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INTRODUCCION

En las ultimas tres décadas del siglo, las relaciones pubiicas se han convertido en
un campo de actividad con practicas, técnicas, habilidades y fronteras
reconocibles. No sdlo el comercio y la industria, sino todas las organizaciones e
instituciones de importancia han establecido los pi'ogramas destinados a tal
actividad.

Muchas empresas se dan cuenta del valor de esta herramienta hasta que
experimentan la inconveniencia de no haberlas empleado antes; de la misma
manera que un enfermo aprecia realmente su salud hasta que sufre por la falta de
ella. Claro esta que en ambos casos resulta mejor aplicar las medidas preventivas
que esperar a que aparezca e mal.

En un evento de emergencia o crisis, es de suma importancia manejar la
situacidon con franqueza, honestidad y profesionalismo. Estos factores, en
conjunto con los esfuerzos para disminuir el problema, contribuyen en gran parte
a establecer |a crédibilidad de Ia institucion. Una actitud clara, responsable y con
disposicion para escuchar las preguntas de los medios, proporciona fortaleza a la
compafiia durante una eventualidad.

Por ende, este trabajo de investigacién pretende ofrecer una guia sobre los
elementos de la informacion que deben utilizarse en situaciones de conflicto
dentro de cualquier empresa o institucion pablica o privada.

La estrategia que aqui se presenta, esta disefiada para determinar y operar
los pasos clave en el movimiento de informacion de un problema actual o
emergencia potencial a nivel local o corporativo, alertando, en caso necesario, a

los principales ejecutivos de la compania.
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La estrategia no es un sistema de reaccion a emergencias especificas; por
el contrario, es un método para coordinar, enfocar y acelerar el proceso de
comunicacién y relaciones publicas en circunstancias imprevistas. La meta es
asegurar gue todas lgs partes interesadas estén al tanto del acontecimiento para
que puedan responder e involucrarse debidamente si la ocasién asi lo requiere.

Cualquier empresa o institucion esté propensa a una serie de sucesos
desfavorables que ponen en riesgo la imagen y crecimiento de la misma, desde
un boycot a sus productos hasta accidenties industriales, afectando también la
confianza de los inversionistas, clientes, consumidores y comunidad en general.

El objetivo de esta estrategia es asegurar que en cada caso de emergencia
todas las areas, departamentos, divisiones, plantas y oficinas generales, trabajen
en favor de la imagen corporativa con un claro sentido de responsabilidad
publica. Esto Unicamente se puede lograr mediante una respusesta efectiva a las
inguietudes legitimas del publico y sus representantes.

Es indispensable que los participantes en el procesc de comunicacian
corporativa y relaciones publicas conozcan sus responsabilidades dentro det
contexto del programa y se preparen individualmente para actuar en caso de una
emergencia o crisis. La informacidn que aqui se presenta constituye una guia de
referencia para cada uno de los integrantes que participen dentro de este plan.

Por tal motivo, para la consecucién de este trabajo, se plantearon algunas
consideraciones fundamentales, entre ellas: conocer y delinear el proceso general
de la mercadotecnia, de la mercadotecnia de los servicios, y en particular su
vinculacién con la labor de la comunicacion; describir en forma detallada los
elementos que integran una agencia de relaciones publicas, e investigar las
técnicas de comunicacién aplicables al manejo de los momentos criticos.

De esta manera, tenemos que el primer capitulo expone los fundamentos

de la mercadotecnia; las partes que la componen, y los diferentes tipos que de
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ella existan. Asimismo, se explica el concepto de mercadotecnia de {os servicios,
ademas de su metodologia y aplicaciones practicas.

El siguiente apartado se refiere a las relaciones publicas. Contiene una
breve resefia histdrica de las mismas, desde sus antecedentes hasta su
concepcién actual, esto a fin de proyectar un panorama general acerca de su
desempeno e importancia.

El tercer capitulo presenta informacidn estructural de la Agencia de
Comunicacion y Relaciones Publicas Malfavén y Asociados, asi como los
preceptos filosoficos que dan coherencia a su ejercicio profesional. Cabe
mencionar que la agencia en cuestién proporciond el material de apoyo para la
adecuada ejempilificacién del trabajo de estudio.

El Jltimo segmento de esta investigacion define la estrategia de la
comunicacion aplicable en momentos o situacicnes de crisis, a través de
informacidn pormenorizada con respecto a los procedimientos y paoliticas a seguir
en respuesta a un caso de emergencia.

Finalmente, el presente trabajo pretende servir de base para aquellos
interesados en las relaciones publicas, quienes encontrardn en las paginas
elementos suficientes para desarrollar estrategias de comunicacidn que
centemplen politicas a seguir en relacién con medios masivos de comunicacion,
comunicaciones corporativas con los empleados y, en especial, el manejo de

situaciones de crisis y emergencias eventuales,
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CAPITULO PRIMERO



MERCADOTECNIA
DE LOS
SERVICIOS

1.1 HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

Por afios la mercadotecnia fue entendida por el hombre de negocios en diversas
formas que aludian basicamente a la venta; el concepto de mercadotecnia igual a
venta fue superado mas tarde al convertirse en todas las actividades comerciales
que dirigen el flujo de mercancias del productor al consumidor. Sin embargo, el
paso del tiempo y la experiencia han demostrado que ambos conceptos son
demasiado limitados, pues hoy dia la mercadotecnia se ocupa de areas gue van
mas alld de la simple relacidn productor-consumidor.

La gran importancia que en las ultimas décadas se ha le dado a la
mercadotecnia amplié las dimensiones de ésta a todos los ambitos de la vida
social. Lo que en un principio se pensé como simple regulador en la actividad de
compra-venta, ha llegado a tomar formas anteriormente insospechadas al ingresar
a campos como la politica, religién, educacion y cultura; dentro de organismos
gubernamentales, instituciones financieras, institutos de salud, escueias, museos,
en fin, en toda clase de entidades publicas y privadas.

Aun cuando {a mercadotecnia constituye una de las disciplinas de accion
mas modernas del hombre, es también una de las profesiones mas antiguas del
mundo: “Desde los tiempos en que el comercio se reducia a simple trueque de
mercancias, hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de

mercadotecnia moderno, con sus organismos auxiliares de distribucién y
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comunicacién, el intercambio comercial ha venido operando. Pero sélo en la
primera parte del siglo XX nacid la mercadotecnia propiamente dicha, es decir, el

estudio formal de los procesos y relaciones de intercambio” !

No obstante que la mercadotecnia en el sentido que hoy la conocemos
nacid, como sefiala Philip Kotler, a principios de este sigle, podemos ver a la luz
de la historia que en distintas etapas del desarrollo econdmico se fueron sentando
las bases para la practica de esta actividad. Para dar una vision general del
surgimiento de la mercadotecnia, Kotler divide {a historia econdmica de Ia
humanidad en ocho etapas que, como éi mismo seAala, no marcan periodos

cronoldgicos, sino descripciones de tipo ideal:

1. Autosuficiencia econdémica 5. La economia monetaria
2. Consumismo primitive 6. Capital‘ismo primitivo
3. Trueque de mercancias 7. Produccion en masa

4. Los mercados locales 8. La sociedad prospera.

Las dos primeras etapas se caracterizan por la autosuficiencia econdmica;
en la primera, pequefas unidades familiares desarﬁoliaban las tareas
indispensables para satisfacer sus necesidades de alimento, vestido y vivienda;
en la segunda, se aliaban estas unidades para proveerse entre si de los bienes
indispensables para su supervivencia. La tierra era propiedad comun y se
repartian los frutos de su cultivo. La ausencia de intercambio en ambas etapas
elimina por completo todo indicio de la existencia de la mercadotecnia.

Es en la tercera etapa cuando por primera vez aparece el intercambio de

bienes a través del trueque sencillo. Este sistema surge apoyado por el

TKotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Andlisis, planeacitn y cantrol. Edit. Diana, México, 1980. P4g. 20
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descubrimientc del principio de la especializacién econdmica: “La especializacion
significa que el hombre debe estar preparado para dedicarse al comercio o al
trabajo; que la familia no satisface todas sus necesidades, por lo cual tiene gue
valerse del exceso de lo que produce para cubrirlas, entrando en relaciones de
trueque con los demas.”2

Con ia relacion de intercambio que aparece en esta etapa, se sienta la
base para formular un concepto primitive de ia mercadotecnia como un conjunto
de actividades que tienen como fin llevar a cabo un intercambio de mercancias.
La gran importancia que adquirid el trueque después de la aparicidn de la
especializacidn econdmica propicio el surgimiento de los mercados locales, 1o que
a su vez dio pie a que por primera vez hubiera personas que se dedicaran al
comercio y no a ia produccién. Con el nacimiento de la actividad de vender se
expandid la idea del comercio como un proceso de intercambio de bienes
econdmicos.

Aunque el trueque representd un avance sobre la insuficiencia econémica,
provecaba un serio problema cuando los bienes que se ofrecian eran de valor
completamente distinto y en cierta forma indivisible. Esta situacion llevé a los
pueblos a buscar nuevas alternativas que facilitaran el intercambio. La solucién a
esta problematica marca una nueva etapa que se caracteriza por el intercambio,
que en un principio adoptd formas tales como: legumbres, colchas, perlas,
anzuelos, semillas de cacao, té o pimienta y, posteriormente, ovejas, cerdos,
vacas y esclavos. Mas adelante, al iniciarse la mineria los metales fueron poco a
poco desplazando a otros articulos. Fue entonces que el hierro, el cobre, el
bronce y consecutivamente ia plata y el oro, constituyeron el dinero de la

humanidad.

2 |bidem, PAg, 24,
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Con la aparicidn del dinero surge también la posibilidad de obtener
mayores beneficios de |la produccion de excedentes. Es en la sexta etapa cuando
aparece la acumulacion, lo que provocé la aparicion de una clase de propietarios
y ofra de trabajadores, donde “los primeros capitalistas organizaron a sus
trabajadores en unidades productivas, en el campo, en la agricultura, en la
artesania o manufactura primitiva, y buscaron mercados, préximos o lejanos, para
intercambiar su produccion (...} contrataron agentes para buscar mercados y
establecimientos donde se vendieran sus productos para negociar las condiciones
de la venta y recibir y servir pedidos. Al aumentar la clase acaudalada surgieron
algunos bienes y tiendas que abastecian a los ricos, y asi aparecieron algunas de
las caracteristicas primeras del menudeo orientado hacia el consumidor’.3

En esta etapa, las actividades de negocios consistian basicamente en a
blsqueda de clientes o mercados y el transporte de los articulos hasta los centros
de consumo con objeto de obtener ganancia. Bajo estos términos se puede
conceptualizar la mercadotecnia dentro de |a etapa del capitalismo primitivo.

El rapido aumento de la produccién mundial, las mejoras en los medios de
transporte y comunicacién, 1a formacidn de grandes ciudades y el avance de las
naciones, estimularon el desarrolio de grandes empresas y la busqueda de
medios para mejorar la productividad. Con esto se descubrieron los principios de
la estandarizacion de piezas, la produccion en serie, el estudio de tiempos y de
movimientos, que posibilitaban aumentos en fa produccion. La administracién, en
esta etapa, surge como profesion y empieza a desarrollar conocimientos sobre
cémo obtener maximes rendimientos de los recursos obtenidos. La creciente
posibilidad de inversién de recursos adicionales abrié paso a la competencia, lo
que provocaba grandes rebajas en los precios, que a su vez se fraducia en

despido de trabajadores y disminucion del poder de compra. Todo esto llevd a los

3 |bldem. Pag. 26



productores a buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de sus
productos.

Es a partir de estos esfuerzos que nacen las primeras practicas de la
mercadotecnia moderna: surgen las marcas comerciales y 0s empagues por la
necesidad de informar al comprador sobre la calidad de las mercancias. Con &l fin
de estimular las ventas y crear preferencias sobre esas marcas, aparece también
en esta etapa la publicidad.

Aumentan los agentes de ventas porque habia que desarrollar nuevos
mercados y proteger o incrementar los ya existentes. La promocion de ventas
aparece como apoyo para estimular las ventas inmediatas.

Los productores se abocaron a la estilizacion de los productos a crear y dar
a conocer nuevas caracteristicas en la calidad para lograr la diferenciacién y
conquistar puestos preferentes en los mercados. En esta etapa de produccion en
masa, “la mercadotecnia se ha convertido en el nombre de todo un conjuntc de
actividades desarrolladas por los vendedores para mejorar y estimular el
movimiento de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor” 4

Una sociedad prdspera es aquella en la cual existe un gran nimerc de
personas que tienen excedentes, particularmente de dinero, después de cubrir
sus necesidades bioldgicas fundamentales; por tanto, constituyen un mercado
importante para bienes y servicios que satisfagan sus necesidades psicoldgicas.
Aun cuando las riquezas no estén equitativamente repartidas, lo cual no le
permite clasificarse como una sociedad opulenta, buena parte de sus miembros
pueden dedicarse a actividades que satisfagan aspectos como {a autorrealizacion
y el servicio a la comunidad. Una sociedad como ésta, en que las necesidades de
sus miembros han ido creciendo, los productores y vendedores de bienes y

servicios tienen que desarrollar sondeos profundos para saber qué es 1o que

4 bidem. P4g. 27.
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necesita, con el objetivo de ajustar su capacidad productiva y sus lineas de
productos, orientandola hacia la satisfaccion de los deseos del consumidor.

En este sentido, se pone mayor interés en la renovacién de productos y
servicios para atraerse clientes que parecen hartos y aburrides con los bienes
que consumen actuaimente.

La publicidad se utiliza adn en esta etapa para tratar de amoldar los
deseos de los compradores, pero cada dia se orienta mas hacia la informacion
sobre la existencia de nuevos articulos destinados a satisfacer las nuevas
necesidades del mercado. "En la sociedad prospera el concepto ge
mercadotecnia se acerca mas y mas a interpretar los deseos del consumidor y
crear los bienes que lo satisfagan”.5

En realidad, la mercadotecnia moderna nace con la Revolucién Industrial:
su avance ha ido de la mano con los adelantos de Ia civilizacion. La mecanizacion
y especializacign del trabajo, la expansion de la produccién, el incremento de la
oferta y la demanda, entre otros, son factores que apresuraron el surgimiento de
la mercadotecnia como un sistema formal en los procesos y relaciones de
intercambio.

Si bien el nacimiento de la mercadotecnia obedece en gran medida a la
Revolucidon Industrial, no es sino hasta finales del siglo XIX que alcanza mayor
proyeccién. No obstante, podemos decir que ésta fue la edad inicial de su
desarrollo -cuande su actividad era enfocada primordiaimente al crecimiento de
las empresas y aumento de la produccion, que entonces no alcanzaba a
satisfacer tas demandas de los mercados. La Primera Guerra Mundial marcé el
comienzo de la mercadotecnia moderna; fue en Estados Unidos donde ésta se ha
desarroflado hasta su nivel maximo, desde el momentc en que se popularizaron

en el vocabulario econdmico las palabras excedenfe y sobreproduccion. A partir

Sibidem, P4g. 28



de 1920, exceptuando el periodo de la Segunda Guerra Mundial y la etapa
inmediata de posguerra, se fortalecié la produccién sobrepasando en gran
cantidad la demanda.

El problema fue entonces cémo comercializar sus productos; crece con
esto la actividad comercial que a su vez propicid un gran incremento en el numero
de trabajadares en el area de mercadotecnia y, por ende, aumento en la demanda
de sus servicios.

Como se ha podido observar, el factor constante dentro del desarroilo
economico de la humanidad, a partir de |a tercera etapa, es el intercambio. Pues
bien, &s precisamente éste el que da razén de ser a la mercadotecnia, |la cual
tiene por fin facilitar y consumar los intercambios.

Cualguier relacidn interpersonal o interorganizacional que implique un
intercambio, necesita de: a) dos 0 mas partes potencialmente interesadas en el
intercambio, b} cada una de las cuales posee algo de valor para la otra u otras, y
c) cada una de ellas es capaz de transferir ese algo. Lo anterior da forma a una
situacién comercial que puede referirse al desarrollo de transacciones y
relaciones de intercambio: Las transaccicnes requieren de intercambios
esporadicos de una sola vez, sin que se busquen relaciones mas duraderas. Las
relaciones de intercambio se refieren al establecimiento de un trato comercial
continuo.

Para que la mercadotecnia se encuentre acorde con las circunstancias
contemporaneas, debe ser susceptible de aplicarse a las distintas cosas de valor
gue puedan intercambiarse: bienes, servicios, dinero, atencion, energia o tiempo.
Quiza se podria preguntar, ;por qué sefalar la atencién o el tiempo como objetos
de intercambio? Se habia comentado al principio de este estudio que la
mercadotecnia ha rebasado la idea de su aplicacion como simple regulador de

actividades de compra-venta, y si su injerencia ha llegado a alcanzar ambitos
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como el arte y la cultura, no es dificil entender que |a mercadotecnia aplicada a un
museo, por gjemplo, se encaminaria a desarrollar actividades que promuevan el
interés del publico para que visite sus instalaciones; el pago a este servicio seria
entonces el tiempo v la atencion que presten los visitantes a sus diferentes
exposiciones. Lo mismo ocurre con la lectura de un libro, la asistencia a una misa
o a una conferencia, las cuales proveen a su publico de satisfacciones, sin que
para ello tengan que utilizar el dinero como pago a estos servicios.

La falta de comprension de la palabra mercadotecnia, lleva frecuentemente
a la confusidén con otros términos como venta, estructuracién del producto,
distribucidn y promocién; por eso es importante aclarar que la mercadotecnia
constituye un todo del cual los elementos citados son parte. Que cada uno de
ellos se desarrolla independientemente, pero su fin es concretar 1a mezcla
mercadoldgica.

En este sentido, se puede entender la estructuracidn det producto como la
planeacién interna de la compania para tener el producto o servicio correcto en el
mercado, en el momento precisc y con las caracteristicas adecuadas. La
distribucién, por su parte, se refiere a la penetracion en el mercado, la estructura
de mayoristas y detallistas y la seleccion de canales apropiados para que el
producto llegue hasta su mercado; ademas, de actividades de flujo de materiales
como transporte, almacenaje e inventario. La venta comprende la promocién y el
programa total de mercadbtecnia.

El desarrollo de la mercadotecnia moderna ha llevado a los hombres de
negocios a reconocer su gran importancia para el éxito de la empresa; esto ha
creado una ideologia de negocios completamente diferente hasta desembocar en
una nueva filosofia denominada concepto de mercadotecnia, y se basa en tres

ideas fundamentales:

17



1. Toda planeacidn y operaciones deben estar orientadas al consumidor.

2. Unvolumen de ventas con utilidad debe ser el objetivo de la empresa, y no el
volumen de ventas en si.

3. Todas las actividades de mercadotecnia en una empresa deben coordinarse
con la organizacion.

En sentido mas amplio, el concepto de mercadotecnia es una filosofia de
negocios que declara gue la satisfaccion de las necesidades del consumidor
justifica social y econémicamente la existencia de la empresa. En consecuencia,
todas las actividades de |la compafhia deben dedicarse a investigar qué es lo que
quieren los consumidores y entonces satisfacer sus deseos, y asi conservar una
utilidad a largo plazo.6

Este concepto supera en mucho fa idea de mercadotecnia igual a venta; lo
que sugiere que la empresa deberia abocarse a vender el articulo fabricado,
utilizando para ello |a persuasion con el fin de creér la preferencia de un mercadoe
gue ne ha requerido el producte; es decir, la compafiia modifica la demanda del
consumidor para dar cabida a su oferta. Contrario a esto, el concepto de
mercadotecnia estudia primordialmente el mercado para saber qué es lo que
desea el cliente; por lo tanto, la fabricacién de su producto se encamina
directamente a la satisfaccién de ese deseo, 0 sea, la compafiia modifica su
oferta segun la demanda del consumidor, lo que a la targa redundara en mayor
utilidad para la empresa.

En este marco, se puede conceptualizar a la mercadotecnia como el
conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios.
Haciendo una distincion del concepto de mercadotecnia que consiste en la
orientacién hacia el cliente, busca su satisfaccidn como clave para alcanzar los

objetivos organizacionales a corto y largo pltazo.

651an10n. J. william. FUNDAMENTOS DE MARKETING. McGraw Hili, México, 1981, Pag. 11
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1.2. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Una vez que la empresa ha planteado los objetivos y establecido las estrategias
para desarrollarlos, se encuentra ya en el momento adecuado para llevar a la
préctica los detalles de la mezcla de mercadotecnia que le permitiran Wegar a los
mercados meta y provocar el interés hacia su oferta.

La mezcla de mercadotecnia constituye la base para la implementacion de
estrategias de comunicacién de la empresa con sus mercados objetivos. Es la
planeacién fundamental para lograr la penetracién y el posicionamiento de sus
productos; se compone de todo aquello que una compafia puede hacer para
influir en la demanda de su oferta. Philip Kotler define ia mezcla de mercadotecnia
como “El conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la firma
combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado meta."’ Todas
estas variables pueden reunirse en cuatro grupos que se conocen como las
cuatro “P": Producto, Precio, Plaza y Promocidn.

Producto. Se puede definir como la combinacion de "bienes y servicios”
que la firma ofrece a su mercado meta. Comprende la planeacion de la calidad,
caracteristicas, opciones, estilos, nombre de marca, empaque, tamarios, servicios
y garantias.

Precio. Es la cantidad en dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener el producto. El precio debera estar acorde con las ventajas que ofrece el
producto y su nivel de satisfactores que proporcione al comprador. Ademas debe
ser competitivo para lograr que los consumidores no prefieran los de la
competencia. Incluye: Fijacion de precios, precios de lista, descuentos, rebajas,

plazo para el pago y condiciones de crédito.

TKotler, Philip. MERCADOTECNIA Prentice Hall, México, 1989. Pag. 42
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Plaza. Contempla las diversas actividades de distribucion del producto a fin
de que éste llegue a los consumidores meta; por consiguiente, comprende
canales de distribucién, cobertura, ubicaciones, inventario y transporte.

Promocién. Son las actividades mediante las que se ponen de manifiesto
los atributos del producto y se persuade a los consumidores para que lo
consuman. Es el esfuerzo de comunicacién que realizan las empresas para llegar
a sus consumidores. Dentro de la mercadotecnia es conocido como mezcla
promocional 0 mezcla de comunicaciones; en ésta se desarrollan tareas como
publicidad, ventas personales, promocidn de ventas y publicidad no pagada,

Publicidad. Se debe entender como cualquier forma de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios, pagada por un patrocinador
identificado.

Promocién de ventas. Es considerada una actividad importante pero que
debe ser desarrollada mediante un trato mas directo can el posible comprador. Al
disefiar un plan de promocion de ventas se debe responder a las siguientes
preguntas: ¢qué tipo de actividad debe programarse, y qué objetivo debe cumplir?

La promocién de ventas incluye diferentes tipos de tareas encaminadas a
brindar al mercado, tanto actual como potencial, una serie de incentivos que
tienen como fin estimular las ventas, algunas de ellas son: exposiciones
industriales, muestras gratis, cupones, rifas y concursos, rebajas, promociones
autoliquidables, reembolsos, descuentos al comercio y exhibiciones en el punto
de venta. Es de suma importancia, antes de emprender cualquier tarea
promacional, plantear los objetivos que se persiguen con la promocién de ventas.
Es necesario también determinar cémo ha de encajar esta actividad en el plan
globat de mercadeo y qué es lo que se quiere lograr exactamente.

Publicidad no pagada (relaciones publicas). Consiste en dar el estimulo

impersonal a la demanda de un producto, servicio o unidad de negocios, haciendo
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aparecer gacetillas de noticias de significado comercial en un medio impreso u
obteniendo una presentacion favorable de ellos, ya sea en el radio, en la
television o en el escenario, y que no es pagado por el patrocinador. Los objetivos
de las actividades en el campo de las relaciones publicas deben establecerse
antes de preparar cualquier tipo de plan. Estos varian en relacién con el tipo de
industria, las politicas de la direccion, la etapa en el ciclo de vida del producto, la
situacidn financiera de la empresa, los reglamentos gubernamentales y el estado
de las comunicaciones internas. No obstante, los objetivos de las relacicnes
publicas deben, como en todas las demas fases de las comunicaciones, reflejar y
promover los objetivos corporatives globales de la empresa.

Venta personal. Presentacidn oral en una conversacién con uno o0 mas
posibles compradores con el propdsito de realizar ventas. 8

Todos estos conceptos se exponen aqui sdlo de manera enunciativa, ya
que en el capitulo siguiente se explicaran con mayor amplitud.

Finalmente, Laura Fisher de la Vega expone en el siguiente cuadro, las

funciones basicas de la mercadotecnia.?

8 Marketing Definitions. A Glosary of Marketing Terms. Chicage: American Marketing Asseciation 1960,
9 Fuente: Fisher de la Vega, Laura. MERCADOTECNIA. Interamericana, México, 1987. Pag. 9
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FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

INVESTIGACION DE
MERCADO

DECISIONES SOBRE EL
PRODUCTO Y PRECIO

DISTRIBUCION

Implica conocer quiénes son o
pueden ser los consumidores
o clientes potenciales. Cuanto
mas se conozca del mercado,

mayores seran tas probabilida-

Este aspecto se refiere al di-
sefio del producto que satis-
fara las necesidades det grupo
para el que fue creado. Es

necesario asignarle un precio

Es importante el manejo de
materiales, transporte, almace-
naje; todo esto con el fin de
tener el producto dptime al me-

jor precio, en el lugar mas ade-

des de éxito. que sea justo para las necesi- | cuado y al menor tiempo.
dades tanto de la empresa co-
mo del mercado.
PROMOCION VENTA POSVENTA

Es dar a conocer el producto al
consumidor no sélo a través
de los medios masivos de co-
municacién, sino  también
mediante folletos, regalos,
muestras, etc. Es necesario
combinar  estrategias  de

promocién para lograr los

objetivos.

Es toda actividad que genera
en los clientes el 4ltimo impul-

50 hacia el intercambio,

Lo importante no es vender una
vez, sino permanecer en el
mercado. En este punto se
analiza nuevamente el merca-
do con fines de retroalimen-

facién,

Las seis funciones de la mercadotecnia proporcionan en conjunto el

método de la mercadotecnia, ya que para desarrollar un producto, el fabricante

necesita saber primerc quiénes son los consumidores y sus necesidades. La

distribucién sigue al desarrolio del preducto; porque no es posible trasladar el

articulo antes que éste exista. La promocion debe seguir a la distribucién, porque

si no es asi, se creara una demanda cuando aun no se dispone del producto. La

venta impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio y la posventa asegura

su satisfaccién.
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1.3. DEFINICION Y NATURALEZA DEL SERVICIO

Las palabras que giran en torno a la idea de servicio provienen del latin servus:
que significa siervo, de la cual se derivan servir, servidumbre, servidor, servicial,
servil. Sin embargo, el término de servicios en la actuaiidad implica diversas
acepciones que no necesariamente son faciles de definir.

El creciente interés en el sector de los servicics se ha acompanado por un
desacuerdo considerable y una polémica de lo que constituye un servicio, y de las
estrategias para evaluar como se estan llevando a cabo; es decir, cdmo se mide
la calidad, la entrega, los procesos o, simplemente, de qué manera reducir los
costos de operacion. Segun Payne {1996), “Un servicio es una actividad con
cierta intangibilidad ascciada, lo cual implica alguna interaccion con clientes o
usuarios o con propiedad de su posesion, y que no resulta en una transferencia
de propiedad. Puede ocurrir un cambio en las condiciones, la produccion de un
servicio puede estar o no intimamente asociada con un producto fisico”.9 En
términos operativos, un servicio es aquel que solicita un cliente o usuario para la
satisfaccion de una o una serie de demandas intangibles, en el cual puede 0 no
haber transacciéon comercial.

Las caracteristicas mas relevantes de los servicios son;

+ Intangibilidad.- Los servicios en gran medida son abstractos. Es posible evaluar
o sentir el resultado del servicio hasta el momento de la prestacion del mismo o
después de haberlo adquirido.

* Inseparabilidad.- Los servicios no pueden separarse del prestador del servicio y

ademas se crean, preparan y consumen simultdneamente. La prestacion o
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venta directa suele ser el Gnico canal de distribucién y no se puede otorgar en
varios lugares o mercados.

s Heferogeneidad.- Es dificil estandarizar ia misma calidad del servicio y, en
general, los servicios tienen alta variabilidad. A diferencia de los productos, los
servicios implican numerosos elementos que modifican la prestacian, la calidad
y los resultados.

o Caducidad.- Los servicios no se aimacenan ni se contabilizan en un inventario;
cuando la demanda es constante no hay problema, pero cuando fluctia se

presentan problemas de improductividad de los recursos. 10

Hablar del servicio es hablar de las necesidades humanas y de su
satisfaccion. El proveedor de servicios es un proveedor de valores, 0 mejor dicho,
un promotor de valores. Por otro lado, el servicio no sdlo sirve a quien lo recibe
sino también a quien lo proporciona: satisface una profunda necesidad
humana.!1 Esto es importante sefialarlo, ya que es indispensable redefinir los
servicios de comunicacién en términos de una relacion profesional entre el
prestador, el cliente, los programas y la crganizacién {donde se lleve a cabo la
atencion), cuyos resultados afectan a todos estos elementos de manera

multidireccional.

1oPayl'ua a. Op. Cit.

" Redriguez M. Escobar R. Creatividad en el servicio, una estrategia competitiva para Latinoamérica. Pp. 9-25
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ORGANIZACION (S.S.)

T

PROGRAMAS

N

PRESTADOR >  CLIENTE
DEL SERVICIO

Fig. 1. Relacion entre el prestador del servicio, el cliente, los programas y la organizacion o
servicio de salud.

1.3.1. Clasificacidn de los Servicios

La clasificaciéon de los servicios permite a los administradores y prestadores de
servicios a que crucen los limites de la industria y obtengan experiencia a partir
de otras empresas de servicios que comparten problemas comunes y tienen
caracteristicas similares. Entonces pueden aplicarse scluciones a problemas e
innovaciones en empresas y organizaciones de servicios similares. Una de las

clasificacicnes mas uUtiles se basa en los siguientes elementos, a saber:

1. La naturaleza del actc de servicio y el receptor del mismo
¢ Naturaleza de! acto de servicio
-Acciones tangibles

-Acciones intangibles
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+ Quién recibe el servicio
-Personas

-Cosas

2. Relacién con el cliente
s Naturaleza de la entrega del servicio
- Entrega continua
- Transacciones discretas (temporales)
s Tipo de relacion entre la empresa u crganizacion de servicio y sus clientes 0
usuarios
-Relacion de membresia

-Ninguna reiacién formal

3. Personalizacion y criterio en la entrega de servicio

¢ Medida del criterio ejercitado por el equipo de contacto con clientes ¢ usuarios
-Alto (por ejemplo, atencidn médica)
-Bajo

« Medida en la cual se personalizan las caracteristicas
-Alto

-Bajo (por ejemplo, programas de salud preventiva)

4. Naturaleza de la oferta y ta demanda de los servicios
e Medida en que la demanda esta limitada
-Cumplido sin retraso

-Con frecuencia excede la capacidad
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+ Medida de las fluctuaciones de la demanda con el transcurso del tiempo
-Amplia

-Escasa

5. Método de entrega de servicio
+ Naturaleza de la interaccién del cliente/fempresa u organizacion de servicio
-El cliente va a la emprasa u organizacion
-La empresa o ia organizacion va al cliente
-Ambos efectdan la transaccion en un punto intermedio
» Disponibilidad de las instalaciones de servicio
-Un solo lugar

- Multiples tugares 12

Como puede observarse, los servicios de comunicacion entran
perfectamente en esta clasificacidén. Utilizando los términos expuestos, es posible
decir gque por lo general corresponden a servicios con acciones tangibles, quienes
reciben el servicio son personas; pueden ser con transacciones discretas o
temporales (en caso de consulta médica de una sola vez), ¢ continua (atencion
prenatal), con una relacién de membresia (por ejemplo, derechohabientes o
empleados bancarios), o sin alguna relacién formal, con alte contacto con el
cliente o usuario, pero algunos programas son de baja personalizacidn. La
demanda puede cumplirse sin retraso, o bien, excediendo su capacidad, con una
fluctuacion escasa de la demanda {(es decir, por lo general se mantiene la
demanda dentro de cierto rango en los servicios de comunicacién, visto por la
cantidad de periodicos o revistas publicadas, o por la cantidad de pasajes

vendidos en un periodo determinado), y por lo general la entrega del servicio

12 \pidem. P4g. 15
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ocurre mediante la asistencia del usuario a los servicios, aunque en algunos
casos, los servicios acuden al cliente (por ejemplo, campanas de promocion), y
puede ser en un solo lugar o en multiples sitios (es decir, una sola oficina central,

o una red de distribuidores).

1.3.2. Filoscfia del Servicio

Los principios basicos del servicio, como una filosofia, son:

1. Actitud de servicio. Conviccidn intima de que s un honor servir,

2. Satisfaccion del usuario. Es la intencién de prestar o "vender” satisfactores mas
que productos o el mismo servicic. El sentido del prestador de servicios o lleva
a poner la satisfaccion de las necesidades de sus clientes por encima de la
atencién que él personalmente esta dispuesto a brindar.

3. Creatividad. Dado el cardcter transitorio, inmediato y variable de los servicios,
se requiere una actitud positiva dindmica y abierta. “Tode problema tiene una
soluciéon®, si se sabe buscar. E! terreno de los servicios es campo privilegiado
de la creatividad.

4. Ftica. Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas. En el mundo de las
profesiones y de los oficios, una ganancia (sueldo, honorarios, comisiones)
supone la produccién de un beneficio para el cliente y sélo asi se justifica.

5. Satisfaccién personal. “El buen servidor es quien dentro de 10s servicios se
encuentra satisfecho, situacion E;ue lo estimula a servir con gusto a los
clientes”. A diferencia de la produccién en serie de un producto, el servicio
permite un intercambio mas personal con quienes reciben dicho servicio. En
una buena medida se ven los resultados de la accion del prestador del servicio

de modo inmediato, lo que permite hacer una autcevaluacién,
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6. Centrado en ef cliente. Tratandose de instituciones de autoridad, se plantea un
contiﬁuo que va desde el polo autoritario (el poder) hasta el polo democratico
(el servicio). En el polo autoritario hay siempre el riesgo de |a prepctencia y del
mal servicio. La propuesta es que las empresas e instituciones que prestan
servicios se muevan, dentro de diche continug, hacia el polo democratico,
permitiende centrar sus procesos alrededor del cliente o usuario de s-us
servicios. Asi, un buen servicio satisfara las cuatro necesidades tipicas del
cliente: sentirse bienvenido, importante, comprendido y cémodo.13 Y si ademas
se le proporciona un servicic adecuado, oportuno y justo con el costo que el
cliente 0 usuario esta dispuesto a pagar (en términos econémicos, de tiempo,
trasiado, etc ), podemos decir que el servicio serd compieto, satisfactorio y de

calidad.
1.3.3. ¢ Cliente o Usuario?

El concepto de cliente aplicado a los servicios ya es antiguo, en particular en
otros paises; sin embargo, todavia no ha tenido arraigo en México. El concepto de
cliente va mas alla de una transaccién comercial: cliente es aquel que demanda la
satisfaccidn de una necesidad, no sélo el usuario intermedio sino el usuario o
comprador final de los productos ¢ los servicios. 14 En el caso de ciertos servicios,
el cliente es el usuario, aun cuando estos términos denotan una condicidn

diferente a sus necesidades. Hablar de cliente implica un compromiso por parte

de los servicios para que la entrega sea con calidad. Por el contrario, decir .

usuario sélo implica a aquél que utiliza lgs servicias, mas no establece la relacion

gue guarda con ellos; es decir, en apariencia no s genera un compromiso claro

13bidem. Pag. 22
14Rosander A. La Bitsqueda de la calidad en los servicios, Pag. 17
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en cuanto a los limites, las caracteristicas de la relacién establecida o los
derechos y obligaciones tanto de los servicios como de los prestadores y de los

receptores de la atencién para la salud.
1.3.4, Calidad en los Servicios

La calidad es un concepto ineludiblemente basico del servicio de cualquier
empresa. Utilizando la definicion de Juran y Gryna (1995)15, la calidad es la
satisfaccion del cliente. En este sentido, la satisfaccion del cliente se logra a
traves de dos componentes: caracteristicas del servicio (o producto) y la ausencia
de deficiencias {errores, defectos, fracasos, fuera de especificaciones, etc.). Los

sistemas de calidad implican ciertos efementos:

» Justo a tiempo (oportunidad de la prestacion y entrega de los servicios)

» Correccion de las causas no de los sintomas

+ Evitar desperdicios

» Cero defectos

» Trabajo en equipo

+ Hacerlo bien desde |a primera vez

» La satisfaccidn del clienté mediante el servicio con compromisc y apoyo a la

actividad.

Por tanto, es indispensable identificar las funciones primarias de los
servicios que tengan como obijetivo la calidad y el servicio al cliente. Dentro de

este rubro estan:

15 juran JM Gryna FM. Andlisis y planeacién de la calidad. P4g. 3
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Establecer un ambiente agradable para cada cliente

Agilizar el flujo de clientes

Perscnalizar los servicios para cada cliente

Crganizar y proporcionar informacién clara a cada cliente.16

Asimismo, es necesario estudiar a todos los clientes en cuanto a sus
actitudes, referencias, estimaciones y no sélo a aquéllos que presentan quejas.

En la prestacién de servicios, el suministro de una atencion de calidad
requiere atender los derechos de los clientes, asi como las necesidades de ios
prestadores. Los clientes tienen derecho a informacidon, acceso, opciones,
seguridad, privacidad, confidencialidad, trato digno, confort, continuidad vy
derecho a expresar su opinién personal. Los prestadores, por su parte, también
tienen ciertos requerimientos que deben satisfacer a fin de habilitarlos vy
capacitarlos para ofrecer un servicio de calidad a sus clientes. Los mismos
comprenden necesidades de capacitacion, informacién actualizada, una
infraestructura fisica y suministros de herramientas adecuadas; ademas de guia
practica, el respeto de clientes y administradores, aliento de los superiores,
retroinformacién con respecto a su desempefio y posibilidad de expresién
personal de manera que puedan hacer oir sus propios puntos de vista.

3
Dentro de las sugerencias para mejorar la calidad en el manejo de

informacion de cualquier organizacion, tenemos que:

s Establecer un didlogo regular con gobiernos, organizaciones civiles y la
comunidad, en lo concerniente a programas de cuidado ambiental y estandares

para la calidad dentro del contexto local.

18gahamon C. Ei 16l eritico de un buen servicio al clients, Pp.1-18
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Organizar un sistema para la atencién de calidad que involucre a todos y cada
unc de los individuos del sistema de entrega de servicios, asi como a los
clientes y la comunidad.

Desarrollar una estructura de gestion orientada hacia la satisfaccion de las
necesidades de informacion de los clientes y que al mismo tiempo responda a
las politicas del prestador del servicio.

Monitorear regularmente los servicios de la empresa a fin de garantizar que ée
tomen en cuenta las sugerencias y quejas de los clientes.

Diseminar un plan de comunicacion entre directores y gerentes que marque las
politicas a seguir en el caso de conflictos, crisis o emergencias.

Mejorar la eficiencia de los canales de comunicacién interna y externa, asi
como de los programas actuales.

Reconocer areas que podrian mejorarse dentro de |os recursos disponibles
(carpeta de prensa, biografias de ejecutivos, etc.}).

identificar departamentos que requieren recursos adicionales para mejorar la
calidad de sus servicios (agencias de relaciones publicas, publicidad,
promocién de ventas...).

Desarrollar estrategias de comunicacidn que contemplen.las politicas a seguir
en la relacidn con medios de comunicacion masivos, comunicaciones
corporativas con los empleados y en especial el manejo de situaciones de

crisis y emergencias eventuales.
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CAPITULO SEGUNDO



PANORAMA
HISTORICO DE LAS
RELACIONES
PUBLICAS

2.1. ANTECEDENTES

El origen de las relaciones publicas se puede advertir desde tiempos muy
remotos. La antropologia cita su existencia en la época del hombre primitivo, entre
dirigentes y dirigidos. La gente observd tempranamente la necesidad de planear
sus relaciones mutuas, de poder, autoridad, y control social. El trato se centrd
primitivamente alrededor de la autoridad religiosa y gubernamental de la que
gozaba el dirigente.

Los griegos y los romanos valoraron en alto grade al publico;
particularmente se inclinaron a analizar el proceso de la opinién. La primitiva
técnica de las relaciones publicas se desarrollé en el campo de la ciencia politica.
Los griegos, vy tal vez algun otro pueblo antes que ellos, conocian perfectamente
las técnicas de la propaganda y la informacidn, asi como la necesidad del
muestreo de la opinidn publica en los acontecimientos politicos habituales de su
época.

Tres elementos principales de las relaciones publicas son tan antiguos
como la sociedad: informar al pueblo, persuadir al pueblo o integrar a unas
personas con otras. Las relaciones publicas, engendradas por las necesidades de
los seres humanos de ser conducidos inteligentemente o formar comunidades han

evolucionado desde tiempos remotos.
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La expresion relaciones publicas tiene tres significadoes: a} informacion
dada al publico. B) persuasion dirigida al publico para modificar sus actitudes y
acciones y ¢) esfuerzos para integrar las acciones y actitudes de una institucién y
las del pablico.

Existen muchas razones para el nacimiento de las relaciones publicas
destinadas a favorecer la adaptacién humana:; la creciente complejidad de la
sociedad; el mejoramiento técnico de los medios de informacién; el aumento de la
educacion y el alfabetismo; la proliferacion de las vias de transporte y
comunicacion, que ha ampliado ia difusién de las ideas y las cosas; el desarrolio y
la aceptacion de las ciencias sociales; la extensién del derecho de voto, etcétera.
Para las relaciones publicas todo ello significa que las técnicas y medalidades de
accién. empleadas para tratar con el publico deben sustentarse en una conjuncién
de las conveniencias privadas y publicas. Por lo que hoy se requiere la direccién
consciente y profesional de |as relaciones publicas.

El Renacimiento y la Reforma, con su énfasis sobre la importancia del
individuo y de la opinion publica, sirvieron de base para el mundo moderno. El
Renacimiento fue un movimiento laico que acentud los derechos de la razdn para
investigar la naturaleza y la sociedad. La Reforma fue una conmocion religiosa
que afirmo los titulos de la conciencia individual. Sin estos dos movimientos, las
relaciones publicas hubieran sido imposibles. Esto influyé sobre la evolucidn de la
opinién publica al revivir el conocimienta de los griegos y los romanos. Favorecio
el advenimiente de la idea democratica a través de la liberacién del individuo y del
espiritu.

La revolucion en las comunicaciones producida por la invencidn de la
imprenta y por importantes adelantos en el transporte y el comercio, acelerd los
cambios. Perc sobre todas las cosas, c?l Renacimiento liberd a la gente, dejandola

en condiciones de pensar por si misma para investigar y persuadir; esta evolucion
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requirié y promovio la libre discusion, que a su vez favorecio la confianza de la
gente en el entendimiento mutuo y en las relaciones pt]blir;as. Por su parte, la
Reforma con su ataque a la autoridad y a énfasis sobre lo individual, mareo la
nueva tendencia de las vinculaciones entre dirigentes y dirigidos, y entre diversos
grupos de la sociedad.

Varios acontecimientos politicos contribuyeron a reanimar la opinidn
publica. La batalla por la supremacia entre los papas y los emperadores condujo a
la formacidon de partidos como los glelfos y los gibelinos. Estas agrupaciones
contaron con peritos en relaciones publicas que apelaron al publico lector en
busca de apoyo. En Inglaterra, el combate entre la nobleza y la Corona dio por
resultado, en 1215, fa publicacién de un documento de maxima trascendencia
para la evolucién de las relaciones publicas: "La Carta Magna'. Esta tendio Ios
cimientos de la libertad de expresion, la persuasidn y la discrepancia de opiniones
en todos los campos.

Mientras el Renacimiento modificé la sociedad occidental en los siglos XV y
XVI|, la Reforma acentud ese cambio en el siglo XVIl. EI Renacimiento se
caracterizé por un gran resurgimiento de [a literatura, ta pintura y la escultura;
mejoraron las condiciones sociales y nacié el movimiento humanista, formado por
estudiosos que se especializaron en despertar y avivar la opinién privada opuesta
al poder eclesiastico.

Una de las armas mas eficaces de la Revolucidn Francesa fue su manejo
de las relaciones publicas modernas. A. comienzos del siglo XX el comercio
comenzé a emplear las técnicas de relaciones publicas como respuesta a los
atagues que denunciaban algunas de las actividades deshonestas de las grandes
empresas.

En las ultimas tres décadas del siglo, las relaciones plblicas se han

convertido en un campo de suma importancia. No solamente el comercio y la
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industria, sino todas las organizaciones han establecido las relaciones publicas
como un aspecto priaritario en su desarrolio.

También en México se pueden encontrar indicios de la utilizacién de las
relaciones publicas en tiempos remotos; un clarc ejemplo es cuando los
gobernantes aztecas se percatan de la importancia de escuchar la opinién publica
y de proyectar una imagen favorable ante el pueble. En la organizacién de su
gobierno existian diversos personajes con el nombramiento de Tecuhtli (dignatario
o sefior) cuyas funciones eran, entre otras, oir quejas y opiniones del puebilo.

A su llegada al Anahuac, Hernan Cortés ufilizd su habilidad para
aprovechar la enemistad existente entre los aztecas y los pueblos tributarios de
ellos; establecid buenas relaciones con los sojuzgados, proyectando ante elios la
imagen de que "él era el enviado de los dioses y su mision era salvarlos de las
injusticias de los aztecas”. No sdlo se valid de palabras sino de hechos para
lograr una alianza con los tlaxcaltecas y, de ese modo, derrotar al imperic de
Moctezuma.

Durante la Revolucion de 1910, los jefes del movimiento zapatista se
percataron de la importancia de la opinidn publica para ganarse Ié aceptacion
popular y el apoyo a su causa. Después, con ia consolidacion de los caudillos al
frente del gobierno de la nacién, se hizo imperioso contar con elementos que
ayudaran a conseguir buenas relaciones y tratos en tos diferentes sectores. Mas
adelante, con la institucionalizacién del poder, fue necesario crear oficinas de
propaganda. Posteriormente con €l inicio de la industrializacién en México, las
empresas decidieron contratar servicios de asesoria para el manejo adecuadc de
su imagen. Este requisito acrecentd su fuerza a partir de la economia de libre

mercado y ia inversidn extranjera implementada desde hace tiempo.
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2.2. CONCEPTOS

Desds un enfoque funcional, la expreéién relaciones publicas significa liderazgo,
filosofia, modernidad y responsabilidad social. Puede referirse a técnicas o
métodos de las relaciones publicas tales como la publicidad, el correo directo e
incluso el hablar en publice.

“Las relaciones publicas en la administracién vienen a ser una funciéri
continuada de la direccion por medio de la cual una organizacion evalia sus

vinculos con |os diversos publicos; a través de la investigacion desarrolla normas

"y practicas honestas, asi como comunicaciones y actos efectives, buscando

conseguir y mantener la debida comprension y buena voluntad®.17

Como sucede ¢on muchas disciplinas, 1a practica va mas alla del concepto
tedrico, por lo que aun los expertos en la materia no han unificado la definicion de
relaciones publicas, que van desde las sarcasticas como la de Alan Harrington
quien senala:

... s el arte de manipular la verdad con el fin de resultar simpatico a los

demas"18

C la de Manchus:
“Las relacicnes publicas constituyen un método que permite identificar con
la firma lo que en una persona equivaldra a buena educacién y honrada

conducta”19

17\ielander W.A. Practica de las relaciones plbiicas, Pég, 13
|bldem. Pdg. 18
19Manchus Juan Leias, Modelos sabre relaciones humanas. P4g. 18
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Hasta la artisticas come la de Stephenson:
“El arte de convencer a las personas que deben adoptar una determinada actitud

o seguir una conducta dada, generalmente vinculada con la direccion"20

La definicion del Webster's New International Dictionary se refiere a “Las
actividades de una industria, de un sindicado, de una empresa, de un organismo
profesional, de una entidad publica o de cualguier otra organizacion, concebidas
para crear y mantener en vida relaciones claras, positivas y eficaces con
determinados publicos en general, de manera que se adapten lo mejor posible al
ambiente en el que tiene que operar y pueda dar de si a la sociedad, la mejor
imagen posible."21

Por su parte, |a revista American Public Refation News hace mencién de las
relaciones publicas como “la funcién directiva que valora las actividades de la
opinién publica identificada ‘«con el interés publico, las politicas y los métodos
utilizados por el individuo o por el organismo en su conjt:lnto, sigue un programa
de accion orientado a abtener la comprensidn y la confianza del y.:tilblico".22

Por su parte la revista American Public Relation. News define a las
relaciones publicas como *la funcidn directiva que valora las actividades de la
opinion publica identificada con el interés pdblico, las politicas y los métodos
utilizados por el individuo o por el organismo en su conjunto, sigue un programa
de accidn orientado a obtener la comprensién y la confianza del publico”.

Jorge Rios Salay, define las relaciones publicas como ‘el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacidn y

mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la organizacion y los

2G'Stephel'zsl:m. William, Handbook of public relations. Pag. 9
11bidem. Pag.
Cutlip. M. Scott. Relaciones plblicas. P4g, 30
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demas publicos, tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y
publico en general, a fin de proyectar entre ellos una imagen favorable de la

grganizacion que le permita sostener su actividad y promover su desarrolio” 23

Todas estas definiciones coinciden en la necesidad de crear una imagen
adecuada para la empresa. Por tanto, para los fines del presente trabajo,
entenderemos a las relaciones publicas como: El conjunto de aclividades y
medios relacionados con un grupo 0 institucién con vistas a establecer y mantener
buenas relaciones enire los miembros def conglomerado y los diferentes secfores
de la opinidn publica, vinculada con eflos.

Es preciso aclarar que para lograr su objetivo, las relaciones publicas
deben basarse en el establecimiento de una comunicacién reciproca sincera entre
la organizacién y sus publicos. En esta comunicacion es importante que la
organizacion se dirija siempre a los publicos con la verdad, y no tratando de

crearles ideas y opiniones favorables pero falsas.

BRios Szalay Jorge. Relaciones piblicas, su administracién en las organizaciones. Pég. 14
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2.3. IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas tienen como objetivo promover actitudes favorables de los
diversos plblicos hacia la organizacion, lo cual es indispensable para que la
empresa subsista y se desarrolle, de ahi la impartancia de éstas.

Es frecuente encentrar en las organizaciones que las huelgas surgen a raiz
de relaciones publicas deficientes con ef personal, 1o que provoca la falta de una
comunicacion fluida. En ofras ocasiones, problemas como altos indices de
ausentismo y de rotacion de personal, faita de iniciativa y de colaboracién por
parte de los empleados, apatia por los nuevos sistemas o procedimientos y alto
grado de retardos {que redundan en bajos indices de produccién y elevacion de
costos) podrian evitarse si se contara con un efectivo programa de relaciones
publicas con el personal.

La buena imagen que la organizacion tenga puede ayudarle a atraerse
mejores recursos humanos, en virtud de que las personas con mayores
capacidades, de cualquier nivel, desde obreros hasta directivos, cuando se les '
presenta {a oportunidad de escoger patrdn, basan su decisidn en la imagen u
opinién que tengan de las organizaciones a escoger. Es también comun encontrar
gque las empresas que gozan de una buena imagen entre el publico en general,
por lo regular no tienen problemas serios para el reclutamiento de personal
calificado, ya que constantemente reciben solicitudes hechas por iniciativa propia

de personas deseosas de trabajar en esos organismos.
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AL ¢

2.4. LAS RELACIONES PUBLICAS COMO FUNCION INTEGRAL DE LA
ORGANIZACION

Existen tres formas basicas para establecer la funcién de relaciones pabiicas:

1. Por medio de un departamento, division o persona especial dentro de la
organizacion, que sirva exclusivamente a elia.

2. A través de la contratacién del servicio de una organizacién asesora
independiente, especialista en relaciones publicas, que sirve a diferentes
clientes;

3. Mediante la combinacidon de las dos formas anteriores.

No importa cual de estas tres formas se emplee; en todos los casos, los
encargados de la funcién de relaciones publicas actian como especialistas
asesores de toda la organizacidén a través de sus altos directivos. Es decir, los
especialistas encargados de relaciones publicas no van a ser los uUnicos y
absolutos responsables de esta funcidn, pues existen diferentes departamentos o
divisiones de la organizacién cuyas actividades pueden. afectar favorable o
negativamente la imagen de la misma. Por tanto, ellos también necesitaran
realizar labores de relaciones publicas, en las cuales deberan ser asesorados por
los especialistas.

Se puede decir que la funcion de relaciones publicas debe ser llevada a
cabo por tcda la organizacién, aunque asesorada por un érganc especialista, ya
sea propic o externo, que ademas de dar asescramiento, realizara directamente
por su cuenta actividades tendentes a proyectar una imagen positiva de la

organizacion.
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Se puede hablar de relaciones publicas en dos aspectos; por una parte, las
relaciones Internas, cuyo objetivo es establecer entre los directivos y los
er_‘npleados de la organizacién una comunicacion reciproca dirigida a lograr qUe el
personal colabore satisfecho con ella y, por tanto, sus actividades hacia la
empresa sean positivas mediante |la aportacién de todo su apoyo; las actitudes
favorables del personal hacia la organizacion son indispensables para que ésta
pueda lograr sus objetivos. Por otra parte, se encuentran las refaciones publicas
externas, que buscan la creacién de una imagen favorable para la empresa hacia
el exterior, es decir, propician la comunicacién entre la empresa y su entomo:

social, comercial, gubernamental y a nivel de medios de comunicacion.
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2.5, RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

Las relaciones publicas, para su estudic se dividen generaimente de acuerdo con
el tipo de pdblicos a quienes se dirigen; de tal manera, se llaman relaciones
publicas internas a aquéllas que se generan al interior de la organizacién. Buscan
una comunicacién reciproca entre los directivos y los empleados de la firma, ya
que el dialogo entre ambos aumenta la metivacion hacia el trabajo. Esto a su vez,
tiende a lograr que los empleados permanezcan dentro de la empresa totalmente
identificados con ella, lo cual se traduce en mayor productividad. La importancia
de éstas se fundamenta en que el personal es el principal transmisor de imagen

de |la empresa hacia los otros publicos.
2.5.1. Preceptos Basicos

En las relaciones pablicas con el propio personal de la empresa u organismo

deben tomarse en cuenta los siguientes puntos:

a) Los recursos humanos. El personal no es un recurso-mas; por encima de
todo la organizacion estd compuestc por seres humanos que buscan
satisfacer necesidades de diversa indole mediante el trabajo, por
consiguiente, una de las responsabilidades sociales de la empresa es
coadyuvar a su cumplimiento.

Las necesidades que busca satisfacer el ser humano no se reducen a las
econdmicas © materiales, sino que abarcan también otra clase de
requerimientos psicoldgicos como: 1) necesidad de pertenecer a un grupo; 2)
necesidad de respeto a su dignidad y orguilo; 3) necesidad de segu—ridad -

empleo permanente y sueldo justo; 4) perfeccionamiento personail -cursos de
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b)

¢)

d)

capacitacidbn y promociones; 5) poder creador -estimulaciéon mediante
incentivos, concursos y buzén de sugerencias.

Mostrar interés por los asuntos y problemas del personal. Es indispensable
que exista una preacupacién manifiesta por los empleados. Para mostrarlo
se deberd alentar al personal a emitir sus opiniones por medio de fuentes de
comunicacién fluida, como entrevistas con el personal siempre que lo
solicite, encuestas de opinién y periddicos internos.

Emprender una accion inmediata para la solucion de fos asunfos y problemas
del personal. Esta serd la forma de demostrar que el interés por los
problemas del personal es auténtico. Por ejemplo: el interés mostrado por la
salud del empleado debera refrendarse estableciendo medidas sanitarias y
de seguridad a la mayor brevedad posible.

Establecer una comunicacion reciproca, sincera y libre entre los recursos
humanos de la empresa. Es indispensable el intercambio de puntos de vista
opuestos para poder encaminar un esfuerze comun a la conciliacién de las
diferencias en beneficio de todos. La empresa debera implementar medios
fluidos de comunicacién ascendente y descendente con su personal. La
ascendente tendra como fin conocer fos problemas del personal, sus buenas
y malas opiniones acerca de la organizacién y los motivos en que éstas se
basan, asi como tener conocimiento de lo que los empleados desean saber
acerca de la compania. La comunicacién descendente buscara informar al
personal sobre los planes, objetivos y politicas generales de la organizacion,
las razones para tomar cierta medida, los reglamentos generales y el

funcionamiento de areas o departamentos.
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2.5.2. Informacidn que se debe dar al personal

Es frecuente encontrar que gran parte de los problemas de relaciones con el
personal se deben a una comunicacion deficiente con el mismo, por lo cual es
recomendable prestar especial atencion a este aspecto.

Existe cierta informacion basica gue se deberd comunicar invariablemente
al personal para fomentar su interés, comprensién y apoyo hacia la corporacion,

dicha informacién es de tres clases:

« Informacion general sobre la empresa. Explicar objetivos y politicas generales,
los productos o servicios gue ofrece la organizacién, su posicién en el
mercado, desarrollo, contribucidn y bienestar para la comunidad; las labores de
investigacion promovidas y su expansion.

o Los reglamentos y normas de la organizacion. El reglamento interno de trabajo,
las politicas especificas de cada departamento y los manuales, tanto de
organizacion como de procedimientos.

e Las prestaciones y servicios sociales otorgados al personal. Informar a los
empleados de los beneficios que gozan dentro de la empresa y por medio de

otros organismos publicos.
2.5.3. Medios de comunicacidn con el personal
a) Anexo al sobre de sueldo: Consiste en colocar mensajes adjuntos al sobre
de pago; es aceptado, pues no se rehusa el salario y ademas por ser un

acontecimiento agradable, el empleado esta de buen humor como para

recibir los mensajes y prestarles mayor atencién. Frecuentemente son
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b)

d)

e)

aspectos reifativos a su paga: notificacién de utilidades, aumentos de sueldo,
modificacion de cuotas o alguna compensacion adicional.

Cartas personales: Las cartas firmadas a nombre de la arganizacion por un
alto directivo pueden ser utilizadas para felicitar a un empleado por
acontecimientos o fechas como cumpleafios, aniversarios de bodas,
nacimientos de hijos, ascensos logrados u otros méritos especiales. Cuando
tengan que escribirse un ndmero elevado de cartas, deberan ser personales
al menos en el contenido de los parrafos primero y ultimo,

Audiovisuales: Son un medio que puede captar la atenciéon de ios
empleados; son dtides para explicar la historia de la empresa, dar la
bienvenida y anunciar acontecimientos especiales, ademas de campanas de
seguridad, cursos de capacitacidn y entrenamiento. Reunen a un ndmero
mas amplio de perscnas y logran una captacién mas eficaz de los mensajes.

Entrevistas personales: A fin de fomentar la comunicacion con el personai,
se debe implantar la politica de que los directivos concedan las entrevistas
solicitadas por los empleados, brindando para ello todas las facilidades. A
traves de esas entrevistas los dirigentes de la organizacion se podran
enterar de problemas del persecnal, evitando que se conviertan en conflictos
mas dificiles de solucionar. En general, ayudaran a que exista mayor
confianza y comprensién entre el personal y |a organizacion,

Actividades sociales diversas: Los convivios de fin de afo, brindis de
aniversarios, encuentros deportivos y culturales, excursiones, son medios
para crear un clima de confianza y promover la comunicacién fluida a traves
de estas formas.

Folletos para comunicaciones especiales: Es necesario hacer circular dentro
de la compafia dipticos o tripticos con informacion acerca de ciertos temas

especiales; por ejemplo, nuévas prestaciones y la manera de obtenerlas.
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g) Conferencias para comunicaciones especiales: Tienen el mismo empleo que
los folletos especiales. Ambos pueden usarse de manera complementaria,
por ejemplo: puede darse una breve platica sobre los Fondos de Ahorro para
el Retiro y sus mecanismos. Después de conciuida ta conferencia, distribuir

los folletos.
2.6. RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS (relaciones con la comunidad)

Se debe aclarar que con el términc comunidad nos referimos al grupo de
personas que viven en la misma zona o localidad donde estd establecida la
organizacion y que tienen intereses similares.

Desde luego, dependera de las caracteristicas de cada empresa el
delimitar qué tan amplia serd su comunidad.

Es indudable que las organizaciones dependen cada vez mas de la
cooperacidn y el aprecio de la comunidad de la que son vecinas y viceversa. Una
empresa comercial o industrial o cualquier ofro tipo de organizacién, no podra
subsistir ni mucho menos prosperar si cuando requiere mano de obra ésta no es
surtida. A su vez, una comunidad no podra desarrcllarse a buen ritmo si no cuenta
con organizaciones que contribuyan a ese desarrollo, siendo fuente de empleo,
generando impuestos, promoviendo ei comercio, etc.

Todas las organizaciones deben alcanzar tres tipos de objetivos:
econdmico, de servicio y social.

Las relaciones con la comunidad que promuevan un beneficio mutuo
forman parte de los objetivos sociales que deberdn tener todas las

organizaciones.
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La Planeacién de las relaciones caon la comunidad debe iniciarse por conocer
a ésta. Las comunidades, al igual que los individuos, presentan diferentes
caracteristicas que obedecen a sus necesidades y gustos.

Para poder aspirar al éxito, Ia.s relaciones publicas con la comunidad
deberan planearse teniendo siempre en cuenta ias caracteristicas peculiares
de la misma. Asi pues, el paso inicial consiste en investigar las formas
tipicas del pensamiento de la comunidad, sus intereses y necesidades
primordiales, y sus problemas y anhelos mas arraigados; quiénes son los
lideres que influyen mas en la opinidn publica, y demas caracteristicas
locales de relevancia.

Evitar la contaminacion del ambiente y otras molestias a la comunidad. Como
parte de sus politicas de buena vecindad, la organizacién no debera esperar
a que el gobierno la obligue a tomar medidas encaminadas a evitar la
contaminacion ambiental, sino que debera iniciarlas por conveniencia propia.
También debera tratarse de eliminar, ¢ al menos disminuir los olores y ruidos
desagradables.

En ocasiones es muy posible que estas medidas resulten costosas, en otras
quiza los costos sean minimos, pero en cualquier caso, al protegerse con
ellas, las buenas relaciones con la comunidad amortizaran los gastos.
Mantener correctamente informados a los lideres de la opinién piblica.
Existen diversas perscnas gue llegan a influir en la opinion publica de la
comunidad. Se debe tratar de localizar a estos lideres, pero no con el fin de
pretender inducirios a que sirvan a los intereses de la organizacidn,
hablando bien de ella ante ios demds, sino simplemente para

proporcionarles informacion clara y veraz acerca de la empresa.
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Se podrd hacer ilegar informacién a los lideres de la opinion publica
valiéndose de diversos medios como el envio por carreo de publicaciones de
ia compafiia, asi como una invitacion a visitar [a misma,

4. Contribuir al desarrollo sociceconémico de la comunidad. Para contribuir al
desarrollo de la comunidad, la organizacidn puede tomar diversas medidas
como;

a) Procurar hacer sus compras a los proveedores locales siempre que sea
factible, ya sea para suplirse de articulos de oficina, materias primas,
equipo de transporte y servicios diversos.

b) Contratar preferentemente los recursos humanos de la comunidad,
atrayendo perscnal de otros lados sdlo cuando ésta sea la Gltima o mejor
solucidn,

¢) Cooperar con las instituciones educativas comunitarias, ofreciendo
oportunidades y facilidades de empleo a estudiantes o patrocinando la
obtencion de materiales o equipos educativos.

d) Contribuir con el gebierno local o con la iniciativa privada en obras de

infraestructura, como la construccién ¢ reparacién de caminos.

2.6.1. Medios de comunicacion con la comunidad

En las relaciones con la comunidad se debera en primer lugar procurar cumplir
con las consideraciones anteriormente citadas, pero la organizacién no deberd
conformarse con esc solamente, sinc que ademas debera esforzarse por lograr
que la comunidad se entere y esté consciente de los esfuerzos que realiza por
integrarse a elfla y contribuir a su desarrollo y bienestar. Para conseguir este
objetivo, la organizacién deberd mantener informada a la comunidad al respecto,

pudiendo valerse para ello de los siguientes medios:
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1. Publicidad institucional. A través de los medios masivos de comunicacién.

2. Publicacicnes de la organizacion. Extender el alcance de las publicaciones
dedicadas al personal o a otros publicas, haciéndolas llegar al resto de ia
comunidad o creando otros folletos o publicaciones especiales.

3. Visitas a las organizaciones por parte de diversos grupos. Al final de estas
visitas se puede entregar un folleto sintético y sencillo sobre la organizacién.
Ademas, si es posible, es conveniente obsequiar a cada visitante una
muestra de un producto de fa ogrganizacion o cualquier otre souvenir. Cuando
los recursos de la organizacion lo permitan, es recomendable realizar una
presentacion audiovisual a los visitantes,

4, Organizacién de actividades sociales en general. Estos pueden ser
encuentros deportivos, actividades culturales, comidas de fin de afo o
aniversarios. Estas actividades van dirigidas al persenal de la organizacién y

a sus familiares, pero puede extenderse al resto de la comunidad.
2.6.2. Relaciones con los medios masivos de comunicacion ‘

La gran influencia que indudablemente ejercen los medios de comunicacién en la
vida del publico se basa en las caracteristicas que le son propias, entre las que
destaca su amplisimo radio de cobertura y el crédito que les confieren las masas.
Otorgar atencidn especial a la prensa no significa que se considere a ésta
el medic mas importante, ya que existen otros como |a radio y la television que la
superan en cobertura y fuerza.
La prensa constituye un medio importante de relaciones publicas y al

misme tiempo un publico mas de la organizacion.
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Para ayudar a los periodistas siempre gue sea posible, la organizacion
debe proveer a la prensa de noticias veraces, oportunas y de interés para los

lectores o brindar cuando sea requerida todo su apoyo para abtenerlas.
No invadir labores propias de la prensa

Puede suceder que un reportero scmeta al juicio de la empresa, por iniciativa
. propia, un articulo sobre la organizacion de la misma. En tal caso, la labor de ésta
se debe limitar a corregir la fidelidad de los hechos. De ninguna manera se debe
aprovechar la ocasién para intercalar en el texto conceptos elogiosos para la
corporacion, tampoco se debe tratar de corregir la redaccidn.

Por oftra parte, cualguier organizacion puede ser victima de un
acontecimiento fortuito que crigine noticias desfavorables a la misma; sea e
hecho imputable ¢ no a la organizacion afectada; ésta debera mostrarse abierta y
facilitar a la prensa la informacién que requiera, a fin de que la noticia se difunda
ceon toda veracidad. - |

En estos casos, |la organizacion no tiene derecho a pedir a la prensa que
suprima o corte un relato. Hacer una peticion en tal sentido fracasa por lo general
y puede ocasionar actitudes negativas hacia la organizacién por parte de la
prensa.

En ocasiones, la prensa se equivoca y los datos publicados no son
totalmente correctos. Tal es el caso, por ejemplo, de errores en la escritura. A
menos que el error publicade sea io bastante grave como para dar origen a un
efecto negativo en la imagen de la crganizacidn o bien una perdida financiera, no
se ha de pedir a la prensa que lo enmiende.

Es conveniente que se haga participar a los pericdistas en visitas a la

organizacion y se les invite a todos los acontecimientos importantes de la misma
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que puedan interesarles como base para reportajes o, en su defecto, darles a
conccer la informacidon mediante con-1unicados; de esta manera, la prensa
conocera la crganizacion y tendra ocasion de hablar de ella sin que haya que
pedirle que lo haga.

La organizacién podra, por ejemplo, dar a conocer a los reporteros
resultados interesantes de sus labores de investigacién para desarrollo de
productos o servicios, o invitarlos a estar presentes en la inauguracion de nuevas
sucursales, instalaciones o equipo para mostrar l0s nuevos productos.

Otro de los medios para mantener informada a la prensa son las

conferencias de prensa y el comunicado o boletin de prensa.
2.6.3. Relaciones con los clientes actuales y potenciales

E! concepto nueve de mercadotecnia parte de 10s clientes actuales y potenciales
de la empresa y busca la cbtencién de utilidades a través de satisface'r mediante
productos y servicios las necesidades de los clientes, lo cual intenta lograr por
medio de un programa integral de mercadotecnia que abarca a toda la empresa.
La compariia debe poner atencion, de manera prioritaria, a las necesidades de los
clientes actuales y potenciales, y desarrollar sus productos, servicios, etcétera, en
funcion de éstas.

Las relaciones can los clientes son una de las partes mas significativas del
programa completo de relaciones pulblicas de la organizacién. Es indudable que
cualquier firma que venda un producto o servicio no podra alcanzar el éxito si no
dirige sus actividades teniendo en consideracidon, de manera primordial, las

necesidades de los consumidores y usuarios, y si no cuenta con su aprobacion y

apoyo.
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Se debe tener muy presente que los clientes reales son un importante
vehiculo transmisor de la imagen de la empresa, ya que sus opiniones son por o
general muy apreciadas por los clientes, influyendo en forma definitiva sobre las
decisiones de compra de los clientes peotenciales. Un cliente satisfecho tendra
buena opinion acerca de la empresa en la que ha comprado, por lo que no tendra

impedimentc en recomendarla ampliamente,

-Tener en cuenta los puntos de vista de los clientes.

Es importante que la organizacion norme sus actividades relacionadas con los
clientes actuales y potenciales teniendo en cuenta los puntos de vista y opiniones
de éstos, tanto los relatives a los productos y servicios {calidad, tamario, precio,
presentacién...), como los que se refieren a |la empresa en general (acciones y

actitudes).

-Ser veraz en la comunicacion con los clientes.

En las relaciones con los clientes, al igual que con cualquier otro publico, la
organizacién debera ser siempre sincera y veraz. Los mensajes publicitarios
exagerados y apodcrifos, pueden originar que el publico receptor pierda la
confianza y credibilidad en la organizacion; ademas, los efectos negativos del
empleo de tal tipo de mensajes no concluyen ahi, sino que puede afectar a la
publicidad en general, al grado de provocar una creciente incredulidad pudblica en

la misma.
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-Atender, invariablemente, con esmero a los clientes.

Una de las cosas gue mas influye en la imagen que se forman los clientes
actuales y potenciales de una organizacion y que pueden influir en su decision de
compra, es |o que comunmente se conoce comeo “buen servicio® o “buena
atencién™. Para un cliente, su apreciacion de buen servicio o atencién puede
basarse en cuestiones tales como que sea atendido amablemente y con esmero,
aunque su consumo sea bajo en importe o a pesar de que la compra no sea
segura, que los productos y servicios tengan garantia; que la empresa sea
puntual en sus entregas, y que sea bien atendido al solicitar crédito o comprar por
medio del mismo.

La empresa se debe interesar por dar a conocer a los clientes no solo la
publicidad respecto a los productos o servicios, sine también la informacién que
les permita formarse una imagen mas completa y verdadera de ella. Dicha

informacion se puede resumir de la siguiente manera:

1.  Informacién respecto a lo que es la organizacion.
2. informacién referente a la contribucion de la empresa para el desarrolio y
bienestar de la comunidad.

3. Informacién scbre mejoras a la compania.
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AGENCIA
DE RELACIONES
PUBLICAS Y
COMUNICACION CORPORATIVA

3.1. ANTECEDENTES

Por relaciones publicas se entiende el establecimiento de procesos y canales
estratégicos de comunicacién tanto dentro como fuera de la empresa. La gestion
de una buena imagen no sélo es, como muchas veces se cree, de cara a los
medios de comunicacién y los consumidores, sino también a los ojos de los
mismos empleados, proveedores, gobierno y la comunidad donde se encuentra la
compania; esto da razdn de ser a las relaciones internas y externas.

Hoy dia aun son muchas las empresas en México que piensan en el mundo
de las relaciones publicas coma la organizacion de cocteles con bellas edecanes;
no obstante, esta imagen ya se encuentra en franca y progresiva decadencia.

Si bien las primeras agencias aparecieron en México hace méas de 40 afios,
no fue sino hasta la apertura econdmica del pais y la entrada en vigor del Tratado
de Libre Comercio, cuando las empresas fabricantes y de servicio mexicanas
empezarcn a tomar en serio los temas ligados a relaciones publicas.

En un directoric publicado en 1996 por la revista Adcebra, se pueden
contar mas de 60 agencias diferentes, actualmente instaladas en el pais, divididas
en tres tipologias basicas: las especializadas en un tnico sector de actividad; las

que solo brindan unos pocos y muy concretos servicios, y las llamadas full service
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{servicio completo), con un abanico practicamente ilimitado de posibilidades en el
manejo de imagen,

La introduccién de las relaciones publicas comenzd en algunas empresas
privadas a mediados de |la década de los 50; tiempo después se extendid al
sector publico. La evolucion de las relaciones publicas en este pais ha sido
constante y vertiginosa, y a mediados de los 90 las estrategias para el manejo de
la imagen corporativa de una empresa es planificada por un grupo staff (asesores
para aplicar las nuevas tecnologias). Hoy dia las relaciones publicas juegan un
papei muy importante dentro de las organizaciones, pues es a partir de elias que
la sociedad lega a conocer su estructura y organizacion, sus objetivos, sus
politicas, sus aportacicnes al desarrollo de la comunidad; como fuente de divisas
a través de exportaciones; como coadyuvante en la conservacion del ambiente,
por medio de dispositivos contra la contaminacion, etcétera; es decir, la imagen
de la empresa depende, en la actualidad, del buen manejo de las relaciones

publicas.

3.2. PERFIL DE LA AGENCIA MALFAVON Y ASOCIADOS

Malfavon y Asociados es una agencia de relaciones pdblicas y comunicaciones
mercadoteécnicas bilingle, que brinda a sus clientes servicios de la mas alta
calidad a través de una estrecha asesoria, anticipacién y rapida respuesta a sus
necesidades.

La adecuada combinacién de técnicas internacionales y responsabilidad,
junto con un profundo conocimiento del mercade nacional, le ha permitide ser
altamente competitiva, al ofrecer una gama completa de servicios de

comunicacion.
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Desde su fundacién, la agencia ha llevadc a buen término efectivos
programas que cubren todas las dreas de la comunicacion empresarial, asi como

la creacidn y fortalecimiento de imagen, que incluyen:

=« Campafias de prensa, con un elevado nivel de éxito en radio, television,

periddicos y otros tipos de publicaciones, como revistas y suplementos.

= Eventos especiales, como: inauguraciones, exposiciones, convenciones,

aniversarios y lanzamiento de productos, disefados para obtener la mayor

visibilidad posible ante publicos especializados.

» Comunicaciones de la clientela dirigidas a sectores internos y externos, con

especializacion en reportes a accionistas y usuarios, boletines corporativos y

comunicados de prensa.

» Apoyos audiovisuales para enriquecer las presentaciones publicas de los

gjecutivos de los clientes,

= Servicios de disefio grafico, desde anuncics publicitarios para prensa hasta
produccién de imagen corporativa, pasando por elaboracidn de careles,
edicion de folleteria, disefio de papeleria y demas.

= Organizacion y coordinacidon de conferencias de prensa, seminarios,

encuentros, giras para representantes de los medios de comunicacion, en las

gue proporciona servicios integrales que abarcan contratacidn de locales,
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edecanes, traductores, buffets, invitaciones, seguimiento, coordinacién de

logistica, entre otros.

L.a agencia cuenta con un conjunto de caracteristicas administrativas que la
califican para ilevar a cabo actividades creativas de comunicacién para em‘presas
que realicen o planeen iniciar negocios en México.

Se especiaiiza en el desarrollo de programas proactivos de relaciones
publicas, que consisten en el establecimiento de nexos permanentes con los
medios de comunicacién, creacion de contactos gubermamentales y
empresariales, vinculacién con universidades, informacion de prensa, entrevistas,
convocatorias a periodistas, generacion de apoyos informativos, paquetes de
prensa con los antecedentes basicos de las empresas, elaboracion de discursos vy
presentaciones para los representantes de los medios, ademas de organizar giras
de familiarizacion para los reporteros.

Asimismo, genera vinculos y establece coordinacién con oficinas foraneas
de sus clientes; realiza programas de publicidad, proyectos comerciales y
actividades promocionales colaterales en apoyo a los obietivos mercadotécnicos y

de ventas de las corporaciones.
La agencia ofrece a su clientela:

Experiencia y talento altamente calificado.

Una combinacion de técnicas internacionales y responsabilidad, junto con
creatividad y conccimiento del ambito latinoamericano.

Relaciones gubernamentales y civiles.

Asesoria en asuntos plblicos y mercadotecnia.
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Una gama completa de servicios que incluyen: relaciones con los medios,
servicios editoriales, eventos especiales, servicios fotograficos vy
producciones en video, cine y radio; elaboracion de publicaciones,

publicidad y disefio grafico.

3.3. CLIENTES DE LA AGENCIA

Malfavon y Ascciados cuenta con la representacion de importantes firmas
nacionales y extranjeras, mismas que avalan su desempefio y son un ejemplo del
rango de actividades que abarca la agencia. Actualmente, brinda sus servicios a
compafiias iideres en su campg:

* NORTEL. Suministra equipo para redes de informacién y comunicacion
operadas por compafias telefénicas, corporaciones, gobiernos, universidades y
otras instituciones en ¢l mundo. Cuenta con mas de 50 mil empleados y obtiene
ingresos mundiales por mas de 8 mil millones de ddlares.

*DUN & BRADSTREET SOFTWARE. Es el principal proveedor de
solucicnes empresariales globales para muchas de las companias mas prosperas
e innovadoras de México y el mundo como sen: Banamex, AC Nielsen, Siemens,
CifrafWal-Mart, Coca Cola, Bancomer, Kodak, Grupo Financiero Probursa y
Grupo Financiero Serfin. Cuenta con 10,000 clientes y 600 oficinas alrededor del
mundo, asi como 2,000 empleados.

*MONROE. Es el fabricante de amortiguadores mas conocido
mundialmente, asi como lider en el disefio y manufactura de preductos para
control de manejo y suspensién. Tiene mas de 7,000 empleados y obtiene
ingresos por cerca de mil millones de ddlares en el mundo.

*CANADIAN AIRLINES. Con un historial de mas de 40 arios de operar

vuelos entre México y Canadd, esta empresa es una de las aerclineas con mayor
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presencia en México. Asimismo, con mas de 120 destinos en Canada y 24 a nivel
mundial, Canadian Airlines es considerada como uno de los pilares del mercado
comercial de América del Norte.

"EXTRO DE MEXICO. Una de las pioneras en traer a México los servicios
de valor agregado en telecomunicaciones mas avanzados del orbe. Inicié sus
operaciones en octubre de 1986 como distribuidor de equipos de telefonia,
multilineas, faxes y material eléctrico. En la actualidad, es de los distribuidores
exclusivos de Northern Telecom de México (uno de los cinco proveedores de
equipo mas grandes del mundo).

“CAMARA DE COMERCIO DEL CANADA. Es una organizacidn activa para
empresarios, la cual proporcicna informacion sobre cuestiones econdmicas, asi
como noticias relacionadas con actividades, eventos futuros y servicios de interés
para los miembros.

*“TELEREUNION. Es una empresa que reune plblicos distantes usando
herramientas de trabajo como equipo y tecnologia de telecomunicacion. El
concepto de Telereunién esta revolucionandec la manera de hacer las cosas en
ambitos como los negocios, educacion y capacitacion, trabajo en grupo,
relaciones publicas, medicina, industria y muchos mas.

*UNION PACIFIC DE MEXICO. Subsidiaria de Union Pacific Corporation,
empresa que opera una red de transporte ferroviario de 55 mil kilémetros en 25
estados de la Union Americana y conecta con México y Canada. En los arfios 90
ha promediado un incremento anual de casi 4 por ciento, tanto en ingreses como
en carga mediante la base de un trafico muy diversificado.

Ademas de dar servicio a estos clientes, la agencia ha realizado durante
los udltimos meses diversos trabajos para corporaciones muitinacionales vy

empresas de productos al consumidor, incluidas Amway, FedEx, Total System
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Services Inc., American Management Systems, Reebok, QC Data, Centro

Canadiense de Negocios, entre otros.

3.4. SERVICIOS

Como muestra del tipo de campafas de relaciones plblicas y mercadotecnia
desarrolladas, destacan las siguientes:

NORTEL.- En los dltimos cinco afios de realizar una campafa de
construccidon de imagen corporativa de amplio rango, incluyendo asuntos
publicos, relaciones gubernamentales, vinculos con los medios y publicidad
institucional, la empresa ha pasado de ser "el recién llegado” a una posicién de
liderazgo altamente respetada y bien conocida en el campo de las
telecomunicaciones en México.

HUGHES AIRCRAFT.- La campafda de publicidad institucional,
comunicaciones mercadotécnicas e imagen publica, resulté fundamental para el
éxito de Hughes en México. La compafia obtuvo un contrato por mas de 250
millones de délares con el gobierno mexicano para poner en érbita el satélite
nacional Solidaridad que fue exitosamente lanzado a finales de 1993.

PHILLIPS MEXICANA.- Un programa cuidadosamente planeado vy
gjecutado de mercadotecnia y relaciones publicas establecié la correcta
plataforma de lanzamiento en el mercado mexicano para el Compact Disc-
Interactive, incluyendo promociones conjuntas con prestigiadas instituciones
académicas y culturales del pais.

KODAK MEXICANA.- El programa de comunicaciones corporativas para
Kodak incluyd una campafa intensiva de relaciones con los medios, previa al
lanzamiento de operaciones de su Division de Imagen Electrdnica, que ha logrado

una destacada penetracién en el mercadc mexicano.
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DUN & BRADSTREET SOFTWARE.- Una serie de boletines de prensa y
entrevistas personales con periodistas especializados en finanzas, computacién y
comercio, cred gran expectacion para un encuentro con usuarios potenciales
organizado por la agencia Malfavdn y Asociados, para presentar los nuevos
productos de DBS en México.

NUTRASWEET .- La realizacién de un sustancial esfuerzo promocional y de
relaciones con ios medios, como parte de una campana global de mercadotecnia,
ayudd a esta compafnia a penetrar el mercado mediante la creacién de una
imagen para este endulzante entre clientes y publico en general. Promociones
deportivas y de ofro tipo elevaron el perfil de NutraSweet entre una base de
consumideores inicialmente escéptica.

Como se puede apreciar, la Agencia de Relaciones Publicas Malfavon y
Asociados ha desarrollado con éxito su labor de comunicacidn, facilitando con ello
el posicionamiento adecuado de la imagen de sus clientes dentro del contexto
empresarial.

Los estudios del caso, presentados con anterioridad, demuestran que un
programa de comunicacidon genera no sdlo la aceptacién de la sociedad, sino

también sélidos negocios.
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LA ESTRATEGIA
DE COMUNICACION Y
RELACIONES PUBLICAS

4.1. SITUACION DE CRISIS DENTRO DE LA EMPRESA

Por su caracter imprevisible, una crisis puede presentarse en cualquier momento
y tomar diferentes formas: la explosion por presencia de gasolina en el subsuelo o
de una fabrica de jabones en medio de ia ciudad; un volcan en erupcion; un
artista acusado de abuso sexual; la contaminacidén de agua mineral o una
represion a una marcha de maestros, donde una reportera resulta herida.

Sin embargo, una cosa es tratar de manejar el asunto en forma improvisada
y burda, negando todo o dandose a la fuga, y ofra, contar con un plan
estructurado y un equipo de gente entrenada en la conduccién en sit-uaciones
graves, respuestas inmediatas y manejo tanto de la opinion publica como de los
medios de comunicacion.

El concepto de crisis considera cualquier evento sorpresivo e imprevisibie
que perturbe en forma grave la operacion de una empresa, en lo interno o en
relacién con sus proveedores y consumidores. La crisis puede afectar cualquier
tipo de negocio, y aunque es subito, uno puede anticiparse a su aparicién y
planear una estrategia para manejar ei hecho y sus consecuencias.

Una empresa esta expuesta a sufrir dos modelos de crisis: las que afectan
cualquier tipo de negocic y ias que corresponden a la naturaleza de su giro ©
actividad. En el primer caso se pueden mencionar un incendio, un ataque

terrorista, una huelga o un-accidente aéreo. El otro tipo de crisis ocurre por la
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naturaleza de las cperaciones. En una empresa de alimentos puede haber una
contaminacién o intoxicacidn; en una de quimicos, una explosién o una descarga
toxica; en una linea aérea, 1a caida de un avidon. La evolucioén de los hechos es
muy importante, y las primeras 12 a 24 horas son cruciales: una crisis puede
diluirse en un problema seric del negocio, y a la inversa, un conflicto local
convertirse en una crisis generalizada.

Un estado de crisis se define como cualquier situaciotn o incidente
repentino e imprevisto, que puede causar un perjuicio a la imagen de Ila
compafia, reputacion, empleados, consumidores, clientes o comunidades. Estas
emergencias incluyen cualguier incidente o situacién que pueda generar reportes
desfavorables en [0s medios de comunicacion respectc a las operaciones,
productos o empleados de ta compariia.

Aun cuando el tipo de emergencia determinard la respuesta apropiada, las
cuatro categorias de emergencia o crisis que se presentan a continuacién, no son
unicas ni excluyentes una de la otra. Las emergencias en la mayoria de los casos
seran interdependientes de varias categorias, lo cual determinara una estrategia

especifica para actuar en favor de {a institucién.
La estrategia contempla cuatro categorias:
Calidad
Seguridad

Operaciones

Relaciones publicas y comunicacién
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Calidad

Este tipo de emergencia incluye reportes de cualquier fuente, que haga acusacién
verdadera o supuesta por incumplimiento en la calidad de fos productos,
alteracion en los mismos ¢ defectos de manufactura no corregidos para evitar
accidentes. Este puede subdividirse en dos grandes segmentos: consumidor y

producto:

-Consumidor. se refiere a emergencias que involucren a ios consumidores
directamente, quienes se han puesto en contacto con la compadiia o algunos de
sUs representantes para reportar algan problema con los productos adquiridos. Se
incluyen en este grupo aquellas quejas sobre productos que puedan ccasionar
perjuicios a la salud o al bienestar del individuo.

-Producto: Se trata de sucesos que inmiscuyan mas de un producto o empaque y
que puedan causar dafo fisico, y que requieran el retiro de los articulos del

mercado.
Sequridad

Esta categeria de emergencias incluye cualquier situacidn que presente un
peligro potencial o existente en contra de la empresa, empleados, clientes o
consumidores.

En este grupo se contemplan emergencias tales como: alteracion del
producte o crimenes:
-Alteracién de Producto: En el caso de gue alguna fuente externa reporte una

contaminacién existente o supuesta de cualquier producto, la cual se llevo a cabo
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intencionalmente, ya sea durante su manufactura, distribucion o después de la
entrega ai cliente.
-Crimenes: que sufra la empresa en su propiedad, ya sea por empleados o

personas externas a la compania y donde su nombre sea victimario.
Operaciones

Esta area de emergencias incluye cualquier situacidén no anticipada que dafe o
tenga el potencial para afectar las operaciones normales de la empresa.

En esta drea se encuentran los siguientes grupos.
-Desastres: como incendios, explosiones, trombas, terremotos y eventos que
puedan causar lesiones a los empleados ¢ perjuicio a las instalaciones.
-Emergencias ambientales: en las que la compafia inadvertidamente es
responsable de la contaminacidn del suelo, aire ¢ agua, como resuitado de sus
operaciones de manufactura, transportacion o cualquier otra actividad.
-Emergencias de transportacion. incluye accidentes en el transporte de materiales
y productos en las carreteras y que propicien dafo a terceros, al ambiente o a la
comunidad.
-Emergencias laborales: situaciones repentinas que involucren a los empleados,
como huelgas, protestas, abandono de trabajo.
-Emergencias del personal. fallecimiento accidental o lesidn seria de un empleado
durante sus actividades laborales; una publicacién que acuse a un trabajador; el
arresto de un dependiente, 0 cualquier otra actividad por parte del empleado
dentro o fuera de su trabajo que pueda ocasionar una cobertura de prensa
negativa para la compaiia.
Emergencias fegales: una demanda o intento de demanda en contra de la

empresa, ya sea por un empleado o tercero.
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Emergencia de computacion. se refiere a una interferencia o perturbacién del

. sistema de cémputo por una fuente externa, o cuando el sistema de operaciones

es forzado a concluir operaciones por cualquier motivo.

Relaciones piblicas y comunicacion

Este tipo de emergencias se refiere a cualguier imprevisto, incluyendo las
emergencias antes mencionadas, en las gue la empresa obtiene conocimiento de
la situacion a través de alguno de los medios de comunicacion. Esta area también
contempla cualquier sucesos que no se haya citado en los grupos anteriores y
que tenga potencial para atraer el interés de los medios de comunicacion y
afectar la buena imagen de la compafiia en su comunidad, con sus clientes,
consumidores o proveedores.

En este grupo se encuentran:
-Emergencias de refaciones publicas. como criticas vertidas por un miembro del
gobierno o figura publica por cualquier razdn. En este rubro se encuentran las
criticas que se hagan a la organizacion durante una conferencia de prensa, a la
introduccién de un producto o a través de la publicidad de otras organizaciones.
-Emergencias ejecutivas. renuncias imprevistas, inhabilidad para continuar un
trabajo, o fallecimiento de algun alto ejecutivo que pueda atraer la atencidn de los
medios de comunicacion.
-Rumores:. relacionados con los productos o procesos de la corporacién.
-Boycot. amenazas en cualquiera de las instalaciones, ia publicidad de la

empresa, u ctra actividad de ta compania.
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4.2, POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS

En caso de que una emergencia ocurra en cualquiera de las operaciones, la
rapidez con que se responda al inicio de la crisis determinara la reaccion de los
medios de comunicacion y el publico en general.

La estralegia de comunicacién y relaciones publicas tiene por objeto
presentar aquellos elementos que hagan posible mantener |a imagen corporativa
mediante una actitud responsable hacia legitimas inquietudes y necesidades
durante una crisis.

Para ello, se propone enfatizar las siguientes funciones:

-Reconocer crisis potenciales

-Asignar y hacer publicas responsabilidades especificas
-Definir procedimientos y entrenamientos

-Centralizar la informacion

-Proporcionar informacion para todos los publicos

En el momento en que ée presente una crisis dentro de la compaiia, la
astrategia de comunicacién debe ponerla en operacidn ‘un responsable de
programa. Al mismo tiempo, es responsabilidad de los altos directivos mantener
coemunicacion constante con él y notificarie en caso de que algun problema se
extienda dentro de su area de competencia.

Por otra parte, es responsabilidad de la gerencia informar a los directivos
de la empresa en caso de que el problema local pueda convertirse en un asunto
de interés para la organizacion.

Situacién de crisis ante los medios de comunicacidn. La politica de

cualquier institucidn ante situaciones de emergencia debe ser asumir una actitud
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responsable para satisfacer las necesidades de la audiencia mediante la emision
de informacién veraz e inmediata.

En una situacion de crisis, los medios de comunicacion representan al
publico. Sus peticiones son legitimas y deben atenderse de inmediato. Es
importante contar con los hechos basicos en una emergencia a fin de :

- Reducir las inquietudes por personas ¢ areas no afectadas.

- Minimizar la especulacion de los hechos por parte de los medios.

- Mostrar responsabilidad.

No hay que olvidar que los diversos publicos de la empresa o institucion
requieren diferentes niveles de informacion para satisfacer sus necesidades.
Estos incluyen: consumidores, empleados, medios de comunicacion, comunidad,
autoridades, representantes, distribuidores, accionistas y agrupaciones
financieras. Cada publico debe ser considerado individualmente y dirigide en
forma adecuada de acuerdo con sus intereses a través de medios especificos.

Es fundamental el manejo apropiado de {a infarmacion; no obstante, debido
a |la rapidez que requiere la comunicacion en una situacion de crisis, es necesario
que se preparen declaraciones corporativas que reflejen la posicidn de la
compafiia en el caso de una emergencia. Estas declaraciones corporativas
deberan complementarse con la informacién pertinente a la situacion y se

deberan usar coma declaracidn inicial de la compaiiia.

Procedimiento

El desarrollo de las actividades debe modificarse de acuerdo con las necesidades
de la situacién de crisis. La siguiente es una descripcion de los lineamientos para

lograr una respuesta répida y efectiva en caso de una emergencia:
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El responsable de area debe informar al coordinador sobre la situacién de
emergencia actual o potencial que se presenta dentro de su area de accioén.
El coordinador deberd hacer una evaluacion preliminar de la situacién,
incluyendo lugar y hora de los hechos, qué ocurrié, si hubo muertos, si hubo
heridos y dafios estimados, asi como la situacién actual del problema y las
acciones tomadas por cada departamento, gerencia u oficina.

Et coordinador activara en ese momento dos centros de comunicacion: uno
de comunicacidn externa para los medics y la comunidad, y otro, de
comunicacion interna para los supervisores de las diversas dareas. Es
necesario que el coordinador prepare una declaracion de reconocimiento de
la situacion usando come base el documento de la declaracién corporativa
para evitar posibles contradicciones de pesicién o filoscfia corporativa.

De comun acuerdo con [a maxima autoridad de la compafiia, el coordinador
deberd conformar un equipo de trabajo de solucién de emergencias.

El coordinador proporcionara informacion e instrucciones a los supervisores
de los diversos departamentos con el fin de prepararlos para responder
preguntas de empleados en sus dareas respectivas. La presentacion de
informacién a los supervisores de otras dreas evitara el fiujo incorrecto de
ésta. Los responsables de drea sodlo tienen la autoridad para proporcionar
informacion a los empleados de su departamento y no deberan daria a
personal fuera de su ambito de responsabilidad o a los medic_)s de
comunicacién.

El equipc de trabajo de solucién de emergencias determinara la necesidad
de integrar a otros departamentos de la empresa o consultores externos.

Este grupo estudiara y evaluara el procedimiento apropiado para la situacion
y decidira el enfoque de comunicacion, incluyendo la persona mas

capacitada para fungir como vocero oficial. El coordinador del grupo sera
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siempre el vocero oficial y otra persona especializada, en caso necesario,
dara informacién a los medios de comunicacion.

8. La ejecucidn debera llevarse a cabo a través de programas de comunicacién
interna y externa. £s de suma importancia informar a ios empleados scbre
los hechos ocurridos antes de hacer publica la noticia. Los trabajadores
deberan conocer la situacién a través de la empresa y no de los medios de
comunicacidn u otros pulblicos que podrian modificar los hechos. Es
importante que el centro de comunicacidn interna mantenga a los gerentes y
ejecutivos de las diversas oficinas informados para que éstos, a su vez,
puedan notificar a sus empleados.

9. Después de que se han llevado a cabo las acciones, |a situacion y los planes

de ejecucién, se revisan y adaptan a los cambios de la situacion.
Equipo de trabajo de solucién de emergencias

En cualquier empresa o institucién este grupo puede estar constituido por los

siguientes elementos:

Presidente
Coordinador
Vocero coficial de prensa
Representantes de:
Finanzas
Legal
Control de calidad
Mercadotecnia
Produccion
Transportacion
Medio ambiente
Servicio a clientes.
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El coordinador del equipo tiene la responsabilidad de reunir a los miembros
necesarios dependiendo de las circunstancias de la emergencia y de la
complejidad de la empresa, ya sea de produccidn, de servicios, de asesoria,

etcétera.
Responsabilidades por area

El equipo de trabajo de solucion de emergencias debe cumplir las siguientes

funciones:

1. lIdentificar y reunir a los especialistas con el fin de obtener informacién
relevante. Uno de los aspectos més criticos en el manejo de una situacion de
emergencia es obtener suficiente informacién en el menor tiempo posible. En
caso pertinente, debe considerarse la asesoria por ‘éreas a fin de formarse
una idea de la magnitud del problema y sus posibles efectos. Una vez
establecida la dimensién de suceso, sera mas facil tomar decisiones para su
control y soiucion. Especialistas tanto internos como externos, deberan ser
consultados conforme sea necesario.

2. Formular estrategias de comunicacién para el manejé de emergencias. Para
lograr que la formulacion de estrategias funcione, es necesaric la
cooperacién y esfuerzo de tod.os los miembros del equipo. Se espera que
cada miembro contribuya con su experiencia en el proceso de decision del
grupo. Este cuerpo de profesionales debera integrar las estrategias de
comunicacién a los planes de emergencia existentes (proteccién contra

incendios, control de calidad, evacuaciones y otros).
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Dirigir las acciones de respuesta a la emergencia. Los miembros del equipo

son los responsables de supervisar que las decisiones tomadas para dar

respuesta a la emergencia en el area, division o planta especifica, se
cumplan. Ademas, el equipo se apoyara en los responsables técnicos, para
la realizacidn y el analisis de los efectos de estas acciones.

Preparar "declaraciones” y desarrollar lineas de comunicacién para todos los

pablicos. Con la asistencia de especialistas en comunicacidon interna y

externa, - el equipo corporativo debera desarrollar una estrategia para

informar a empleados de la empresa, asi como a los medios de
comunicacién, consumidores, autoridades locales y federales.

Coordinar la informacién con otras plantas, divisiones o compafiias afiliadas.

El equipo corporative es el centro principal de informacion para cuaiquier

estado de la Reptblica. Este equipo tendra entre sus responsabilidades:

s Mantener un [azo de comunicacion constante con las oficinas corporativas
de la empresa, tanto en el pais como fuera de él.

» Considerar las preocupaciones regicnales al tomar las decisiones y llevar
a cabo las acciones en instalaciones fuera del area metropolitana o del
Distrito Federal. |

» Tener informados a los centros locales y satisfacer sus necesidades
durante una situacidén de emergencia.

Evaluar el progreso de fas acciones formadas durante la emergencia.

Conforme la situacidn de crisis se desarrolle y se tomen acciones para

solucionarla, se deberan valorar éstas constantemente para confirmar su

efectividad. Dependiendo de los resultades de las evaluaciones se deberan

hacer los cambios necesarios que aseguren un resultado éptimo.
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Responsabilidades del cocrdinador

Las responsabilidades primordiales del coordinadoer consisten en asegurar el
entendimiento del sistema y la cooperacién de las personas de cada area
involucrada, asi como informar a los medios de comunicacién y la comunidad.
Dentro de la organizacion, el coordinader debera ser la primer perscna a
quien se debe notificar cualquier circunstancia fuera de lo comun que atraiga la
atencion de ios medios de comunicacion.
Después de ser informado de una situacién de emergencia que involucre
cualquier area de la companiia, el coordinador debera:
¢ Determinar los hechos y verificarlos
« Reunir al equipo corporativo de atencion a emergencias
e Preparar un boletin y declaracién inicial
s Obtener aprcbacidon de los gerentes, departamentos legales, técnicos
ambientales, etc. (segun sea necesario), acerca de la informacion que debe
comunicarse. Activar el centro de comunicacién o el envio de la infermacion a
fravés de los diversos canales de distribucién
» Movilizar los recursos humanos necesarios.
También es su responsabilidad asegurarse que los equipos locales de
respuesta a emergencia estén aplicando las medidas necesarias apegandose a
los reglamentos establecidos para estos casos y conforme a decisiones tomadas

por el equipo corporativo de atencién a emergencias.
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Especialistas:

Los especialistas, internos y externcs, deberan ser llamades para atender la
situacién de emergencia con su experiencia y apoyo. Deberan considerarse las
siguientes areas:

¢ Manejo de las areas, compaiiias afiliadas o divisiones

¢ Area de produccién y transportacion

+ Departamento de relaciones exteriores y comercio exterior

¢ Departamento financiero

+ Departamento de recursos humanos

« Consultores de comunicacion

+ Autoridades externas

« Lideres de la comunidad

+ (ficiales de gobierno

4.3. POLITICA PARA LA APROBACION DE ACCIONES EN RESPUESTA A UN
CASQ DE EMERGENCIA

Durante una crisis o situacién de emergencia, es de suma importancia que todes
los comunicados y declaraciones de la compaifiia en relacion con el evento de
emergencia sean consistentes y se lleven a cabo en un minime de tiempe. Con
este fin, sera necesario que los departamentos, areas de crisis y plantas
manufactureras, coordinen todos los comunicados escritos y boletines de prensa
con el area corporativa de relaciones publicas a traves del Coordinador del
Equipo Corporativo.

Durante el desarrollo de una situacion de emergencia, el departamento o

division tendra que mantener informada al &drea corporativa de relaciones publicas
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de los cambios de posicidn gue se presenten, ya sea escrita o verbalmente, a fin
de que las declaraciones de posicionamiento sean constantes en todos los
niveles. Un miembro de la alta gerencia de la regidn afectada debera de aprobar
la totalidad de los cambios antes de hacer una declaracién.

El vocero més creible es aquél que estad mas cerca de la situacion de crisis
0 emergencia y no el que se encuentra lejos de ella; sin embargo, e! equipo
corporativo debe conocer todos los hechos y acciones, ya que el coordinador
debera desplazarse de inmediato al lugar del suceso y tendra la responsabilidad

de coordinar el manejo de informacion externa e interna.
Centro de comunicacién e informacion

En cada regidén donde se encuentre alguna instalacion de la companiia, el Centro
de Comunicacidon € Informacion, en caso de emergencia o situacién irregular de
duracion prolongada, sera las oficinas de alta gerencia. Una ubicacion aiterna
debera identificarse, si el area establecida como Centro de Comunicacién no esta
disponible, no exista dicha oficina o se encuentre muy cerca de la zona de
emergencia (por razones de seguridad).

Todas ias solicitudes de informacién por parte de los medios, asi como de
otras partes interesadas, deberan ser dirigidas a este centro donde se encontrara
el vocero oficial, que en este caso sera el coordinador del equipo para atencidn
de emergencias. Se deberd llevar un registro de todas las preguntas de los
medios para que el coordinador las estudie, tome acciones y proporcione
respuestas. El centro debera estar equipado con lineas telefonicas, maquinas de
escribir o computadoras para la prensa, impresoras, fax, copiadoras, television y

videocaseteras, y una sala para conferencias de prensa.
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El vocero oficial y el especialista de medios son los responsables de hacer
llegar la informacion a los medios de comunicacién, sera proporcionada por el

mismo coordinador u otra persona designada para comunicar.

Libro de registros

Es indispensable que en el Centro de Comunicacion se lleve un controt exacto de
las juntas, mensajes formulados y enviados a los medios, asi como las preguntas
y requerimientos de los medios. Este libro servira para evaluar el manejo de la
emergencia o crisis y asegurar que todas las necesidades han sido cumplidas. El
coordinador es el responsable de verificar que sean registradas todas las

actividades del Centro de Comunicacién.

Materiales de comunicacién y listados para su distribucion

Una gama de materiales seran indispensables para comunicar la posicion de la
empresa durante una crisis o emergencia.
E! siguiente listado permilird alcanzar una comunicacion efectiva con sus

diferentes publicos.

Medios

+ Boletines de prensa

s Position Statements

e Fact Sheet

» Historial de ia compadiia

« Preguntas y respuestas (el equipo corporativo decidira si este listado se hace

publico o se utiliza para la preparacion de los ejecutivos)

77



Ultimas noticias o avances

Tomas de video para las estaciones de television

Fotografias

Documentos legales (cuando sean apropiados)

Voceros Externos

Resumen de eventos y actividades

« Declaracién para la prensa

* Mensajes clave

» Preguntas y respuestas

» Definicion de posicion corperativa ante la situacién

s Paquete de prensa

Las siguientes &reas pueden ser coordinadas por el departamento de relaciones

publicas ¢ el que se designe por el equipo corperativo de atencidn a emergencias:

Empleados _

« Memorandum de informacién sobre la emergencia

« Instrucciones para responder a los medios y clientes
s Instrucciones de pasos a seguir

+ Informacidn sobre avances de |a situacion

Clientes

e Carta de informacién

« |nformes con avances -Updates

« Numero de servicio a clientes (para responder a preguntas especificas es

importante mantener abierto un canal de comunicacion con el cliente)
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ESTA TESIS NO DEBE
SiLlR BE LA GiBLIOTECA

Autoridades Locales
» Llamadas telefdnicas y carta informativa
+ Paquete de prensa '

+ Informes con avances y actividades

COMPCNENTES DE UNA CARPETA DE PRENSA
A manera de ejemplificar, enseguida se presentan algunos documentos
generados por la Agencia de Relaciones Puablicas Malfavén y Asociados, en
relacién con sus clientes;

Nortel de México
Nortel (Northern Telecom) ha tenido una presencia en México por mas de 15
afios, desde que empezd la distribucion de sistemas multilinea o PBXs en el pais
a principios de los afios 80. Durante los dltimos cinco afos, las operaciones de
Nortel han crecido .sustancialmente a partir de su compromisa por proveer
servicios 'de valor agregado y soluciones integrales a sus clientes, desde
pequerios sistemas de comunicacion hasta la planeacién, disefio y manejo de
redes nacionales de telecomunicacion.

La empresa es lider en el mercado de redes empresariales con cerca del
30% de participaciéon de mercado. Cuenta con una red nacional de distribuidores
para suministrar avanzados sistemas digitales a la industria, banca, hoteles,
agencias gubernamentales, lineas aéreas, universidades y otros clientes en el
pais.

Nortel es también proveedor lider de solucicnes de redes inaldambricas con
una amplia gama de avanzados productos y tecnologias. La firma canadiense
suministré la infraestructura para el primer sistema celular operado en México por
Lusacell y proveyo la infraestructura para la primera red nacional inalambrica de

acceso fijo a Lusatel,
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Asimismo, en 1996 proveyd a Avantel [a primera red alterna de Iérga
distancia en el pais, en un proyecto llave en mano que dio lugar a una red de fibra
6ptica equiparable con las méas avanzadas redes del mundo. También suministrd
a Telmex el primer sistema de operadoras totalmente computarizado que ha
generado una mayor eficiencia y forma parte de la modernizacion de la
infraestructura telefénica del pais.

En Monterrey, Nortel tiene una planta manufacturera con mas de 1,000
empleados, que produce aparatos digitales, arneses de cable, equipos de planta
externa y productos y equipo de fibra dptica. Cabe destacar que ésta es la unica
instalacion manufacturera en teda la regidn de América Latina y solamente
durante el afc pasado predujo un millén de aparatos telefénicos que fueron
exportados a Estados Unidos, Canada, Europa y Japon. La compafia evalla
constantemente planes para incrementar su produccién y agregar nuevas lineas
de productos.

L.a compafia estd comprometida con el desarrol!o de la infraestructura
nacional de telecomunicaciones. Esto es evidente no sélo por el hecha de que
ofrece los productos y la tecnologia mas avanzados a sus clientes, sino también
por sus aportaciones al desarrollo ambiental y académico.: En este campo es
justo recordar el aporte decidido que Nortel ha heche para apuntalar el desarrollo
de las instituciones de educacién superior al dedicar esfuerzos y recursos para
investigacién y desarroilo en el rubro de las telecomunicaciones.

Nortel es uno de los mas importantes productores de equipos de
comunicacion a nivel mundial, los cuales incluyen la planeacion, disero,
construccién y administracién de redes empresariales, redes inalambricas, redes
de banda ancha y redes de operadores. Nortel provee equipos, servicios y redes
de informacidn, entrenamiento y sistemas de informacion operados por companias

telefénicas, empresas de telecomunicaciones de tecnologia mdvil y fija, ademas
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de brindar apoyo a importantes firmas de television por cable, corporaciones,
entidades gubernamentales, universidades y a una amplia gama de instituciones
multinacicnales.

Actuaimente, Nortel tiene operaciones en mas de 100 paises vy
aproximadamente 40 por ciento de sus ventas provienen de Estados Unidos y

Canada. En 1996 obtuvo ingresos por un monto de 12,800 millones de dolares y

tiene aproximadamente 68,000 empleados alrededor dei mundo. En México la -

empresa ostenta mas del 30% del mercado de redes empresariales y un
porcentaje en continuo ascenso en las otras areas.

Finalmente, Nortel de México tiene un compromiso de largo plazo con la
nacién y seguira contribuyende a desarrollar la infraestructura de
telecomunicaciones del pais y apoyando en su meta de pasar de una densidad
telefonica de poco més de 9 lineas por 100 habitantes a 20 lineas por 100

habitantes para el afio 2000.

La Planta de Monterrey

Avanzadas Instalaciones de Manufactura

La planta de Nortel en Apodaca, Nuevo Ledn, fue inaugurada e! 16 de junio de
1994 y es la unica instalacion de manufactura de la corporacion en América
Latina, con mas de 1,000 empleados. Produce teléfonos Aries, Vista y Maestro
para redes empresariales; teléfonos Millenium, productos de "power" o fuentes de
poder, asi como ameses de cable, productos de conexion de fibra 6ptica y, bajo
contrato con Siecor Corp., ciertos tipos de conectores de fibra Optica y productos
de planta externa, como son conectores y médulos de proteccién.

El volumen semanal de produccidn de algunas de estas avanzadas

terminales telefénicas es de; 25,000 aparatos Aries; 35,000 aparatos Vista;
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El volumen semanal de produccion de algunas de estas avanzadas
terminales telefénicas es de: 25000 aparatos Aries; 35000 aparatos Vista;
45,000 Maestro, y 800 teléfonos de paga {monedas o tarjeta) Millenium.

De igual forma, produce de 35 a 40 familias de unidades de poder para
todos los productos Nortel en el mundo. La planta iniciara en breve la produccién
de terminales inaldmbricas Proximity |. En este afio, s& incorporaran también
otras productos de acceso fijo por radio (FRA, por sus siglas en inglés), lo que
posicionara a la planta de Monterrey como un centro de excelencia mundial para
manufactura inaldmbrica.

Las instalaciones de produccion cubren una extension de 25,000 metros
cuadrados; aparte de dos areas de manufactura, el plan cuenta con un centro de
distribucién que ocupa mas de 4,000 metros cuadrados y el drea de oficinas, que
tiene varias salas de juntas para visitantes y reuniones de trabajo del persenal de
Nortel.

En lo que respecta al nivel de calidad de los procesos gque alli se realizan,
la planta cuenta con la certificacion de calidad 1SO 9000, y obtuvo también (os
mas altos grades de la auditoria de calidad de Telmex.

Como otras divisiones del Nortel Monterrey, estd comprometida con los
elevados estandares y politicas de la empresa para la capacitacién y el desarroilo
de los empleados, a todos los niveles.

Asimismao, la planta sigue estrictas normas ambientales para el manejo de
desechos de papel, cartdn, plasticos, madera y otros materiales. Su politica de

eliminacion de desechos supera l0s esténdares nacionales.

82




Gary R. Donahee
Presidente de Nortel CALA Inc.

Gary R. Donahee fue nombrado presidente de Nortel CALA Inc., el 8 de enero de
1996 y es responsable de la subsidiaria para el Caribe y América Latina de
Northern Telecom Ltd., con oficinas en Sunrise, Florida. Ei Sr. Donahee dirige las
actividades de la corporacién en 47 paises de la regidn. Antes de su
nombramiento, el ejecutivo fungia como presidente de cuentas principales para
Norteameérica, a cargo de 16 cuentas localizadas en Canada y Estados Unidos.

El 8r. Donahee ingresé a Northern Telecom en 1974 y ha ocupado diversas
posiciones ejecutivas en Bell-Northern Research y Northern Telecom en América
del Norte. Sus puestos incluyeron el de presidente de Northern Telecom Canada
y vicepresidente senior de recursos humanos de Northern Telecom Limited.

El Sr. Donahee es miembro del Consejo de Bell Canada International Inc.
Sus intereses personales incluyen ser miembro del Consejo de Directores del
Consejo Canadiense para Asuntos Aborigenes, el Consejo de Directores de la
ANS, que es el Grupo de Asesores del Sector Industrial y de Alta Tecnologia
sobre Comercio Internacional del gobierno federal, y de Bell Aflantic Meridian
Systems Group. Fue presidente de la Campafia de United Way en Dallas.

Donahee es originario de New Brunswick y se gradud en la New Brunswick
University. También ha realizado estudios de posgrade en la Universidad de
Weslern Ontario y la Universidad de Stanfor. Ei Sr. Donahee es casado y tiene

tres hijas.
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Gian Carlo Pecchioni,

Presidente y Director General de Nortel de México

Gian Carlo Pecchioni es presidente y director general de Nortel de México desde
el 10. de enero de 1997. Anteriormente se desempefid como vicepresidente de
Desarrollo de Negocios de la empresa. En la actualidad, Pecchioni es
responsable de todas las operaciones de la compania en México.

Ingenierc en electronica y comunicaciones con una maestria en
administracion de empresas, el nuevo ejecutivo de Nortel se desempefid durante
dieciséis anos en Hewlett Packard de México, donde su dltime cargo fue el de
gerente general del sector de electrénica y telecomunicaciones (TMO) para la
region Iétinoamericana.

En Hewlett Packard, Pecchioni estuve a cargo de las operaciones de
electrénica y telecomunicaciones en Brasil, Venezuela, Argentina, México, Perq,
Bolivia, el Caribe y Centroamérica. Con un exitoso récord de crecimiento en la
region, el ejecutivo mexicano fue el encargado de crear e implementar
oportunamente estrategias de negocios en el momento de mayor crecimiento del
sector de las telecomunicaciones en América Latina para la organizacién TMO.

Gian Carlo Pecchioni es mexicano de origen italiano y tiene 39 afos de

edad. Domina perfectamente el espafol, inglés e italiano.
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Contacto:
Marco A. Malfavon

Tel.: 511-8914

Gian Carlo Pecchioni,

Nuevo Presidente y Director General de Nertel de México

El consorcio canadiense hizo oficial el nombramiento del ejecutive mexicano

México, D.F., 30 de enero.- Nortel {Northern Telecom) hizo publico hoy el
nombramiento del Ing. Gian Carlo Pecchioni Onofrietti como nuevo presidente y
director general de Nortei de México, responsable de todas ias operacicnes de la
empresa en el pais.

Gary Donahee, presidente de Nortel para el Caribe y América Latina
(CALA) Inc., sefiald que "la designacidon de un ejecutive mexicano para llevar las
riendas de la empresa en estos momentos de oportunidades, patentiza la
confianza de Nortel en el desarrallo y crecimiento de sus operaciones en México".

Y agregb que "Gian Carlo trae a Nortel mas de 16 afios de experiencia en
la industria electrénica y de comunicaciones. Estoy seguro que posee la
experiencia, vision y liderazgo para dirigir a nuestra compariia en México hacia el
nuevo siglo™.

Ingeniero en electrénica y comunicacion, con maestria en administracidn
de empresas, Gian Carlo Pecchioni se desempefiaba como vicepresidente de
Desarrcllo de Negocios de Nortel de México antes de asumir su nueva
responsabilidad.

"Confiamos en que 1997 sea el afo de consolidacion del mercado

mexicano de las telecomunicaciones, el cual ha experimentado el crecimiento mas
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importante de su historia en los dltimos cinco afios”, precisd por su parte
Pecchioni.

El nuevo presidente y director generat de Nortel de México sefalé también
que "en Nortel esperamos al préximo siglo con la certidumbre de que Mexico
entrara de lleno a la era de las telecomunicacicnes multimedia. Nuestro
compromisc es contribuir a pavimentar el camino para el que el pais entre sin
obstaculos a este nuevo paradigma de cambio y desarrollo”.

El Ing. Pecchioni se incorpord a Nortel en 1996 después de 16 afos de
carrera en Hewlett Packard de México, donde su Ultimo puesto fue como gerente
general para América Latina en el sector de Electronica y Telecomunicaciones,
En ese tiempo, tuvo la responsabilidad de supervisar las operaciones de la
empresa en la regién, incluyendo Brasil, Venezuela, Argentina, Chile, Perq,
Bolivia, Caribe, Centroamérica y, por supuesto, México.

Gian Carlo Pecchioni es mexicano, de ascendencia italiana, tiene 39 afios
y domina el espariol, ingiés e italiano. Se gradud de ingeniero en electrénica y
comunicaciones en la UNAM, tiene una maestria en administracion del ITAM y un
diplomado gerencial del IPADE.

Nortel de México esta estructurada en cuatro grandes lineas de negocios
gue son: redes empresariales, area en la que la empresa ostenta un liderazgo
indiscutible en México; redes inalambricas, con productos para telefonia celular,
PCS y telefonia de acceso fijo inalambrico; redes de operadores y redes de banda
ancha, con productos para la transmision de datos, voz, video, imagenes, acceso
a Internet y otros.

Asimismo, tiene una planta de produccion en Monterrey y cficinas de
ventas y mercadotecnia en la ciudad de México. En conjunto la empresa genera

mas de 1400 empleos y un indice muy importante de productos para exportacion.
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Asimismo, tiene una planta de produccion en Monterrey y oficinas de
ventas y mercadotecnia en la ciudad de México. En conjunto la empresa genera
mas de 1400 empleos y un indice muy importante de productos para exportaciéon.

Nortel obtuvo ingresos en 1996 por un monto de 12,800 millones de

délares y tiene aproximadamente 68,000 empleados alrededor-del mundo.

Como quedd demostrado con los ejemplos antericres, es imprescindible contar
con una apropiada estrategia de comunicacion que permita a las empresas
hacerie frente a momentos de contingencia, emergencias o© situaciones no
previstas.

Sin el adecuado desarrollo y participacion de los diferentes actores que
interactlan en el proceso de comunicacién corporativa, cualquier intento por
lograr una buena comunicacién con el exterior corre el riesgo de carecer de orden
¥, en cosecuencia, de efectividad.

Los consejos vertidos en este capitulo tienen por tanto el objetivo de
capacitar al futuro comunicador en el uso de técnicas y herramientas que faciliten
su labor, en especial en condiciones de alta presion.

Como se indica mas adelante en los anexos, las instituciones publicas y
privadas realizan continuamente emisiones de comunicados, los cuales sirven de
contrapeso para informaciones mal intencionadas o poco claras con respecto al

desempefio de la empresa en cuestion.
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FINANCE
Nortel Reports Rosy Fourth Quarter

By MICHAEL GULLOTTA introduced the first cellular phone network in Mexico. “The
The News Staff Reponter privatization of Telefonos de Mexico (Telmex) thres years age
- began a way of compelition that has bolstered the Mexican

economy,” said the company's president for the Caribbean and

Canzdian telecommunications company Nonel was optimistic  Latin America Gary Donahee, '
about its operations this year Thursday as it presented its fourth ~ Nortel has a plam in Monterrey; its only manufacturing facility in
quarter results and introduced Gian Carlo Pecchioni as its new  Latin America. which employs over 1,000 workers. Last year the
president and director general for Mexico. plant produced over one million telephone

“Telecommunications is the fastest growing - systems, including the Aries, Vista, Maestro
industry in Latin America,” said Pecchioni and Millenium lines, which were exported to
“and this will be another good year for the United States, Canada, Europe and Japan.
Nortel.” According to Pecchioni, the company is

‘In the last quarter of 1996 the company — bullish on four major areas in Latin America,
formerly known as Northern Telecom — which include Mexico, Brazil, Colombia and
reported revenues of 4.19 billion dollars, an Argentina. He estimates that Nortel will
increase of 20 percent from the same period possess 8 percent ta 10 percent of the Mexican
market this year and expects this figure will
double by the year 2000 to 500 million
dollars. The telecommunications market in
Mexico is worth approxiwately 2 bitlion
dollars. .

The company’s future pilans are to continue
o develop the 1elecommunications
infrasiructure in Mexico and help the
Mexico in 1981 and is one of the world | governments’ goal of having ¢ welephone lines
teaders in wireless telephones. In conjunction  —————FAFAEL ROSLEDC  Pet 100 inhabitants this year and 20 fines per
with newcomer Avantelthe company Glan Carlo Pecchioni 100 inhabitants by the tum of the century.

Nortel's total revenues for 1996 equalled
12.8 billion dolars, also an increase of 20
percent from the previous year, And though
the company operates in over 100 countries,
40 percent of its.sales currently come from
the United States and Canada.

The Canadian company began operations in
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Habran 9 lineas telefonicas por cada .
100 mexicanos en el 2000: Nortel

Gian Carlo Pecchioni
asegura que la em gresa
996

crecid 20% en t

Por LOURDES AGUILAR

El presidente de la empresa cana-
diense Nortel, Gian Carlo Pecchioni,
asegurd que el servicio telefnico en
México registrara importantes creci-
mientos, y permitird que para el afio
2000 existan nueve lineas por cada 100
habitantes, con crecimiento continuos.

Destaco que la telefonia en México
ha comenzado a registrar una fuerte
expansidn gracias a que nuevas empre-
sas obtuvieron una auterizacion para
prestar servicios de telefonia.

El nuevo presidente de esta impor-
tapte empresa, especializada en la

?&mnsn'ucolﬁm de aparjtos de telefonia
Mambricd:e inalimbrica, reporté que
te 1996, @ c

ia isirg ga-

ias por-:_4_1I9 nes de dolares,

: a las obteni-
duranye 1995, 5

Destacd que pifd, este afio sus ga-

nancias se dupli el pais debido

alagman i, ¢ servicio tiene

en México ¥la e:g:gnzmn que tendrin
las nuevas congy 3

Mambricos, ya que
Talegurd que este “sélor registrard un
fuerte crecimiento a partir de este afic.
Detallé que una vez que la Secreta-
ria de Comnunicaciones y Transportes
dé a conocer las bases sobre las cuales
habrin de licitarse nuevas bandas para

el servicio de telefonia celular, este |

20

mercado registrard imporiantes niveles
de crecimientos, similares a los de la
telefonia local.

Agregd que por ¢l momento se
cuenta Con CoNtratos con nuevas em-
presas de telefonia para que Nortel
preste sus servicios no solo sobre sus
productos, sino 1a manera para dar un
mejor uso de ellos.

Record6 que desde 1981, en que la
empresa inicié operaciones en México,
la demanda por los productos de tele-
fonia fue grande, y a pantir de esa fe~,
cha “comprendimos la gran dimensién-
que-tiene el mercade nacional”,

Destacé que hasta el momento el
procedimiento que ha aplicado la Co-
misién Federal de Telecormunicaciones
{Cofetel), para vigilar que el servicio:
de larga distancia sea benéfico para el
pais, ha sido el més adecuado.

1,
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Negocio por 2 mil mdd: Nortel

Duplicari la apertura el mercado
para equipos de telecomunicacién

La apertura a la subasta de tas frecuen-
cias del radioespectro para acceso ina-
limbrico fijo y mévil representa la opor-
tunidad de que el mercade mexicanc de
cyuipos de telecomunicaciones, valuade
actualmente ¢n dos mil millones de déia-
res, pueda duplicarse en los préximos
afios, asegurd Gian Carlo Pecchioni,
quien fue presentado ayer oficialmente
como nuevo presidente y director general
de Nortel México.

Tal apertura, dijo, permitird al gobiemo
mexicano alcanzar sus metas de crecimien-
to en lincas hacia el afio 2000, al pasar en
la actualidad de nueve por cada cien habi-
tantes a 20 en la misma proporci6n; al
tiempo que para Nortel, proveedor de tec-
nologias, equipos e infraestructura de tele-
comunicaciones, se abre ta scfial que pu-
diera representar el cerrar un importante
contrato con ¢l Grupo Iusacell y, en térmi-
nos generales, permitirle entrar a una fase
comercial de tecnologias para acceso ina-
ldmbrico fijo y movil.

En este sentido, ¢l ejecutivo de Nortel
precis6 que en ta actualidad k2 tecnologia y
=quipas con la que el Grupo lusaceil ya
opera, en fase de prucbas, fuc provista
(prestada) por Nortel y confirmé que es
adecuada para funcionar en 1a banda de fos
450 megahertz, pero que ¢llo no ha repre-
sentado el cierre de contrato alguno.

José de Jesus Guadarama H.

Gian Carlo Pecchioni coincidié con
Gary R. Donahee, presidente de Nortel Ca-
ribe y América Latina {Cala) Inc., que la
privatizacién de Teléfonos de México en
1990 desaté una renovada competencia
que ha impulsado la economia mexicana,
aunque reconocieron que ¢l avance del
mercado de equipos y servicios dependerd
en buena medida de la reactivacion econd-
mica.

No obstante lo anterior, Nortel crecid el
afio pasado en alrededor de 60 por ciento
denire del mercado de equipos de teleco-
municaciones, en relacién con 1995; esti-
mando ingresos para 1997 én el pais sc
cspera registrar aproximadamente 2 10 mi-
llones de délares y con la expectativa de
convertirse hacia el afio 2000 en una em.
presa superior a los 300 millones de déla-
res.
Sin embargo, Pecchioni reconocit que
una parte importante de sus ingresos en
México proviene de las exponmaciones, pe-
1O No precisd porcentajes por motivos de
confidencialidad.

De las ventas estimadas por 210 millo-
nes de délares para et presente afio, calculé
que 50 por cicnto serd colocado enire los
operadares de telefonia piblica y la otra
mitad entre particulares aie ‘demandan
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equipds, tecnologia ¢ infracstructura de te-
lecomunicaciones.

Sin dar fechas ni montos, e! directivo
asegurd que Nortel tiene nuevos planes de
inversidn en el pais, una vez que sus obje-
tivos son permanecer en el largo plazo y
que prucba de ello €5 que en los dllimos
cinco affos sus inversiones sumagn cerca
de 40 millones de délares. N

Del global de ventas de Nortel, entre 8
y 10 por cicnto han sido colocadas en Amé-
rica Latina. Al cuarto trimestre de 1996 su
ingresos globales sumaron un total de 12
mil 800 millones de d6lares, lo que signifi-
‘6 tn aumento de 20 por ciento en relacidn
con 1995, mientras que ¢n ¢l pafs su incre-
mento fue de 60 par ciento.

En el iltimo trimestre del afio, laempre-
sa obtuvo ingresos mundiales por cuaro
mil 190 millones de délares, es decir, 20
pur ciento mis que fos tres mil 300 millones
de délares reportades ea el mismo trimestre
de 1995.

Entre las actividades destacadas de Nor-
tel en México esid ¢l establecimiento del
primer sistema celutar, €l cual se trabajé
con ¢l Grupo lusacell; ademis de ser soli-
citada por Avantel para construir la primera
red aliernativa de larga distancia, lo cual se
logr6 en un tiempo récord de 11 meses.

-
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lispera Nortel
elevar ingresos

A i de délares, cuenta ¢on una planta manufac-

Pr €‘:V€ companlg .. tirrera en Monterrey con mas de mil emplea-

mejorar su posicion dos, Pmduclie;:sﬂ()ﬂﬂﬂomm oun miﬂ:;:jde

aparalos telefénicos qua fueron exportados

en el sector de 2 s Unido Canadd urop pi

i Pecchiont sefialé que la trayectoria de

teleeqn:_lumcacwnes Nortel en Méxicp puede ademds ubicarse en

en México trabajos eom;_lé\ instalacién de la primedr:'
red alterna de larga distancia construj

Por Marla Femanda Matus para la compaiifa Avantel, el stministro pa-

LA COMPASTA CANADIENSE NORTHERN TELECOM
espera que este Ao Sus ingresos en México
alcancen los 210 millones de délares e inclu-
30 stperen Yos 500 millones de délares ha-
cia el afio 2000, sefialé su nuevo director ge-
nera, Gian Carto Peochioni,

Afiadié que la compafiia espera tener ca-
da vez una mejor pasicién en el mercado de
equipy de telecomunicaciones en México,
cuyo valor se estima en atrededor de dos bi-
llenes de délares. A

Expresé que la apertura del uso de tecno-
logfas inalimbricas en México como el PCS
[Personal Communications Services), ofrace-
14 mayores oportunidades a los proveedores
de equipo, y comtribuirdn a lograr los objeti-
vos def gobiermio en materia de teledensidad,
que és pasar de un promedio actual de nue-
ve tineas por cada 100 habitantes, a casi 20
por cien habitantes en el ato 2000,

Nortel inici6 sus actividades en México
desde hace 15 afes y en los (ltimos cinco
anos realizé inversiones por unos 40 millo-
nes de délares.

La compaiiia, que regisird en 1996 ingre-
505 a nivel mundial por 12 mit 850 mitlones

ra Telmex del primer sistema de operado-
ras towal merte compuiarizado, y el suminis-
tro de ia jnfraestructura para el primer sis-
tema celular cperado en México por la
compaiifa fusaceli,

Par su parte, Gary R. Donahee, presiden-
te de la firma para Américs Lating y el Cari-
be, indies que México, funto eon otrs palses
de la regién, se ha convertido en un merca.
do muy impertante para la compatifa.

Detallé que de los ingresos totales que
Nortel registrd el aflo pasado, un 10 por cien-
to provinieron de esa zona que registré un
crecimiento significativo, principalmente
en paises como México, Brasil, Colombia,
Chile y Argentina.

De hecho, Nortel espera que eslos paises
registren un crecimiento mayor en ingresos
que el propio mercado canadiense.

“Recientemente hicitos un anlisis glo-
bal ¥ ertre los doce objetivos estratégicos
que establecimoes, incluimos a América |.5-
tina™; sefalé Donahee.

Nortel es también la proveedora de equi-
po para las transmisiones inaldmbrieas que
€N prueba realiza la compaiia [usacell.
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Prevé Nortel factorar més de US'500
millones al afio 2000

La empresa canadiense Nortel (Northem
Telecom) buscard- consolldar. su - participa-
¢ion en el mercado de equipo de telecomnuy-*-
nicaciones de México, estimado en 2,000
millones de dalares, afirmé-Glan Carlo Pec-
chioni, director general de la compafia.

En su presentacion como nuevo respor-
sable de la direccifin y presidencia de la em-
presa, sefiald gue el reto para Nortel es su-
perar los 500 millones de délares de fac-

turacién para ef afio 2000, I cual.serd-po- .

sible dada las perspectivas que el mercado
de las telecomunicaciones tendra en México,
en especial-la larga distancia y la teiefonia
inalfmbrica, "~ - . = - ’

" A partir de la subasta del espectro ra-
diceléctrico- que-el”goblemno realizara este

. afio, dijo, las expectativas serén sumamente

favorables, pues:de aqui al afio 2000 se
buscarfa duplicar a densidad telefSnica. de
México que. actuaimente es de 9 aparatos
por cada 100 habitantes. . .

El objetive de las autoridades y el reto de
las empresas de telecomunicaciones, entre

Fecha ENERO 31, 1997
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ellas Nortel, serd participar para alcanzar las
metas de 20 lineas telefdnicas por cada 100
habitantes. : .

Pecchioni, dijo que en los ultimos afos

Norte! ha duplicado anualmente sus.ventas
en México. Con este antecederts, ‘el reto
que tenemos es lograr que la empresa esté
para el afio 2000, por arriba de-lee-500
‘millones de dblares en ventas'. .-
Antes, Gary Donahee, presidente‘dé Nor-
tel Caribe-y América Latina, dijo que ademds
de ia regidn latinoamericana, en donde des-
tacan los palses de México, Colombia, 8rasil
y-Chile, al'mercade de China se encuentran
entre los prioritarios de Nortel por su-gran
desamolio. .- - PRI
La zona de Latinoamérica;: Noraliha: ex-
perimentado’ un gran’ crecimiento, detat for-

daments posesionada para alcanzar a fines
de 1397, operaciones por 1000 millonas de
dbfares. - .
Durante 1996, las ventas de Nortel en
México sumaron 210 millones de- délares,
informé Pechionni. - s

ma’ que-hay la divisién se ‘encuentra debi- ‘
|
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4.4. GUIA DE RESPUESTAS A LOS MEDIOS Y LA COMUNIDAD

En una situacién de emergencia es esencial manejar la situacion con sinceridad,
honestidad y profesionalismo. Estos elementos, en comunién con los esfuerzos
para disminuir el problema, confribuyen sobremanera a establecer la credibilidad
de la compariia. Una actitud abierta, responsable y con disposicion para escuchar
las preguntas de los medios, proporciona fortaleza a la compaiia durante una
situacion de crisis.

La basé de una relacion positiva de la planta, division y compania con los
medios, comunidad y gobierno, deben establecerse antes de que se presente una
situacidn de emergencia.

Cuando llegue el momento de responder directamente, recuerde que el
coordinador es el expertc en el drea y que su responsabilidad en ese momento es
informar. No debe hacer comentarios de situacicnes que no conoce o no tiene la
informacion. Debe prevenir posibles conflictos y estar preparado.

Es muy importante evadir el uso de palabras técnicas o especificas del
ramo fotografico v lenguaje complejo que pueda interpretarse como falta de
informacidn o mentira. Es necesario decir las cosas en- términos faciles de
entender por cualquier persona. Sea honesto en sus comentarios, incluso
admitiendo, cuando-juzgue apropiado, el no conocer la situacidn © no tener la
informacion en ese momento.

Prepare algunos puntos que desee aclarar y mencidnelos cuando lo crea
oportuno. No espere que |os medios o el grupo de colonos le presenten una
oportunidad para dar a conocer su informacion. No evada preguntas; si aparenta
que trata de ccultar informacién, el piblico sospechard de usted. Sea honesto,
abierto y esté preparado para enfrentar a una audiencia hostil y avida de

informacion.
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Conozca el formato de la confrontacidon con anticipacidn, ;Habra una
sesibn de preguntas y respuestas? ;Sera una discusién abierta? ;Dara
unicamente la informacion sin responder preguntas? El tipo de audiencias
{publicos) determinard la naturaleza de su confrontacién. Una entrevista de
prensa, una de television, una conversacion por teléfono con el plblico en

general, o una junta privada con autoridades de diferentes areas.
Coémo hacer una declaracién

Durante una situacién de emergencia, habra peti}ciones continuas de los
representantes de los medios para obtener una declaracién sobre la situacion y
probablemente esté acompafiada de preguntas. Es importante presentar
informacion periddica y continua, tomando en consideracién que los
representantes de los medios deben entregar la noticia en tiempos establecidos.

Las declaraciones deben ser presentadas por escrito para que sean leidas
a los reporteros, o se repartan como boletines de prensa; esto asegura que se
recibe la misma informacién.

Las declaraciones deberan hacer énfasis en los esfuerzos que se estan
llevando a cabo para controlar y minimizar la emergencia. Cada declaracion debe
ser fechada incluyendo ta hora en que se dio, y debera llevar el nombre de la

persona que la emite,
Entrevista con los medios impresos

Es importante recordar que el objetivo de los medios impresos en caso de una

situacidén de emergencia es obtener la noticia y hacerla llegar a sus lectores lo
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mas pronto y precisa posible. Una vez que el objetivo esta satisfecho, buscan

comentarios que capten la atencién de la gente.

Los reporteros de los pericdicos tienden a considerarse los guardianes de

los derechos del publico. Trate de ver la situacién desde el punto de vista de [os

reporteros. Al mismo tiempo, las compaiiias tienen derechos y éstos deben

mantenerse firmes. Que no lo intimide ia situacién y se sienta obligado a dar

informacién que considera deba ser consultada previamente.

Tips para entrevistas con la prensa

Piense sus respuestas antes de contestar. No se sienta incdmodo si debe
rectificar su afirmacion inicial o si tiene que carregir declaraciones incerrectas o
mal interpretadas.

Nada estd fuera de minuta (off the record), aun g:uando usted lo haya
especificade y el reportero |0 acepte. Diga Unicamente lo gue usted quiere que
aparezca y resérvese la informacion confidencial.

Rectifigue 10s hechos y cifras con el reportero.

Puede darse el caso que el reportero no comprenda por completo el tema.
Ofrezeca informacion que beneficie la calidad de la entrevista, haga un poco de
historia si es necesario, para que el tema sea comprendido por el reportero y
sus lectores.

El reportero no enviard su nota para aprobacion; por tanto, ofrezca ayuda en
caso de que el periodista tenga dudas, o mas informacién para la elaboracién
de la nota periodistica.

Es importante que apoye sus declaraciones con hechos y evidencias.
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+ Durante la entrevista, haga énfasis en sus puntos clave, pero en diferente
forma para que no sea simple repeticién,
+ Asegurese que su relato se dé como una conversacion. Sea honesto y esté

abierto al diglogo. Use anécdotas para hacer énfasis en su declaracién.
INFORMACION TECNICA SOBRE EL MANEJO DE RELACIONES PUBLICAS

A continuacion se da un ejemplo de la informacidn técnica que debe contar la
agencia de relacicnes publicas antes de iniciar las operaciones en favor de la

imagen de sus abonados

Teleconferencia

Vextro de México ha sumado en el Centro de Servici_os de Telereunién su
experiencia de casi una década en complejos proyectos de telecomunicaciones
en nuestro pais, con la de empresas estadounidenses lideres mundiales en el
mercado de la teleconferencia desde hace 15 afios, para hacer simple la
utilizacidn de ésta, al mismo tiempo, probada y avanzada tecnologia.

La teleconferencia es una de las tecnologias que estan revelucionando la
manera de hacer las cosas en muchos ambitos como: negocics, educacion y
capacitacién, trabajo en grupo, relaciones publicas, medicina, industria y muchos
mas. Los beneficios que aporta son realmente impactantes, como reducciones de
gastos de viagje hasta en un 70%, tiempos de respuesta extremadamente rapidos,
una mayor organizacion y eficacia en las reuniones, aprovechamiento de recursos

humanos valiosos con mayor cantidad de personas, trabajo desde su casa,
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mejora de la comunicacion dentro de empresas y organizaciones, asi como hacia
afuera con clientes e inversionistas .

Telereunidn cuenta con el primer centro de servicios en México, que
permite al usuario aprovechar la teleconferencia sin preocuparse de las
cuestiones técnicas involucradas, concentrando su tiempo, dinero y esfuerzo en
su actividad, ya sea vender, fabricar, dar el mejor servicio en su especialidad,
capacitarse o trabajar en grupo, y no en vigjar, controlar gastos, ni coordinar
reuniones.

La teleconferencia permite sostener juntas de trabajo, hacer reuniones
informativas, dar avisos, realizar entrevistas para contratacion de personal,
proporcionar capacitacion o educacion a distancia, comunicar de manera clara,
oportuna e interactiva; contar con el consejo oportuno de especialistas, realizar
estudios de mercado y encuestas, o bien reunir a personas clave en situaciones
de emergencia, pero desde su escritorio, su casa o automdvil, o cuando esta
fuera de la ciudad: sin incurrir en gastos por viajes, alimentacion y eliminar las
horas y costos improductivos dedicados a estos eventos,

Puede hacer uso de su equipo actual: teléfonos convencionales, celulares,
fax, PC's, Notebook's, equipos de videoconferencia para’ salén, etcétera. Se
puede hacer una combinacién de cada medic sin importar el equipo con que
cuenta cada participante, pudiendo ir desde la simple voz hasta videoconferencia
con imagenes en movimiento. Resulta igualmente sencillo mantener una
conferencia entre dos personas o miles en el mismo edificio, en diferentes
ciudades o en otros paises.

Telereunion cuenta con cuatro tipos distintos de teleconferencia, los cuales
varian entre si en funcién de las necesidades propias del cliente en cuantc a la

complejidad del mensaje a enviar:
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1. Audioconferencia.- Es utilizado principaimente para decisiones rapidas
como: juntas administrativas rutinarias, avisos urgentes, actualizacion de
informacién, reuniones informativas, estudios de mercado y encuestas,
educacion a distancia y reuniones de urgencia.

2. Audiografix.- Es empleado para voltmenes mas amplios que el sistema
anterior como: trabajo en grupo, proyectos en conjunto en ubicaciones
distantes, resolucién a problemas, educacién a distancia, actualizacion de
informacién, soporte técnico a clientes, solicitud de aprobacién urgente,
telemedicina y teletrabaijo.

3. Videoconferencia.- Mas complejo que los anteriores en cuanto a la cantidad
de informacion y de lenguaje corporal; este sistema de teleconferencia es
utilizado principalmente en: juntas directivas, entrevistas para
contrataciones, anuncios importantes y comunicaciones de la direccion.

4.  VideoPC.- Es el mas completo de los sistemas de telecomunicacion y es
utilizado para revision de proyectos complejos como: juntas directivas,

planes estratégicos, consuita a especialistas, etcétera.

En el caso de |a teleconferencia, 1os costos se limitan principalmente al tiempo Util
real de los participantes, a las [lamadas de larga distancia generadas y al costo
del servicio de teleconferencia en si. Esta no pretende eliminar el contacto
humano ni todos los traslados de personal para reuniones de trabajo en una
empresa, por ejemplo. Sin embargo, en un gran porcentaje es posible sustituir
estos viajes por alguna forma de teleconferencia adecuada al caso, lo cual

cenlleva reducciones en gastos de viaje y tiempo de empleados.
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PREGUNTAS Y RESPUESTAS

Enseguida se enuncia un ejemplo relacionado con la informacién que presenta la
agencia a sus clientes, con objeto de prepararlos para los temas posibles durante

la entrevista con la prensa

1.- ¢ En qué consiste el concepto teleconferencia?

R. Es una de las tecnologias que estan revclucionando la manera de hacer las
cosas en muchos ambitos como los negocios, educacion y capacitacién, trabajo
en grupo, relacianes pablicas, medicinag, industria y muchos mas. En resumen, es
uno de los sistemas mas apropiados para poner en contacto a grandes publicos

de distancias muy lejanas.

2.- En términos mas concretos, ;qué beneficios ofrece este sistema de
telecomunicacion?

R. Los beneficios que aporta son reaimente impactantes, como reducciones de
gastos de viaje hasta en un 70%, tiempos de respuesta extremadamente rapidos,
una mayor organizacién y eficacia en las reuniones, aprovechamiento de recursos
humanos valicsos con mayor cantidad de personas, trabajo desde su casa,
mejora de la comunicacién dentro de empresas y organizaciones, asi como hacia

afuera, con clientes ¢ inversionistas

3.- ;Qué tan reciente es el uso de estos sisternas de comunicacion interactiva?
R. Aunque en nuestro pais ya se conoce de manera incipiente y limitada la
videoconferencia de saldn, que es una forma costosa de teleconferencia, existen

algunas otras tecnologias desarrolladas desde hace mas de 20 afios y algunas de
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muy reciente creacidn, que permiten poner al alcance de cualquier empresa o

institucion tos grandes beneficios que proporciona la teleceonferencia.

4.- ;En qué situacion se encuentra Mexico con respecto al uso de esta
tecnologia?

R. En nuestro pais las empresas de servicios de valor agregado en
telecomunicacicnes son aun pocas, contandose menes de 127 permisos para
este tipo de servicios otorgados por las autoridades a la fecha, En el caso de la
teleconferencia, la primera y Gnica empresa que ha solicitado y obtenido dicho
permiso de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes es Vextro de México,
S.A de C.V. la cual, ha creado una divisidn independiente llamada Telereunion
para ofrecer por primera vez en nuestro pais dicho servicio. Es decir, Tetereunion
es una empresa de servicios que redne gente usando simplemente herramientas
de trabajo’ como son los equipos y las diversas tecnologias de

telecomunicaciones.

5.- ;Cual es fa mecanica a seguir en la contratacion del servicio y qué beneficios
adicionales se pueden obtener?

R. Para llevar a cabo una reunidn, lo Gnico que tiene que hacer es llamar e
informarnos los nombres y nameros telefénicos de los participantes, la hora del
evento y las facilidades y caracteristicas requeridas para el mismo. En cuanto a
los beneficios, el cliente elige las caracteristicas para la conferencia: los
participantes llaman al centro de servicio, o nosotros nos encargamos de
localizarlos, confirmamos la asistencia al organizador, enviamos informacion
relativa al evento antes y después del mismo; se puede tener control por
moderador o reunién libre, grabacidn del evento, transcripcidn en papsl,

traduccion simultanea a cualquier idioma, facilidades de pregunta y respuesta
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para grandes audiencias, encuestas dinamicas computarizadas y una gran

cantidad de facilidades mas.

6.- En ef aspecto econdmico, ;qué tan atractivo es realizar una reunién de trabajo
mediante ef sistema de tefeconferencia?

R. Tradicionalmente, la organizacién convencional de una reunidon requiere de
transporte aéreo, gastos de hoteles y comidas, desperdicic de horas por
movilizacion y espera; asimismo, se generarian gastos administrativos y llamadas
de larga distancia a las oficinas de origen, para peder coordinar la reunion y
seqguir en contacto con dichas oficinas. En el caso de la teleconferencia, los
costos se limitan principalmente al tiempo Util real de los participantes, a las
llamadas de larga distancia generadas y al costo del servicio de teleconferencia
en si. En los diferentes tipos de teleconferencia que ofrece Telereunion
(Audioconferencia, Audiografix, videcconferencia y VideoPC), la reduccidn en
costos, comparativamente hab!ando, siempre es superior al 50% -llegando en

algunos casos hasta el 77%.

7.- En términos de costo unitario, ;de cuanto estarfamos hablando?

R. La inversidn inicial por usuario puede ser desde nula hasta varias decenas de
miles de ddlares, dependiendo de los requerimientos especificos; sin embargo,
para ia gran mayoria de las aplicaciones, ésta no supera los 250 ddélares por

usuario.

8.- sEn qué afio inicit sus operaciones Vextro y cudl ha sido su desemperio desde
entonces?
R. Vextro de México inicid sus operaciones en octubre de 1986 como distribuidor

de conmutadores telefénicos pequefios y material eléctrico. Posteriormente en
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1992 la empresa fue seleccionada como uno de los seis distribuidores
autorizados de Northern Telecom en México {uno de los cinco proveedores de
equipo més grandes del mundo). Desde 1990, las ventas han crecido ¢cada afio un
promedio de 51%. De igual forma, _Vextro es el lider en productos de Northern
Telecom en América Latina, y como prueba de ello fue nombrado en 1993 Ef

Mejor Distribuidor Northern Telecom en México y América Latina.
Entrevistas en television y radio

En el mundo de la television y la radio, toda la informacion cuenta solamente con
unos segundos o minutos para ser transmitida; por eso, lo que usted diga siempre
sera grabado en vivo y en la mayoria de los casos transmitido. Decida qué es lo
mas importante que quiere decir y digalo primero. Después complete su
declaracién con el resto de la informacion disponible. Haga sus anotaciones,
estudie y recuerde todos los puntos que quiere cubrir. Seg breve y preciso, tenga
cuidado que sus comentarios no sean mal interpretados ¢ no se entiendan como
usted desea.

La televisidn es hoy el principal centro de atencidn para la opinidn publica.
Este medio puede ser el método mas efectivo para la presentacidn de imagenes y
mensajes, no obstante también puede ser destructivo. En este caso, su presencia
es mas importante que el tema mismo. Lo principal es que usted tenga
conocimiento absoluto de la situacion y el asunto a tratar, asi como el demostrar
en forma clara sus convicciones. Recuerde que en ese momento, usted
representa a la companiia y, ademas, su compromiso por minimizar y eliminar los

posibles desastres.
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4.4.1. Entrevistas de radio y television

La preentrevista

Por lo general, el anfitridn o productor lo “preentrevistara® unos minutos antes de

que salga al aire. La preentrevista es importante porque durante ella se
- establecera qué se espera de usted en el aire y la direccidn que la entrevista va a
tomar. Aun mas importante, es su oportunidad de establecer el tema que a usted

le gustaria discutir con el entrevistader.
Duracion de la entrevista

En el caso del radio y la television sabra por adelantado el tiempo aproximado de
la entrevista. Sin embargo, en algunos casos hay cambios de dltima hora, y su

tiempo al aire puede disminuirse o incrementarse.
Comienzo de la entrevista

Cuando sea posible, pidale al conductor del programa que le indique el momento
en que iniciara la transmision. En varias ocasiones ha sucedido que el programa

da comienzo y el invitado no se da cuenta y actda o dice algo inapropiado.
Llamadas al radio o !a television

Algunos programas de radio y television permiten la participaciéon del pubiico
durante la entrevista a través de llamadas telefénicas al estudio. El conductor del

programa por lo general selecciona las ilamadas conforme al tema que se esta
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tratando. Sin embargo, si recibe una llamada que no esta dentro del tema a tratar,
el conductor o hara saber al participante, En caso de que el conducter no haga
mencién a la pregunta fuera del tema, usted puede hacerle notar directamente a

la persona.
El tiempo es crucial

Todo en la radio y en la televisidn esté calculado con exactitud. Aseguirese de que
sus respuestas sean cortas y precisas, de lo contrario el entrevistador lo
interrumpird antes de que usted pueda enviar su mensaje. La mayoria de sus

respuestas no deberan ser mayores a tres ¢ cuatro enunciados.
Apariencia fisica y manerismos en television

Use ropa conservadora en estilo y color. Una camisa azul, traje azul marino y
corbata roja, son los favoritos de los hombres en el medio. Una mujer debera usar
colores sélidos y maquillaje discreto.

Actie como si estuviera en camara a cada momentc. No se mueva
continuamente en su silla y siéntese en forma natural y comoda. Neo haga
movimientos repentinos, como acomodarse el cabello, tocarse la cara, corregir la
corbata, la camisa, el saco, los lentes, etcétera.

. Dirija su atencién hacia la persona que conduce la entrevista. No siga a la
camara con su mirada o suU cuerpo; permanezca sentado hasta el final de Ia
entrevista y hasta que el conductor o productor le indigue que esta fuera de!l aire y

es apropiado que se retire.
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Entrevistas pregrabadas

Cuando tenga que grabar una entrevista para radio o televisién, es necesario

tomar en cuenta los siguientes consejos:

d)

Aseglrese que el reportero tenga su nombre y cargo escritos correctamente.
Siempre haga un resumen de sus respuestas. El reportero busca una frase
corta, posiblemente de s6lo ocho segundos.

Si usted no esta satisfecho con su respuesta, pregunte si es posible detener
la grabacion para modificar su declaracioén.

Pregunte |a fecha en que la entrevista saldra al aire.

4.4.2. Entrevistas telefénicas

Antes de la entrevista

Anote el nombre del reportero y la publicacion o estacidn que representa.
Identifique el tema de interes y el enfoque de la nota.

Pregunte al reportero si su respuesta sera grabada directamente de la
conversacion telefonica. De ser asi, el reportero debera darle unas minutos
para preparar sus respuestas. Tenga toda la informacion que va a necesitar,
por ejemplo, cifras, hechos relevantes, informacién general. Si no tiene
informacion, indigue al reportero que le llamara en unos minutos o haga una
cita para que le llame cuando usted tenga teda |la informacidn necesaria para

responder a las preguntas.
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Durante la entrevista

Sus unicas herramientas en una entrevista telefonica son su voz y la informacién

que presente.

a)

b}

Hable con sinceridad, claridad y conviccion cuando dé sus respuestas.
Asegurese que la informacicn que proporciona ha sido aprobada y verificada
para evitar contradicciones posteriores que puedan dariar la imagen de la
compania,

Finalmente, averiglie cuando serd transmitida la entrevista; y si desea,

puede pedir que le sea enviada una copia o transcripcion antes de que ésta

pase al aire,

Preguntas tipicas

A continuacién se presentan algunas listas de las preguntas mas usadas por los

medios en situacicnes de emergencia:

Incidentes relacionados con los productos.

¢ Cudl es la naturaleza del problema? ¢ Ha sido confirmado definitivamente?

¢La contaminacién parece ser accidental o intencional?

¢ Qué productos de la empresa estan afectados (informacion sobre grupo y

lote) ¢ Cuando y dénde fueron fabricados estos productos?
¢ En qué rango de distribucidn y ventas estan?

¢ Qué cantidad del producto defectuoso se encuentra disponible a la venta?
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¢ Cuando se descubrio la situacién?

¢ Codmo se descubrid la situacion?

¢ El defecto es evidente inmediatamente a los consumidores?

¢Ante que caracteristicas identificables debe alertarse a los consumidores?
¢ Qué deben hacer los consumidores con el producto que creen defectuoso?

¢ A quién deben confactar los consumidores solicitando informacién?

Fuegos y explosiones

¢ Cuando comenzd el fuego (o la explosion)?

¢ Como se descubrié el fuego?

¢, Ddnde se origind el fuego?

¢ Qué areas de las instalaciones de la compania estan afectadas?

¢ Cual es el alcance de los darios?

¢Qué impacto tiene este dafio sobre las capacidades de produccién y
distribucién?

¢Cuanto tiempo se necesitara para reanudar la produccion y distribucion?
¢Notaran los consumidores la baja en el abastecimiento? -

£ Subiran los precios?

¢ Habra despidos hasta que el dafio sea reparado?

£ Algun empleado fue herido por la explosién o el fuego? Si es asi:

& Cuantas personas fueron heridas?

¢ Cuadl es el alcance de sus heridas?

¢ En gué condiciones se encuentran ahora?

¢ Otras personas fueron heridas (bomberos, vecinos)? 5i es asi:

¢ Cuantas personas fueron heridas?

¢ Cuél es el alcance de sus lesiones?
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¢ En qué condicicnes se encuentran ahora?

¢ Hay algunos efectos prolongados del fuego o la explosidn sobre los cuales el
publico debera ser alertado (humo téxico, cenizas, interrupciones al servicio
eléctrico o de agua)”?

¢ Qué pueden hacer las personas para protegerse de estos efectos?

¢ Esta bajo investigacién la situacién?

iHay algo “sospechoso™?

Si es asi, ¢ que entidad esta dirigiendo la investigacion?

¢La comparia estaba consciente del riesgo de un fuegofexplosién de este
tipo? ¢ Queé medidas habian tomado para disminuir ese riesgo?

¢Los empleados que trabajaban en el drea de fuego estaban al tanto del
riesgo? ¢Habian recibido entrenamiento o instruccion especial para prevenir
desastres? ,

¢ Qué otros fuegos/explosicnes ha tenido la empresa en afos pasados?

¢+ Como se asemeja o compara este accidente con aquéllos?

Emergencias Ambientales

¢ Cual es la naturaleza de la emergencia?

¢ Qué materiales se derramarcn o escaparon?

£ Cuando se descubriod el derrame?

¢, Como se descubrio?

;Durante cuanto tiempo se escaparon los materiales antes de ser
descubiertos?

¢ Qué efectos inmediatos y duraderos tienen los materiales escapados sobre la
salud publica?

¢ Cuanto tiempo duraran estos efectos?
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¢ Qué pueden hacer las personas para protegerse de estos efectos?

¢Hubo algunos empleados heridos por los materiales escapados? Si es asi:
¢ Cuantas personas fueron afectadas?

¢ Cual es su condicién ahora?

¢, Otras personas se vieron afectadas (vecinos)? Si es asi:

¢ Cuantas persaonas resultaron heridas?

¢ Quiénes son?

¢ Cudl es el alcance de sus heridas?

¢ En que condiciones se encuentran ahora?

& Qué efectos inmediatos y duraderos sobre el ambiente tienen los materiales
derramados?

iLa compaiiia sabia que existia la posibilidad de una fuga como ésta? Si es
asi:

¢ Qué medidas se tomaron para disminuir ese riesgo?

¢ Los empleados estaban entrenados en la prevencion de escapes?

¢Qué impacto tiene el incidente sobre las capacidades de produccidn y
distribucién de la compania?

¢La situacidn esta bajo investigacion?
Disturbios civiles

& Entraron los manifestantes a las instalaciones de la empresa?

¢ Se arrestd a algunos manifestantes mientras estaban en las instalaciones de
la compafia?

&, Qué medidas se adoptaron para bioquéar el acceso a las instalaciones?

¢ Qué postura se tomd para desalojar a los manifestantes?

& Estan invelucrados algunos empleados de la empresa en el mitin? Si es asi:
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¢La compafiia ha tomado acciones contra ellos?
¢ Tienen planes para hacerlo? ' -
i Algunos empleados fueron heridos durante el incidente? Si es asi:
& Cuéantos?
¢ Qué heridas recibieron?
. ¢Cual es su condicion ahora?
¢ Fueron dafnadas algunas instalaciones por los manifestantes? Si es asi:
£ Cual es el alcance de los dafios?
¢ Cuanto tiempo tomara hacer las reparaciones necesarias?
¢Qué impacto tiene este incidente sobre la capacidad de produccién
distribucidon?

oNotaran los consumidores una baja en el abasto?
Amenazas al personal y a la propiedad

Secuestro
¢ Puede confirmar que un empleado de la empresa ha sido secuestrado?
¢ Puede identificar al empleado?
¢ Cuéando y donde fue secuestrado?
¢ Sabe si el empleado habia recibido alguna amenaza de secuestro?
¢, Qué comunicaciones ha tenido con el secuestrador?
¢ Qué demandas han hecho Ios secuestradores {(condiciones de liberacién)?
¢ Le han permitido comunicarse con el empleado secuestrado?
¢ La situacion esta bajo investigacion de la policia?

¢Quiénes son los principales sospechosos?
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Amenaza de Bomba

¢,Puede confirmar que la compafiia ha recibido una amenaza de bomba?
¢ Coémo se recibié ta amenaza {por teléfono, correo, fax, etc.)?

¢ Qué instalacion fue amenazada?

¢ Cuando se recibid la amenaza?

¢ Quién en la compafia recibid la amenaza?

¢ Se hicieron algunas demandas a la compaiiia?

¢ Hay algunos sospechosos bajo investigacion?

&La compania ha recibido amenazas de bomba anteriormente?

¢ Hay alguna conexion entre ésta y anteriores amenazas?

El manejo de una extorsién, secuestro u otra amenaza

Una amenaza de extorsién, secuestro o de una naturaleza similar se puede
presentar, generalmente, por escrito o telefonicamente. Si la amenaza es en
forma escrita, la persona que ia recibe debera llamar inmediatamente al
coordinador del Comité de Emergencia. Si es por via telefénica, la persona que
recibe la llamada debera anotar toda la informacién con el mayor cuidado posible
y se (o deberd comunicar enseguida al encargado.

Al recibir una llamada telefdnica de este tipo:

Debe conservar la calma y evitar alterar a la persona que llama.
Si el teléfono por el cudl se ha recibido la llamada esta conectado a una
grabadora (contestadora), ésta debera activarse y de cualguier manera se

deberan tomar notas detalladas durante toda la conversacion,
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Preste especial atencidn a las instrucciones que especifica la persona que
llama. Repita las instrucciones para asegurarse que las ha escuchado
correctamente.

No censienta en cumplir con las demandas de la persona que Hama. Debera
poner en claro que no estd en posicién de hacer compromisos por la
compania.

Si la persona que llama se esta refiriendo a un lugar especifico (oficina,
planta, distribuidor, etc.), pregunte a la persona que habla que describa el
lugar, ubicacidn exacta yfo algunas otras caracteristicas especiales.

La persona que recibe la llamada debera preguntar:

1. "¢ Camo podemos ponernos en contacto con usted?”
2. En caso de que la persona que llama dice que se pondra en contacto con la

compaiiia, trate de preguntar; ; Cuando y por qué medio?
Responsabilidades del negociador:

Determinar la validez de |la demanda del secuestrador e investigar el estado
fisico de la victima.

Actuar como moderador entre los secuestradores y la empresa. Ei
negociador no puede hacer compromisos sin consultar previamente con la
companiia.

Ganar tiempo al decir que no tiene autoridad inmediata para tomar
decisiones.

Establecer palabras clave para peder detectar las bromas.
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Guia para el manejo de una carta describiendo una posible extorsién, secuestro u

ofra amenaza:

1. Evite el contactoe fisico innecesario con la carta.
Mantenga el scbre y |a carta juntos.
Ponga el sobre y la carta en un envoltorio apropiado.

Envielo directamente al Coordinador del Comité de Emergencia.

o A L N

Mantenga una lista del personal de fa compariia que tuvo contacto con la
carta cuando fue recibida. Es posible que se pida a estas personas presentar

sus huellas digitales para poder aislar las huellas de aquéllos fuera de |a

comparniia.
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LISTA DE CONTROL PARA LLAMADAS RELACIONADAS CON AMENAZAS

Fecha Hora Recibido por

1. Nombre u otra identificacién dada por ia persona gue llama, si la hay.

2. Ubicacion desde donde se hizo la llamada telefonica, si se sabe.

Nota: Indicar signos descriptivos importantes de la voz, incluyendo:
1. Hombre o mujer

Edad —joven, media, mayor

Problemas al habiar o caracteristicas poco comunes

Acento

Posible intoxicacion

Manera de hablar --lento, rapido, nervioso

Timbre de voz

& N O 0 s~ N

Ruidos de fondo

Nota: Las siguientes preguntas no se deben hacer a la perscna que llama. Sin
embargo, si la informacidn es dada voluntariamente, registre ia informacién,
1. ¢la demanda es por dinero? Si es asi:

a) Cantidad

b} ; Cudles condiciones se deben cumplir (hora, lugar, tipo de moneda)?

2. Estainvolucrada una amenaza al producto?
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LISTA DE CONTROL PARA LLAMADAS RELACIONADAS CON SECUESTRO

Fecha Hora Recibido por

1. Nombre u otra identificacion dada a la persona que llama, si la hay.
Ubicacion desde donde se hizo Ia Ifamada telefonica, si se sabe.
Identidad de la victima.

Cuando ocurrio el secuestro.

o s~ WL

Demandas del secuestrador, si las hay.
Naota: Indicar signos descriptives importantes de fa voz, incluyendo:

1. Hombre o mujer

Edad -joven, media, mayor

Problemas al hablar o caracteristicas poco comunes
Acento .
Posible intoxicacidn

Manera de hablar -lento, rapido, nervioso

Timbre de voz

@ N~ wN

Ruidos de fondo

¢ La demanda exige dinero? Entonces:
a) ¢, Cuanto dinero exige la demanda?
b} ¢ Cémo se debe cumplir con las demandas (hora, lugar, tipo de moneda)?

¢ Esta involucrada una amenaza al producto?
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Diario de informacién

Cuando haya sefales de una crisis potencial debe ser asignado un secretario

para tomar nota de Ia siguiente informacion:

1. Reportes que llegan a la empresa
¢ Quién recibié el reporte en la empresa?
¢ Fecha y hora del reporte?
¢, Cémo fue recibido el reporte?
£ Qué informacién fue reportada?
¢ Debe ser verificada o aclarada la informacién?

¢ Qué respuesta fe dio la institucion a la persona que llamd?

2. Accion
< Qué pasos fueron tomados y en qué orden?
¢ Quién fue asignado y las responsabilidades para cada paso tomado?

¢ Cuando fue completada cada tarea?

3. Posterior al reporte
Qué medidas fueron adoptadas para ponerse en contacto con la persona
que hizo el reporte final?
. Qué pasos fueron dados para ponerse en contacto con las otras personas
involucradas en la investigacion/resolucion inicial?

¢+ Quién fue el responsable de ponerse en contacto con estas personas?
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¢Cuéndo y qué medio fue usado (teléfono, carta) para contactar a las
personas?
¢ Cuat fue el resultado de la camunicacion con las personas anteriormente

citadas?
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Reporte posemergencia

En el caso de que la empresa enfrente una situacion de emergencia, la
informacién que emane del incidente sera de interés para gran variedad de
personas. Por ellc, es esencial que se elabore una evaluacién y reporte
posemergencia gue deben iniciarse en cuanto la situacidon se encuentre bajo
cantrol.

El coordinador del Equipo Corporativo de Atencidn a Emergencias sera el
responsable de completar un reporte posemergencia, el cual debe ser conciso
con los hechos y tan completo como fo permitan las circunstancias, y deberd

incluir la siguiente informacion con respecto a la emergencia;

-Naturaleza de la emergencia

-Cuando y donde sucedié

—Fallecimientos y lesiones

-Situacién actual de la emergencia

—-Acciones tomadas para impiementar las decisiones del equipo carporativo
—Problemas principales

—Efectividad del sistema

~-Sugerencias para mejorar el sistema

-Copias de todas las declaraciones y boletines de prensa

-Recortes de los periodicos que hablen de |la emergencia

-Contenido del libro de registro del centro de comunicacion

El reporte sera entregado al presidente del Equipo Corporativo de Atencion
a Emergencias, con copias al gerente general de la planta o ubicacién de la

emergencia y a aquellas personas de la corporacion que se considere que deban
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recibir una copia. En la informacién det reporte final, deberén hacerse, segun se
requiera, las recomendaciones y cambios en las politicas y procedimientos.

En paginas posteriores presentamos comunicados de prensa ¢on respecto a los
conflictos que enfrentan las instituciones y la forma como éstas manegjan la

informacién suscitada en el momento,
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ANEXOS (B)



CARTA A CLIENTES
CITIBANKG

r * La adquisicién de CONFIA atd sujeta & las autori de las jaras de Mxico, de la Comisiin Fedaral de Compatencia y d¢ las
autondades de E418003 Unidos de Amenca, de acusrdo con |a legislacién wigante e ambos paisay. "
Periddico: El Financiero Fecha: 9-Septiembre-97
Seccién: Economia Pigina: 19
N ______________ )
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Al H. Cuerpo Méd:c(r
‘A Ia Opumsn Pﬁbhca.

A

LaCémaraNaclonal de la lndusmaFamacétmw,amv&de suDuector
Generdl, se ha dirigido a los médicos del.pais desvirfuando el sentido de los

cambios’a la Ley General de Salud recientemente aprobados. Frente a esta |
‘acctén que desmfo:ma ala connmdad mh Secretaria de Salud precisa

lo siguiente:

1 [-..a proteccién de la salud de todos los inexicanos s garantia
constitucional y cornprqmlso ‘del Gobierno de la Repiblica. Esto motivd
las reformas referidas, qm: ﬁ:.eron aprobadas de manera unémme por el

Congmode Ia Umén,

-2. Uno de: los objenvos dshs modlﬁcamoncs ala lcy s el cstablecummto

"gradual -y ordenado, -de un mercado de medlmenms genéricos que
- cumpliendo con los requisitos de calidad, seguridad y eficacia, beneficien

la salud y la economiz de los' sectores sociales de menores recursos. La:

participacion y el compromiso social del que han dado muestra reiterada
1os medlcos del pais, unpulsaré la conformaclén de este mercado. _

13. Intereses fundamentalmente comerciales ‘pretenden dxstorswnar Tos.

: -_bencﬁcws de"estas: reformas, al -aducir que se coarta- la _libertad de
"~ prescripeién de los médicos y al insinuar que ¢l médico perderd el control
sobre la prescripcion. Esto es falso

La Secreta.na de- Salud reitera que por encuna de cualqutcr otro interés. esté
eldela salud de los mexicanos.

Atentamente
Direccién General de Comunicacién Social

Periédico: La Jornada Fecha: 8-Agosto-97
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Malta Texo de México, S.A. de C.V. informé a través
de su vocero oficial en Monterrey N.L. que el dia de ayer
debido a causas aiin no determinadas se suscitd una
explosion en el 4rea de almacenamiento de granos de

su planta elaborada de alimentos pecuarios, localizada

en el Municipio de Guadalupe Nuevo Leén.

Personal especializado de la empresa se encuentra
trabajando 'conjuntamente con al personal de
Proteccion Civil- dél Estado en las labores para reiniciar
lo mas pronto posiblé. las operaciones normales de la
empresa. ’

Malta Texo, lamenta profundarriente este penoso .

accidente y manifiesta su totat disposicién en brindar

todo su apoyo tanto moral como econémico a todos los |

miembros de su perscnal que hayan sido afectados por !

este suceso.

Asimismo notifica a sus clientes y proveedores gue :

sequird prestando los servicios de.costumbre
poniéndose a sus érdenes en el teléfono 91 (3) 364-62-
11. de la Cd. de Monterray donde:.con gusto los
atenderan los Sres. Fedenco Rodela y Manuel
Escalante.

Morterrey, N.L. a 12 de Febrero de 1998.

Periddico: El Financiero Fecha: 12-Febrero-98
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AVISO AL PUBLICO

Ef pasado 30 de agosto de 1996, los Distribuidores de Gas L.P. acordaron
con fa Secretaria de Energia, 1a Secretaria de Macienda y Crédito Plblico,
Pemex-Gas y Petroquimica Béasica (PGPB), la Procuraduria Federal del
Consumidor (PROFECO} y la Confederacién de Carriras Nacionales de
Comercio (CONCANACO), un precio administrade para el Gas L.P. El
cumptimiento de dicho acuerdo, implica reconocer el costo de transporte de!
combustible de los centros productores a los centros de consumo.

En consecuencia, la Secretaria de Energia y Pemex-Gas y Petroquimica
Basica informan al publico en general, en especial a los usuarios de Gas
L.P.. que a partir del dia de hoy, primero de agosto de 1997, entrara en vigor
una nueva politica para Ja determinacién mensual del precio del Gas L.P., el
cual reflejara su valor de mercado, gue serd Unico a nivel nacional y
reconocera las mencionadas diferencias entre los costos de transporte.

Para ello se conformaron dos regiones geograficas que tendrén precios
distintos. La regién Norte estara integrada por los estados mas alejados de .
la zona de produccion del Gas L.P. La regién Sur agrupa los estados
cercanos a dicha zona.

Regidn Norte: Baja California, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa,
Chihuahua, Durango, Coahuila, Nueve Ledn y Tamaulipas.

Regidn Sur; resto del pals.
La puesta en practica de esta nueva polilica esta encaminada a lograr una

mayor equidad en los precios regionales del Gas L.P., asi como una mayor
competitividad en la distribucién y suministro del combustible.

93 2 pemex

SECRETARIA DE ENERGIA GAS ¥ PETROQUIBUCA BLSICK
Periddico: El Financiero Fecha: 10-Agosto-97
Seccién: Economia Pigina: 14
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A LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA Y A LA AFICION MEXICANA:
En reciantes emisiones telavisivas, el ssiior José Ramén Ferndndsz y su equipa de
trabajo. abusanda del medio que representa, ha proterido diversos insultos y agresiones
a la Directiva del Club Pumas, difundiendo, dolasamente, informacidn y versiones
incorrectas en ¢f sentido de que e} equipo fus vendido a una cadena talevisiva, cuando
en realidad se trata simplemante del cambio de concesionaria para 12 transmisién de los
partidos da nuastro squipo.

Al respecto, el Comité Ejecutivo del Club considera necesario reiterar que los Pumas
son, y seguiran siendo, propiedad de la Universidad Nacional Autinoma de Maxico. ya
que nuestro Club. integrade por un numeraso grupo de ex-alumnos. actda
exclusivamente como mandatario de la UNAM,

Vale la pena aclarar que. misntras !a cadens de TV Azteca fue patrimonio del Puebio de
México a través de Imavisién, invarizblements contratamos con sllos, sin dar mayor
importancia a fas condici econemicas; incl en algunas ocasiones, lo hicimos
basados en simples arreglos verbeles o a titulo gratuito.

Al venderse Imevisibn a un grupo de empresarios, pars convertirse a través de TV
Azteca sn otra empresa privada, desaparecid sl motivo que nos llevaba a contratar
invariablemente con eflos, por Io que hoy tenemos ante la Comunidad Universitaria y la
Aficion, ta responsabilidad y obligacién de contratasr con guien ofrezca las mejores
congiciones para &l Club y la Universidad; desde tuego, en o scondmico, pero también y
de manera muy importante, en lo qua se refiere a {os beneficios adicionalas qus ests
tipo de contratos representan en tismpo, pars la difusién de emisiones y programas de
cardcter cultural, cientifico y educativo de la Universidad.

Por la antariar, el Comité Ejecutivo del Club, contra su costumbre de mas de 20 adios, he
considerado justo e indispensable revelar a la Comunidad Universitaria, a la Aficion y at
publico #n general, que la decisidn fus motivo ds una amplia deliberacién por parte da
los quines integrantes da dicho Comits y que el acuerdo fus tomads considerando que,
en condiciones ds iguaidad y transparencia, |a oferta ganadora superé ampliamente, en
tados los aspectos, al mejor ofrecimianto de TV Azteca. qus intluso en dos ocasiones

tuvo oportunidad de modificarle.
GUILLERMD AGUILAR ALVARE2

- PRESIDENTE DEL EQUIPO PUMAS,

Periddico: La Jornada Fecha: 17-Julic-97
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SPP A LA oPINION PUBLICA:

Hace algunas semanas, la Secretaria de Educacion Publica tuvo conoci-
miento, a través de los medios piblicos de informacién, de que el Partido
de-la Revolucién Democrdtica tenia el propdsito de distribuir, gratuita-
menie, libros de texto a los alumnos de educacion secundaria de los Mu-
nicipios gobernados por autoridades que fueron postuladas por ese parti-
do. Se informo que dichos libros serian seleccionados entre los que han
sido autorizados por la Secretaria de Educacion Piblica por cumplir los
requisitos legales ¥ educativos que establecen las leyes y sus reglamentos
en la materia. .

El pasado 21 de julio, la SEP tuvo conocimiento de que en esos libros
se imprimi¢ propaganda del Partidg de la Revolucion Democritica dirigi-
da a los alumnos y a los padres de familia, signada por el Comité Ejecuti-
vo Nacional del PRD,

La Secretaria de Educacién Ptiblica reitera lo expresado en otras oca-
siones, en el sentido de que la educacién debe estar por encima de ia poli-
tica partidisia ¥, en consecuencia, desaprueba Ja inclusion de dicha pro-
paganda en los libros de texto.

La SEP exhorta al PRD a superar esta falta que contradice, en los
hechos, la cultura democritica que los mexicanos estamos empenados en
construir.

La Secretaria de Educacion Publica considera valiosas todas las apor-
taciones que grupos, organizaciones sociales y autoridades locales reali-
cen en beneficio de las oportunidades educativas de los nifios y de los jo-
venies mexicanos. Estas aportaciones deben realizarse siempre de acuerdo
con los principios y valores establecidos en nuestras leyes, singularmente
en el Anticulo Tercero Constitucional y en la Ley General de Educacién,

Ante este tipo de iniciativas de participacidn, la SEP no sélo tiene obje-
cion alguna, sino que las reconoce y desearia que fueran mas frecuentes y
significativas. En el impulso a la educacién, dentro del marco normativo,
l L todos los esfuerzos son bienvenidos.

México. DF. 23 de Jullo de 1997,

Periodico: La Jornada Fecha: 23-Julio-97
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GEC ALSTHOM

El dia de ayer, algunos diarios del pais publicaron diversas
notas en las cuales, entre otras falsedades, se asevera que ¢l
sefior José Cérdoba Montoya es “‘Consejero y Gestor para que
la empresa francesa GEC ALSTHOM obtenga un conltratoe por
400 millones de ddlares para la fabricacién de los 252 va-
gones que cubririan la nueva linea B del Metro de la Ciudad de
Mexico’',

Al respecto consideramos indispensable ac|arar Gue es ab-
solutamente falso que GEC ALSTHOM o aiguna de sus filiales
en México o en el extranjero, haya recibido asesoria, consejos
o ayuda de cualquier indole de parte del sefior Cérdoba Men-
toya que directa o indirectamente pudieran relacionarse con a
partumpacién de nuestro Grupo en la Licitacién Internacional
para ia Adquisicion de los trenes Je la linea B del Metro de la
Ciudad de México.

GEC ALSTHOM se reserva sus derechos para proceder le-
galmente contra quien resulte responsable de las imputacio-
nes gue se le hacen.

. Responsables de la publicacién: Enrique Fernindez Castellé y Bernard Prisur

Peri6dico: La Jornada Fecha: 7-Julio-97

Seccién: Economia Pagina: 17
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¥ " La segurida;i de la poblacién en general, y en particular de los vecinos de

: . La actitud de servicio y cortesia de los empleados de las Estaciones de

PEMEX ’

‘informa

- k Las Estaciones de Servicio amparadas bajo la

' FRANQUICIA PEMEX, deben considerar
‘cuatro aspectos fundamentales para s -
funcionamieato: - -+ - - |

® Proteccién al medio ambiente defendit_mdo al entorno ecolégico para
preservarlo. .

E las Estaciones de Servicio y de quienes laboran en ellas.

Servicio Franquiciadas para con los usuarios y proveedores de éstas.

@ Fortalecimiento de la imagen corporativa de las Estaciones de Servicio, -
respaldando el abastecimientode los combustibles que requieren las
actividades producnvas del pals .

Petroleos Mexmanos en estncta observancna de los aspectos que rigen aI
;- sistemna de franquicias, ha tomado la iniciativa de rescindir el
“contrato de abastecimiento y distribucién dela Estacién de Servicio
E00163 denominada Super Servicio Polanco, S.A. de C.V. ubicada
- _en Moliere No. 72 esq. Av. Pres:dente Mazaryk, Col. Polanco, por la
constante fallaen la observac:on de Ios mencmnados aspectos.

Parl oomodldad del publlco unrio se sngure utilizar las Esucmna de Servicio
. vetinas: ’

LN ES0008 Hidrosina 22, Av. Virmtyes esq. [nrigaray Né. 110, Col. 'Lomasdeaupulupec._
- @'~ ESO017 Servicio Raguelito, Rio San Joaquin No. 5978, Col. San Jeaquin.

® ES0022 - ServmoNnvarro S.A., Blvd. Manuel Avila Camacho Ne. 103, Col. Lomas de Chaprultepec
@ EsoIss Supcrscglclo Lomas, Ca]le Pedregal No. 24, Col. Lomas de Chapultepec.

Y ES2839 AprovcchachmosySmmos SA.deC.V, Presa Don Martin No n. esq Cervantes
. Saavedra, Col, lmgacmn I

- .
México D F.. 11 de agono 1997

Periodico: La Jornada Fecha: 21-Agosto-98
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Cafiedo serd presidente del Consejo Ejecutivo; Burillo no ocupard puesto algurno

Sustituye Azcdrraga Jean a Cafiedo White

P Joug naTL
or acuerde de la Asam.

blea Exmaordinana Je Televisd
Emilio Azcirraga Jean, presi-
dente del Geupo Televisa, um-
bidn tomé el puesto del presi-
dente dei Conseps g8 Admiresra-
cién del consorcio, con ko que
pricticamente ccupari 128 mise
mas funciones admunist i:vad
que tenia su padre, Emuno Ei
Tigre Azcimage Milmo.

En la Asamblea Extracrdinaria
Hevada 2 cabo ayer, mbién se
voté a favor d¢ que Guiliermo
Cafedo While, Guies teaia a su
cargo I presxdiencia del Comseo
de Admunisrac:e, abora sea ¢
peesidents del Comuié Ejecunvo.
Srgana encargado en apoyar la
\ora de decisiones esratégicas
del presidente del Consejo de
Admiruyracidn que serd Emilio
Azcirraga Jean .

Por partz de la famulia Alemdn.
Miguel Aleman Velasco perma-
necerd como presidente & Sky-
México y como mizmbre del
Conseio de Administracidn, ea
tanio su bijo, Miguel Alemin
Magnani, of tendri un nucvae
puesto: vicepresidenta dei Co-

emmmuu&-mmywumu

Toiril

mité Ejecusivo. Con cllo, Miguel
Alemdn Magnasi aumbién ocu-
park puesing de toma de decisidn,
En la Asambics Exraordiaaria
habo un quirum de mis del 50
por cienlo, y ahi esuvg presende
Emitio £] Gliero Burille Azcd-
maga, da quidn mucho 3¢ habia

especulada.

Se rutnors que Emilio Buxilie
TegreMria 3 un pueRD ZHECUTYG
en Televisa, 0 50 sl 2l S¢

mantendn con su 14 por cieto
de participacion accionaris del

upa.
Ineluso, ea la Asambles Ex-

L4 otra inclusién 4 Consejo de
Administracion fue 1a da Luis
Marfa Aaséo, £ penodista e3-
paiiol, actual director del diario
comseryador ABC. Ansda desde

televisioe satelital a través de
Sky.

Tambiéa en ¢l Coasejo de Ad-
ministraciéa entrd David Evaas

ki Bunlko s¢ sompond
amable ¥ soanenie CON 10D, ¥
06 3¢ preszatd aingit volo en
contra de fos nuevos putsos. To-
dos los acuerdos s decidiarsa
virmaimene 4 GOSN,
La Asambiea durd escawd 20
minuton. Sin emberkd, ¢se nan-

Periodico: La Cronica de Hoy

Seccidén: Negocios
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presid y director general de
Sky Engetinment. .

En la Asamblea oo 3¢ toct aada
sobre el proyecto dé MESTUChIF
abn del comsortic, conaddo co-
0 Televish 2000, el cual tents-
uvamente 4 presenian par cb
2l de suavo @
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Heméndez Martinez, Consejers Propietario de la Facultad deDerecha; Sr. Guilermo Del Pozo ||

St Alannl‘etul:nn.(:onseiem I’rumetanodalaFaudtaﬂnhAmnm-a:SI Jasé Alberto

p’l-

- A LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA
. A LA'OPINION PUBLICA |

Los I:unsejems Umversnarms Alumnos denunciamos laagresuin mnln-
ta de que fueron objeto varios miembros de la commidad universitarid y
1a propia Universidad, el pasado 23 de abril, por parte de personas aje-
nasa nuestra lnsmuclén miembros de la I’reparamna Popular Ilémtu
de Tlatelnlm.

Llamamos a la comunidad universitaria y a toda la sociedad a defeader
a la UNAM y-exigimos que se actie en contra de los agruom confu ’
me al marco de derecho vigente.

Sr. Martin:Estrada-Contreras, Conse[ern Propietario el Faultadda Husnﬂa Y letm:
Sr. unkmmoueﬁranmConumpamdethﬂmddacmsfM'

Eama.tmpm?mme!mda[ahmﬂtaddatm?nhpmsysm& Tomds Rosa-
bsMuﬁeta.CmsemeromtmdahFauﬂtaddecmmmyAthrch
Lapez Faugier, Consejerd-Propigtario de la Facultad da Medicina Veterinaria y Zoatecnia;
St Scm‘ludldllmmﬂaﬁmﬂamy [:mmpml’mmm&hl‘auﬁdttwﬁ

Gonzakez Aguilar, cmmpml’mpsetanodalamﬂ‘mﬁ&l:& Carlos Rail Ragel Morales,
Cansejero Propietario- de'l3-ENEP, Iztacala; S¢. Victos Mamiel Torres Gomedlez, Consejern-
Swh:mdehhamaddsiﬂmimylemmhmmvmw&m
de la Facuitad de Derecho; Sr. Javier Alejandro Lozano Tovar, Consejero Suplents de {a Facok
tadthauma:Sl mmmmmc«mmahma
Contaduria ¥ Admustrau&n: Sr. "Juan Francisco Jiménez Trejo, Consejero Suplente de h,'
Fauitad&alngerma;Sr LmsEnmstuLépezLeﬁn.CunsepruphﬂeﬁthMhPm-
logia; St. Jorge Alejandro Canralln Delfin, Cunsep'o Suplente de'la ENEP Acatién; Srita. Azuce:
na Gafindo Morquachoe, CunsepraSuplentl de ta'ENEP Araghn; Srita; Maria G Yafier, Conse-
jera Sq:h'nedela Escuela Nacional Prenaralnna Miumal.. ]

. Responsable de la poblicacisn: Srta. Faomy Siewas Vakbis

Periddico: La Jornada Fecha: 26-Abril-97
Seccion: Sociedad Pigina: 44
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A LA OPINION PUBLICA

EL DERECHO DE AUTOR CONSTITUYE UNO DE LOS
PRINCIPALES APOYOS A LA CULTURA PORQUE
OFRECE PROTECCION EN FAVOR DE LOS AUTORES.
ARTISTAS, INTERPRETES. EJECUTANTES Y PRODUCTORES,
PARA DISPONER EN EXCLUSIVA DE SUS OBRAS.

EN LA MEDIDA EN QUE LAS AUTORIDADES PROTEJAN
EL DERECHO DE AUTOR. SE ESTARA APOYANDO Y
ESTIMULANDO LA ACTIVIDAD CREATIVA Y CULTURAL
QUE REQUIERE MEXICO.

ES POR ESTO. QUE APOYAMOS LAS ACCIONES
CONCRETAS QUE HAN REALIZADO LAS AUTORIDADES
PARA EVITAR LA IMPUNIDAD DE DIVERSAS PERSONAS
QUE HAN LUCRADO ILICITAMENTE CON NUESTRAS
OBRAS SIN RESPETO ALGUNO PARA SUS CREADORES.

ATENTAMENTE

ASOCIACION NACIONAL DE ASOCIACION NACIONAL
ACTORES . DE INTERPRETES

SINDICATO UNICO DE SRA. FERNANDA VILLELL
TRABAJADORES DE LA MUSICA MIEMBRO FUNDADOR DE LA SOCIEDAD
Y DEL ESPECTACULO GENERAL DE ESCRITORES DE MEXICO

Periddico: La Jornada ’ Fecha: 20 - Julio-97

Seccién: El Pais Phgina: 15
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Radio y TV UNAM continuaran dentro
de la Coordinacion de Difusién Cultural

EEITON QJERA

Enmnﬁdﬂdam&
Is Unsversidad Naciogal
Autdnoms de Méuoo {UNAML
TJerardo Dorzntes sostuvo ayer
ue ea la acoualidad oo 3 e e
0radO BINgIR POYECID que KagR
oo fn uns “laegracida esmc-
mral™ & s wlevision y la radio
universitaring & la Direccidm
General de [nformacisa qos &
sncabeza

Habri 4, un fartaleciticrio &
la “coordianadn funcional” came
los medios de informacida de Lu
Universidad Naciogal, que e u
politica puests co marcha desde
hace ocho ados por ¢l eatooces
rector Josd Sarckhin Kermez, dix
Gerarde Dorantes & CRONICA.
El director peneral de Informae
citn de |a misima cxun de -
z3la iateacidn de ceforzar la
coordinacidn ¥ La efieacia en ¢l
manejo informativo de Radio y
TV UNAM y la dependencia que
encabeza y3 que 300 30k o e
medics mids imponanics coo que
cueoa la cormunidad universitane.

4 brganos de difwiidn que fun-
clonan €o escuelas, [acultadcs,
coatros de isvest paciOn ¢ insth
WK, ¥ que 300 respOtasbles de
geacrar informacidn sobre la
Univertidad desds 528 propiss
cucnire inmmconaios.

S ambargo, DR ' que e
bay intoucciones ded recior Pran-
. cisco Barmda & Castro o un pro-
yecto que eaablezes eSmo ¢ dark
esth coordinaciin. “Por o nence
2¢ lo hay mdavia, o 1o bublers s

de [n radio y La television umi
0

“No babrid cambio de sdscrip-
cita algunc: 0o existe intencida
de inzeprzsias estruchmatmens 3
ta Dueccidn Genersl do Infiums
ada Rade y TV UNAM seps-
rén whcritas 2 1a Coontinacidn de
Difusido Cultarsl —<uyo res
poctable o Goaralo Celorio— ¥
cootiggarin vinculsdiy dipecta-
menie Al moior por 4 ¥ia om0
hasta ahora™, expresd.

De igual manera, Doruses dio
rEspucsia & uhil Bucvl versida 1o~

Periddice: La Crénica de Hoy

Seccién: Academia

bre lo que serfs ef conzol de los
ootciarics de Radio Universdsd
Naciom Audooms de Méxio.

—Qué puede decir sobrs taa
vermdn o L que s erme que s
rin loa noticiarios de Radie
UNAM o gt etardo o manos
da [ Direccida Geaenal de [a-
forpands? —a= b greguntd,

—Came dije antes, esa informm-
cidn &8 aquivocada, 0o saime @l
iniiag vy —achabd,

Recalct que ampoco a¢ pretes-
3¢ que los noticieros de Radio
UNAM caén bajo ¢l coamol de L
Sirecrido 2 o1 crge-

Loa medios informativos de
Univerndad Naciooal cosbndan
dentro de R UMY CTOCAM,
o w buscarf que curplin oo
mayor cficatia Sus reas, roied.

De eua muners, Gerado Doro-
te3 conlests & las verzioned qua
hace Can W semuna, 3 W o
de In mn de pokesion de Bamis
de CustTo come reciof, comen-
aron & cirutar co b Univerndad,
a8 coma ea diversan depen-
deacias del secwar educative, e &
sentdo de que la radiodifusocs y
1a producions da televisidn uti-
vErsitarias ocuparian un auevo.
lugar en ¢l organigrama de ia
maxims caaa de exudion

Esa informacida en s momeni
o uzs oofinmacide tarofi-

formal pars ks directivos de Ry~
dio y TV UNAM o pars loa de b
Coordinacide de Difuxida Culne-
ral o que MU0 & koo rebaja-
dores de xmbos M. o8 eotre Lo
sorpresa ¥ la incortidumbee dunn-
fo bn scana pusadia,

Fue basty ayer, cuando {a siis-
cidn de dichos mexdios de comuni-
cacn umiversitinos bayo el recto-
o de Fraocisco Bamnds fue defi-
sida por Doraniss, que se despeid
la incégmin sobre el destino de
caas dou pmtucioned. B
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HVISO IMPORTHNTE

-En vn-lud“de la cuncelucléu del concierto del grupo
Emerson. ‘Lake & Palmer progrumudo el préximo 3
-de sephembre en el'Rudiforio Nacional se informa
cl pablico; que,‘paru obtener el reenibolsd: de su
boleto; ‘podrd-acudir- al*punlo de venta donde. fue
ia qmrido a:pariic’ deJ:oy, martes 2.de sepliemhre _
‘o HET 3 1:00 horus.aSldu-*compru {ne 'a-través del

: s:slemu telelénlico Ticl__:elmc:sler. el reembolso serq,_
. ._cmtomuhc A swlanelu'

“ile crednlo- .

‘J

~Para mayores inlormes, lcvor de Ilamm- ﬂ@s 9000

-
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F E M E S S FederaCtén Mexicana de Educacién
Sexual y Sexolcgia, A.C
México D.F. a 26 de agosto de 1997

A LA OPINION PUBLICA:

En relacion a las declaraciones del Sefior Arzobispo Rivera en fas que afirma que el condon “es
nocivo para la salud”, [x Federacion Mexicana de Educacion Sexual y Sexologia, A.C. (FEMESS)
desea hacer publica su preocupacian por los contenidos expresados en fa misma.

La FEMESS agrupa a 48 organizaciones profesionales que trabajan en los campos de la educacion
sexual y la sexologia. La mayoria de estas organizaciones son de caracter privado y todas tenemos
un compromiso con la sociedad mexicans en el sentido de divalgar informacion cientifica en
relacion con la sexualidad humana

Nos alarma que una personalidad de 1a calidad del Arzobispo Norberto Rivera emita declaraciones
que sen fundamenadas seguramente en errores de informacion producto de deficiencias en la
calidad de su equipo asesor. Resulta irresponsable y hasa criminal afirmar que ¢ uso de
preservativos resulta pocivo para la salnd.

Reconocemos ¢l derecho que la Iglesia Catdlica tiene de promover sus puntos de vista, as como
o derecho de Ias personas que de manen libre ¢ informada deciden limitar sy propia actividad
sexusl, Sin embargo, la difusion de ideas erroneas para ia defensa de una determinada ideclogia
amcmmddcrechoquclodallpobhaonumcuredhumfonmqonlmpha.objamyvmdma
sobre fa sexualidad bumana

Adjuntamos unacopladelaCamDmg:daa]SeﬂorArmblspo Rivera en la que extendemos una
invitacion a recibir asesoria fundamentada en la realidad y no en manipulaciones de la misma.
Atentamemnte

Abwaza, AC, Asociacitn Meticana de Educacion Sexual, AC. Asodlacion Meucans de aiamacion Avanzada obre VISIDA, AC.
AsOCiacion Mexicana de Prolesionestas de fducacstn y Salud Senjal AC, Asaciecion Meticana de Prcowrapia imergravva Ecécnca,
A.C. AsoCiacun Mewcana de Sexologla, A.C. Asoclacitn Mexicans para la Sahud Semual, A.C Asoriacin Nueves Honlomes. AC,
Asociackin para o Esicdio inbegral de Penonaes Violadss, A.C. Asoclacin Puquidingy Meicana, A.C. Asochciin Sinakoense de Saiud
Sevua. AC. Qﬂkup‘doﬂldnl Decidir, AC. Centro de Capactackn para of Desamollo Comunsano, A.C. Cerwn de
[ ¥ Apoye AL Centro de Desarolia de locokepec, A.C. Corem de EQUCICIOn ¥ Atencidn en 1y Salud
yhmmmﬁmﬂmyq‘mmdmwd AC. Ceruro de Erudion en Sexuahdad y Famwha,
AL, Centro de invewigacion y Estudios sobwe Sexxaabidad, A.C. Centro dé ¥ Evudios AC. Cobectivg de
Hombres por Relananes ipualitariaes, AC. Colectivo Sol, anwm&nmﬁmcxmrmuu AC. Companeros de
Artada Voluntana Educaiva IAVE ﬁnﬂﬂn& AC. Conpateras, A.C., Cnr—pNacbn-li para la Prevencian y Contral del S5IDA
ICONASIDAL Depar de wia de Lu Reyr del inetinso FUNGckon Aguisc Jheraerse
de Lucha conmra e! $I0A, A.r.‘ Fundackn Mexicana para ia Planificacion F.mlhr AL, Fundackin Mexicand e Fsiudios
interdiciplinancs en Salud integral, §. C. Fundacion Mencand para 1a Luche conra of SIDA, A.C. Grupo de inormacin en
Reproduccion Elegida. A.C. Grupo Candii de Educacidn Seusl A C. Grupo inerdiscipiinar: de Sexologla, A .C. insitulo de tudhos en
Senpilidad y Parept, A Clnmiso de Wwreestigacion en Pricologla Clinkca v Socul, AC. iamxa de b Familla, A.C. iraiiko de (evapia

Sewuad nsegral, A.C. NTEKLEG MEZICIN0 de Wnesigaciin de Famka v Poblacion, A.C. Mugeres conwa o SILMa £.C. Programs Sakud
wdymhucﬁwﬁmﬂwmﬁmmmﬂlvmySchmmmdtw*und

de Neurokogia y ML, A.C, Soctcad de Sexologha wwegsal. A.C.. Yaocuuad, A.C., Xochiquai, e de
£ AL 1
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CONCLUSIONES

La gran importancia que en las Ultimas décadas se ha dado a la mercadotecnia
amplio las dimensiones de ésta a todos los ambitos de la vida seocial. Lo que en
un principio fue s6lo un regulador de actividades comerciales, ha llegado a
trastocar campos insospechados come Ia politica, religion, educacion y cultura; su
injerencia abarca actualmente a organismos gubernamentales, instituciones
financieras, museos, en fin, en toda clase de entidades publicas y privadas, y
particularmente con aquéllas que de una u otra forma se ven inmersas en el
ambito de la comunicacién.

€l desarrallo de la mercadotecnia moderna ha llevado a.los hombres de
negocios a reconocer su gran importancia para el éxito de la empresa: esto ha
creado una ideologia de negocios completamente diferente hasta desembocar en
una nueva filosofia orientada a la satisfaccién total del consumidor o solicitante de
Servicios.

Con |a presente tesis se ha logrado comprobar gue -cualquier empresa o
institucion, tanto plblica como privada, esta expuesta a una serie de imprevistos
que pueden dafar seriamente su imagen y perjudicar su credibilidad. Esta
demostrado que un componente importante al momento de la decision de compra
por parte del consumidor, es |a confiabilidad que tiene con respecto a la marca, al
producto y a la empresa que lo produce.,

Nadie estd exento de enfrente;r una crisis, sea el encargado de una
corporacion, de una empresa mediana ¢ de una oficina de gobierno. Por su
caracter imprevisible, una crisis puede presentarse en cualquier instante y

producirse de diversas formas, por ejemplo: la explosion por presencia de
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todos los involucrados estén al tanto de la emergencia y puedan responder
debidamente si asi se requiere.

Retomando algunas de las ideas vertidas en este trabajo, diremos que
dentro de las sugerencias para mejorar |a calidad en el manejo de informacion
estén: establecer un dialogo regular con gobiernos, organizaciones civiles y Ia
comunidad; organizar un sistema para la atencién de calidad gue involucre a
todos y cada uno de los individuos participantes, y desarrollar una estructura de
gestién orientada hacia la satisfaccién de las necesidades de informacién de los
clientes que, al mismo liempe, responda a las politicas del prestador del servicio.

Esta investigacion nos lleva establecer que cualguier empresa debe
esforzarse por cumplir con sus responsabilidades sociales en todas las areas que
conforman su actividad empresarial. La estrategia de comunicacion y relaciones

publicas en situaciones dificiles es un paso importante hacia esta direccion.
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