.odo la 

v.racidad y t._ot.alidad del eumplim.ient.o del servicio que of"rece, para 

.:tllo, es indispensable que se f'orme una est.ruet.ura organizacional 

f'orm.a.l que cumpla con t.odos los requisit.os que exige una empresa como 

t.al • pero que no. se llene de burocracia, por ejemplo un organigrall\& 

dislribuido·-de la sigui&nt.e manera: 

DEPTO. DE 
SELECCION 

D.F. 
PROVINCIA. 

DIRECTOR GENERAL 
C RELACIONES PUBLICAS> 

ADllINISTRAOOR 
C RECURSOS FI NANCI EROSl 

JEFE DE PERSONAL 
C RECURSOS HllMANOSl 

DEPTO. DE 
PROCESAMI. ENTO 

D.F. 
PROVINCIA. 

DEPTO. DE 
REDACCION 

RDI. 
SXP 
RSI 
LINEA.JE 
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DISTRIBUCIOH 
DEL 
SERVICIO 



En donde exista una coordinacidn de los elementos de las 

área& especializadas, una descentralización en la toma de 

deci&iones, o sea, que e~tas sean tomadas por los titulares de 

cada depart•mento seg~n el caso y sobre todo la práctica de una 

comunicacidn f'ormal, para lograr la coordinación ef'iciente da 

todas las actividades distribuidas en la estructura planteada. 

V para que esta conceptuali~acidn se rerleje en mejores 

resultados también es necesario que se involucre a personas 

relacionadas con el gremio periodístico, que pueden hacer 

evolucionar cada uno de los departamentos y por ende, a la 

empresa misma, ya que la integracidn de sus componentes o 

actores como lo maneja Crozier, es la base para destacar y 

seguir el paso que marca el cambio, reflejándose esto en un 

mejor servicio. 

Si se logra destacar a base de un buen servicio y 

Tuncionamiento, entonces también se logrará que este tipo de 

empre•as sean rescatadas del mundo de los medios de comunicacidn 

masiva, que se tomen en cuenta como una verdadera fuente de 

in~ormacidn y dependiendo de su demanda, como una eMcelente 

alternativa laboral para los egresados y profesionales de 

Periodismo y Comunicación. 
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CONCLUSIONES GENERALES 

Básicamente la eMperiencia adquirida durante casi tres affos 

en José p. SaldaRa Jr.- Inform~tica y Rolaciones POblicas, o lo 

que es lo mismo S.rvicios Esp•cialtzados, nos sirvió como 

importante ascaldn para la realizacidn de esta investioación, 

•n donde se desglozó de acuerdo a sus actividades y funciones. 

dmstacando así sus caracterí5ticas principales. 

Creímos muy trascendente hacer un estudio ~obre este tipo de 

sociedades ya que no son muy conocidas como empresas, puesto que 

en algunas administraciones se les toma como uno m•• de sus 

departamentos integranteu de su orqanizacidn, como en el caso de 

las instituciones de crédito o secretarias gubernamentales, va 

que a criterio propio pensamos que no se les brinda el adecuado 

apoya como empres•s de comunicación, siendo que también pueden 

ser una deatacable .fuente de empleo para los comunicadores. 

Aunque en general es eate campo laboral no •e tiene que hacer 

la noticia sino seleccionarla y hacer un $eguimi•nto de ella 

principalmente, esto no impide que la agencia SaldaRa requiera 

de personal inmerso en el campo periodístico y comunicacional, 

que cu•nte con una viaictn clara de conceptos como resumir, 

sintetizar o seleccion•r, constder~ndo que e~ todaa las 

actividades que con~orman su servicio se tienen implícitas 

de~iniciones propias del área. 

En cualquier organi2ación comercial que se aprecie de •erlo 

es indispensable tener en consideracidn dos cuestiones básicas 
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que son1 los recursos humanos y los recur•os ~inancieros~ si 

ambos estan •n su ~•jor ~orma esto sv re~leJará en la calidad de 

su producto, por ello, avoc~ndonos a nuestra agencia, la 

pr•paracidn de sus colaboradores es un punto in~luyente para la 

eKiatancia dtt 1• empresa. 

De los conocimientos y capacitación que tengan los empleados 

dap•nde an gran medida el éKito y buen ~uncionami•nto de la 

estructura, puesto que si se trabaja dentro de un mismo código 

<comunicación>, se lograran resultados más satisTactorios tanto 

para la empre~a misma como para sus colaboradores y por ende, 

para sus clientes o receptores de inTormacidn, redituando así en 

el aspecto económico y en el prestigio ganado por la agencia 

coma medio inTormativo conTiable. 

Desgraciadamente esta empresa sdlo cuenta en su personal con 

el 2~Y. d• sus colaboradores de la carrera de periodismo y en 

menor porcentaje de administracidn, cuestión que mella •n la 

eTiciencia de los recursos mencionados <humanos y ~inancieros>, 

y que se re~leja en la calidad del servicio, lo que se deslinda 

de l&s entrevistas hecha• a los clientes representativos de cada 

uno de los grupos en que se.dividen los a~iliados y que nos 

dieron un de~inicidn generalizada de las ventajas y 

desavenencias que encontraron en los servicios de nuestra 

agencia. 

E• necesario tener una mayor comunicación interpersonal entre 

los grupos que Torman esta organización <empresa-colaboradores-
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e 1 ientes> v tomar muy en cuenta toda& las cr .íticas y puntos 

destacados por cada uno de ellos para el mejoramiento V Futuro 

de una agencia comunicacional como l• que es objeto de esta 

pegquisa que s4be qua depende en su ciento p~r ciento de la 

respuesta que se logre de ella, 'fundamentalmente, . por parte de 

los perceptores, pero lamentablemente este punto es relegado a 

un segundo término cons;ecuencia de ser el dueño el rector mismo 

y medio de toma de decisiones. 

Ninguna investigacidn se puede tomar como una isla perdida en 

la inmensidad del mar, por el lo, ;::. ... ,n~nester relacionarla con su 

contexto para destacar au importancia v signi'ficar su 

existencia, en este caso es prudente tomar-esta in-Fluencia desde 

un punto de vista socioecondmico, tanto para los colaboradores o 

empleados como para los clentes o receptores de la agencia, ya 

que se ha de'finido por algunos expertos, que los hombres adoptan 

relaciones sociales de acuerdo a la <fuerza productiva que 

desemp•lian. 

Con el simple hecho de ser una empresa como tal S.rvicios 

Empectaliz•dos determina relaciones aociales entre tos mismos 

empleados y éstos con el dueAo para el manejo y <funcionamiento 

de la misma y la in-Formación qua genera, caract•rística que se 

re'fleJa en la recepción del servicio y en el aspecto econdmico, 

por su parte el giro wocial es trascendente simplemente porque 

el punto clave de esta organizacidn es la comunicacidn, la 

utilizacidn de un intercambio comunicativo al interior y 

exterior de la estructura.. 
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El complementar el proceso comunicacional iniciado por el 

Hacho tinformacidn publicada>, continuando con el Agente <la 

empresa misma) y ~inalizando con los P•cientes <receptores de la 

información generada), en su accesión simple puede ser 

aceptable, pero para una sociedad informativa de este tipo debe 

resaltarse que lo más idóneo es lograr una plena 

r•troalimentacidn entra sus funciones que permitan entablar un 

di•logo en mejoramiento de las partes involucradas. 

Aunque estA comprobado, de acuerdo a la& encuestas, que la 

agencia cumple con su principal objetivo que es el de in'formar, 

no es por de más intentar un acercamiento entre los elementos 

participantes en est~ proceso para que tanto la ~gencia como su& 

afiliados logren penetrar en la cópula de poder y liderazgo, 

cuestiones básicas para el fomento a la transfarmacidn e 

integracidn al cambio que exige di.a con día nuestra sociedad y 

el mundo, ya que·como todos sabemos en el campo productivo sólo 

existen dos alternativas: CAt1BIAR O f'IORIR. 
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24 de mayo de 1993; p.p. 72 

15.- Rasgos -físicos generales 
~ News 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 44 

16.- Rasgos .físicos generale!"..i 
Novedades 
DISTRITO FEDERAL 
11 de mayo de 1993: p.p. 42 

17.- Rasgos -Físicos generales 
Ovaciones 
DISTRITO FEDE~:AL 
~4 de mayo de 1993; p.p. 55 
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18.- Rasgos fisicos generales 
Ovaciones !::.g Segunda 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 2(1 

19.- Rasgos ~ísicos generales 
y~ 
DISTRITO FEDERAL 
1o. de mayo de 1993; p.p. 58 

20.- Rasgos ~ísicos generales 
Si Sol gg MéHico 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 68 

21.- Rasgos físicos gener~les 
fil..§Q.!.fil?~~ 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1q97.; P-D· 12 

22.- Rasgos físicos generales 
Su mm a 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993: p.p. 24 

23.- Rasgos físicos generales 
Tribuna 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 56 

24.- Rasgos físicos generales 
Ultimas Notici~s !.fu_ Edición 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 12 

25.- Rasgos físicos generales 
Ultimas Noticias ~ Edición 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 18 

26.- Rasgos físicos generales 
Universeil 
DISTRITO FEDERAL 
11 de mayo de 1993; p.p. 82 
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27.- Rasgos Tísicos generales 
S! Universal Gráfico 
DISTRITO FEDERAL 
24 de mayo de 1993; p.p. 16 

28.- Rasgos Tísicos generales 
UnomásUno 
DISTRITO FEDERAL 
11 de mayo de 1993; p.p. 36 

29.- Rasgos Tísicos generales 
Ilm t:lmt YQ!:k Ti mes 
CALIFORNIA, ESTADOS UNIDOS 
23 de mayo de 1993;p.p. 194 

30.- Rasgos físicos generales 
fil. .fil.fil:.i.Q 
GUAOALAJARA. JAL. 
lo. de agosto de 1992; p.p. 22 

31.- Rasgos Tísicos generales 
~ In-Formador 
GUAOALAJARA, JAL. 
30 de diciembre de 1992; p.p. 124 

32.- Rasgos Tísicos generales 
fil Occidental 
GUADALAJARA, JAL. 
31 de diciembre de 1992; p.p. 70 

33.- Rasgos Tísicos generales 
fil_ Imparcial 
HERHOSILLO, SON. 
10 de septiembre de 1992; p.p. 12 

34.- Rasgos físicos generales 
fil Sonorense 
HERHOSILLO, SON. 
28 de enero de 1993~ p.p. 25 

35.- Rasgos físico~ generales 
lU. Heraldo 
LEON, GTO. 
30 de agosto de 1992; p.p. 58 
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36.- Rasgos físicos generales 
n §J2l 
LEON, GTO. 
30 de agosto de 1992; p.p. 38 

37.- Rasgos físicos generales 
Diario .Qg Yucatán 
MERIDA, YUC. 
10. de agosto de 199~; p.p. 72 

38. - Rasgos físicos generales 
li Norte 
MONTERREY, N.L. 
4 de enero de 1993; p.p. 108 

39.- Rasgos físicos generales 
El Porvenir 
MONTERREY' N. L. 
2 de agosto de 1992~ p.p. 64 

40.- Rasgos físicos generales 
Él. Heraldo~~ §..!J. Puebla 
PUEBLA, PUE. 
15 de enero de 1993; p.p. 16 

41. - Rasgos físicos genet-ales 
El Sol 
PUEBLA' PUE. 
21 de agosto de 1992; p.p. 64 

42.- Rasgos ~ísicos generales 
n~ 
TIJUANA, e.e. 
1o. de octubre de 1992; p.p. 52 

43.- Rasgos físicos generales 
La Opinión 
TORREON, COAH. 
1o. de enero de 1993: p.p. 48 

44.- Rasgos físicos generales 
gj_ Siglo 
TORREON, COAH. 
lo. de agosto de 1992~ p. p. 152 
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45.- Rasgos físicos generales 
U Dictamen 
VERACRUZ, VER. 
11 de mayo de 1993; p.p. 66 

REVISTAS: 

46.- Rasgos físicos generales 
Contenido 
DISTRITO FEDERAL 
abril de 1993¡ p.p. 144 

47.- Rasgos físicos generales 
Epoca 
DISTRITO FEDERAL 
6 de enero de 1993; p.p. 80 

48.- Rasgos físicos generales 
Impacto 
DISTRITO FEDERAL 
14 de enero de 1993; p.p. 82 

49.- Rasgos físicos generales 
Jueve~ Qg E>:célsior 
DISTRITO FEDERAL 
diciembre de 1992; p.p. 64 

50. - Rasgos fí•;;ic:os general~s 
Proceso 
DISTRITO FEDERAL 
11 de mayo de 1992~ p.p. 66 

51.- Rasgos físicos generales 
Revi5ta .Qg, ~ 
DISTRITO FEDERAL 
15 de marzo de 1993; p. p. 80 

5~.- Rasgos físicos generales 
Siempre 
DISTRITO FEDERAL 
15 de mar~o de 1993; p.p. 80 
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53.- Rasgos ~isicos Qener·ales 
Tiempo b..il>L.§. 
DISTRITO FEDERAL 
20 al 26 de mayo de 1993; p.p. 82 

54.- Rci.sgos -f:Ls1cos generales 
FortL•ne 
ESTADOS UNIDOS 
'30 de noviembre de 199::: p.p. 104 

55. - Rasgos -físicos gener:::\les 
NOWSWF.:'ek 

ESTADOS UNIDOS 
24 de mayo de 1993; p.p. 68 

56. - Rasgos -físicos generales 
Time 
ESTADOS UNIDOS 
24 de mayo de 1993; p.p. 52 
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ENTREVISTAS 

1.- Consultor de lLl división de F'osicion.:imiento 
BANCOMER, S.A. 
Lic. Daniel Anotla Muño.: 
27 de abril de 1993 
Av. Universidad 120•). col. Xoco, C.P. 03339, 
Méu ico, D.F. 
Sala de recepción de Bancomer, S.A. 

2.- Gerente de comunic~ciones 
BAYER DE MEXICO, S.A. 
Ing. AndrzeJ Ratting~r 
11 de mayo de 1993 
Taine 249-403. col. Polanc:o, C.P. 11560 
Mé>:ico, D.F. 
Oficina partic:L1lar del entrevistado 

3. - Gerente de ventas del jrea metropolitana 
CIA. HULERA EUZKADI, S.A. 
Sr. RaTael Melgo=a Magaña 
19 de mayo de 1993 
IndL1strias, SIN, C.P. 54180 
México, o.F. 
Vía tele-Fónica 

4.- Director General 
CITIBANK, N.A. 
Sr. Gabriel Jaramillo 
19 de mayo de 1993 
Paseo de la Re~orma # 395, piso 18 
Mé>:ico, D.r-. 
Comunicac¡Qn por -fax 

s.- Colaboradora de la agencia 
INFORMATICA Y RELACIONES PUBLICAS 
Srita. Irene Contratas Bocaneg1·a 
18 de jL1lio de 1993 
Feo. Glez. Boc~negra. Mz.1, Lt.11 
Col. Miguel Hidalgo~ Ecatepec 
Estado de Me:: ico 
Domicilio part1cular 

b.- Je-fe de pt"omocidn y publicidad 
EDITORIAL GRIJALBO, S.A. 
Sr. Osear Dávalos 
25 de mayo de 1993 
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Calz. San Bat·tolo Naucalpan # 282, col. Argentina pte. 
C.P. 11230, México, D.F. 
Oi=icina particular 

7.- Agregado cultural y de prensa 
a.BAJADA DE AUSTRIA EN 11EXICO 
Dr. Alvis Kraut 
4 de Junio de 1993 
Campos Eliseos 304, C.P. 11560 
Mé»<ico, D.F. 
Privado del agregado cultural 

a.- Agregado de prensa 
EMBAJADA DE GUATEMLA EN 11EXICO 
Sr. Avelardo Rodas 
26 de abril de 1993 
Explanada 1025, Lomas, C.P. 11000 
Privado del agregado de prensa 

9.- Directora General 
Documentacidn y Estudios de Mujeres, A.C. 
11TRA. -ARO ESPINOSA RUGARCIA 
28 de mayo de 1993 
José Oe Teresa 253, Tlacopac, San Angel 
C.P. 01040, México, D.F. 
O~icina particular 

10.- Relaciones POblicas 
JAVIER VERGARA EDITOR, S.A. 
Sra. Dolores Sotelo 
25 de mayo de 1993 
Kansas 161, col. Ampliacidn Napoles. C.P. 03841) 
Mfrnico. D.F. 
O~icina dE' lil editorial 

11.- Director General 
LI9RERIAS DE CRISTAL <EDIAPSA> 
Sr. Enrique Berna! Reyes 
3 de m•Yo da 1993 
Tehuantepec 170~ piso 2, col. Roma Sur 
México, D.F. 
Privado del Director general 

12.- Director de Operaciones 
NUCLEO RADIO l'IIL 
Sr. Luis Gerardo Salas García 
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13 de mayo de 1993 
Insurgentes Sur 1870, Méuico, D.F. 
oricina particular 

13.- Secretaria del Director General 
6E6UROS LA cotERCIAL, S. A. · 
Sra. Zita Chávez Mauri 
5 de mayo de 1993 
Insurgentes Sur 3900, Tlalpan, C.P. 14000 
Mé>cico, D.F. 
Oricina Centro de Capacitación 

14.- Vicerrectora de Promoción Institucional 
UNIVERSIDAD DE LAS Al'IERICAS, A.C. 
Mtra. Beatriz Villarreal 
B de Junio de 1993 
Colima 340, 3er. piso, col. Roma 
México, O. F. 
Comunicación por -Fax. 
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