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INTRODUCCION

“La labor de un Departamento de Medios es fundamental y clave para llevar a cabo la tarea de
las Relaciones Publicas, ya que desde esta area se tiene el acercamiento con los medios de
comunicacion, haciendo sinergia con el periodista y formulando las propuesta de informacion

editorial, despertando el interés del comunicador. Tenemos el pulso del acontecer diario en el
fascinante mundo de la informacién. Siempre con el fin de asesorar a nuestros clientes y

brindar a los medios de comunicacién, informacioén oportuna y de calidad”. JVT.

En los dltimos afios, las relaciones publicas han crecido en importancia para la
iniciativa privada, debido a la proyeccion que esta actividad brinda a los
diversos sectores, ya sean privados o instituciones gubernamentales, como

parte de una campafia de construccion de marca o imagen.

De acuerdo a la Academia Nacional de Relaciones Publicas, “explicar lo que
son las relaciones publicas es, en cierto modo, delinear la armonica y perfecta
relacion social que debe privar entre una empresa o institucion con todos
aguellos grupos de personas que constituyen el medio en que se desenvuelve
y desarrolla sus actividades, es decir, el publico”.! Asimismo indica que han
surgido como una avasalladora necesidad de la sociedad moderna, en algo
indispensable tanto para los gobiernos como para las empresas, los

comerciantes, politicos o profesionistas que quieran tener éxito.

“Las relaciones publicas han avanzado en todos los paises y dia a dia
adquieren mayor relevancia en el &mbito mercantil, estatal, militar, cultural y
religioso™, y es importante agregar, que también en la iniciativa privada, en las
diversas camaras empresariales, desempefan la actividad de relaciones
publicas, a través de departamentos internos o agencias especializadas en el
ramo, que se encargan del disefio de campafias de comunicacion estratégica

en favor de sus intereses.

En el sector publico como en los gobiernos, federal, estatales y municipales;
asi como en las Secretarias de Estado a través de sus Oficinas de Prensa o

Comunicacion Social. En este ambito, es significativo sefialar que la actividad

1 FIGUEROA, Enrique y autores varios. Academia Nacional de Relaciones Publicas. EDAMEX. México,
1997 (segunda edicion). Cita p. 14 y 15.

2 FIGUEROA, Enrique y autores varios. ibidem.



de las relaciones publicas en México, surgieron por primera vez con la creacion
de una oficina de prensa en el gobierno del General Lazaro Céardenas, quien le
dio el nombre de Departamento Autonomo de Prensa y Propaganda (1937-
1939). Fernando Mejia Barquera lo describe como “el organismo encargado de
desarrollar y coordinar las actividades de difusion masiva del tan controvertido
gobierno cardenista™. Fue creado como una medida de coordinacién en la
difusion masiva para transmitir su informacion y mensajes provenientes de la
misma presidencia y sus dependencias, derivada de la necesidad de defender
sus posturas y justificar sus actos ante las criticas y las campafas de
propaganda en su contra por parte de diferentes sectores de la burguesia
nacional y la poblacién en general.

En la iniciativa privada, las campafias de comunicacion estratégica de
relaciones publicas comprenden la difusion de informacion a través de los
medios de comunicacién masiva con diversas acciones como comunicados y
conferencias de prensa, entrevistas, acercamiento con lideres de opinion,
activaciones de mercadotecnia (BTL), alianzas estratégicas con otras marcas o
con asociaciones civiles o fundaciones que persigan un fin coman, asi como
con algunas de las camaras empresariales mencionadas anteriormente, entre

otros.

Para entender la actividad de relaciones publicas, es importante mencionar que
entre las teorias de la comunicacion, cuatro propuestas del funcionalismo son
apropiadas para interpretar las actividades que se desarrollan en el quehacer

de las relaciones publicas:

+ Teoria de la sociedad de masas, también conocida como la Bala Magica
0 Aguja hipodérmica de reaccion en cadena.

Melvin DeFleur sefala que “los mensajes de los medios de
comunicacién, son recibidos de manera uniforme por todo el publico vy
que las reacciones inmediatas y directas son disparadas por estos

estimulos™.

3 MEJIA BARQUERA, Fernando
http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/fmb/foromex/departamento.htm
* http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html



http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/fmb/foromex/departamento.htm
http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html

La teoria plantea que la manipulacién es posible frente al enorme y
creciente poder de los medios de comunicacion; el mensaje se
“‘inyectara” a través de éstos y sera posible crear un estimulo en las

masas, quienes son los receptores de dicho mensaje®.

La informacion que se le hace llegar a los medios de comunicacion, es la

que tal cual, se replica para llegar al puablico objetivo.
% Teoria del Paradigma de Lasswell o de las 5 W.

Esta teoria es la que mas se ha utilizado en los diferentes géneros
periodisticos y aun sigue vigente. Rebaso los marcos de la investigacion
norteamericana y se extendiéo de manera internacional, al considerar de
manera sintética los elementos del proceso de comunicacion. Lasswell
coloca los “primeros presupuestos” de la Ciencia de la Comunicacién
norteamericana, pero, permite ubicar de manera precisa los elementos

involucrados en el proceso de comunicacion.®

Responde a las preguntas basicas del periodista en el desarrollo de la
informacion: ¢Qué ¢Quién? ¢COmo? ¢Cuando? y ¢Por qué?, se le dio
el nombre de las 5 W, por las expresiones en inglés que dieron el
nombre a esta teoria (What? Who? How? When? Why?). ’

Esta teoria es vigente, ya que es la metodologia que sigue el periodista

al tratar la informacion y convertirla en noticia.

% Teoria de la Agenda Setting.

Esta teoria cuyos primeros bosquejos fueron creados por el sociélogo
Walter Lippman en 1922 con su libro “Opinién publica”, y planteada
definitivamente por los también socidlogos Maxwell McCombs y Donald

Shaw, en 1972, en su libro titulado “El funcionamiento de la agenda de

® hittp:/teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html

® PINEDA BARRAGAN, Rosa Ma. Comunicacién e Informacién ¢procesos distintos? Teoria de la

comunicacién y la informacién. México UNAM Sistema de Universidad Abierta (SUA), 1994. Cita p. 42.

7

http://www.bibliotecapleyades.net/sociopolitica/sociopol _mediacontrol32.htm#Teoria%20De%20La%20Ag
enda-Setting



http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html
http://www.bibliotecapleyades.net/sociopolitica/sociopol_mediacontrol32.htm#Teoría%20De%20La%20Agenda-Setting
http://www.bibliotecapleyades.net/sociopolitica/sociopol_mediacontrol32.htm#Teoría%20De%20La%20Agenda-Setting
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Setting en los medios de comunicacién™ | se refiere a que los temas
abordados, se van colocando en la agenda de los medios de

comunicacién permeando en la sociedad o consumidor final.

Es decir, plantea que los medios de comunicacion eligen los temas
sobre los que se habla y se discute, asi como su importancia, orden y
manera de transmitirlos. Las agencias de relaciones publicas fungen
como proveedores de estos temas porque incluso, crean, dentro de las
campafias para determinadas marcas, dias conmemorativos que los
medios de comunicacion retoman, permeando e incluyendo a la

audiencia.
El andlisis de contenido.

Considerada como una de las aportaciones mas importantes de la teoria
funcionalista a la Ciencia de la Comunicacion. Aborda directamente el
“qué” de la comunicacion masiva. Con el andlisis de contenido se puede
comprender cuantitativamente el contenido manifiesto del mensaje
emitido. El socidlogo Bernard Berelson, uno de los principales
expositores de esta teoria, lo explica asi: “el analisis de contenido es una
técnica de investigacion que sirve para describir objetiva, sistematica y

cuantitativamente el contenido de la comunicacion”.®

Esta teoria aplica, sin lugar a dudas, en la realizacién de la actividad del
monitoreo con el fin de examinar el contenido de la comunicacién con
respecto a los objetivos de una campafia de relaciones publicas
determinada. Con los resultados ayudan a la toma de decisiones acerca

de los asuntos que interesan al emisor.

En el presente trabajo se aplicaran estas teorias en el proceso de
interpretacion de las actividades realizadas dentro de la profesion de

Relaciones Publicas.

® http://www.scribd.com/doc/284445/ TEORIA-DE-LA-AGENDA

° PINEDA BARRAGAN, Rosa Ma. Comunicacién e Informacién ¢,procesos distintos? Teoria de la

comunicacién y la informacién. México UNAM Sistema de Universidad Abierta (SUA), 1994. Berelson,

Bernard, et al. Analisis de contenido. FCPYS-UNAM. México, 1984. Cita p. 37.



http://www.scribd.com/doc/284445/TEORIA-DE-LA-AGENDA

Areas gue integran las agencias de Relaciones Publicas

En el ambito de las agencias de relaciones publicas, encontramos diversas
areas especializadas, de acuerdo al perfil o necesidades de cada cliente,
algunas de éstas son:

e Consumo

e Corporativo

e Cuidados de la salud

¢ Industria farmacéutica
e Moda & Belleza

e Turismo

e Consumo

e Cabildeo

e Tecnologia

e Asuntos publicos y de gobierno
e Entretenimiento

¢ Responsabilidad Social
e Medios

En el primer capitulo del presente trabajo de investigacion, se abordaran los
antecedentes de las relaciones publicas en Estados Unidos y su extension en

territorio mexicano.

Qué son y cual es su importancia desde su surgimiento en el siglo XIX en
Estados Unidos, cuando el periodista Amos Kendall participé como publicista y
redactor de discursos y divulgador de las ideas del Presidente Jackson en
1767.

Posteriormente, a mediados del siglo XX, las relaciones publicas pasaron a ser
indispensables en el desarrollo social, politico y econdmico de Norteamérica,

ya que las empresas comenzaron a contratar periodistas, con el fin de influir,



primero, en los medios de comunicacion y posteriormente, permear en la

sociedad.

En México surgen en el ambito politico durante el gobierno del General Lazaro
Cérdenas, en 1937 cuando es creado el Departamento Autonomo de Prensa y
Propaganda; en la iniciativa privada en los afios 40’s, es la aerolinea
Panamerican Airways la que promueve la creacién de un area de relaciones
publicas, encabezada por los tres reconocidos periodistas de la época, José F.
Rojas, Manuel Ramirez Cardenas y Angel Viniegra, considerados los primeros

publirrelacionistas,

Hoy en dia, esta profesion es relevante de suma importancia; y son utilizadas
como una herramienta de la mercadotecnia, tanto en la iniciativa privada, como

en el &mbito gubernamental.

Diversos estudiosos de las relaciones publicas coinciden en sefialar que esta
labor debe ser un minucioso planteamiento derivado de una actividad basada

en principios cientificos y que concluye en influenciar en la opinién publica.

Se han convertido en una disciplina seria y creativa; pero sobre todo,
estratégica, a pesar de ser una actividad muchas veces confundida y poco
valorada, asi lo afirman los publirrelacionistas entrevistados, quienes también
brindan un panorama de la situacion actual de las relaciones publicas y
coinciden en enfatizar que cada dia se profesionalizan mas implementando

estrategias de comunicacion especificas y asertivas para cada industria.

Se estableceran diferencias claras entre los términos de relaciones publicas vs.

publicidad vs. propaganda.

El segundo capitulo brinda un mapa de las agencias de relaciones publicas en
México, derivado del Ranking publicado en la revista especializada Merca2.0,
en agosto del 2010. Se presentaran de acuerdo a su importancia en este
ranking, su distribucion por zona, por facturacién, renombre, procedencia

internacional o no; y por su profesionalizacion en diversos sectores.

Asi como las areas principales que componen hoy en dia una agencia de

relaciones publicas y el perfil laboral del publirrelacionista.



En este segundo capitulo se darad una explicacion del funcionamiento hasta
nuestros dias, de la teoria de la Agenda de Setting, creada por el sociélogo
Walter Lippman en 1922, y que para aplicarla, el publirrelacionista debe tener la
agudeza periodistica para influir con un proyecto determinado, en los medios

de comunicacion.

Finalmente, el capitulo tercero describe la relevancia que tiene un
Departamento de inteligencia de medios dentro de las agencias de relaciones
publicas; y se ofrece un panorama de la similitud y discrepancias en el

funcionamiento de éste con una oficina de Comunicacion Social.

Por una parte, un Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de
medios, tiene la responsabilidad de fungir como una consultoria interna en las

agencias de relaciones publicas, en materia de medios de comunicacion.

El conocimiento de cada medio o de determinado periodista, es importante
para brindar diferentes enfoques de una misma informacién respecto de una
marca; por ello, esta area debe contar con la experiencia necesaria en el
funcionamiento de los medios de comunicacion para ofrecer la informacion,

persuadir a los medios; y sobretodo, saberla dirigir por los canales correctos.
Para llevar a cabo esta funcion, tenemos el analisis de medios.

Es inconcebible un departamento de inteligencia de medios sin un monitoreo
de medios de comunicacion, ya que permite, ademas de la oportunidad del
analisis de informacion, tomar en cuenta la coyuntura en todos los ambitos del
pais y asi, desarrollar temas entorno a la marca de la cual se realice una
campafa determinada y que pueda resultar de interés a los medios de

comunicacion.

Asimismo, detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitiria desarrollar

oportunamente, campafias para disuadirla o enfrentarla.

El contacto con los medios de comunicacion dentro de un departamento de
inteligencia de medios, nos permite tener el acercamiento directo e inmediato
con los periodistas y conocer sus necesidades de informacion, para detectar

oportunidades de entrevistas o0 publicaciones; por otra parte, conocer la



estructura y funcionamiento del medio, lo que a la vez facilita realizar el perfil

del periodista y del medio para el que trabaja.

En este sentido, los periodistas entrevistados brindan su punto de vista de la
relacion que guardan con los publirrelacionistas y califican el trabajo que estos

ultimos realizan.

Raymond Simon en su libro, Relaciones Publicas, teoria y practica, afirma que
en este trabajo los antiguos periodistas ejercen mejor la profesion de relaciones
publicas ya que al haber sido parte de los medios de comunicacién, conocen el
oficio y en muchas de las ocasiones, conocen a cada uno de los editores o
jefes de informacion con los que se tiene que tratar y comprenden la vision que

tienen los editores de las noticias potenciales™.

En este trabajo, se pretende demostrar la relevancia que tiene dentro de una
agencia de relaciones publicas, un departamento de inteligencia de medios,
integrado por personal que tenga amplio conocimiento en medios de
comunicacién, su manejo interno y externo; y que también conozca el manejo
de las relaciones publicas de una empresa o institucién, para proyectar o
construir una marca. Asi como su similitud en operaciéon con una oficina de

prensa o comunicacion social.

El perfil de quien dirige y colabora en un departamento de inteligencia de
medios y en una Oficina de Prensa o Comunicacion Social, debe contar con
una gran habilidad para la comunicacién, tener capacidad organizadora,
técnicas de informacion, evaluacion de opinion publica mediante el monitoreo
de medios; y planeacién de programas de accion al interés de la organizacion y
el publico objetivo. Asi lo describen expertos entrevistados, que su trayectoria
ha destacado en oficinas de prensa y dentro de la iniciativa privada en areas de

comunicacion y relaciones publicas.

Ario Garza Mercado en el libro de “Manual de técnicas de investigacion para

estudiantes de ciencias sociales”, plantea que generalmente se espera que un

2 SIMON, Raymond. Relaciones Publicas. Teoria y practica. Limusa Noriega Editores. México-Espafia-
Venezuela-Colombia, 1994. P. 368.




trabajo de investigacion académica, como el presente, ademas de constituir
una contribucion personal del estudiante, establezca una prueba de que posee
el dominio suficiente de los métodos y las fuentes de investigacibn que son

propios de la investigacién sobre la que se cierne.™!

1 GARZA MERCADO, Ario. Manual de Técnicas de investigacién para estudiantes de ciencias sociales.
Sexta edicion. El Colegio de México, biblioteca Daniel Cosio Villegas, 2000, 1996. Cita p. 38.




CAPITULO |



Capitulo 1. Antecedentes de las Relaciones Publicas
1.1:,Qué son las Relaciones Publicas y cual es su importancia?

Las relaciones publicas aun no son bien comprendidas como una profesion de
la ciencia de la informacioén; sin embargo, en los ultimos 30 afios, han tomado
suma importancia como una herramienta de mercadotecnia e imagen dentro de

la iniciativa privada y el sector gubernamental.

Hoy en dia aun existe mucho desconocimiento de la utilidad de esta disciplina,
pero los corporativos y empresas han tenido una gran apertura por obtener los

beneficios que brindan.

Profesionales de las relaciones publicas, que se han desempefiado y
sobresalido en esta actividad, coinciden en sefialar que son una disciplina tan
estratégica como lo es cualquier otra de la comunicacién, como la publicidad o

la promocion.

La Academia Nacional de Relaciones Publicas define a esta disciplina, “ como
una avasalladora necesidad de la sociedad moderna; que se ha desarrollado
durante el siglo XX y, en los afios mas recientes, las relaciones publicas se han
convertido en algo indispensable tanto para los gobiernos como para las

empresas, los comerciantes, politicos o profesionales que quieran tener éxito”.

Ademas afirma que, “no deben ser producto de la intuicidon, sino de un
minucioso planteamiento, y de una actividad basada en principios cientificos,
similares a los que se aplican en otras areas de la compleja ciencia de la

administracién de empresas”.*?

Otros autores y estudiosos de las relaciones publicas, como Scott Cutlip y Allen
Center, en su obra Effective Public Relations, dicen que “son el esfuerzo
planeado para influenciar la opinibn mediante el buen caracter y la ejecucion
responsable, basados en una comunicacion de dos direcciones mutuamente

satisfactorias”.*®

2 FIGUEROA, Enrique y autores varios. Academia Nacional de Relaciones Publicas. EDAMEX. México,
1997, Segunda edicion.

3 SIMON, Raymond. Relaciones Publicas. Teoria y practica, Limusa Noriega Editores. México-Espafia-
Venezuela-Colombia, 1994.




Raymond Simon resume la definicién anterior, como “un esfuerzo planeado,
que utiliza la comunicacién en dos direcciones para provocar el resultado final

de influenciar a la opinién publica”.**

Y en efecto, las relaciones publicas no deben verse Unicamente como un
instrumento de “buena relacion” entre un o unos grupos determinados, sino
como una profesion que planea estrategias bien definidas, mediante campafias
dirigidas hacia publicos especificos para obtener el beneficio del
reconocimiento hacia un producto, empresa, organizacibn o institucion

determinadas.

A mediados de 1978, representantes de varios grupos de profesionales y
sociedades de Relaciones Publicas se reunieron en la Ciudad de México, en
donde lograron ponerse de acuerdo y promulgaron La Declaracion de México,
la cual marca una definicion precisa de los que son las relaciones publicas: “La
practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia social de analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de
organizaciones, y poner en practica programas planificados de accion que

serviran a los intereses de la organizacién y del publico”.*®

Por otra parte, el concepto de relaciones publicas no so6lo se debe limitar a que
ayudan a mejorar la imagen, también son parte de la mercadotecnia, como se
menciond anteriormente, porque “venden”. Se vende el producto como tal, asi
como ideas, imagen y prestigio; no sélo para la iniciativa privada, también los
gobiernos y partidos politicos hacen uso de la profesionalizacién de esta
actividad.

Es importante sefialar que en la mayoria de la bibliografia consultada para
efectos de este trabajo, se hace alusion a que no solo las organizaciones
privadas, sino también los gobiernos y partidos politicos, hacen relaciones
publicas; unas a través de agencias especializadas que utilizan como asesores

de imagen y otras dentro de su cuerpo de comunicacion social.

4 SIMON, Raymond. ibidem.

5 SIMON, Raymond. ibidem.



Hoy por hoy, decir relaciones publicas y remitir al pasado, es sinbnimo de
Comunicacion Social u Oficina de prensa de una instancia gubernamental, que
a fin de cuentas su objetivo es buscar el posicionamiento de la imagen de un

servicio o producto politico.

Raymond Simon, enlista los elementos que abarcan, segun su percepcion, las

relaciones publicas:

Un esfuerzo planificado y administrativo.
La relacion entre una organizaciéon y sus publicos.

Evaluacion de las actitudes y opiniones del publico.

w0 N PR

Las politicas, procedimientos y acciones de una organizacion en cuanto

se relacionan con esos publicos de la organizacion.

5. Pasos adoptados para asegurar que esas politicas, procedimientos y
acciones sean de interés publico y socialmente responsables.

6. Ejecucion de un programa de accion, de comunicacion o ambos.

Desarrollo de simpatia, buena voluntad, entendimiento y aceptacion

como el principal resultado final que se busca con las actividades de

relaciones publicas.

Otro tedrico destacado y estudioso de las relaciones publicas, es el Profesor
Fernando Fernandez Escalante, quien afirma que: “Las relaciones publicas
constituyen un subsistema, ciencia y arte, por los que cada organizacién, a
través de uno de sus directivos, encauza sus vinculaciones con la comunidad
para difundir una imagen verdadera, digna, promocionada y comprensible por

los diversos publicos”.*®

Existen ciertas coincidencias y discrepancias entre la definicion que este autor
brinda y la teoria de J.C. Seydel, quien afirma que las relaciones publicas son,
“el proceso continuo por medio del cual el personal directivo trata de obtener la
buena voluntad y la comprensién de sus clientes, sus proveedores, sus

empleados y el publico en general. Para ello, usa interiormente el autoanalisis y

8 FERNANDEZ E., Fernando M. ciencia de la informacion y relaciones publicas. Macchi, Buenos Aires —
Argentina, 1999. Quinta edicion.




la correccion de sus propios errores, y exteriormente todos los medios de

comunicacion a su alcance.’

Ambos coinciden en que esta actividad se realiza a través de un proceso
continuo y cientifico, que tiene por objetivo ganar la buena voluntad y la
comprension; es decir, construir y mantener una buena imagen, asi como crear

fidelidad ante publicos especificos y que le son de interés.
Lo anterior se logra mediante:

a) estudios de mercado o analisis, que definen como: “la obtencion de las
informaciones que permitan el conocimiento permanente y exacto de la opinion

publica acerca de la organizacion;

b) mediante el autoanalisis y la correccion rapida de la difusién de cualquier

error o rumor inexactos; y

c) mediante la planificacién y ejecucién de una politica adecuadas y con la

colaboracién de todo el personal”.*

Cuadro comparativo de discrepancias del concepto de relaciones publicas

entre J.C. Sevydel v Fernando Fernandez Escalante.

" FERNANDEZ E., Fernando M. ciencia de la informacién y relaciones publicas. Macchi, Buenos Aires —
Argentina, 1999. Quinta edicién.

'8 FERNANDEZ E., Fernando M. ibidem.



J.C. Seydel Fernando Fernandez Escalante

» Son un simple proceso. » Se trata de un subsistema, una

> La necesidad de obtener la

buena voluntad y difundir una
imagen verdadera, digna y
comprensible, con la
conciencia de que esa buena
voluntad, sera consecuencia

directa de la difusion descrita.

cienciay un arte.

El proceso continuo de obtener
la  voluntad puede  ser
consecuencia de que se haga
por correccion de errores, 0 por
otros procedimientos. Resalta
la importancia y practicidad

para cualquier organizacion, de

mirarse en el espejo de la
opiniéon publica, que
equivocada o certera, tiene que
tomarse en cuenta en todo

momento.

En la experiencia obtenida a través de mi trayectoria dentro de la actividad de
las relaciones publicas, se ha observado que efectivamente, tal y como lo
describe el profesor Fernandez Escalante, las relaciones publicas son mas que
un proceso, ya que se debe trabajar sobre el buen prestigio de la imagen ante

la opinién publica, que la organizacién o producto tenga en el momento.

Por otra parte, la construccion de marca se debe realizar mediante diversas
herramientas que emplean metodologia cientifica para lograr su objetivo; éstas
pueden ser estudios de mercado, andlisis del entorno, la percepcion que tenga
la opinion publica acerca de la organizacion, servicio o producto y sus

caracteristicas principales, para poder resaltar sus atributos.

En el afan por anular el estigma o malinterpretacién que se les ha dado a las
relaciones publicas, en el sentido de que quienes las ejercen sélo realizan
eventos 0 que se dedican al area de ventas, existe cada vez mas

especializacion y profesionalizacion en esta area de la comunicacion. Hoy por




hoy, las relaciones publicas son una disciplina seria, creativa y sobre todo,

estratégica, a pesar de que ha sido una actividad confundida y poco valorada.

Incluso hoy en dia, en ciudades como la Ciudad de México, Guadalajara,
Chihuahua o Monterrey, esta actividad se limita a la realizacién de cocteles en
las altas esferas sociales locales o en las instancias gubernamentales, en
donde existen areas de relaciones publicas que Unicamente se conciben con el
fin de atender a la poblacion o personalidades, o simplemente a realizar y

coordinar eventos en fechas conmemorativas.
Segun el Diccionario de Webster™, las relaciones publicas son:

1. Las actividades de toda industria, unién, corporacién, profesién, gobierno u
otra organizacion cualquiera, en la creacion y mantenimiento de relaciones
sanas y productivas con sectores determinados de publico, tanto internas como
externas, a fin de adaptarse al medio ambiente de éstos y justificar su

existencia ante la sociedad.

2. La razén de ser de tales actividades, o el valor que poseen para hacer
comprender al publico la adaptacién social o econémica de una organizacion;

de ahi la expresion de relaciones publicas excelentes o deficientes.

3. El arte 0 vocacion para organizar y ampliar tales actividades, como cursos

universitarios sobre relaciones publicas.

4. Las relaciones publicas requieren aptitud profesional en sus diversas

técnicas, de ahi los términos: funcionario, director, consultor y consejero.

Luis Tercero Gallardo, uno de los pocos teéricos mexicanos en el tema de las
relaciones publicas, sefiala en un articulo publicado en la Revista Mexicana de
Relaciones Publicas, que “éstas son una disciplina surrealista, porque para

entender lo que son, primero hay que mencionar lo que no son”.?®

1 FERNANDEZ E., Fernando M. Ciencia de la informacién y relaciones publicas. Macchi, Buenos Aires —
Argentina, 1999. Quinta edicion.

20 BONILLA GUTIERREZ, Carlos. Relaciones Publicas, factor de competitividad para empresas e

instituciones. Guia para Directores Generales y encargados de la funcion. CECSA Tecnoldgico de
Monterrey Campus Estado de México. Grupo Patria Cultural, S.A. de C.V. México, 2002. Primera edicion.
164 p.




Varios autores y profesionales en la materia coinciden en sefialar que las

relaciones publicas no son:**
1. Una ayuda de emergencia.
2. Un método de imitacion sin una adaptacion previa.
3. Un sistema aplicable sin la vision general de la situacion.
4. Una “operaciéon huérfana” o aislada.
5. Un procedimiento sin andlisis previo.

6. Una ciencia que se aplica sin estar alerta a los nuevos enfoques que

surgen constantemente, respecto a un tema determinado.
7. Un substituto de una buena administracion.
8. Actividades temporales o transitorias.
9. Un curalotodo de enfermedades de la organizacion.
10.Un simple medio de informacion para la prensa.
11.Una actividad dirigida por ejecutivos sin verdadera autoridad.

12.“Algo” que se realiza sin la colaboracion de los demas sectores de la
empresa u organizacion y prescindiendo del peligro de programas

unilaterales.

Derivado de los puntos anteriores, es importante que el consultor en relaciones
publicas deje muy claros los alcances de esta profesion ante la empresa,
servicio o producto que requiera de su asesoria, ya que no se deben
sobrevender los resultados para no crear falsas expectativas; también es
importante dejar en claro que los resultados de una campafa de relaciones
publicas se vislumbran en mediano y/o largo plazo dependiendo de la

complejidad de la campafia y los publicos a los que va dirigida.

1 FIGUEROA, Enrique y autores varios. Academia Nacional de Relaciones Publicas, EDAMEX. México,
1997 (segunda edicion). Cita p. 14y 15.




1.2 Antecedentes en E.U.

Las relaciones publicas han existido desde siempre debido a la necesidad del
hombre de relacionarse con otros en cualquier ambito y bajo cualquier
circunstancia, Maquiavelo basaba sus consejos al Principe en la necesidad de

influir en el publico como un aliado.

También Abraham Lincoln, en un discurso se refirié al ejercicio de las
relaciones publicas en el sentido de formar la opinion del publico, refiriéndose a
éste como: “el sentimiento del publico lo es todo: con la ayuda del sentimiento

publico nada puede fracasar, y sin ese apoyo nada triunfa”.?

Sin embargo, el origen de las relaciones publicas como profesion, se encuentra
en Estados Unidos, a finales del siglo XIX cuando las empresas contrataron
agentes de prensa, con el objetivo de vincularse con los periodistas y canalizar
las noticias. En este aspecto se destac6 Amos Kendall, quien sirvi6 como
publicista redactor de discursos y divulgador de las ideas del Presidente
Jackson (1767-1845), quien cred una agencia gubernamental de relaciones

publicas.

Pero fue el periodista Ivy Lee el verdadero creador del concepto de las
relaciones publicas. Fue en 1903 cuando la agencia de publicidad que apoyaba
la candidatura de la Intendencia de Nueva York y su labor le valio llegar a
tareas en el orden politico nacional de su pais. Posteriormente se desempefio

como experto en camparfas de difusion promovidas por grandes empresas.

Bajo el lema de “el pueblo debia ser informado”, Ivy Lee logré convertir la mala
imagen de uno de los hombres mas ricos en ese tiempo, John D. Rockerfeller,

en una de un filantropo y benefactor ptblico.?

2 FIGUEROA, Enrique y autores varios. Academia Nacional de Relaciones Publicas, EDAMEX. México,
1997 (segunda edicién). Cita p. 14 y 15.

23 FERNANDEZ E., Fernando M. Ciencia de la informacion y relaciones publicas. Macchi, Buenos Aires —
Argentina, 1999. Quinta edicion.




Otros dos precursores de las relaciones publicas fueron: George Cree y su
colaborador Edward L. Bernays, el primero fue encargado por la Casa Blanca,
después de la Primera Guerra Mundial, de promover los aspectos que la

opinion publica debia conocer.

Mientras que Bernays, se destacO en la post-guerra y cred el término de
“Asesor de relaciones publicas”, que aparecio por primera vez en 1923. Aunque
también se menciona a Samuel Spencer, presidente de la Industria
Ferrocarrilera, en ser el primero en dar este término a las “Relaciones
Publicas”, en el afo de 1906 y que logré debido a esta actividad, mucho éxito

en aquella industria.

Fue en 1915 cuando en Nueva York se cred la Asociacion Universitaria de
Relaciones Publicas y a partir de entonces, en el afio de 1927 y hasta 1948,
reconocidos corporativos comienzan a recurrir a consultores externos
especialistas en relaciones publicas; y posteriormente algunos de ellos crearon

sus propios departamentos con personal especializado.

Las empresas mas sobresalientes que avanzaron en este rubro fueron: Sears
Roebuck, General Foods, General Motors, United States Steel, Standard Oil of

New Jersey, General Electric, Ford y Pennsylvania Railroad.

Fue durante la segunda mitad del siglo XX, en el afio 1939, cuando las
relaciones publicas pasaron a ser indispensables en el desarrollo social,
politico y econdmico de Estados Unidos. La expansion de la economia tras la
Segunda Guerra Mundial produjo un rapido crecimiento en todas las areas de
relaciones publicas, después de que empresas, como las mencionadas en el

parrafo anterior, decidieron la creacion de departamentos especializados.

Por otra parte, el surgimiento de la television a finales de la década de los afios
40's, responde a un nuevo desafio para los profesionales de las relaciones
publicas, debido a que este periodo sufre un impacto de la televisidon
sobresaliente y mas que en ningiin medio de comunicacion, de modo que hasta

la fecha, los profesionales de relaciones publicas consideran a este medio de



comunicacién, como un vehiculo muy importante para la transferencia de sus

mensajes a un publico determinado.?*

En el aspecto politico, George Creel y Edward L. Bernays, fueron también
creadores y quienes, encomendados por la Casa Blanca, promovieron
aspectos que debian ser comunicados a la opinién publica respecto de la

Primera Guerra Mundial.

De aqui se desprende la teoria que se pretende demostrar y que da nombre al

presente trabajo de investigacion y que se abordara en los siguientes capitulos.

1.3Antecedentes en México

Las relaciones publicas en México, surgieron por primera vez en el ambito
politico, con la creacion de una Oficina de Prensa en el gobierno del General
Lazaro Cérdenas, que le dio el nombre de Departamento Autébnomo de Prensa
y Propaganda (1937- 1939), Fernando Mejia Barquera lo describe como “el
organismo encargado de desarrollar y coordinar las actividades de difusion
masiva del tan controvertido gobierno cardenista”®. Fue creado como una
medida de coordinacion en la difusidbn masiva para transmitir su informacién y
mensajes provenientes de la misma presidencia y sus dependencias, derivada
de la necesidad de defender sus posturas y justificar sus actos ante las criticas
y las camparfias de propaganda en su contra por parte de diferentes sectores

de la burguesia nacional y la poblacién en general.

Pero fue en 1930, que la iniciativa privada instrumento las relaciones publicas,
cuando la aerolinea Pan American Airways comenz6 a operar en el Distrito
Federal y establecié un Departamento de Relaciones Publicas bajo la batuta
del sefior Wilbur L. Morrison, ejecutivo de esta empresa y que junto con tres
periodistas, quienes se convertirian en los primeros publirrelacionistas

mexicanos: José F. Rojas, Manuel Ramirez Cardenas y Angel Viniegra.

2 MEJIA MAQUEDA, Blanca Ericka. Tesis: Estrategia para egresados de la licenciatura en Relaciones
Publicas de la Universidad del Valle de México con el fin de favorecer su insercién al mercado laboral.
México, Universidad del Valle de México, Campus Lomas Verdes, 2003. 195 p.

% MEJIA BARQUERA, Fernando
<http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/fmb/foromex/departamento.htm



http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/fmb/foromex/departamento.htm

Segun el publirrelacionista Carlos Bonilla, las relaciones publicas tuvieron que

pasar por tres etapas:

1) Agencia de prensa. Cuando se intentaba cambiar las opiniones
desfavorables, asi como mantener y aumentar las favorables solo por

medio de la prensa.

2) Camparfa politica. Cuando se introduce literatura propagandistica e
informacion masiva a los grandes discursos y la necesidad de educar al

pueblo.

3) Influencia de la empresa. Las relaciones publicas se integran a la
empresa cuando se considera en ésta, la necesidad de tratar de modo
humanitario a los empleados en la época del paternalismo, cuando se
observa la importancia de disolver la hostilidad, asi como la necesidad

de obtener el favor y la simpatia del publico. %

En el primer punto se refiere al inicio de esta actividad que los politicos
comenzaron a utilizar para cambiar la percepcion de la opinion publica y para

ello se valieron de la contratacion de periodistas con cierto prestigio.

Posteriormente comienzan las estrategias de campafias mas elaboradas, con
mensajes clave dentro de los discursos y, como lo apunta el autor, mediante

informacion masiva con el fin de penetrar y ganarse la simpatia de las masas.

Finalmente, en la tercera etapa, de los directivos de las empresas privadas,
comienzan a implementar programas y estrategias de relaciones publicas
internas, con el fin de lograr primeramente, la simpatia de sus empleados y
combatir la hostilidad o indiferencia de éstos y a la vez, permear la simpatia

ganada hacia publicos externos.

La primera empresa consultora mexicana especializada en relaciones publicas,
fue la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas, fundada en 1949 creada por

Federico Sanchez Fogarty. Posteriormente algunas agencias norteamericanas

% BONILLA G., Carlos. La comunicacién, funcién basica de las relaciones publicas. Editorial Trillas,
México, 2001. Segunda edicion.




buscaron socios estratégicos en México para establecerse en este pais, como

Walker and Crushaw de Nueva York, representada en México por RelaMex.

Después el mismo Sanchez Fogarty fundo6 el Comité de Relaciones Publicas de
la Confederacion de Camaras Industriales, y en 1952 la Asociacion Mexicana
de Profesionales en Relaciones Publicas, A.C., misma que en 1967 cre0 el
Colegio Mexicano de Profesionales en Relaciones Publicas; de ahi surgieron

otras asociaciones en ciudades como Monterrey, Guadalajara y Chihuahua.

Otra de las agencias pioneras de renombre fundada en los afios 50°s, fue la
Agencia Periodistica Mexicana, especializada en realizar congresos y

convenciones nacionales e internacionales.

Para esta década, casi todas las aerolineas que operaban en México, asi como
numerosas empresas, comenzaban a implementar sus propios departamentos

de relaciones publicas.

En los primeros afios del siglo XX, después de retomar diferentes funciones y/o
actividades por aplicarse en esta disciplina, las relaciones publicas se integran

a las empresas.?’

En octubre de 1972 se fusionaron la Asociacién Mexicana de Profesionales en
Relaciones Publicas y la Asociacion Nacional de Ejecutivos en Relaciones
Publicas, para dar origen a la Asociacién Mexicana de Relaciones Publicas,
A.C 28

Pero es el Acuerdo de México, firmado a mediados de 1978 en la Ciudad de
México por parte de representantes de varios grupos de profesionales y
sociedades de relaciones publicas, “el que marca el inicio de una etapa
superior en el desarrollo esta profesién. Las identifica como una funcién de la

organizacibn moderna destinada a promover la integraciébn de intereses

27 ACADEMIA NACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS. El verdadero poder de las relaciones publicas.
Libros para todos, México, 2001. Cita p. 72.

28 BONILLA G., Carlos. La comunicacién, funcion basica de las relaciones pablicas. Editorial Trillas,
México, 2001. Segunda edicion.




legitimos por el camino de la participacion programada, con miras al desarrollo

comunitario”.?®

2 MEJIA MAQUEDA, Blanca Ericka. Tesis: Estrateqgia para egresados de la licenciatura en Relaciones
Publicas de la Universidad del Valle de México con el fin de favorecer su insercién al mercado laboral.

México, Universidad del Valle de México, Campus Lomas Verdes, 2003. 195 p.




Cronografia de las Asociaciones de Relaciones Publicas®

ANO ASOCIACION INTEGRANTES
1980 Asociacidbn Nacional de Relaciones Publicas de | Responsables de Relaciones Publicas
Instituciones  de Educacion Superior, A.C. | en las universidades e instituciones
(ANARPIES). tecnologicas de todo México.
1984 Asociaciébn Mexicana de Profesores de Relaciones | Docentes de universidades y centros
Puablicas, A.C. (AMPRORP). de ensefianza superior de las carreras
0 materias de Relaciones Publicas.
1984 Federacion Mexicana de Asociaciones de Relaciones | Integra los trabajos de estas tres
Publicas (FEMARP). agrupaciones.
1985 Asociacion Mexicana de Estudiantes de Relaciones | Estudiantes de las licenciaturas en
Publicas, A.C. (AMERPAC). Relaciones Publicas en la Ciudad de
México.
1992 Academia Mexicana de Relaciones Publicas que | Miembro del Consejo Nacional de la
cambié en 1995 su nombre por el de Academia | Publicidad.
Nacional de Relaciones Publicas
Esta academia fue presidida por
Mariano Durdn de la Cuesta,
relacionista de la vieja guardia, quien
dej6é una profunda huella en la historia
de esta profesion en México; por
Enrigue Figueroa, incansable promotor
y periodista, y por Jean Domette,
académico de la comunicacion vy
consultor en mercadotecnia.
1995 Asociacion Mexicana de Agencias de Profesionales | Conjunta a las agencias de consultoria
de Relaciones Publicas (PRORP) y servicios de la especialidad.

Hemos visto el desarrollo que las relaciones publicas han tenido en México

desde sus inicios en los afios 30°s y con la creacién de diversas Academias y

%0 BONILLA G., Carlos. ibidem



Asociaciones que han agrupado a los diferentes actores es que han
profesionalizado esta actividad; y como se ha notado, los principales
fundadores, primero ejercieron el periodismo y a raiz de su trayectoria, se
convirtieron en publirrelacionistas destacados. Pero, hoy en dia ¢cual es la

situacion actual de las relaciones publicas en México?

1.4Situacién actual de las Relaciones PuUblicas en México

Como se mencioné en el apartado anterior, las relaciones publicas en México
surgieron en la iniciativa privada ante la necesidad de construir la buena
imagen de las empresas e influir positivamente en la opinién publica; primero al
interior de las empresas ante la importancia de disolver la hostilidad de los
empleados y consecuentemente, al exterior para obtener la simpatia del

publico.

Asimismo, en el ambito politico esta labor surgié para defender las posturas y
justificar los actos del General Lazaro Céardenas ante las criticas y las

campafas de propaganda en su contra.

Con la globalizacién del mundo, hoy en dia las relaciones publicas se han
convertido en una labor cada vez méas importante y necesaria para las
empresas, servicios, productos y para la politica nacional. Mas profesionalizada
y especializada, en la que se implementan estrategias de comunicacion que
van mas alla de actividades simples, siempre con el fin Unico de influir

positivamente y ganar la simpatia de la opinion publica.

Pero por otra parte, sigue siendo una actividad subvalorada y poco entendida o

distorsionada.

En entrevista con Brenda Morales Ojeda, directora ejecutiva de PR Partners,
una de las agencias mexicanas con mayor prestigio, que forma parte de la
Asociacion Mexicana de Agencias de Profesionales de Relaciones Publicas
(PRORP) y que ademéas se encuentra en los cinco primeros lugares del
Ranking de Industria que publican diversas revistas de mercadotecnia y
negocios como Merca2.0 y Expansion, afirma que: “Las relaciones publicas han

cambiado mucho en los dltimos 15 afios, ya que se han ido profesionalizando;



sin embargo, todavia existe esa parte en las que se considera que quienes las
practican, son personajes de las altas esferas sociales que realizan eventos en
diferentes &mbitos, como culturales, sociales o politicos. Pese a lo anterior, se
han ido definiendo mucho mas como una practica, con una metodologia propia
y con objetivos estratégicos que ayudan a las marcas a lograr un

posicionamiento”.3!

Al mencionar que las relaciones publicas se han profesionalizado, es debido a
que anteriormente las actividades no iban mas alla de tener una buena relacién
con los medios de comunicacién o redactar un boletin de prensa y realizar
conferencias de prensa. Hoy por hoy también se realizan estrategias de
comunicaciébn que van directamente dirigidas a los publicos de interés,
mediante otras actividades mas asertivas que no necesariamente se realizan a

través de los medios de comunicacion masiva.

A los planes de comunicacibn se han incorporado campafias como
activaciones de promocion, manejo de crisis, de responsabilidad social,

participacion directa para llegar al consumidor final, entre otras.

Sin embargo, esta actividad profesionalizada unicamente se ha desarrollado en
ciudades con mayor progreso industrial y empresarial, como lo comenta Marta
Eugenia Davila Garcia, quien desde hace poco mas de 36 afos ejerce el
periodismo y cuenta con mas de 12 como publirrelacionista: “Aunque hay un
gran avance, a las relaciones publicas todavia les falta un buen camino por
recorrer. Porque si hablamos de México como pais, en muchas ciudades, hay
organismos, instancias, productos o servicios, que requiriendo de tacticas que
se lleven a cabo para instrumentar estrategias de relaciones publicas, no lo
hacen por el desconocimiento que existe de lo que es esta actividad como tal; y
en muchos de estos lugares, las Relaciones Publicas se limitan a que exista el
area en un gobierno municipal o estatal, o en alguna dependencia u organismo,
y las funciones principales estan limitadas solamente a organizar eventos en

fechas especificas 0 a la atencién de invitados. Unicamente en algunas

31 MORALES OJEDA, Brenda. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




ciudades, aparte del Distrito Federal, como Guadalajara, Monterrey y tal vez

Tijuana, hay un mayor avance y penetracion”.*

En sintesis, hoy por hoy aunque las relaciones publicas en México cada dia se
profesionalizan implementando estrategias de comunicacion especificas y
asertivas y se especializan en determinadas areas, aun les falta mucho por
hacer al ser una actividad subvalorada y en el sentido de cambiar la percepcion
de la gente, ya que la gran mayoria cree que cualquier persona gque tenga un
estatus social elevado o alguna funcion de atencion y servicio al cliente dentro
de una empresa, puede realizarlas. Por otra parte, existe el riesgo de que si
alguna empresa se encuentra en crisis econdmica, la primera area a la que
recortan presupuesto, es justamente al area de Comunicacién y Relaciones

Publicas.

1.5¢;Hacia donde van las Relaciones Publicas en México?

En el subcapitulo anterior se explicé que a pesar de que las relaciones publicas
aun son una actividad subvalorada y confusa, hoy en dia juegan un papel
importante en los planes de mercadotecnia de las empresas, asi como de las
oficinas de prensa gubernamentales, debido a que cada vez se especializan
mas en industrias determinadas y se profesionalizan implementando

estrategias de comunicacion integrales.

Aun falta camino por recorrer, pero actualmente se esta trabajando en cambiar
la mentalidad de las empresas pequefias y medianas o0 gobiernos,
mostrandoles las grandes ventajas que tiene la actividad de las relaciones
publicas, en el sentido de que es una actividad mucho mas econémica al no

tener que comprar espacios publicitarios.

Paola de la Barreda, publirrelacionista con mas de 20 afios de experiencia,
Vicepresidenta de agencias de PRORP durante el periodo 2008-2010, y
Directora General de PR Partners, comenta que: “Por un lado, las grandes

compaifiias publicitarias que en alguna época desarrollaban y creaban

32 DAVILA GARCIA, Marta E. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




todas las soluciones de comunicacién y mercadotecnia, pretenden volver

a hacerlo, incluyendo las relaciones publicas en su oferta de servicios.

Por otro lado, hay una tendencia a considerar la mercadotecnia integral
en las campafias, por lo que se contemplan las diferentes disciplinas de
manera mas frecuente que sélo la publicidad. La cuestion es, si las
marcas buscaran que un solo proveedor les de todas las soluciones o si
el mercado vera que hay especialistas en cada disciplina y corresponde a
cada uno de ellos implementar las acciones relacionadas con su area de

experiencia".®

El periodista experto en Relaciones Publicas y Mercadotecnia, Marco
Antonio Rios, escribié en la edicion 64 de la revista Merca2.0: "Las
relaciones publicas en México muestran un desarrollo interesante, ahora

toca a las empresas comprender todo el potencial de su significado".**

Aunqgue no hay nada escrito, la tendencia de las empresas, productos o
servicios va encaminada a buscar estrategias y acciones mas especificas
de las que puedan obtener mayores beneficios a menores costos, con las
gue se logre contar con la simpatia, afinidad y aceptacion de la opinion

publica.

1.6Diferencias entre Relaciones Publicas, Publicidad y Propaganda

Para entender un poco mas la tendencia y conveniencia por parte de quienes
prefieren hacer relaciones publicas para lograr la aceptacion y simpatia de la
opinion publica, asi como para influir sobre ésta, es importante establecer la

diferencia que existe entre esta profesion con la publicidad y la propaganda.

%3 DE LA BARREDA BECERRIL, Paola. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

% RIOS, Marco A. “El avance casi completo”. En: Revista Merca2.0. México, Katedra, S.A. de C.V. Afio 6
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En Estados Unidos la palabra publicidad o “publicity o advertising”, es aplicada
a la labor de difusion hecha en forma gratuita, mientras que propaganda a la
pagada. Sin embargo, el Coloquio Publicitario de México recomendé a la Real
Academia de la Lengua de Espafa, que definiera la publicidad como: “Un
conjunto de técnicas y medios de comunicacion dirigidos a atraer la atencién
del publico hacia el consumo de determinados bienes o a la utilizacion de

ciertos servicios”.*®

Sin embargo, este significado ha cambiado en el transcurrir del tiempo, ya que
el término publicidad se le da la promocién de la imagen, marca o servicio de

forma pagada dentro de los medios de comunicacion.

Por otra parte, Raymond Simon dice que la propaganda “...se ocupa

esencialmente de la venta de productos, servicios 0 ambos, e implica el uso de

espacio o tiempo pagados en los medios de comunicacién”.*

Se dice que se hace propaganda en términos de las relaciones publicas,
cuando el publirrelacionista pretende “vender” informacion al llamar la atencion
de los medios de comunicacién masiva o directamente del publico al que van

dirigidos los mensajes, sin que esto signifique pagar por ello.

Es decir, vender la imagen de la institucion, servicio, producto o personaje de
manera editorializada cuando de medios de comunicacion se trata.
Introduciendo los mensajes clave dentro de un contexto editorial, con el fin de

persuadir a la opinién publica.

Historicamente, la propaganda fue el medio para lograr persuadir a los
ciudadanos durante la Primera Guerra Mundial, cuando hubo la necesidad
urgente de estrechar los lazos entre el gobierno y la sociedad con el fin de

sembrar en ésta, el odio y miedo hacia el enemigo. “Mensajes de propaganda,

% FERNANDEZ E., Fernando M. Ciencia de la informacién y relaciones publicas. Macchi, Buenos Aires —
Argentina, 1999. Quinta edicion, p. 209.

% SIMON, Raymond. Relaciones Publicas. Teoria y practica. Limusa Noriega Editores. México-Espafia-
Venezuela-Colombia , 1994. Cita p. 23




cuidadosamente disefiados, cubrieron a la nacidén en relatos noticiosos... Los

ciudadanos tenia que odiar al enemigo y amar a su pais”.*’

La uUnica diferencia entre el término de publicidad y el de propaganda, es
conceptual, ya que por la primera se tiene que pagar por la difusion del
servicio, personaje o industria y, por la segunda se tiene que persuadir para

llevar a cabo esta difusion.

La diferencia mas visible entre relaciones publicas y publicidad, es que en la
primera, la investigacion y la planificacidn son mas amplias y complejas; sin
embargo, una no puede suplir a la otra, mas bien se complementan dentro de

un plan de mercadotecnia.

De acuerdo a publirrelacionistas consultados, coinciden en sefialar que una de
las grandes ventajas que aportan las estrategias de relaciones publicas sobre
las de publicidad, son los costos. Siempre sera menos cara la primera, sin que

esto signifique que no puedan realizarse complementariamente.

“La publicidad utiliza un discurso directo, sencillo y de alto impacto; y las
relaciones publicas desde lo analitico, el manejo de la percepcion, la
legitimidad y la afinidad”,*® afirma Alba Vela, publirrelacionista con mas de diez

anos en esta industria.

En palabras del profesor Carlos Bonilla Gutiérrez, quien sintetiza
acertadamente la diferencia entre una y otra, “la publicidad informa sobre las
caracteristicas y atributos de los productos; las relaciones publicas la
complementan mostrando al publico lo que hace una empresa y las

necesidades que satisfacen los productos que ésta ofrece al mercado”.*

En sintesis, en las campafas de relaciones publicas se desarrollan mensajes

mas extensos a través de diversos actores que no precisamente representen

% DE FLEUR, Melvin Lawrence. Teorias de la Comunicacién de masas. Barcelona Paidés 1993. Nueva
edicion revisada y ampliada. De Fleur, M.L. y Ball-rokeach, S.J. p. 213.
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directamente a la marca, industria 0 servicio, mediante contextos
editorializados con los que es posible persuadir a los lideres de opinion y llegar
a publicos especificos. Estos actores suman credibilidad y avalan dichos

mensajes.

Las campafas de publicidad utilizan mensajes directos que no se pueden
desarrollar ampliamente y la difusion siempre es pagada, lo que puede restar

credibilidad ante los publicos especificos.

El experto en imagen publica, Victor Gordoa define a la propaganda asi: “La
informacion que sobre las empresas o instituciones se difunde en los medios
de comunicacion colectiva es un importante elemento portador de percepcion,
sea ésta positiva 0 negativa. Estos mensajes tienen especial impacto porque al
ser emitidos por la prensa estan respaldados por la credibilidad del medio que

los publica.”*°

Esta definicion explica la labor y finalidad de las relaciones publicas ante los
medios de comunicacion para llevar los mensajes de las empresas, servicios,

personajes o productos a los publicos especificos.

1.7 ¢Para quién son las Relaciones Publicas?

“Las relaciones publicas se ubican como una de las funciones organicas para
optimizar el funcionamiento y el desarrollo de la organizacion; promover
mediante la participacion programada, su adaptacion al medio, asi como la
modificacion en la conducta organizacional y la respuesta a las exigencias del

cambio impuestas por su ambiente exterior”.**

Este capitulo se ha referido a las relaciones publicas como una industria cada
vez mas profesionalizada que busca eficientar los procesos de comunicacion
de las empresas, productos, servicios 0 personajes y partidos politicos,

dirigidos a publicos especificos mediante diversas tacticas empleadas, siempre

“ GORDOA, Victor. Imagologia. Grijalbo. México, 2003. Primera edicién. 397 p. P. 207

“1 Black, Sam. ABC de las relaciones publicas. Gestién 2000, Barcelona, 1999, Tercera edicién. Cita p.
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con el fin de ganarse la confianza, credibilidad y aceptacion, ademas de

posicionarse adecuadamente ante la opinion publica.

Pero también existen programas disefiados para ayudar a superar errores y
reaccionar ante situaciones de crisis y negativas que los, llamémosles,
“‘usuarios o clientes”, solicitan a los profesionales o asesores de relaciones

publicas.

Los expertos consultados coinciden en sefialar que previo a realizar una
propuesta de relaciones publicas y comunicacion integral, se deben tomar en
cuenta diversos aspectos de la empresa, servicio, producto o personaje para
quien se realizarg; es decir, conocer sus necesidades de comunicacion, su

presupuesto y sobre todo, la percepcidon que la audiencia, tiene de éste.

Hoy en dia y debido a la especializacion cada vez mas marcada en el ramo de
las relaciones publicas, los diferentes sectores recurren a éstas con el fin de

obtener asesorias mas acertadas y exitosas.

Los servicios que ofrecen las agencias de relaciones publicas varian de una a
otra, dependiendo su antigiiedad en el mercado y el grado de especializacion
con el que cuentan, puntos que se abordaran en el siguiente capitulo; sin
embargo, todos o la gran mayoria de usuarios o clientes , buscan
primordialmente, el acercamiento con medios de comunicacibn como sus
principales canales para que sus mensajes lleguen adecuadamente a su
publico objetivo, por lo que es imperativo que las agencias sostengan una
buena relacién con la prensa; sin embargo, no todas manejan la estrategia
adecuada para lograr un mejor y mayor acercamiento con los representantes

de los medios de comunicacion, hecho que se analizara mas adelante.



CAPITULO 1l



Capitulo 2. Agencias de Relaciones Publicas en México

2.1 Mapa de agencias de Relaciones Publicas en México y servicios
gue ofrecen
Como se mencion6é en el capitulo anterior, son muchas las agencias de
relaciones publicas que han surgido en México desde finales de los afios 40’s,
unas como representantes de grandes firmas norteamericanas, otras con la
necesidad de las empresas por informar y lograr una aceptacion y percepcion

positiva entre la opinion publica.

Con la finalidad de corroborar el crecimiento que esta profesion ha desarrollado
en los ultimos 30 afos, hasta el grado de convertirse en una industria, en este
capitulo se presentaran las principales agencias de relaciones publicas, de
acuerdo a su importancia en el ranking de la revista Merca2.0, medio
especializado en el andlisis de campafas de mercadotecnia y publicidad,
ademas del comportamiento de las agencias de relaciones publicas como

industria, su distribucién por zona y por profesionalizacion en diversos sectores.

Segun este medio de comunicacion, en el ultimo estudio realizado en agosto
del 2010, la industria de las relaciones publicas reflejaron que el valor de este
sector es de mil 513 millones 303 mil 698 pesos.*?

En este ranking participaron 73 agencias de relaciones publicas, pero para el
presente trabajo de investigacion, anicamente se enumeraran las 40 empresas
mMAas importantes por su especializacion, facturacion, renombre, procedencia
internacional o no, industrias a las que brinda servicio (especializacion) y
clientes. Las que estan distribuidas en las principales ciudades con mayor
crecimiento industrial, como son el Distrito Federal, Estado de México,

Monterrey y Veracruz.

Hay que destacar que anteriormente se habia mencionado la presencia de
agencias o consultores de relaciones publicas en estados como Chihuahua,
Puebla, Querétaro y Guadalajara; sin embargo, en el ranking mas reciente no

aparece ninguna que sea importante mencionar de estas entidades. Se ignora

42 ESCAMILLA, Pamela. Ranking 2010 Relaciones Publicas, la industria estable. Revista Merca2.0.
México, Katedra, S.A. de C.V., Afio 8 No. 102, agosto 2010. Cita p. 60.



si desaparecieron o sus clientes se limitan a servicios muy locales, ya que en la

bldsqueda en diversos directorios de estas ciudades, tampoco se registran.

A continuacion se enlistan las agencias de relaciones publicas con un alto
impacto dentro de la industria.*®

Ranking 2010 de agencias de Relaciones Publicas en México
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Entidad Agencias de R.P. Procedencia Sectores Clientes principales Antigliedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencion mexicano
1 Zimat Consultores MNacional Consumo y Mercadetecnia|Vitro. GNP Unilever. Grupo 1984 - 26 afos VWW Zimat com
Cabildec - Comunicacion |Posadas. UAM. CCE. Grupo
de Asuntes plblicos vy Bimbo. Lala. Pemex. CEMEX.
manejo de crisis Cerveceria Cuauhtémoc
Financiero Coparmex. Gobierno de N.L.. CFE
Comunicacion institucional|Madro. SCT, Grupo Pefioles
y organizacional Ferrocarriles Suburbanos. Femsa
Grupo Hérdez. Grupo México
BBVA Bancomer. 48 marcas mas
de alto impacto eccnémico en el
pais
2 Guerra Castellanos v Asociados MNacional Comunicacion estratégica |Microsoft. Sabritas. Ford. MNFL 2001 - 9 afios
Cabildeo Mattel. Prodigy. Aeromar. Pfizer
Relacién con gobiemo Best Buy Adidas Procura
Fundaciones
3 Llorente & Cuenca de Meéxico Espana Comunicacion estratégica |ICA. Mabe Gas Natural de Meéxico 2007 - 3 afios woww llorenteycuenca
en Energia. Salud vy CMIC. Roche Oncolegia. UBS com/index php?id=5&]
Tecnologia Grupo Blue Marine Arobio sub=11&cid
Comunicacion corporativa |Casaflex FPromigas Gazel vy
Comunicacion financiera Asofarma
Comunicacion pelitica
electoral v Asuntos
publicos
IMercadotecnia
Distrito
4 |Federal Martec Porter Movelli EU. Tecnologia N/D Mas de 15 afios
Consumo y Corporativo
Healthcare
5 Burson Marsteller EU Industria farmacéutica N/D Mas de 15 afios |www burson-
telecomunicaciones marsteller com mx
Tecnologias de la
Informacion. Seguros
Banca. Transporte
alimenticia
Entretenimiento. Textil
Automotnz, Editonal
Cosmeética
Camaras y Asociaciones
Empresariales
&l PR Partners (PRP) MNacional Industria farmaceutica Pfizer Oncologia. Dolor. Salud 2000 - 10 afios

Healthcare

Consumo

Corporativo

=== Especial atencion a
Medios de Comunicacicn
a través de Gerencia de
medics

masculina y Salud animal
Janssen-Cilag Salud sexual
femenina y masculina. Vermox
Plus y Corporativo

Clinica Mayo

Asociacion Mexicana de Diabetes
Grupo de Ventas Internacional
Dermédica. Laboratorio Médico
Polanco

VAT

Grupo VWalmart de Mexico




Entretemimiento
Tecnologia

Marco Marketing Consultant
Telegent Systems. Terra. Youtube
Google

Toyota. Barbie. Master Card. lhop
Marke ltaliannis. Tribu Ganga
PROPR. Steve Madden. Mossimo
Pelikan. Carre. Carl’s Jr.. Barilla
Tutti Frutti. Fox Sports. Isagenix

Entidad Agencias de R.P. Procedencia Sectores Clientes principales Antigiiedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencién mexicano
7 Edelman Meéxico E U Industria farmacética Industria farmaceutica: MSD 1994 - 16 afos |www edelman com.m
Healthcare Abbot. Boehringer Ingelheim bid
Tecnologia Maypo. Bristol-Myers Squibb
Consumo y Corporativo Shering-Plough. Medtronics. Glaxo
Asuntos publicos v de Smith Kline Oncologia, Church &
gobiemo - cabildeo Dwight
Marcas o sericios: Samsung
Bodegas La MNegrita. Grupo Mestle
Sunbeam. Burger King. UPS. VW
Merisant. Orange. The Home
Depot
8 Cohn & Wolfe E.U. Industria farmaceutica Laboratorios Lilly. Astra Zéneca N/D www cohnwolfe com!
Consumo Asisa es
Tecnologia Agatha Ruiz de la Prada
Jonhson's baby. Dell, Rolex
Alcatel. Navigon, Guiness
Storehouse
g Fleishman Hillard E U Cuidado de |la salud Jonhson & Jenhson 1995 - 15 afios |www mexice fleishma
Tecnologia IFAWY, Consejo de Promocion nhillard com
Comunicacion de Turistica de Mexico. CCE
marketing Scotiabank
Asuntos publicos y de Expo Comm
gobiemo - cabildeo
Distrito
10 |Federal Contacto en medios Macional Corpoerativos Universidad Anahuac. AMIS. fondo 1997 - 13 afios |www contacteenmedi
Industria farmaceutica Macicnal de Infraestructura OS . Com mx
CEMEX. Bardahl Adigas. AXA
Seguros. HPH. Grupo México. GE
Altos Hornos de México, P&G, El
Colegic de México
Laboratorios Lilly. AMIIF
11 Dickins & Asociados Relaciones E U Consumo y Corporativos Phillips. Savia, United Airlines 1982 - 28 afios |www dickins com mx
Publicas Afiliado de Entretenimiento y McDonalds. Splenda. Carrera
- Deportes Asociacion del Nifio Feliz
Menning Tecnologia Fundacidon Infantil Ronald
Selvage & Lee McDonald. The Home Depot. Axtel
CNMN Espafiol. TCM. TNTLA
License of promotion
Latinoamerica
Carrera Nike. Club Santos Laguna
12 Percepcian e imagen MNacional Consumo y Corporativos  |Sonico, Media Contacts, Telcordia. N/D




Entidad

13

14

ol g

18

Distrito
Federal

Agencias de R.P. Procedencia Sectores Clientes principales Antiguedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencion mexicano
Extrategia MNacional Consumo y Corporativos Mabe. GE. José Cuervo, CADEN Mas de 10 afios |www extrategia com
Turismo Universidad Anahuac. Altius
Cabildeo Pegaso. Torneo de tenis Telcel
=== Especial atencion a Grupo SM. Mansur Ruiz Ortega
Medios de Comunicacion |Grupo Pegaso. Canon. Cengage
a través de Gerencia de Learning. SM. Bancotel. Johnson
medios Controls, Farmacias del Ahorro. E
Entertainmetn Television. Red Bull
LAcoste. Canon, Grupo Fagas
Riverbed. ICA. Medvita
Sria. Turismeo de Puebla. Oficina
Lenom Posh Branding MNacional Consumo y Corporativo Absolut. Acura. ADM Galeria, Bay 2007 - 3 afios
Turismo View Grand, BMW. Blocm
Chilange. Chili Moon Town Tour
Dennis Basso. Dupuis. Empaorio
Armani. Eucenn. Evian. Femam
Ideurban.Sax Fifth Avenue
Kenneth Cole, La Purificadora
Lincoln. Ma Maison. Omega
Pepsi. Porche. Roy Azar
Arquitectos. Rapsodia. Sky Vodka
Sceonidos Urbanos, Tous. Benetton
AB Comunicacion MNacional Consumao Coca-Cela. Matura, Burger King 1963 - Alonso v |wwew abcomunicacion
Turismo ) Skandia Asociados. a' COm. Mx
Tecnologia partir del 2000,
se convierte en
AB
Comunicacion
Gaudelli MCW 7 RP MNacional Industria turistica Banyan Tree, Riviera Maya 1990 - 20 afos
Telecomunicaciocnes Tubicentenarnic. Urbi. Leap Freg
Escuderia Telmex. Pandilla Telmex
on line, Ingenet, GS1 Mexico
Alterpraxis Servicios Corporativos MNacional Consumo y Corporativo Kellogg's. GabSel, Femsa. N/D wwe alterpraxis com
Tecnologia Powerade. Blackboard, Juego de mx
Industnia farmaceutica talento, Anixter. faurecia
Bravo Solution. Bombardier
PayPal. ims Intelligence Applied
Milfisk Advance
Roche
Arvizu, Comunicacion Corporativa MNacional Consumo y Corporative Consejo de Promocion Turistica 1991 - 19 afios |www aizu com mx

Tecnoclogia
Entretenimiento
Industna turistica

Sabritas. Cingpelis. Interval
International. Hewitt. Amech
Volkswagen Banck, Xango. One &
Only. Invisalign. Banco de México
Celanese. Stanza. Informatica
Riviera Mayarit. Pamer. Film &
Arts. Cosmpolitan TV, Fairmont
BMWW. Santander. Fonatur




Empresarial (ACCSE)

corazon, Mercadotecnia con
Causa Social, Producto con Causa
Social. Producto Responsable
Producto Solidaric. Tarjeta
Solidaria. Donacion por Click. E-
Campanfas Sociales. Consumo
Responsable BSU
Responsabilidad Social
Universitaria

Entidad Agencias de R.P. Procedencia Sectores Clientes principales Antigliedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencion mexicano
19 The Jeffrey Group El). Consumo y Corporativo American Express. Sony Ericsson N/D
Industria turistica Abbott. BRP. Cisco. Coca-Cola
Tecnologia Diageo. Fox sports en espariol
Banca Jonnie YWalker Jose Cuervo
Industria farmaceutica Jumex. Kaspersky. Kodak
Microsoft. Nintendo, Ryder. T-
Mobile. Taca. Western Digital
Westem Union. ZTE. airbus
Amercian Airlines, Baptist Health
Adidas. Novartis
20 Sara Cuéllar Camunicacion & Nacianal Meoda. lujo vy estilo de vida |Converse. Marella, MaxMara 7 afias v saracuellar com
Relaciones Publicas Banca Banco de México. BEVA
Bancomer. Roberto Verino
Bacardi. cy zone. Merrell. Dewar's
21 Canal Contacto, agencia de la Nacianal Tecnologia OMU. Presidencia de la Republica N/D canalcontacto c
nueva era digital Asuntos publicos Citi. Grupo Carso. Sony Music.
Entretenimiento Oracle. Univisidn. Once TV Mexico
Distrito
22 |Federal Hill and Knowlton Méxica ELL Industria farmaceutica N/D 20 afios vy hillandknowlton
Tecnologia com/contactsiregicn/]
Banca y aseguradoras atam/mexico
23 FWD consultores MNacional Consumo y Corporativo Pepsi. Grupo Gigante. Office N/D wwrw fwd com mix
Tecnologia Depot, Radic Shack, Toks. Hoteles
Presidente. Basham. Ringe y
Correa. Canacar. Grupedsac.
Herbalife Mexico y CA. Mars
Mexico., TECK-NMinera Media una
Museo Memoria y Tolerancia
Estadio Internancional Monterrey
Pepsi Bttling Group, Grupo
Gerdau, Thermo-Gel, T-Systems
Consejo Coordinador Empresarial
24 Promotora Accion Social MNacional Responsabilidad social 12 meses 12 causas. Gente de 2000- 10 anos accionsocialem

presaral com




Relaciones Publicas

Tecnologia
Corporativo

Pharmaceuticasl. Schering-FPlough
Cmnilaser. BD. Marhnos. V]
Prroamsa. Universidad Anahuac

Entidad Agencias de R.P. Procedencia Sectores Clientes principales Antigiiedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencion mexicano
25 Ache Producciones MNacional Entretenimiento N/D N/D
26 Public International Nacional Corporativos Motorola, Fore Econdmico 10 afios
Asuntos plblicos y de Mundial. sanofi-aventis. Lycra
gohiernc Fashion week Antara. Chedraui
Healthcare Gobierno del estado de Tabasco
Fundacion Carlos Madrazo
2>7 Lead Image Nacianal Tecnologia Trojan, NMultipak. Sistemax 27 afias
Healthcare Solutions. APEX. Alpura. Biciclo
IPSE
Distrito
28 |Federal Dextera Comunicacion MNacianal Tecnologia N/D 7 afios w dextera com mx
Entretenimiento
Autosenicio
Desarrollo de vivienda
29 Eureka & Co Nacianal Consumo Sony Electronicos. Dreamworks N/D vy eurckandco co
Entretenimiento Paramount. Youtube. MNokia
muscia. Alfonsc Herrera. MVS
Radioc. Universal. MySpace. Bebe
Emi. Glam pet, Sello Mowstar
Danup
30 Spia Comunicacion Carporativa y Nacional Industria farmacéutica Bayer Healthcare. Ferring N/D




Entretenimiento

Caffe Milano

Entidad Agencias de R.P. Procedencia Sectores Clientes principales Antigliedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencion mexicano
31 Par 71 Macional Respeonsahilidad social Adidas. EMWA. MNokia 2004 - 6 afios http “par71 com mix/
LeSportsac. Mejor en Bici, Stanton
Chase, Grupo Lar Curves
32 Marcom RP Nacional Tecnologia Wacom, Corel, Trndnet, Centro de 4 anos
conectividad. AMP Metconnect
bmcsoftware. tyco Electronics
Distrito
33 |Federal Ebeacon Communications E.U. Tecnologia vy AIG United. Guaranty. Apple N/D
Telecomunicaciones Berol. Buscapé. Enfora, Emst &
Young. ESPN. IAB. Kslly Senices
LiteOn. Lo Jack, Neoris. Revion
Starmedia. Yahoo
34 Ipunto RP MNacional Recursos Humanos Actinver. Aol. BDP Internaional 19990 - 11 afios
Redes sociales Berlitz. Christel House Mexico
Megocios y Finanzas Centro Latinoamericano de
Seguridad en Internet Innovacion en Logistica, Codere
Tecnologia Colegio de intérpretes. Damags
Coemercio exterior y Control, Zurich. Guanajuato Puerio
logistica interior. Harrenmedia. llcud
Consumao Kronos. Las mejores escuelas
Fapa Johns. Piza abogados
Sodexo
35 |Naucalpan, Grupo Infosol MNacional Tecnologia Capgemini. Cognex. Dimensidn 20 afios www_infosol com.mx
EDOMEX Data, EMC, fox |.T.. Grupo ASSA
GS1. Intermec. Iron Mountain
Levicom. Praxis. sas. TBM. Trane
Unisys
36 Canvi Comunicat MNacional Consumo lujo Festina. Bo&Co. Rado. Benza 12 afios WWwW_canvicomunicat

com




Entidad

Agencias de R.P.

Procedencia

Sectores Clientes principales Antigliedad en Internet
principales de actuales el mercado
atencion mexicano
37 VIP Relaciones Plblicas MNacional Tunsmo Ciudad de Toronto, Comision B afios wni viprelacionespub
Megocios Canadiense de Tunsme, Via licas com
Delphi. Las Bahamas, Parqus
Xcaret. Parque Xel-Ha. Pargue
N | Xplor. Travel Shop. ABB de
Aucd pan; Mésico, COMAD. Cémara de
EDOMEX Comercio de Canada y Embajada
de Canada Umon de Crédito
Monterrey
38 |Monterrey, RSVP Eventos v Logistica MNacional Eventos sociales N/D N/D VWY TS~
N.L eventos com
39 The Glam Show Macional Eventos sociales y N/D N/D wowy theglamshow co
entretenimiento m
40 |Cordova, Sernvicios Asociados Layln Nacional Consumo U5 Rice Producer, Holcim Apasco 20 afos vy layunpublicidad
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Nacionalidad en porcentajes

Nacionales

75%/ 30

Ubicacion en porcentajes

D.F.
85%/ 34

7.5%/-3 7.5%/13

2.2 Departamentos que componen una agencia de Relaciones

Publicas



Como se ha enfatizado, las agencias de relaciones publicas cada vez son mas
especializadas en los diversos sectores empresariales o publicos, lo que les
permite focalizar sus esfuerzos en estratégicas y tacticas de comunicacion mas

productivas y asertivas.

Los departamentos o areas que componen una agencia de relaciones publicas
pueden variar de una a otra dependiendo el nivel de atencidn y requerimientos
de los clientes a quienes atiende; sin embargo, todas coinciden en contar con

las areas, justamente de Atencién a cuentas o clientes y administrativa.

Las 40 agencias de relaciones publicas consultadas, cuentan dentro de los
servicios que ofrecen, el acercamiento con medios de comunicacion, pero
Unicamente tres de ellas, cuentan con una Gerencia de medios o Inteligencia
de medios, area concebida especialmente para la asertividad en las estrategias
disefiadas para cada cliente en la comunicacion con los medios de

comunicacion. Estas son: PR Partners, Extrategia y Grupo Infosol.

Demostrar la importancia de esta area es parte fundamental del presente

trabajo de investigacion, tema que se desarrollara en el capitulo posterior.

Por otra parte, las areas de servicio al cliente de las agencias de relaciones
publicas consultadas cuentan con areas especificas que cubren los diversos

sectores en campos como:

Responsabilidad social y Sustentabilidad

Asuntos publicos y de gobierno

» Estrategias de comunicacion corporativa e interna y Mercadotecnia
» Lanzamiento y posicionamiento de productos y marcas.

» Industria Farmacéutica — Farma éticos y/o Cuidados de la salud

» Gerencia de inteligencia de medios y monitoreo

» Moda, belleza y lujo

» Tecnologia

» Turismo

>

>

>

Cabildeo



Crisis
Entretenimiento y eventos sociales

Banca, negocios y finanzas

YV V V V¥V

Telecomunicaciones
» Deportes

Al referirse a las areas que idealmente deberian de tener las agencias de
relaciones publicas hoy en dia, la publirrelacionista Brenda Morales afirma que,
‘realmente los servicios de una agencia son muy bastos, existe la
especializacion en el posicionamiento de marcas. EI comun denominador de
todas las agencias es que, lo mas importante, es como logramos formar esta

parte positiva de nuestros clientes ante sus audiencias clave”.**

Las agencias de relaciones publicas tienen como uno de sus objetivos
principales, establecer y colocar en la agenda de los medios de comunicacion,
los temas que abordardn para que los mensajes permeen al consumidor o
publico final, es por ello que la Teoria de la Agenda Setting aplica

perfectamente a la labor de los publirrelacionistas.

Recordemos que esta teoria fue creada por el socidlogo Walter Lippman en
1922, planteada en el libro “Opinién publica” y complementada por Maxwell
McCombs y Donald Shaw, en el afio de 1972, en el libro “El funcionamiento de

la agenda de Setting en los medios de comunicacién”.*®

Esta teoria estudia como los medios de comunicacién influencian a la opinion
publica mediante temas que consideran de mayor relevancia. Por ello, los
profesionales en relaciones publicas deben ser muy cuidadosos y tener la
agudeza periodistica para a su vez, influir en los medios de comunicacion con
temas que surgen de la comunicacion de las marcas, servicios, productos o

personajes a quienes asesoran. Esta es una de las funciones primordiales de la

* MORALES OJEDA, Brenda. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

4 http://www.scribd.com/doc/284445/TEORIA-DE-LA-AGENDA
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Gerencia de inteligencia de medios, la asesoria en la inteligencia de medios
define qué, a quién y como se generard y proporcionar la noticia que sera
colocada en la agenda de los medios de comunicacion.

Desde el punto de vista de la Teoria de la Agenda de Setting, el término
agenda se acufa en un sentido metaférico para expresar cémo las agendas o
temas considerados relevantes por los medios pasan a ser subrayados también
en las agendas de las audiencias. Las personas no soélo reciben informacion a
través de los medios sobre determinados temas o asuntos que ocurren en el
mundo y son considerados prioritarios, sino también aprenden de ellos la

importancia y el énfasis que les deben dar.

Desde el enunciado de la teoria, a principios de los afios setenta en Estados
Unidos, “han sido muchos los trabajos de investigacion centrados en estudiar la
influencia de los medios sobre la opinion puablica. Partiendo del punto de vista
tedrico, también existen numerosos elementos que pueden formar parte de las
agendas de los medios y de la audiencia aunque la mayoria se cifie sélo a
temas de contenido publico: politica, medio ambiente, criminalidad o

elecciones”.*®

Como se observo en el cuadro referente a las agencias de relaciones publicas
existentes en México y a los tipo de servicios que ofrecen, en el campo de
tecnologia, cuidados de la salud con la industria farmacéutica y salud publica,
turismo, corporativos y asuntos publicos-politica, se establecen algunos temas

de agenda que hoy en dia se abordan en los medios de comunicacion.

Muchos de ellos solicitan a las agencias de relaciones publicas temas que
puedan ser referentes para informar a sus publicos y conjuntamente,
establecen el desarrollo de dichas tematicas apoyandose de voceros

especialistas en cada ramo.

“Hablar de la Agenda de Setting como anglicismo, es referirse al conjunto de
temas seleccionados para formar parte de un indice o agenda. En este sentido,

lo que plantea la teoria es que los medios de comunicacion cuentan en su

* hitp://www.scribd.com/doc/284445/ TEORIA-DE-LA-AGENDA
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haber o seleccionan de alguna manera el indice de temas resaltados que seran
traspasados por la agenda de los medios de comunicacién a la agenda del

publico”.’

En el siguiente capitulo se vera reflejada las estrategias que utilizan tanto las
agencias de relaciones publicas, como las oficinas de prensa 0 comunicacion
social, para permear la agenda en los medios de comunicacion. Asi como la
relevancia que tiene contar con un departamento de inteligencia de medios

para llevar a cabo esta labor.

2.3 Perfil laboral en Relaciones Publicas

Como se ha insistido, la labor de relaciones publicas cada vez se profesionaliza
y especializa mas en distintos sectores, es mas estratégica, ya no basta con
ser el personaje que se desenvuelve en las altas esferas sociales. Los
profesionales de relaciones publicas deben contar preferentemente con una

licenciatura afin a la comunicacién, mercadotecnia o periodismo.

Hoy en dia, diversas universidades ya cuentan con la carrera especificamente
de Relaciones Publicas; sin embargo, tampoco es suficiente, ya que el
publirrelacionista debe ser creativo, tener facilidad de comunicacion oral y
escrita y muy importante, contar con la sensibilidad y agudeza periodistica para
saber desarrollar editoriales de valor que permitan colocar los mensajes de sus

clientes y tener conocimientos de mercadotecnia.

Los expertos entrevistados coinciden en sefialar que parte importante del perfil
de un publirrelacionista, también es contar con un alto nivel de analisis, critica,
gue sepa escuchar y proporcionar soluciones integrales a sus clientes. Contar
con la facilidad de poder concertar con la gente, tener mente estratégica para el

desarrollo de mensajes puntuales.

Para el Director de Comunicacion Corporativa de Walmart de México y
Centroamérica para México, Antonio Ocaranza, “los publirrelacionistas afaden

visiones mas completas del trabajo de relaciones publicas de una empresa y

4" htp://www.scribd.com/doc/284445/ TEORIA-DE-LA-AGENDA
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enriguecen estrategias. La experiencia que tienen en diferentes ambitos, les
permiten quizés, trasladar buenas practicas de una area a otra. Se convierten
en ese tipo de asesores que tienen la oportunidad de ver o tomar distancia de
los temas que a veces abruman a las empresas para adquirir una perspectiva
mas fria y capaces de dar una asesoria mas ligada a largo plazo, del
posicionamiento de una empresa. Por lo menos asi veo a los buenos

consultores en relaciones publicas”.*®

Por otra parte, Victor Gordoa, especialista en imagen publica, enfatiza en que:
“Las empresas e instituciones generan informacion interesante para la opinién
publica. Es tarea del relacionista identificarla, haciendo uso del olfato
periodistico que debe haber desarrollado y ofrecerla a los periodistas para que

sea difundida en la opinién publica”.*

Asi queda clara la tarea primordial que debe llevar a cabo el profesional en
relaciones publicas, tanto con su cliente al crear la noticia y saber aprovechar
las oportunidades para colocarla en los medios de comunicacion y por otra
parte, satisfacer las necesidades y proveer de informacion a sus contactos de

prensa.

Otro aspecto en el que los consultores en relaciones publicas toman énfasis, es
en la proyeccion de imagen de acuerdo a la especializacion de los sectores a

los que representan.

Los especialistas entrevistados coinciden al afirmar que el perfil de un
publirrelacionista especializado, ademas de contar con conocimientos
elementales de periodismo y mercadotecnia, deben proyectar la imagen del
cliente que de alguna manera representan. Por ejemplo, en el caso de marcas
de turismo, moda, lujo y belleza, debera proyectar una imagen sofisticada; o en
el caso de marcas de tecnologia, tienen que estar familiarizados con temas

relacionados a innovacion y multimedia.

8 OCARANZA, Antonio. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

* GORDOA, Victor. Imagologia. Grijalbo. México, 2003. Primera edicion. 397 p. Cita p.207.



El perfil de quien dirige y colabora en un Departamento de inteligencia de
medios y similar al de una Oficina de Prensa o Comunicacion Social, debe
contar con una gran habilidad para la comunicacion, tener capacidad
organizadora, técnicas de informacion, evaluacion de opinién publica mediante
el monitoreo de medios y planeacion de programas de accion al interés de la

organizacion y el publico objetivo.

Para el comunicador Joan Costa Sol4-Segalés, “el Director de Comunicacion
debe poseer un espiritu critico. Sera imaginativo, buscara nuevas relaciones,
nuevas vias de enfocar las cosas y de actuar. El principio de la comunicacién
consiste en saber escuchar y comprender. El director de comunicacién debe

desarrollar su capacidad de empatia. A su vez deberd relacionarse bien con

todos. Debera practicar esa tendencia que es propia de las mentes creativas”.>

En resumen, un buen asesor de relaciones publicas especializado debe contar

con:
» Pensamiento estratégico.
» Mente despierta, curiosa y un caracter inquisitivo.
» Sentido comln y calma ante situaciones criticas.
» Capacidad de organizacion, de trabajo y flexibilidad en los horarios.
» Alta capacidad de servicio.
» Conocimientos en mercadotecnia.

» Conocimientos en nuevas tecnologias y capacidad de transmision de

informacion a través de éstas.
» Personalidad extrovertida y versatilidad.
» Buena presencia y aplomo.

» Integridad personal y fuerte personalidad con capacidad de liderazgo.

* cosTA SOLA-SEGALES, Joan y autores varios. Direccién de Comunicacion Empresarial e

Institucional. Gestién 2000.com. Cita p. 61 y 62.




Habilidades principales:
» Habilidad para relacionarse e interactuar con personas 0 grupos.
» Facilidad de comunicacion oral y escrita.
» Sensibilidad y agudeza periodistica.
» Alto nivel de analisis y critica.

» Facilidad en escuchar y entendimiento para proporcionar soluciones

integrales.

» Facilidad de concertacion con la gente -clientes, medios de

comunicaciéon y equipo-.

» Pensamiento estructurado por la gran cantidad de informacion que

tendra que manejar.
» Orientacion a resultados.

» Capacidad para leer a gran velocidad ya que manejara grandes

volimenes de informacion.
» Mente creativa e imaginativa.

Por mencionar un ejemplo de los requerimientos que una de las empresas mas
importantes, no sdlo en México, sino en América Latina y Estados Unidos,
como Walmart busca en sus proveedores, y mas alun en sus asesores de
relaciones publicas como cuidadores y constructores de imagen, es la
excelencia en el servicio. En el testimonio proporcionado por Antonio
Ocaranza, director de Comunicacion Corporativa de Walmart de México y
Centroamérica para Meéxico, comenta: “Lo que juzgamos de nuestros
proveedores es la integridad y la busqueda de la excelencia. Tenemos un
proveedor que se exige a si mismo, que innova, que busca ir mas alla en dar
un paso adicional de lo que nos prometio. Que tenga un alto grado de servicio
al cliente. Queremos nosotros ser tratados como el Unico cliente que pueda

tener una agencia, quizas eso pase con todos los clientes pero queremos saber



gue comparten con nosotros ese valor de que el cliente es lo mas importante

de una empresa, que el cliente es el nUmero uno.

Para mi las agencias nos aportan un gran valor porque estan dedicadas a una
actividad para las cuales yo no puedo dedicar muchos recursos. Hay una gran
aportacion de una agencia que me dice qué hicieron con otros de sus clientes o
qué han podido investigar que mis competidores hacen y que es efectivo. O
cuales son las tendencias para tratar tal o cual tema, o para reaccionar ante tal
o cual crisis. En la medida en que una agencia se mantiene al tanto de estas
corrientes, al tanto de estas tendencias, es capaz de aprender como agencia,

de estudiar, etcétera, a mi me aseguran un mejor servicio”.>!

Hoy en dia, los publirrelacionistas deben tener en cuenta que esta labor se
profesionaliza cada dia mas, razon por la que se debe contar con mayor
preparacion en los ambitos o industrias que deseen desarrollar su tarea;
asimismo, con la evolucion de las nuevas tecnologias, es imperante que se
actualicen y desenvuelvan para ofrecer a sus clientes estrategias ligadas a
ellas, que les permitan aprovechar las oportunidades y participar en la
inmediatez de la transmision de la informacion; aunado a la competencia que
cada dia va abriendo brechas tanto en esta industria, como en los diferentes

campos de accion para prestar sus servicios.

> OCARANZA, Antonio. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




CAPITULO I



Capitulo 3. Departamento de inteligencia de medios vs. oficina de
Comunicacién Social

3.1 Funciones de un Departamento de inteligencia de medios.

En el capitulo anterior se enunciaron y describieron los departamentos que
componen una agencia de relaciones publicas, asi como el perfil con el que
deben contar los publirrelacionistas profesionalizados para ofrecer a sus

clientes un servicio de excelencia.

Por otra parte, también en el pasado capitulo se explico como la Teoria de la

Agenda de Setting aplica a la labor de las relaciones publicas.

En este capitulo se explicaran, como a consecuencia de esta primera teoria,
funcionan la Teoria de la sociedad de masas, también conocida como la Bala
Magica o Aguja hipodérmica, asi como la Teoria del Paradigma de Lasswell o
de las 5 W.

Finalmente para darle sentido al ejercicio del monitoreo como una labor
importantisima del Departamento de inteligencia de medios, se hara la
comparacion en la practica con la Teoria del andlisis de contenido.

Al principio del presente trabajo se planteé el demostrar la importancia de la
labor, dentro de una agencia de relaciones publicas, del personal que debe
integrar un Departamento de inteligencia de medios y su similitud con el

funcionamiento de una Oficina de prensa o Comunicacién Social.

En ambos casos, deben contar con la experiencia en medios de comunicacion
y en consecuencia, amplio conocimiento de los mismos en su manejo interno y
necesidades de informacion, con el fin de aprovechar la coyuntura del

momento y en conjunto, establecer la agenda temética.

Asi como una gran habilidad para la comunicacion, tener capacidad
organizadora, técnicas y andlisis de la informacién, evaluacion de opinién

publica mediante el monitoreo de medios y conocimiento en el manejo de crisis.

La diferencia entre una y otra radica en que el publirrelacionista por otra parte,
debe conocer el manejo de los programas y estrategias de relaciones publicas

de los clientes de la agencia, en la construccion y proyeccion de la marca. Asi



como el seguimiento oportuno a las necesidades tanto del cliente en materia
informativa, como en la atencién a los medios de comunicacion, con el fin de
realizar los reportes de resultados que el cliente requiera. Pero tanto similitudes

como diferencias, se veran reflejadas mas adelante.

Se le denomina Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de
medios, debido a la investigacion y analisis que se hace de éstos, de su
comportamiento en el @&mbito de la comunicacion; las fuentes que componen a
cada medio, el perfil de ellos asi como de los reporteros, analistas y
columnistas que cubren dichas fuentes; asimismo de las rivalidades y

coincidencias existentes entre ellos.

También, se analiza el manejo que dan a la informaciéon de cada fuente y las
secciones que componen a cada medio tanto impresos (revistas, periodicos,

gacetillas y suplementos), como electrénicos (radio, television e Internet).

El Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de medios tiene la
funcién principal de brindar asesoria interna, dentro de las agencias de
relaciones publicas, a los ejecutivos de las cuentas, en materia de medios de
comunicacion. Debe tener el “olfato periodistico” para detectar las
oportunidades de generar noticia con la informacién que le es proporcionada
por las areas de atencion a clientes de cada uno de ellos, y saberla difundir con

los medios de comunicacién para despertar el interés de los periodistas.

Para el periodista Hugo Moujan, la oportunidad y creatividad se valoran en
evitar demoras en el envio de un comunicado de prensa®, ya que debido a la
competitividad existente en el mercado de las diversas industrias, puede que
otra empresa envie informacion similar o del mismo rubro; por ejemplo, la
industria farmaceéutica da a conocer un nuevo medicamento para la disfuncion
eréctil; en tal caso, el medio no publicara a ambos, le dara el peso similar y
fusionara ambas noticias, si es que el comunicado es enviado
simultaneamente. Si uno llega a la redaccion antes que el otro, seguramente

solo se incluira el que llegd primero.

52 MOUJAN, Hugo. Guias précticas ¢;cémo hacer prensa? Recursos y secretos para una gestion eficiente.
Editorial Longseller, 2003, 96 p. Cita p. 27.




La oportunidad surge de saber si un tema esta “presente” en los medios (la
llamada “agenda”) y si hay algo nuevo que decir al respecto. A los periodistas

hay que ofrecerles informacién puntual.®®

En el caso de la “agenda” y la oportunidad, es importante emplear la
“creatividad”; por ejemplo, se avecina el Dia Internacional de la lucha contra el
cancer, es la oportunidad de colocar los mensajes de ciertos laboratorios que
elaboran medicamentos contra esta enfermedad. Se le brinda al medio de
comunicacién informacién editorializada de primera mano respecto a
investigaciones recientes, a través de voceros capacitados para hablar en

medios, quienes obligatoriamente deben ser especialistas en el tema.

Otro ejemplo es si los consultores de relaciones publicas ponen en la agenda
del dia en cierto estado o localidad, una entrega de viveres o beneficios a
familias de algunas comunidades que otorga una empresa de prestigio
internacional, como parte de sus actividades de responsabilidad social. Se
comunica a la prensa local del acto y se brinda informacion detallada de los

recursos entregados y las familias beneficiadas.

Por otra parte, conocer el perfil de cada uno de los medios y de los periodistas,
detectando a los lideres de opinién con quienes se pueda estrechar la relacién
y tener la oportunidad de persuadirles editorializando la informacién y generar
la noticia desde diferentes enfoques respecto de una marca o empresa en los
canales correctos; por ello, quienes colaboran en esta area, deben contar con

la experiencia en el funcionamiento de los medios de comunicacion.

Otra de la labor de esta area, es el analisis de la informacion que se obtiene
mediante el monitoreo de medios, ya sea contando con el personal suficiente
para hacerlo dentro de la misma agencia, o mediante proveedores externos. En
este punto, no sélo es importante detectar oportunamente las notas
informativas generadas de los clientes con el fin de dar seguimiento a las
mismas y entregar resultados; sino el analisis coyuntural en todos los ambitos

del pais, que le permite aprovechar las oportunidades y desarrollar temas

> fbidem.



entorno a la marca, empresa, institucion o personaje publico, de los cuales se

realice una camparfa determinada.

Asimismo, detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitiria desarrollar

oportunamente, campafias para disuadirla o enfrentarla.

Recae sobre la gerencia de medios, la responsabilidad de administrar y
actualizar constantemente la base de datos de medios de comunicacion, que

sera una herramienta de “oro” para la agencia.

Esta base deberd contener al menos, los siguientes datos: Nombre vy
apellido(s) del periodista, medio(s) para el que colabora, cargo, direccion,
teléfono(s), correo electrénico, redes sociales del medio o del mismo periodista,
fuentes que cubre y periodicidad de aparicion del programa, periddico, seccidon

O revista.

Ejemplo de los campos que debe contener una base de datos de medios de

comunicacion.

fehode | Too Nombre  |Aoelldos |Carmo[Sooparalso Medo | Seaotno | Gropo Aflacon Telefnos | Celuar (Fmal Oiecon | Intemet(Redessocidles | Fechade | Anversaiode | FRQ |Fuented | Ptz | Fuente3
atalzacdn inter) rograma | | Pertenenca umplesics | progama0
medo

A pesar del rol importante que el Departamento de inteligencia de medios tiene
dentro de las agencias de relaciones publicas, no todas cuentan con ella, ni le
dan la importancia que amerita para el desarrollo de su estructura y en
consecuencia, de sus estrategias, hecho que a la larga puede resultarles
contraproducentes en su relacion con los medios de comunicacion,
reflejandose ésta en los resultados de oportunidades editoriales de sus
clientes, ya que la gran mayoria hace inteligencia de medios al interior de cada

ndcleo de trabajo, de acuerdo con las necesidades del momento.

De acuerdo a los consultores en relaciones publicas, la falta de la mencionada
area se debe en gran parte a cuestiones presupuestales de cada empresa y
consideran que este servicio interno brinda un valor agregado a los clientes de

la agencia.



Brenda Morales, directora ejecutiva de PR Partners, afirma: "hay
personas que creen que por el simple hecho de contratar una agencia de
monitoreo de medios, ya no se requiere el tener un departamento de medios y
gue son los propios ejecutivos los que pueden manejar esa informacion; y en
ese sentido, hacerle llegar al cliente lo que finalmente se monitorea. Esto se
queda corto en una cuestion estratégica, porque tener especialistas en medios
y en el conocimiento de ¢ como funcionan los medios, qué necesitan los medios
y como se les puede llegar con mayor facilidad a los periodistas? ¢Qué
periodistas son los que mueven las noticias en sus diferentes fuentes? si se
requiere tener una sensibilidad y una estrategia para cada producto, muy
definida y eso muchas veces los ejecutivos que manejan 2 6 3 cuentas 6 5
productos, pierden esa agudeza. Si se tiene un departamento especial para
eso0 no, porque al no ser un departamento que no esta enfocado a la atencién

del cliente, tiene mayor tiempo para dedicarse a esta inteligencia de medios”.

Al referirse a la importancia que hoy en dia se le da a esta area, comenta: “No
se le da la importancia debida a un departamento de medios, primeramente por
costos. Las actividades que hace una Gerencia de medios, se pretende que las
haga un ejecutivo de cuentas, y en ese sentido, hay un ahorro de recurso
humano. Y en segundo lugar, hoy en dia los directores de agencias no vienen
del mundo periodistico, no saben de la importancia de conocer este lenguaje y
el tener gente especializada en este contacto diario con el periodista... es una
funcibn mucho muy importante, porgue hoy por hoy, los mensajes deben ser
segmentados... Mientras mas conocimiento y segmentacion de los medios
tenga el departamento de medios, mucho mas asertivos vamos a ser en las

estrategias de los clientes”.>

Por otra parte, la también publirrelacionista y periodista, Marta Eugenia
Davila, afirma que: "La importancia que se le da a un area de medios es muy
poca. Son pocas las agencias que tienen esta area. Tenerla te profesionaliza
mas y el no tenerla, en algunos casos puede ser por optimizacion de recursos,
porque obviamente debes de tener un especialista en medios a cargo del area

gue pueda adoptar de insumo profesional basicamente a todas las demas y ser

> MORALES OJEDA, Brenda. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




como un area ancla, porque si finalmente estamos de acuerdo en que las
relaciones publicas no son solamente acciones con medios, si son éstas una
parte muy importante, o al menos lo que busca el cliente cuando se acerca a

una agencia de relaciones publicas”.

Al referirse al perfil de quien colabore en esta area, coincide en sefalar que:
“‘En area de medios, sin duda, tiene que ser una persona que tenga, de
preferencia la experiencia del periodismo, pero no solamente en la catedra y
teoria 0 académico, ni en la investigacion; sino en el campo. Si un periodista no
ha estado en un medio de comunicacion como reportero o redactor, creo que
esta falto de esa experiencia que se requiere para un area de medios; porque
para estar dirigiendo esta area dentro de una agencia de relaciones publicas o
dentro de cualquier instancia, tienes que ser, pensar, sentir y actuar como

periodista 0 como medio, porque sino, estas incompleto”.>

Principales actividades dentro de un Departamento de inteligencia de medios o

Gerencia de medios:

» Consultoria en el desarrollo de estrategias mediaticas para los clientes

de la agencia.

» Asesoria estratégica sobre tono de mensajes, nuevos medios Yy

tendencias del mundo editorial.

» Asesoria en la coyuntura tematica de las industrias y del mismo pais.

» Apoyar en la gestion y coordinacion de entrevistas de clientes de la
agencia con los medios de comunicacion. Elaborando de la manera mas
adecuada, los mensajes y seleccionando los medios idéneos para

comunicarlos.

» Conocimiento en el funcionamiento y estructura al interior de los medios
de comunicacion con el fin de canalizar la informacion por las vias

correctas.

>> DAVILA GARCIA, Marta E. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




» Conocimiento de trayectoria de periodistas clave e historia de los medios

mas importantes del pais.

» Administracion de monitoreo de medios de comunicacion para todos los

clientes de la agencia.

» Generacion y actualizacion de datos sobre medios, periodistas, lineas

editoriales, calendarios editoriales.

» Apoyar en la convocatoria de medios a eventos como conferencias de

prensa, seminarios, mesas redondas, etc.

» Proporcionar informacion de los clientes de la agencia a los diferentes

medios de comunicacion.

» Informar acerca de las noticias que afectan directamente a cada uno de

los clientes de la agencia.

» Analisis de la informacion.

3.2 Relacién con los medios de comunicacion.

Como se menciond anteriormente, una de las tareas principales de un
Departamento de inteligencia de medios, es el contacto precisamente con los
medios de comunicacion, lo que permite el acercamiento directo e inmediato
con los periodistas y conocer sus necesidades de informacion con el fin de
detectar las oportunidades para incluir los mensajes de la empresa, servicio o
persona a quien se le brinda la asesoria en relaciones publicas. Por otra parte,

conocer el funcionamiento y estructura del medio.

“‘Pese a que las relaciones publicas emergieron del periodismo, cada una de

estas disciplinas tomé rumbos distintos. El periodismo es informativo,



recreativo, didactico; mientras que las relaciones publicas so6lo deben ser

informativas”.*®

En la obra de James Melvin Lee, History of American Journalism, el autor

sefiala que entre 1880 y 1890, el periodismo se caracteriz6 por un aumento
desmedido en los anuncios publicados en los medios, lo que dio como
consecuencia la proliferacion de agencias de medios que compraban dichos
espacios, con la caracteristica de que los mensajes anunciados se redactaban
al estilo noticioso.

Posteriormente, el auge de las agencias de relaciones publicas significo para
los periédicos, una amenaza a su independencia econdémica y a su
imparcialidad periodistica. Sin embargo y pese a esta invasién, muchas veces
se ayudan mutuamente, hasta nuestros dias, a la generacién de noticias con

un alto grado de credibilidad e interés publico.

Para lograr colocar la informacién emanada de los mensajes estratégicos, bien
aplica la practica de la Teoria de la sociedad de masas, también conocida

como la Bala Magica o Aguja hipodérmica de reaccién en cadena.

Recordemos que Melvin DeFleur sefala que “los mensajes de los medios de
comunicacién, son recibidos de manera uniforme por todo el publico y que las

reacciones inmediatas y directas son disparadas por estos estimulos”.>’

La teoria plantea que la manipulacion es posible frente al enorme y creciente
poder de los medios de comunicacién; el mensaje se “inyectara” a través de
éstos y serd posible crear un estimulo en las masas, quienes son los

receptores de dicho mensaje.®

La informacion que se le hace llegar a los medios de comunicacion, es la que

tal cual, se replica para llegar al publico objetivo.

*® PEREZ VERA, Sonia G. Tesis: Relaciones Publicas, conceptos, metodologia e importancia. México,
Universidad Nacional Autbnoma de México, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, 1978. 110 p. Cita p.
33.

> http://teocoms.blogspot.com/2007/09/teor-de-la-aguja-hipod-el-primer.html

*% fbidem.
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Para los periodistas y lideres de opinion, el papel de las agencias de relaciones
publicas es importante para realizar su labor, ya que las consideran el vinculo

entre las fuentes de informacién y los medios de comunicacion.

En entrevista, la periodista Silvia Ojanguren, especialista en temas
relacionados a los cuidados de la salud, sefala que: “Establecen las
condiciones para que se dé un mejor flujo informativo y los contactos entre los

informadores y especialistas, ejecutivos y otros generadores de datos”.>®

Por su parte, el periodista Jesus Martin Mendoza, considerado uno de los mas
importantes lideres de opinién, comenta que: “Las agencias de relaciones
publicas se han convertido en una necesidad para la relacion entre cliente y
medio de comunicacion, ya que los clientes no necesariamente manejan el
lenguaje de la comunicacion o los objetivos de comunicacion de programa

especifico, ya sea un noticiario o uno especializado”.®°

El hecho de que en México Unicamente sean cuatro agencias de relaciones
publicas, de acuerdo al andlisis del recuadro del Capitulo 2, Mapa de agencias
de Relaciones Publicas en México y servicios que ofrecen, del presente trabajo,
ha afectado significativamente la percepcion que de éstas tengan algunos
representantes de los medios de comunicacién, ya que en la relacion cotidiana,
conciben a los ejecutivos de cuenta como “organizadores de conferencias de
prensa” que a veces no tienen los detalles de informacion que se requieren, ni
de las necesidades de los periodistas. Que se preocupan por atender las
necesidades unicamente de sus clientes, “dejan ver que los medios de
comunicacion son para los directivos de las firmas, una suerte de gente a su
disposicion y dependiente de sus notas, lo cual es totalmente falso”, afirma la

periodista Silvia Ojanguren.®*

En contraste con aquellas que cuentan con personal especializado en medios
de comunicacion, los perciben como facilitadores de informacién y que conocen

las necesidades del periodista.

%9 OJANGUREN, Silvia. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

8 MENDOZA ARRIOLA, Jesls Martin. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

*! OJANGUREN, Silvia. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




Conciben a las agencias de relaciones publicas como transmisores de la fuente
de informacion, entendiéndose ésta como la empresa, servicio, producto o
personaje a quien brindan su asesoria o servicio. Ya que transmiten los datos o
posicionamiento de determinado agente de informacién. Las sefialan como una
especie de agencia informativa que provee de informacion a los medios de

comunicacion.®?

Es importante resaltar que el Departamento de inteligencia de medios, es el
que “moldea” los mensajes para transmitirlos a los medios de comunicacién en
su mismo lenguaje, quienes conocen las necesidades informativas, los
tiempos, la personalidad de los periodistas y de los mismos espacios noticiosos

0 programas especializados.

En el aspecto de la fuente, recordemos que una informacion puede tomar
diversas aristas. Por ejemplo, hablar de la incursion de un producto de linea
blanca de una prestigiada marca en México, cuyas caracteristicas resaltan el
bienestar para la salud de la familia, asi como de la alta tecnologia empleada
en su mecanismo para lograr de este producto el mas ahorrador de energia e

insumos.

Los mensajes podran colocarse en cinco fuentes diferentes, resaltando para
cada una las caracteristicas de su interés, siempre mediante boletines de
prensa para cada una de las fuentes, empleando el leguaje para cada uno de

ellos.

En este caso, vamos dirigidos a: 1) Fuente de consumidoras femeninas por ser

su nicho natural al hablar de un electrodoméstico que cuida a la familia.
2) Fuente de salud al resaltar los beneficios en la salud de los usuarios.

3) Fuente de tecnologia al informarles de una novedad empleada en la
fabricacion de este electrodoméstico que cumple con una caracteristica

particular que ningun otro ofrece.

4) Fuente de sustentabilidad, proporcionandole datos duros en términos

sustentables que permite el ahorro de energia e insumos.

®2 {bidem. Ver entrevistas completas en el Anexo de entrevistas.




5) Fuente de negocios, con cifras de inversion en México al presentarse como
una nueva empresa que se establece en el pais, asi como la expectativa de

ventas.

Asimismo, para lograr permear en los medios de comunicacién con mensajes
editorializados de acuerdo al perfil de cada uno de ellos, es importante contar
con bastos conocimientos de periodismo, mejor aun, haber pertenecido a ellos;
es decir, contar con la experiencia en el campo periodistico. Tomar en cuenta
los principios basicos de esta labor y aplicar la Teoria del Paradigma de
Lasswell o de las 5 W.

Recordemos que esta teoria es la que mas se ha utilizado en los diferentes
géneros periodisticos y aun sigue vigente, ya que es la metodologia que sigue
el periodista al tratar la informacion y convertirla en noticia. Rebasé los marcos
de la investigacion norteamericana y se extendido de manera internacional, al
considerar de manera sintética los elementos del proceso de comunicacion.
Lasswell coloca los “primeros presupuestos” de la Ciencia de la Comunicacion
norteamericana, pero, permite ubicar de manera precisa los elementos

involucrados en el proceso de comunicacion.

Responde a las preguntas basicas del periodista en el desarrollo de la
informacion: ¢Qué ¢Quién? ¢CoOmo? ¢Cuando? y ¢Por qué?, se le dio el
nombre de las 5 W, por las expresiones en inglés que dieron el nombre a esta
teorfa (What? Who? How? When? Why?).%

Lo anteriormente mencionado, nos remite a la referencia del perfil de quien
colabora en un departamento de inteligencia de medios. Los especialistas en
relaciones publicas entrevistados, coinciden en su apreciacion al sefialar que
deben tener preferentemente una formacion periodistica, ya que han trabajado
y adquirido experiencia en los medios de comunicacibn como reporteros,
redactores, jefes o coordinadores de informacion y tienen el conocimiento
puntual del funcionamiento de los medios; y en ese sentido, son mucho mas

empaticos y efectivos al momento de comunicarse con los periodistas, ya que

% PINEDA BARRAGAN, Rosa Ma. Comunicacién e Informacién ¢ procesos distintos? Teoria de la
comunicacion y la informacién. México UNAM Sistema de Universidad Abierta (SUA), 1994. Cita p. 42.




hablan el mismo idioma, conocen sus necesidades informativas, asi como sus

tiempos.

Asimismo, tienen un pensamiento analitico, critico y objetivo para transmitir los
mensajes adecuadamente, sin sobrevender la informacion, lo que conlleva a

adquirir la credibilidad del medio hacia el producto, empresa o servicio.

Otra parte importante en la labor del publirrelacionista especializado en medios
de comunicacion, es la oportunidad en el envio de informacion y de brindar
servicio a los periodistas, ya sea en la gestion de entrevistas, el proveer de
imagenes o agendas de trabajo. La entrega de paquetes de prensa con datos o
comunicados, es de gran valor para el periodista.

El liboro Cémo hacer prensa, el periodista Hugo Moujan sostiene que, “El
contenido periodistico de los medios, es mas influyente que la publicidad. Una
nota periodistica es algo que dice un medio y para el publico tiene otro valor, es

mas creible.

Los especialistas en comunicacién sostienen que una informacion de prensa
publica vale el triple que igual espacio en publicidad. Razén por la cual
empresas, eventos, instituciones y personas publicas, procuran llegar a la

comunidad por medio de la prensa”.®*

Proveer a los medios de informacidén no garantiza que ésta sea publicada. Los
medios de comunicacion y los profesionales son independientes y manejan sus
propios criterios de informacién; sin embargo, es importante que el
publirrelacionista haga el seguimiento correspondiente a la informacion
enviada, mediante el monitoreo de medios y si pasado un tiempo prudente no
ha sido publicada, es su deber realizar una llamada telefénica cordial al
periodista para recordarle la disponibilidad de la informacion, o en todo caso,

saber si requiere de informacion adicional.

% MOUJAN, Hugo. Guias préacticas ¢.como hacer prensa? Recursos y secretos para una gestion eficiente.
Editorial Longseller, 2003, 96 p. Cita p. 7.




“La relevancia de una informacion, la habilidad del gestor y la buena relacion
con sus contactos en los medios, son factores determinantes para el éxito de

una publicacion”.®®

En este sentido, es importante tomar en cuenta que ademas de establecer
buena relacidn con todos los representantes de los medios de comunicacion, la
seleccion de los medios de acuerdo al tema o temas a destacar es también
labor de inteligencia de medios, para ello se deben tomar en cuenta aspectos
como los contenidos en relacion con el tema a difundir, la fuente o fuentes a
quienes se proporcionara la informacioén, la audiencia y la frecuencia de edicion
0 emision, el alcance territorial del medio y el prestigio del medio en la opinion

publica.

3.3 Funciones de una oficina de Comunicacién Social.

Ademas de demostrar la importancia que tiene un Departamento de inteligencia
de medios o0 Gerencia de medios en la estructura de una agencia de relaciones
publicas, el presente trabajo también pretende demostrar la similitud que existe
entre esta area y las funciones de una Oficina de prensa o Comunicacion
Social en el sector publico, llamese gobierno federal, estatales y municipales,
asi como en las Secretarias de Estado, organismos descentralizados,

institutos, sindicatos, camaras y partidos politicos.

Para tal efecto, se debe explicar el surgimiento de estas oficinas, asi como su

funcionamiento y relevancia actual.

La primera oficina de prensa en México, surgio en el afio de 1937, bajo el
gobierno del General Lazaro Céardenas, quien le dio el nombre de
Departamento Autonomo de Prensa y Propaganda, en donde logré centralizar

la informacién del gobierno para la prensa.

Anteriormente, en el afio de 1931 el mismo Céardenas, durante la presidencia

de Pascual Ortiz Rubio, intentd hacerlo en la Secretaria de Gobernacion

® fhidem. Cita p. 8.



mediante la creacion de la Direccion General de Informacion; sin embargo no

tuvo mucho éxito.%®

Es asi como se identifica que a partir de 1937, pero propiamente en 1940 y
hasta la fecha, las funciones de comunicacion publica, quedaron centralizadas
en oficinas especializadas en cada una de las dependencias gubernamentales.
Pero fue durante el sexenio de Miguel Aleman Valdés (1946-1952), cuando se
cred oficialmente la primera Oficina de prensa y Relaciones Publicas de la

Presidencia de la Republica.

Las oficinas de prensa o comunicacion social son una fuente de informacion
para los medios de comunicacién, con el fin de participar a la poblacién acerca
de las acciones emprendidas, asi como sus politicas para quien sirve, lldmese
gobierno federal, estatales, municipales, secretarias de estado, organismos

descentralizados, institutos, sindicatos, camaras o partidos politicos.

Por otra parte, son los “cuidadores” de la imagen de los titulares de dichas
instituciones y de las instancias mismas. Desde el inicio fueron creadas por la
necesidad de defender las posturas oficiales y justificar los actos ante las
criticas y las campafias de propaganda en su contra por parte de los diferentes

sectores y de la poblacién en general.

Es a través de las oficinas de prensa que la informacion llega a los medios de
comunicacion con el fin de difundir los mensajes a la poblacién en general,
buscando siempre emitir juicios positivos y aplaudibles para la administracion
en turno por parte de los medios, mas no siempre sucede asi; mas aun con la
libertad de prensa por la que a través de los afios se ha luchado por obtener;
sin embargo y en pleno siglo XXI, ésta no se ha logrado del todo por el control
y presiones que aun existen por parte del gobierno sobre los medios de

comunicacion.

Un sistema que adoptan las oficinas de prensa para que exista congruencia

entre las declaraciones de los funcionarios vertidas en los medios de

% SANCHEZ GONZALEZ, Elia. Tesina: Las oficinas de comunicacién social gubernamentales vy el control

de la informacién. México, Universidad Nacional Autdnoma de México, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales, 1997. 93 p. Cita Introduccion.



comunicacién, consiste en distribuir transcripciones del discurso entre los
reporteros y columnistas de la fuente, la famosa “versién estenografica”.
También se elaboran boletines de prensa ampliamente difundidos en los
medios de comunicacién y de esta manera, el gobierno logra centralizar la
informacion politica. Es una practica comun canalizar el flujo informativo hacia

determinados medios seleccionados.

Por otra parte, es practica comdn de los titulares de Comunicacion Social,
invitar a los reporteros o columnistas de la fuente a la celebracion de un acto o
gira de trabajo de algun funcionario. Asimismo, organizan entrevistas con los
titulares, recomendando y coordinando el tipo de entrevista que desean para
beneficio de la buena imagen de la institucion y del funcionario en turno. La
proliferacion de las oficinas de comunicacion social fue la necesidad de

controlar la informacion.” &’

Es asi como el gobierno logra su objetivo de difundir la versién oficial de los
hechos nacionales, colocando la noticia en las primeras planas de los medios y

logra imponer su agenda —Agenda de Setting-.

“Las oficinas de prensa sirven para cumplir una obligacion del Estado y una
necesidad de la empresa, que es informar a la opiniéon publica acerca de sus
actividades, como un primer ejercicio basico y elemental”,’® asi describe el
profesor Enrique Pérez Quintana, quien actualmente es Subdirector de
Evaluacion en la Direccion de Comunicacion Social del Gobierno del Distrito
Federal y durante casi 40 afios se ha destacado en el campo de la
comunicacion, ligada en la mayor parte, al area de analisis de informacion y

politico.

Funciones principales de la oficina de Comunicacion Social.

» Cuidar e incrementar el prestigio y la imagen del titular y del gobierno en

turno o la dependencia, organismo, secretaria o institucion.

®” SANCHEZ GONZALEZ, Elia. Tesina: Las oficinas de comunicacién social gubernamentales y el control
de la informacién. México, Universidad Nacional Autbnoma de México, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales, 1997. 93 p. Cita p. 33.
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» Apoyo parcial o total en la redaccion de discursos y puntos

sobresalientes de las actividades.

» Tener el contacto directo no solo con el reportero de la fuente, también
con los jefes de informacion, el director o duefio de los medios de
comunicaciéon y columnistas y titulares de programas de radio y

television.

> Atencidon a medios nacionales e internacionales, si asi lo amerita, a

agencias informativas.
» Laredaccion y emision de boletines de prensa.
» Generadores de entrevistas.
» Organizacion de ruedas de prensa.

» Disefio de publicaciones.- libros, folletos, albumes, dipticos, tripticos,

etcétera.

» Andlisis de la informacion (captacion, sistematizacién, sintesis e

interpretacion).
» Monitoreo y sintesis de la informacion.

» Manejo de la publicidad de la institucién, respecto del plan integral de las

actividades de gobierno.

Existe un gran cuestionamiento respecto a la profesionalizacién de quienes
dirigen una oficina de Comunicacion Social, al respecto Antonio Ocaranza,
quien también fungid como Subdirector del area de atencion a prensa
internacional en la oficina de Comunicacion Social de la Presidencia de la
Republica en el sexenio del ex presidente Ernesto Zedillo Ponce de Ledn
(1994-2000), sefala que de acuerdo a su experiencia, “las areas de
Comunicacion Social reflejan mucho los vicios, las virtudes, las fortalezas, las
oportunidades de oficio del periodista. Son areas gestoras, son operativas, son
areas de relaciones publicas incluso, pero no son disefiadoras de estrategias

de comunicacion y no se han posicionado dentro de la estructura de las



Secretarias como los estrategas comunicacionales, en general son ejecutores

de lo que alguien mas considera lo que debe ser la estrategia”.®®

No existen estrategias definidas. La falta de conocimiento de lo que es la
comunicacién como proceso vital para una sociedad, explica que no haya esta

profesionalizacion.

“Las oficinas de comunicacion social y sus titulares, como forjadores de
imagen, juegan un papel importante en los propios medios de informacion,
aungue no precisamente por su capacidad profesional, sino por las relaciones

publicas que practican”.”

Asimismo, surge la perspicacia con respecto a que esa falta de
profesionalizacién se debe a que no existe una estrategia por parte de quien
dirige esta oficina, ya que ésta proviene de alguien ajeno o de otra area que
propuso un plan de comunicacion. Acerca de este punto, Antonio Ocaranza
opina: “En muchas ocasiones la oficina de Comunicacion Social emite boletines
de prensa nada mas, pero no afiaden valor a las dependencias como lo
deberia de dar. No son los grandes estrategas de comunicacién, en muy pocas
ocasiones son las personas que tienen el monopolio de la definicion de las
politicas de comunicacion. En las dependencias publicas todos los directores,
oficiales mayores, secretarios y subsecretarios, son comunicadores. Y el
funcionario de Comunicacién Social acaba ejecutando aquello que es la
decision producto de una lucha burocratica e interna, con respecto a los

temas”.”*

En este punto, la periodista Marta Eugenia Davila, quien también ha dirigido
oficinas de comunicacién social y campafias politicas, coincide en sefalar que,

“En las oficinas de comunicacion social, hoy por hoy entiendo que no han

* OCARANZA, Antonio. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

" SANCHEZ GONZALEZ, Elia. Tesina: Las oficinas de comunicacién social gubernamentales y el control
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Sociales, 1997. 93 p. Cita p. 85.
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perfeccionado el método —refiriendose a una estrategia-. En las oficinas de
comunicacion social tampoco tienen muy sistematizada la parte del

seguimiento”.”

Como se pudo observar, estos especialistas en comunicacion social
entrevistados coinciden en sefalar la falta de estrategia que existe en la
operacion de las oficinas de comunicacion social, asi como en el seguimiento
de la informacion proporcionada, salvo que se trate de un caso de crisis que
amerite el andlisis de la informacion desde todos los actores internos y

externos.

Por lo anterior, podemos afirmar que es sumamente importante que el perfil de
quien dirige y colabora en una oficina de Comunicacion Social, tenga amplios
conocimientos en comunicacién y periodismo, asi como una buena relacién con
los representantes de los medios de comunicacién y reporteros de la fuente -al
igual que en caso del Departamento de inteligencia de medios-. Ademas que
cuente con la sensibilidad que se requiere para realizar un buen analisis de
medios, aunque la tendencia es la contratacion de asesores externos, ya que
como lo afirman los profesionales en este d&mbito como Antonio Ocaranza,
dentro de esta &rea no se cuenta el personal suficientemente capacitado para
realizarlo, ya que estan inmersos en la informacién interna o en un tema
especifico o que hace que el analisis sea sesgado. “Dentro de las areas de
Comunicacion Social no tienes areas para hacer un buen analisis porque
muchas veces no se les tiene la confianza ya que la gente que esta ahi, no es
la gente mejor pagada, no es la gente mas preparada, no es la gente con el
mejor pulso politico a nivel integral. Pueden decir lo que pasa porque se la ha
pasado leyendo todas las sintesis diarias, pero son capaces de “ver las ramas,
pero no el arbol”.”

Por su parte, el analista Enrique Pérez Quintana sefala: “Las oficinas de
Comunicacion Social suelen tener una estructura muy compleja, en donde

entran direcciones, direcciones generales, subdirecciones, personal que hace

2 DAVILA GARCIA, Marta E. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.
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el monitoreo de radio, de prensa, de disefio, de produccion, quien manda el
boletin, fotografia, video, etcétera. Hay una gran cantidad de personas que
suelen trabajar en estas instituciones, las cuales por cierto, estan en proceso
de ser adelgazadas. Ya hay empresas que hacen sintesis, que hacen analisis,
gue hacen relaciones publicas, que hacen publicaciones, de tal manera que las
instituciones estan descargandose de algo que en poco tiempo, se convirtio en
una muy pesada burocracia, que signific6 un gran gasto que gravité sobre el
erario publico, para una actividad que no demandaba procesos y turnos de

trabajo tan extensos como los que estaban contemplandose”.”

Por otra parte, deben contar con la metodologia para desarrollar programas de
comunicacién estratégicos con las que cuentan los profesionales en relaciones
publicas, afirma en su testimonio Marta Eugenia Davila: “Creo que cuando yo
fui Directora de Comunicacién Social de una oficina gubernamental hubiera
tenido antes el método, la experiencia o la formacién de las relaciones publicas,
hubiera hecho mi trabajo de una mejor manera 0 con mayor método porque
finalmente hay un método que al menos en la comunicacion social no lo hay o
al menos no lo habia. Entonces las oficinas de comunicacion social, hoy como
tal, vienen a ser un actor dentro del campo de la comunicacion por esta
relacion gue tienen con algunas agencias de relaciones publicas, encaminada
en ir buscando un fin Unico o un objetivo final. Por ejemplo, si una agencia de
relaciones publicas tiene una cuenta de salud y quiere hacer una alianza
estratégica con la Secretaria de Salud o una instancia de salud, entonces ahi
es donde suman esfuerzos. Durante muchos afios estuvieron estigmatizadas
las oficinas de comunicacion social a que si habia que bajar presupuesto, y a la
fecha, al que primero le bajan es a esta area y en segunda era por

“compadrazgos” que se le daba el cargo”.”

3.4 Igualdades y diferencias.

" PEREZ QUINTANA, Enrique. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.

> DAVILA GARCIA, Marta E. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




Una vez desarrollados y explicados el surgimiento y las funciones, asi como el

perfil de los profesionales en relaciones publicas y de quienes colaboran en las

oficinas de comunicacion social, podemos distinguir las igualdades vy

diferencias en ellas, con el fin de sustentar la teoria que este trabajo

pretende.’®

Iqualdades

>

>

Cuidar la imagen de sus clientes.

En ambos casos, se debe contar con la experiencia en medios de
comunicacién y en consecuencia, amplio conocimiento de los mismos en
su manejo interno, tiempos y necesidades de informacion y perfiles de
periodistas, con el fin de aprovechar la coyuntura del momento.

Contar con una buena o mejor aun, excelente relacion con los
representantes de los medios de comunicacién, comenzando por el
reportero de la fuente, jefes de informacion, directores de medios,
columnistas quienes son los lideres de opinion. Se debe hacer una labor
de relaciones publicas en ambos casos, tanto de caracter institucional y
personal, para que la informacién que se les proporcione, sea aceptada

y divulgada en el mejor tiempo, espacio y pertinencia posible.

Se debe contar con una gran habilidad para la comunicacion, tener
capacidad organizadora, técnicas y analisis de la informacién,
evaluacion de opinion publica mediante el monitoreo de medios y
conocimiento en el manejo de crisis. Son el filtro de la informacion, tanto

la que entra como la que sale.

Deberé tener un criterio desarrollado que le permita discernir entre
una informaciéon relevante y una menor, asi como para poder

detectar oportunidades y amenazas en las noticias recabadas.
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» Debera ser lector voraz, con habilidad de lectura rapida, pero con

la capacidad de extraer la informacién relevante de la lectura.
» Tener excelentes habilidades escritas y capacidad de sintesis.

» Habilidad para promocionar la informacion, darle el sentido editorial

hablando el mismo lenguaje que el periodista.

> Se preparan boletines informativos, informacion especial para
columnistas y especialistas en ciertos temas. Asi como
conferencias de prensa, seminarios a medios de comunicacion.
Gestibn y coordinacibn de entrevistas, redaccién de
publirreportajes. Elaboracion de informacion de interés con el fin de
establecer la agenda tematica en los medios de comunicacién
(Agenda de Setting).

> El periodista ve a una agencia de relaciones publicas como un
proveedor de informacion derivada de diversas fuentes. Lo mismo
sucede con la oficina de comunicacion social por los diversos

ambitos politicos que abarca en los servicios a la poblacién.

» Tanto las oficinas de comunicacion social como el area de inteligencia
de medios dentro de una agencia de relaciones publicas, sirven para
divulgar informacién, pero también para captar informacién y de hacer

analisis de informacion y todo esto en apoyo de quien toma decisiones.

» Se debe contar con una amplia base de datos de medios de

comunicacion.

Segun el escritor y comunicologo Hugo Moujan, “Es diferente comunicar las
actividades de una empresa, que las de un politico. Es preciso determinar
quién es el contratante o cliente, de qué actividad se trata 0 en qué sector se
mueve y cual es su envergadura o0 posicion. Estos parametros son

fundamentales para definir puntualmente el perfil, fijar los objetivos de



comunicacioén, reconocer a los destinatarios de los mensajes, elegir los medios

adecuados para tal fin y desarrollar estrategias acordes”.”’

Diferencias

» El publirrelacionista por una parte, debe conocer el manejo de los
programas y estrategias en el manejo de las relaciones publicas de los
clientes de la agencia, en la construccion y proyeccion de la marca. Asi
como el seguimiento oportuno a las necesidades tanto del cliente en
materia informativa, como en la atencion a los medios de comunicacion,

con el fin de realizar los reportes de resultados que el cliente requiera.

» En comunicacion social, falta estrategia en los planes de comunicacion,
no hay profesionalizacion, comenzando muchas veces por sus titulares.

Faltan pardmetros fundamentales para marcar estrategias definidas.

» En las oficinas de comunicacién social no tienen muy sistematizada la
parte del seguimiento de las publicaciones para el reporte de resultados,

ya que éste no existe.
» Manejo y negociacion de presupuestos de inserciones publicitarias.

En opinion de Marta Eugenia Davila, quien se ha desempefiado durante
muchos afios tanto en medios de comunicaciébn, como en agencias de
relaciones publicas y en oficinas de comunicacion social: “Creo que una
agencia de relaciones publicas en su parte de gobierno o de relaciones
interinstitucionales o de relaciones con la comunidad incluso, podria ser muy
benéfica para ser consultora o asesora de una oficina de comunicacién social.
Podria haber una sinergia o alianza estratégica interesante”.”® Situacién que

hoy por hoy es mas frecuente.

En conclusion, hoy en dia las oficinas de Comunicacion Social han perdido
credibilidad por la falta de profesionalizacion y el alto nivel de burocracia y

‘compadrazgos” existentes. La tendencia va encaminada a la contratacién de

L MOUJAN, Hugo. Guias précticas ¢,cémo hacer prensa? Recursos y secretos para una gestion eficiente.
Editorial Longseller, 2003, 96 p. Cita p. 9.
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asesores externos, publirrelacionistas debido a la profesionalizacion y
especializacién que han tenido en los ultimos 30 afios por parte de las oficinas

de comunicacion social.

De aqui se deriva el hecho de que el perfil del profesional en relaciones
publicas orientado a colaborar en el Departamento de inteligencia de medios o
Gerencia de medios y de quien trabaja en una oficina de Comunicacion Social
sea el mismo, independientemente de las diferencias en la operacion,

enunciadas anteriormente.

3.5 Monitoreo para realizar el andlisis de contenido vy
comportamiento de los diferentes medios de comunicacién, asi
como de la opinién publica y su importancia en la toma de

decisiones.

Otra de la labor del Departamento de inteligencia de medios, es el andlisis de la
informacion que se obtiene mediante el monitoreo de medios, ya sea contando
con el personal e infraestructura suficientes para hacerlo dentro de la misma

agencia, o mediante proveedores externos.

En esta tarea, no sOlo es importante detectar oportunamente las notas
informativas generadas de los clientes con el fin de dar seguimiento a las
mismas y entregar reportes con los resultados de las campafias mediaticas
emprendidas; sino el analisis coyuntural en todos los ambitos del pais, que le
permite aprovechar las oportunidades y desarrollar temas entorno a la marca,
empresa, institucion o personaje publico, de los cuales se realice una campafna

determinada.

Para los clientes a quienes una agencia de relaciones publicas brinda el
servicio de asesoria, es fundamental la labor del monitoreo, ya que mas alla de
obtener los testimonios del trabajo mediatico que se realiza, ya sea mediante el

envio de boletines 0 comunicados de prensa, la gestion de entrevistas o las



publicaciones derivadas de alguna rueda de prensa; del analisis que del
monitoreo se haga, se pueden tomar decisiones importantes para la empresa
en cuestion. Asimismo, se previenen situaciones de crisis tomando acciones

inmediatas para contrarrestarla o en su defecto, reaccionar ante ella.

Por otra parte con el monitoreo, se analiza el entorno nacional en materia de
negocios, salud, politica, seguridad, etcétera., asi como las publicaciones que
se deriven de la competencia e industrias diversas de los clientes de la agencia
de relaciones publicas.

Esta labor en particular, da cierta directriz para marcar el rumbo hacia donde
deben de apuntar las campafias mediaticas de los clientes, no sélo para
entregar un reporte final, sino de la tendencia de la competencia y el sector en

cuestion.

Un monitoreo debe hacerse cualitativa y cuantitativamente en el sentido de
proporcionar al cliente las herramientas para medir el grado de interés por su
producto, marca o industria; de qué tan bien o no, son aceptados y reconocidos
sus voceros y el nUmero de impactos que provocan sus mensajes; es decir, el
namero de personas que los escucharon o leyeron ya sea en medios
electronicos o impresos; y finalmente la calidad del medio en donde se

transmitieron dichos mensajes.

Como lo comenta el Director de Comunicacién Corporativa de Walmart de
México y Centroamérica para México, Antonio Ocaranza: “Creo que en general
el monitoreo es una parte fundamental de la labor de relaciones publicas y de
la labor de comunicacion o de asuntos corporativos de las empresas. Por dos
lados; primero porque te permite ver si aquello que proactivamente estas
promoviendo de tu empresa es recibido y aceptado de la manera que tu
deseas. Por otro lado porque te permite ver aquello que ti no hayas motivado,
sino que esta siendo generado por actores clave que estan interesados en ti. Si
es algo a lo que tengas que reaccionar y corregir o si tienes una oportunidad de

encontrarte en ciertos temas. Entonces esa parte del monitoreo en general, es



algo basico para la planeacion, el desarrollo de una estrategia y para la

operacién del dia a dia de muchas de tus actividades y de tus tacticas”.”

Todas las agencias de relaciones publicas promocionan el brindar el servicio de
monitoreo a sus clientes; sin embargo, no todas cuentan con la infraestructura
para realizarlo internamente y hoy en dia, se recurre a la contratacion de
agencias especializadas que tienen todas las herramientas para llevar a cabo
esta labor. Desde personal hasta maquinas grabadoras y editoras; sin
embargo, no tienen la capacidad o la experiencia necesaria en el andlisis del
mismo y es aqui en donde el departamento de inteligencia de medios tiene el
valor que ve el cliente para brindarle la asesoria que requiere en materia de
monitoreo y andlisis de medios. Es esta area la encargada de coordinar al
proveedor o proveedores de monitoreo para cada uno de los clientes.

“Para mi la gran aportacién del area de monitoreo de medios de una agencia
de relaciones publicas es ¢,como apoyo el disefio de estrategias y el disefio de
tacticas de relaciones publicas para que resuenen mas en la opinién publica,
para gue sea mas atractivo el tema? Porque la gente a la que se dirige esta en
ese momento mas sensibilizada del tema, o /cémo no sacar un tema en un
momento en que la corriente de opinidbn es totalmente adversa o0 genera
muchisimo ruido y aquello que planteamos hacer, quizds no tenga la
penetracidon necesaria? Entonces para muchas empresas, por ejemplo del
ramo alimentario, no es facil para un asesor en relaciones publicas hacer
estrategias sobre comida chatarra, sin tener un claro pulso de cémo es que los
diferentes actores estan asumiendo este tema y cuales son los argumentos que
resuenan entre la gente para poder hacer una estrategia de comunicacion mas
efectiva, en favor de la industria o a favor de alguien que se opone a la

industria, si ese fuera su cliente.

Para mi la parte de monitoreo en ese sentido, no es tanto el valor de que no se
te escape ninguna nota y tengas claramente marcados a todos los actores,

porque tu capacidad quiza no sea y no te lleve a hacer ese detalle, pero si a

”® OCARANZA, Antonio. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.




estar al tanto que la opinion publica te ofrece oportunidades para defender o

avanzar en ciertos mensajes” %, Antonio Ocaranza.

Una parte importante del monitoreo de medios que tiene para un cliente,
lldamese en la iniciativa privada o gubernamental, es la aportaciéon que pueda
brindarle para la concepcion de estrategias y el desarrollo de tacticas asertivas

en todo momento.

Se debe proporcionar informacién enriquecedora que permita la correcta toma
de decisiones. “El gran reto que tiene un area de monitoreo y analisis, es
responderse si realmente la informacion que genera para la definicion de una
estrategia de un cliente o para un Secretario —de gobierno-, es realmente de
alto valor y objetiva. Si es mala informacion y ademas esta sesgada, mala
porque esta incompleta o porque este mal leida e interpretada, pero ademas
una vez teniendo esta informacién, se desvirtia para amoldarla a una linea, a
una pretension politica o agradar al cliente, pues obviamente deja de tener
sentido. Y el resultado final que es la toma de decisiones lleva a una espiral de

malas decisiones”, 8 finaliza el directivo de Walmart México.

Por lo anteriormente expuesto es importante que el monitoreo sea coordinado y
analizado por el Departamento de inteligencia de medios, ya que como su
nombre lo indica, son los generadores de brindar, dentro de la agencia de
relaciones publicas o en las oficinas de Comunicacién Social, cierta orientacion
a las estrategias mediaticas, siempre con el fin de que la toma de decisiones

sea la mas adecuada y asertiva para sus clientes.

3.6 Importancia y desarrollo del monitoreo de medios de

comunicacion durante un manejo de crisis.

Como se ha visto, el analisis de informacion en los medios de comunicacion
que se obtiene mediante el monitoreo de medios, es sumamente importante

para la labor del Departamento de inteligencia de medios o Gerencia de

% OCARANZA, Antonio. Ver entrevista completa en el Anexo de entrevistas.
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medios, que brinda un valor agregado a los clientes, ya que un analisis objetivo

y bien interpretado, brinda la oportunidad de importantes toma de decisiones.

Nos permite detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitiria desarrollar

oportunamente, campafias para disuadirla o enfrentarla.

Una de las teorias de comunicacion que aplica perfectamente en la labor que
implica el monitoreo y que examina el contenido de los mensajes de la
comunicacién con respecto a los objetivos de una campafia de relaciones
publicas, es el andlisis de contenido, que es considerado como una de las

aportaciones mas importantes del funcionalismo.

Esta teoria aborda directamente el “qué” de la comunicacion masiva, ademas
de que se puede comprender cuantitativamente el contenido manifiesto del

mensaje emitido.

El socidlogo Bernard Berelson, uno de los principales expositores de esta
teoria, lo explica asi: “El analisis de contenido es una técnica de investigacion

que sirve para describir objetiva, sistematica y cuantitativamente el contenido

de la comunicacion”.®?

Para ejemplificar la relevancia que tiene el monitoreo y un andlisis
asertivo y critico en situaciones de crisis; se ejemplificaran dos casos en
los que esta practica asesoré y ayudd en la toma de decision para
realizar campafias que en el primer caso disminuyé la crisis; y en el

segundo, la disolvio.

Ambas camparfas fueron concebidas y ejecutadas por la agencia de

relaciones publicas PR Partners, S.A. de C.V.

Estas acciones en su momento resultaron exitosas para las dos
empresas. En el primer caso, se trata de la pandemia de influenza que se
presentd en el 2009 a nivel mundial y que afectaba al laboratorio

farmacéutico sanofi-aventis, por su liderazgo en México y en otros paises

8 PINEDA BARRAGAN, Rosa Ma. Comunicacién e Informacién ¢ procesos distintos? Teoria de la
comunicacién y la informacién. México UNAM Sistema de Universidad Abierta (SUA), 1994. Berelson,
Bernard, et al. Andlisis de contenido. FCPYS-UNAM. México, 1984. P.37.




del mundo en la fabricacion de vacunas contra la influenza, a través de

sanofi-pasteur y Virmex.

El segundo ejemplo se trata del caso de que en los medios se comenzo a
hablar de una nueva enfermedad producida por la ingesta en exceso de
agua, le llamaron Potomania y afectaba directamente a Bonafont de

Grupo Danone.

Ambas campairias anti-crisis fueron llevadas a cabo por parte del area de
Consumo & Corporativo y la Gerencia de inteligencia de medios de la

agencia de relaciones publicas PR Partners.

o Caso 1: Laboratorio sanofi-aventis y la pandemia mundial de
influenza AHLINL1.

Antecedentes

En el mes de abril del 2009, el gobierno federal encabezado por el Presidente
Felipe Calderén Hinojosa, alerté a la ciudadania en contra de un nuevo virus
denominado Influenza AH1N1 que se estaba expandiendo por todo el territorio
mexicano. Se decretd suspension de actividades en escuelas y oficinas
gubernamentales, convocando a las empresas y a la industria turistica y

sector restaurantero la interrupcién de labores.

Este anuncio se dio a través de una conferencia de prensa transmitida en

cadena nacional en medios electronicos (radio y television).

Inmediatamente se tomaron medidas de prevencion para evitar contagios
mediante campafas mediaticas por parte de la Secretaria de Salud federal, del

Distrito Federal y estatales.

Para la industria farmacéutica y principalmente para los laboratorios Novartis,
Glaxo Smith Kline y sanofi-aventis, este anuncio representd una crisis por ser
los principales productores de la vacuna contra la influenza. Sobre todo cuando

tres afos atras, Laboratorios de Biologicos y Reactivos de México (Birmex),



alertd a la Secretaria de Salud conformar una alianza estratégica con sanofi

pasteur para la produccién de la vacuna contra la influenza.

Sin embargo, la Secretaria de Hacienda decidié no otorgar los fondos que se
requerian para comprar la vacuna a la division de vacunas de sanofi aventis,
sanofi pasteur, ya que Birmex no contaba con la capacidad para la produccién

de suficientes dosis que cubrieran a toda la poblacion.

Por su parte, el laboratorio Roche, puso en marcha la donacién al gobierno
federal, del antiviral Tamiflu que fue uno de los medicamentos que pudo
contrarrestar el virus de la influenza AH1IN1. Asimismo los diferentes gobiernos
comenzaron la reparticion de cubrebocas y gel antibacterial a la poblacion.

Anélisis

En el caso especifico del laboratorio sanofi aventis y su division de vacunas,
sanofi pasteur, la agencia de relaciones publicas PR Partners y su Gerencia de
medios, realizaron un exhaustivo analisis de informacion desde el momento en
que se dio el anuncio oficial de la pandemia y que abarc6 desde el mes de abril
a julio del 2009.

Este analisis consisti®6 en el monitoreo de medios de comunicacion: radio,

television, prensa escrita e Internet.

Se analizaron las diferentes posturas emitidas por los voceros oficiales, tanto a
nivel federal, como en el Distrito Federal; asi como los boletines emitidos por la
Organizacion Mundial de la Salud. Por otra parte, también los comentarios

emitidos por los diferentes lideres de opinion.

Se realizaron dos reportes diarios, con las notas mas relevantes y un pequefio
analisis general del dia, mismos que se entregaban al cliente, en este caso al

area de Comunicacion Corporativa de sanofi-aventis.



Ejemplo de analisis y reportes diarios en torno a la influenza AH1IN1.

P R PARTNERS

REPORTE EJECUTIVO CRISIS
Caso Influenza en el Distrito Federal

Notas que se publicaron el 27 de abril 2009
Primer corte 09:00 hrs.

Highligts:

Entrevistas con Jean Jacques Bresdn, director de sanofi-pasteur México, respecto a la donacién que se
hara al gobierno federal de 236 mil vacunas que llegaran a México esta semana.

Entrevista con César Mascarefias, director de Salud Publica de América Latina de sanofi-pasteur, habla
del concepto de Empresa Saludable. Indicd que sanofi tiene compromiso de colaborar con el
gobierno federal en la donacidn de vacunas y personal de investigacidn para evitar la propagacion.

En respuesta a las declaraciones publicadas el sabado pasado de Birmex en el sentido de que se le
previno a la SHCP de un brote de influenza y que ésta retrasoé los tramites del convenio con sanofi-
pasteur. La SHCP responde en un comunicado de prensa, que se cuentan con los fondos suficientes
para atender la influenza porcina; y asegura que no se propagara al extranjero. Se menciona como
antecedente, “que en 2007, Birmex adquirid a la empresa sanofi una planta utilizada para elaborar
productos farmacéuticos, por 222 millones de pesos”.

Severas criticas al gobierno federal por no tomar las medidas de prevencion a tiempo.

Notas relacionadas con sanofi-aventis:

Fecha Medio Encabezado Observaciones Highlights
27 de abril Excélsior Llegaran mas dosis, dice | http://www.opemedios | Entrevista con Jean Jacques
sanofi. .com.mx/archivos/mult | Breson, director de sanofi-

imedia/526223SANOFII pasteur México. Asegura que

NFLUENZA270409 .PDF esta semana llegaran 236 mil
* vacunas contra la influenza, que

seran donadas al gobierno
federal.
Habla también de la inversion
de 100 millones de euro,
invertidos en la planta de
produccién de vacunas en
nuestro pais.

o  Nota positiva.

e  Entrevista

27 de abril El Financiero Hacienda lanza plan http://www.opemedios | Comunicado de la SHCP.
contigente para evitar .com.mx/archivos/mult |Se menciona como
ola de contagio imedia/526223SANOFII antecedente, “que en 2007,

Birmex adquirié a la empresa

NFLUENZA270409.PDF . .
sanofi una planta utilizada para

elaborar productos
farmacéuticos, por 222 millones
de pesos”.

e  Entrevista

e Nota neutral.
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27 de abril

El Financiero

Cancelan vuelo de
Mexicana.

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF

e Nota informativa

Articulo que habla del paro de
labores el viernes y lunes en
diversas empresas, entre ellas,
sanofi-aventis y Roche.

e Nota neutral.

27 de abril

El Financiero

Medidas preventivas,
apuesta de grandes
corporativos

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF

e  Entrevista

Entrevista con César
Mascarefias, director de Salud
Pdblica de América Latina de
sanofi-pasteur, habla del
concepto de Empresa Saludable.
Indic6 que sanofi tiene
compromiso de colaborar con el
gobierno federal en la donacién
de vacunas y personal de
investigacion para evitar la
propagacion.

Entrevista a Aliza Chelminsky,
directora de asuntos
corporativos de Pfizer, dice
estar en espera de las
indicaciones de colaboracion
con la CANIFARMA.

e  Nota positiva.

27 de abril

El Financiero

Tras el primer brote, 10
dias de silencio.

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF

¢  Nota informativa

Se hace una critica al gobierno
federal por no tomar las
medidas de prevencion desde el
primer brote; y un recuento de
las acciones tomadas.
Menciona el comunicado de
ayer, de la SHCP, en él
menciona “que en 2007, Birmex
adquirié a la empresa sanofi una
planta utilizada para elaborar
productos farmacéuticos, por
222 millones de pesos”.

e Nota negativa para la

SSA.

27 de abril

El Economista

Cuenta gobierno con
recursos contra
contingencia sanitaria.

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF

e Nota informativa

Menciona el comunicado de
ayer, de la SHCP, en el
menciona “que en 2007, Birmex
adquirid a la empresa sanofi una
planta utilizada para elaborar
productos farmacéuticos, por
222 millones de pesos”.

e Nota neutral

27 de abril

La Jornada

La Jornada

Farmacéuticas con
suficientes dosis contra
la influenza.

Fabricantes de farmacos,
listos para proveer
millones de dosis y

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF

¢ Nota informativa

Roche tiene suficiente Tamiflu
(Oseltamivir), para combatir la
influenza. Lo mismo GSK con
Relenza (Ozanamivir).
Se menciona a sanofi-pasteur
como uno de los laboratorios
productores de la vacuna contra
la influenza.

e Nota neutral.
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La Prensa

trabajar en una vacuna.

Fabricantes de farmacos
listos para gripe porcina.

27 de abril

La Jornada

- Negocio millonario con
lainfluenza.

- La planta que Sarkozy
apadrind en México.

- Ocultaron los primeros
brotes.

http://www.opemedios

.com.mx/archivos/mult

imedia/526223SANOFII

NFLUENZA270409.PDF

e  Opinion

Menciona que en la visita del
Presidente de Francia, Nicolas
Sarkozy, se llevd a cabo la firma
del convenio entre Birmex vy
sanofi-aventis, para la
produccién de la vacuna contra
la influenza en México, en la
planta de Ocoyoacac.

Fuerte critica al gobierno
federal por su reaccidn tardia y
por ocultar los primeros brotes.

Cifras de la OMS actualizada al 28 de abril (9:30 hrs.)

Fecha

Estados con brotes probados

‘ abr-27

DF, SLP, EdoMex,
Oax, Hgo, Ags,
Gto, Mor, NL, Qro,
Tam, Tlax, Ver

abr-28

No. de Casos Probados 302
No. de Casos Probables 1691
Total de Casos (acumulado) 1993
No. de Muertes 110
Total de Muertes (acumulado) 331

Estados | Casos probados

Ags
BC
Chih
Coah
DF
Dgo
Gto
Gro.
Hgo

30
0
0
0

89

13

Casos probables
0

378
2
20
66
27
35
12
171

O O NN DN

25
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Jal 0 30 0
EdoMex 74 e 4
Mich 0 13 0
Mor 4 1 0
NL 1 10 1
ox 1 s 1
Qro 3 30 0
@«® 0o 32 0
SLP 12 83 12
soo 0o 0 280
Tam 37 340 1
Tex 3w o0
Ver 1 23 0
e 0o 3 0
Zac 0 37 1



:Llegarn

mas dosis,
dice Sanoft

La empresa informd que construira una
planta para fabricar el antidoto; en la
distribucién participard Birmex

POR ERENDIRA ESPINOSA
enenifin.espinosa@@nuesoezeelsior.com et

anofi-Aventis labo-

‘ratorio fabricante

de yacunas contra

I nfluenza, asegurd

que dond 236 mil

dosis que llegardn
al pats esta semana y endrdn un
efeeto protector en contra de la
enfermedad,

En entrevista con Excdlsior
Jean-Jacques Bresson, director
de Sanofi Pasteur Mexico, dijo que
anté ¢l brote de influenza porcing
que afecta 2 nuestro pals, el labo-
ratorio decidid apoyar al goblerno
mediante s donacion de 336 mil
vacunas contra ol virus,

“Toda ocurri6 rdpidamente,
benemos asuntos logistions que
resolver, debemos encontrar vue-
los parallegar a Mexico, se espera
(uelas vacunas leguenesta sema-

g 10, ¢ hecho de que haya epidemia

a estas alturas e muy atipico, los
meses en que encontramos |2 in-
fluenza es en invierno, por lo Lan-
to hay que entregar las vacunas lo
antes posible."

Afirm que son “la empresa i
der én vacunas contra Influenza,
el mercado se estimd en 400 mi-
[lones de dosls en 2007y nosotros
fabricamos 180 millones de do-
sis, mis de 40 por ciento de par-
icipacion en el mercado mundial,
e40 Lrae muchas responsabilida
es en investigaclon y capact:
dad para enfrentar brotes
de influenza”,

Al respecto de la In-
vestigaciony desarrollo
de vacunas para tratar
hrotes del virus, reco:
nocio que Ja influenza
porcinaen humanos esal-
go totalmente nuevo, por o
cual no cuentan con un produc-
tospecifico paratratarla, sinem-
bargo las vacunas existentes tie-
nen un efecto cruzado que yuda
{proteger parcialmente a quienes
[ portan.

L vacuna favorece que en los
pacientessecreenanticuerpos pa-
u atacar al virusde la influenzati-
po A, por o cusl Ias dosis existen-
tes, por sus similitudes antigenicas
con el brote parcino en humanos,
protegerian conlrm el virus actual
de manera parcial.

“Birve vacunarse de as cepas
que o son HIhY, hay proteceitn
eruzads, existeunacepadentrode
[avacuna que auncierto grado po-
driacrearestaprotecclon cruzada,
dando unaproteccion de ciertoni-
vel”, menciond Bresson,

En su opinion, *hoy estamos

enfrentando una epidemia de

Refuerzo
paraMéxico
llegaesta

semana

influenza que las autoridades y
expertos determinardn sleslamos
frente & una pandemia, hay
que destacar que México Liene
de los sistemas de vacunacion
mis avanzado del mundo, con
infraestructura para vacunar
a millones de personas, el ano
pasadose aplicaron 18 millones de
dosts, México es uno de los paises
mas preparados”,

Iversidn antiInfluenza

Asl, la firma avanza en la cons-
trucelon de una nueva plan-

ta en México para fabricar

estas vacunas, donde se
tiene prevista la inyec-
cion de 100 millones de

| euros y que estard lista

b en01,

Jean-Jacques

Bresson, director de la
division de vacunas de
Sanoft-Aventis, explicd que la
estrategta del laboratorio francés
en ¢l pals es no ser solamente
proveedor de vacunas, sino
convertirse en soclo directo en
materii de salud piblica.

“Queremos ser socios en salud
piiblica, eso significa participar
en investigacion y desarrollo en
Meéxico, llevamos presencia de 25
aiios en el pais.., el compromiso
incluye una planta contra la
influenza, la inversion es de 100
millones de euros”,

Lu planta se construye en
(coyoncac, Estado de Méxleo,
proyecto en el cual también
participa el laboratario Birmex,

Bresson detallé que en este
prayecto Sanof Pasteur producird
¢l ingrediente activo y Birmex se
hara cargo deJa (ltima etapa y de
| distribucion de las dosis.

Periodicos

sanofi aventis
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s danofi-Aventis inyectard 100 millones

de CUT0S €1l Teva Dlan I de vacunas

COMPROMISO

\USALUD

La empresa
reforzard sufabrica
paramantencrse
como lalider en

ta procuccionde
antidotos contra
lainfluenza y
garantizar el ahasto
en un futuro

POR ERENDIRA ESPINDSA

et ssplasseGoutenoerslor.som.

anofi-Aventis labo-
ralorio fabricante de
VaCunas contrs la in-
fluenza, asegurd que
dono 236 wil dosis
que llegardn a Meéxd-
00 05tA semand v tendrdn un efecto
protector contra la enfermedad; en
tantola firma avanza.enla construc-
cin de una ueva planta en Méxieo
para fabricar estas vacunas, donde
selieneprevistala inyeccldnde100
millones de eurns,

En entrevista con Exedlsior,
dean-Jacques Bresson, director de
Sanofl Pasteur Méxieo, dijoquean-
te ¢l brote de influenza porcina que
afecta @ nuestro pals, el lshorato-
iy el spoyar al gobleruo mes

dianteladonacidnde 296 mil yacu-
e conlra el virus,

“Todo ocurrld rédpidamente, te-
nemosasintos logisticos que resol-
ver, debemos encontrar vuelos pa-
rallegar a Méxioo, se esperaque las
vacunas Neguen estasemang, el e«
chodequehayaepidemiaaestasl-
Litras &6 muy atipico, los meses &n
que encontramos la influenza os en
invierno, porlotanto hay que entre-
gar las vacunas lo antes posible,”

Asegurd que son “lacmpresa li-
dler en vacunas contrs influenza, el
mercado seestimd en 400 millones
e dlosis en 2007 y nosolros (ibrica:

i
LFy
FatStn

mos 180 millones de dosis, mas de
40 por cientode participacion enel
mercado mundial, esotrae muchas
responsabllidades en investigacion
¥ capacidad para enfrentar brotes
de influenza®, Al respecto delan-
vestigacion y desarrollo de vacunas
paratratarbrobes delvirus, recono-
¢i6 que la influenza porcina en hu-
mannses algntotatmentzniiesn, por
Jo cual no cuentan conwr: producto
especificopara tratarla, cinembar-
{20, Jus vacungs existentes tienenun
efectocruzado que ayudaa proteger
parcialmenle s uienes Ja porla,
La vacuna favorece que en log

[

ﬂi? 2
Y\

Sanofi aventis
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directo en materia de salud pibli-

400

MILLONES

de dosis se estimo
¢l mercado hace dos
afios, segun datos dela
compaia

160

MILLONES

" deincoluacianes elabord

1 lafirind en 2007, més de

"o U0por centodel total de
{ laindustria

e

pacientes se creen anticuerpos pas
raatacar l virusde la influenzatipo
A, por o cual las dosis existentes,
por sus similitudes antigénicas con
olbrote porelno enhiumanos, prole-
gerfan contra el virus actul de mas
neraparcial. “Sirve vacunarse de las
cepas que noson HIh1, hay protee-
cion cruzada, existe unacepadentro
dle 1a vacuna que & un clerto grado
podria crear esta proleccion cruza-
dla, dando una proteccion de cierto
nivel”, menclond Bresson,

. Ensuoplnion, “hoy estamosen-
frentandouna epidemiade influen-
24 que las autoridades y expertos

Tener una planta de
vacunas contra la
influenza en suelo
nacional significa

abastoparala

influenza estacional
y para la pandemia,
hay pocos paises
que contaran con

"

una.

determinardn sf estamos ante una
pandemis, hay que destacar que
Mexicoticne dc los sistemas de va-
cunacion mds avanzados del mun-
doy con infraestruotura para vacu-
nar & millones de personas, el afio
pasado se aplicaron 18 millones de
dosis”,

Saclos anti-influenza

Para Jean-Jacques Bresson, direc-
tor de la divisidn de vacunas de Sa-
noff-Aventis, explicd que la estrate-
gia dellaboratorio francés en Méxi-
coes noser solamente proveedor de
vacunas, sino convertirse en soclo

0, “Queremos ser socios en salud
pblics, eso significa participar en
investigacidny desarrollo en Ml
0, levamos presencta de 25 afos en
¢l pals,.. el compromiso ineluyeuna
planta contra lainfluenza, la inver-
sion esde 100 millones de euros”,

La planta se construye en Oco-
yoacae, municiplo del Estado de
Mexico, proyecto enel cual lambié
participa Birmex (Laboratorios de
Biol6gicos y Reactivos de México,
propiedad del goblerno federal),

Bresson detalld que en este pro-
yeeto Sanofi Pasteur producird el
inngrediente activo, es declr, el ae
tigeno de |a vacuna para abastecer
en México y Birmex se hard cargo
dle I ltim etapa y de la distribu-
citn delas dosis,

“Tener una planta de vacunas
contra |a Influenza en suelo naclo-
nalsfgnifica abasto paralainfluenza
estacional y para la pandemia, hay
pocos patses que contardn eon una
planta”, sefialo,

Laempresa s6lo tiene dos plan-
LasenEUy Europa, por la quéstes-
trategiaesinvertiren Chinay Méxi:
00

Detallo que con la planta en
México, que entrard en funciones
en 2012, se tendrd la capacidad de
{riplicar In produceidn de vacunas
encasodeuna pandemia; s capued-
dad productivadela plantaesde25
millanes de dosi para la influenza
estacional, pero en caso de pande-
minserinde 750 130 milloncs de do
sls, cantidad suficiente para abas:
Locer a México y para sxportarla a
América Latina,

Sobre ¢l avance #n ln construe-
¢i6n de la fbrica dijo que “acaba-
mos de firmar los contratos, ya em-
pezaron las obeas, demoraremos 18
meses en la instalacidn de los equl-
pos; el tiempo de validacion toma
tiempo, las autoridacles tenen que
corrobarar que se produce hajo re-
pimenes de calidad, asf, estard dis-
ponible para 201",

sanofi aventis
\_._____—_____._/
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Hauenda lanza plan contingente
™ nara combatir la ola de contagio

O Agiliza el ejercicio de recursos para enfrentar el problema

B Autorizard los presupuestos
de forma anticipada

# Cuenta con 6 mil millones
de peso para su wmb'uc

Marcela Ojeda Castilla

Pm atender el brote de influenza, la Se-
cretaria de Hacienda y Crédito Pabli-
co (STCP) estableci6 un fondo rotatorio
contingente en b Tesorefa de la Federa-
cin para aglzar e raico de recursos,
y anuncid [ autorizacion de adelantos de
calendario de us presupuestos /o la -
pedicidn de afucrdn:. de ministracion,

Informd que el gobierno cuenta con
seis mil mllones de pesos del Fideicomi-
0 del Sistema de Proteccion Social en
Salud (gastos catastroficos), y que en di
ciembre pasado autorizd un contrato
multianual de 15 afios entre la Secretarfa
de Salud y la empresa de participaciin
estatal mayoritaria Birmex, para ¢l sumi-
nistro de 175.8 millones de vacunas.

Mediante wr comunicado, facienda
precisd que los recutsos del Fideicomiso
son para apoyar en la difusion, moviliza-
(i, coordinacidn, vigilancia epidemio-
I6gica, atenci6n médica, adquisicion de
Ingumos ¢ investigacidn y desarrollo

A fin de garantizar a suficiencia y
oportunidad de recursos, a las depen-
dencias y entidades que requieran hacer
frente a otros gastos relacionados con
brote epidemioldgico, les setdt autori

Mayor apoyo. (Foto: Cuartoscuro)

rados presupuestos anticipados y/o
acuerdos de ministracion,

Aclaracion
Del proyecto para [ produccion de vacu-
nas contra by influenza por parte de los
Laboratorios de Biologicos y Reactivos
de Meésico SA de CV (Birmex), dijo que
enel Presupuesto 2009 se incluyeron 233
millonés de pesos, “monto acorde 4 los
descmbolsos que & fequieren en ede
afio", aunque no especificd el nimero de
dosis a produci en este lapso.

Agreg que de acuerdo con el reque-
rimiento de recursos del proyecto regis-
trado en la carvera de fmversiones de l

SHCP, en el primer semestre de 2010 s¢
destinarian 38 millones de pesos de re-
ciirsos fiscales para la conclusion de la
construccion de los nuevos aborgtorios

En 2007, Birmex comprd  la empre-
0 Sanofi una planta unlizada para ela-
borar productos farmacéuticos, ubicada
en Cuautittin Tecalli, Estado de México,
por un monto de 222 millones de pesos.

El Presupuesto 2007 incluyd una
asignacidn de 300 millones de pesos
para la adgquisicion, terreno, construc-
cidn y equipamiento de la planta para
la fabricacidn de vacunas contra [a in-
fluenza, ejerciéndose 243 millones en
el proyecto, B

Sanofi aventis
v
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EIFnanciero

‘medidas preventivas, la apuesta de grandes corporativos

- L afcacion de medidas presen:
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Cuenta gobierno con recursos

= (00{ra contingencia sanitaria

Leonor Fiores
L ECONOMISTA

El goblerno tiene mas dé 6,000
millones de pesos para aten-
der el brote de influenza én el
pals, para 10 cual, ¢ Elecutivo
instruy( a [a Secretaria de Wa-
cienda a adelantar el ca-
lencario programado
aél Presupuesto.
LaSecretaria de
Haclenda Informo
que sé usardn los
recursos disponi-
bles del Fidelcom|-
<0 gel Sistema de
Proteccion Soclal en
Salud (gastos catastro-
ficos) para apoyar
a3 acciones de
respuesta.

Y autorizara
gar adelantos
presupuesta:
les y exped|-

rd acuerdos de

—

administracion. A la vez, se
establecio un fondo rotatorio
contingenteen [ Tesoreriade
3 Federacion,

12 dependencla recordd
QuE existe Un proyecto para

DroGUCEIon de vacunas contra
I3 influenza a cargo de Labo-

ratorios Biolagicas y Reactl-
vos de Mexico (Birmex), mis.
ma que en el 2007 le compro
por 222 millones de pasos a
Eempresa Sancfi una planta
para elaborar productos far-
macuticos. En el 2008 se au-
toriz6 un contrato muitianual
215 afos por 175 8 millones de
{osls entre Birmex y 1a Secre-
taria de Salud para el suminis-
tro de vacunas

Mientras que en &l Presu-
puesto del 2008 ¢ aprobaron
233 miliones de pesos para el
provecto y para el 2010 se dest-
naran 38 millones oe pesos para
terminar [ contraccion de dos
RUEvos [aboratories. M

%
EL ECONOMISTA.

sanofi aventis
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dosis contra
la influenza

| Avwcias £ Lowoges + Zuicy |
abricantes de frmacos dije-

ron que podian proveer mi-
lones dedosis de medicamentos
v que estan listos para trabajar
C1 LN VaCUn Contra un nuevo
tipo de cepa de gripe que ha ciu-
sadola muertc de hasta 8 1 per-
spas en Mexico e infectado 20
en Estados Unidos.

FI Tamiflu, conacido genéri-
imente como oselamivir de Ro-
che Holding AC, y ¢ Relenza, o
zenamivir, de ClaxoSmithKline
Ple son farmacos recomendados
para b gripe estacional y han de
mostrado que funcloran contra
muestras virales del nuevo tipo
de anfermedad.

¢ espera que o Tamiflu tenga
una mavor demanda si la In-
Nuenza porcina se convierte en
uni pandemia, como temen los
expertos, va g e essuministrado
como una iabeta, 8 Relenza de-
be ser inhalado.

Farmacedticas, =
= c0n Suficientes

Roche anunclo que tenia re-

servas de ) millones de paquetes
de Tamillulistas para serusadas
porla Organtzacion Mundial de la
Salud (OMS), la mitad de Jos cua-
les se encucutran en Estades Uni-
dos y ka otra mitad en Suiza,

"asta ihora la O4S no nos
ha pedido que usemos estas re-
servas. Por supuesto, tan pronto
como la OMS nos pida que las
usemos, ko haremes”. dijo la par-
favos de Roche Claudia Schmitt.

Tanto Roche como Glaxo in-
formaron que estadan en con-
ticto con b OMS, autoridades de
Istados Uridos y el gobigrno en
Mexien.

La batalla @ mas largo plazo
contra una pandemia. sin en-
bargo, o depende de lirmacos
anivirales sino de una vacuna
exllosa

Fabricar una vacura contrd
unanuevi cepa dela gripe toma
meses ¥ las compadias de vacu-
nasdijeron que estaban prepari-
daas para comenzar el proceso de
desarrollolo mas pronto positle.

Lo principales fabricantes de
vacunas incluyen a Sanofi Pis-
feur, ladivision de vacunasde Sa-
nefi-Aventis SA. Claxo, Novartls
AG Baxter International Inc.
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Lot 20 o0 . Fabricantes de
firmacos dijeron 2ste domingo
que podian proveer milones de
fosis de medicamentos y que cse
(aban hstos para tishajar en una
vacunA Contra un Auevo tipo de
cepi 0¢ anipé que ha cawsado b
niwerte ce al menos 81 personas
en México ¢ infectado 4 20 en
Fstacdos Unidow

1 Tumifly, conocido zenén-
camente como oselumivir, de
Roche Holding AG, v el Relenza,
O zanamivir, de GlasoSmithKline
Ple son Famacos recomendados
pera Ja gripe estacional y han de-
mostradoy que funconar contra
muestras virales del nuevo po
(e enfermedad

Se espera que ¢l Tamlu tenga
i thayor demanda i ly influenza
O S convierte en una pinde-

W Las reservas de medicamentos estdn en EU y Suiza: Roche

Fabricantes de farmacos, listos para proveer
millones de dosis y trabajar en una vacuna

mia come femen s expertos, v
Ue €5 Suministrido cono g
blet £ Kekeniza debe ser mhalad

Roche dijo que tenia reservas
de 3 millones de paquetes de T
mifh listas para ser usadas pot o
Organizacion Mundial de fa Sa-
lud (OMS), o mutad de Jos cuq
les ¢ cocuentran ¢n Fstados
Unidos y Ta otra mitad en Suiza

“Hasta ahora la OMS no os
ha pedido que usemos estas re
servas, Por supuesto, tan proato
cemo ki OMS 00s lo pida, lo ha-
remos”, dipo la vocera de Roche
(Claudia Schnift,

Tanta Boche como Glaxo di
jeron que estiban en contacto
con 1 OMS, autondades de Es:
tados g y ol gnhn'mn e
Méwieo,

LS dos compiifas han et
bido contratos ey los ihimos
aivos che goblernos v corposacic:
nes parg acceder i reseivas de
stis med camentos, tris los temo
fes antenores causados 20r la
fripe aviar,

La batallt 0 mis largo plazo
coutra na pundemia, st embargo,
10 depende de famnacos anivirales

110 e una vicuna extosa

Fahnicar una viscuna contrg
uma v e de gripe toma me-
w8 Y las compaiias e vacunas
dijeron que pstaban prepanadas
para comenzar el proceso de des
fmollo o ms pronto posble

Los prncipales fabrizantes de
vacumas incluyen o Sunoff Pus
e, o iy isic de vacunas ck Sue
fofi-Aventis SA, Glaxe, Novartis
AG v Baster fntemational Inc

Sin embargo, [y OMS adn no
ha tomado L med da de disirbuz
mitestras de 1 cepa de! virus o lis
Conmpaiifas para que elias desarmo
llen una nueva vacuna
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Como consecuencia de esta crisis y del andlisis de informacién de todos los
actores, sanofi aventis tomé la resolucién de anunciar la donacién de 100
millones de vacunas contra la influenza AH1N1, a paises subdesarrollados,
contemplando obviamente a México.

Por otra parte, también se da el anuncio de la construccion de la primera planta
productora de vacunas contra la influenza en México, la cual estaria disponible
a partir del 2012.

La agencia de relaciones publicas PR Partners disefié un plan estratégico para
llevar a cabo diversas acciones mediaticas con el fin de difundir las acciones
antes mencionadas por parte del laboratorio sanofi aventis.

En este sentido, se prepararon dos escenarios que incluian tacticas como:
» La preparacion de voceros por parte de sanofi pasteur y de Birmex.

» Gestion proactiva de entrevistas uno a uno con periodistas, dando
prioridad a aquellos que inicialmente se acercaron a sanofi aventis en
busca de su postura durante los primeros dias de la contingencia; y
posteriormente a los principales columnistas de negocios interesados en
temas de la industria farmaceéutica.

» Lanzamiento de boletin de prensa a nivel nacional

» Seguimiento mediante el monitoreo de medios internacionales y
nacionales.

En el caso de que sanofi aventis resolviera no donar vacunas, las
tacticas variarian en cuanto a:

» Atencion reactiva a posibles solicitudes de medios de comunicacion.
» Preparacion de un documento con la postura de la empresa.
Resultados
La imagen de sanofi aventis fue positiva ante sus publicos.

Finalmente en el 2010 se inaugurd oficialmente la planta que producira las
vacunas contra la Influenza en alianza con Birmex.

o Caso 2: Bonafont, el consumo excesivo de agua produce
potomania.



Antecedentes

En mayo del 2008, la Secretaria de Salud alertd acerca del consumo excesivo
de agua, que derivo que se publicaran una serie de notas periodisticas en las
que el tema principal era que este exceso producia una enfermedad llamada
Potomania, que es un trastorno alimenticio un tanto desconocido que crea

adiccion y puede repercutir con serios dafos en la salud.

La nota mas importante fue en el noticiero matutino de Televisa, que se

ilustraba con gente bebiendo agua Bonafont especificamente.

Derivada de ésta, el area de la Gerencia de medios de la agencia de relaciones
publicas PR Partners, detectdé 33 publicaciones mas, siendo las principales en
Notimex, los periédicos Reforma, La Jornada, Milenio, El Diario de Yucatan, El
Informador de Guadalajara y los de Organizacion Editorial Mexicana en
diversos puntos de la Republica Mexicana; asi como en los noticieros de

Cadena 3 y Panorama Informativo de Grupo ACIR.
Analisis
En dichas notas informativas se encontré que quien avalaba la informacion fue

la Dra. Belém Reyes, nutri6logo adscrita al Centro Médico Nacional Siglo XXI

del Instituto Mexicano del Seguro Social.

Las declaraciones de la nutriloga estuvieron fuera de contexto, ya que
inicialmente hablaba de un problema de desorden alimenticio, donde la practica
de tomar agua en exceso, era uno de los factores adicionales que afectaban la

salud.

No se pudo comprobar que fuera la competencia directa de Bonafont de Grupo
Danone, en este caso Ciel de Coca-Cola, quien emprendié esta campafia de
desprestigio; sin embargo se encontraron mensajes de dicha marca, como el
que tomar ocho vasos de agua era suficiente, y no 2 litros como lo sugeria la

campanfa de publicidad y relaciones publicas de Bonafont.
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Alertan especialistas del IMSS sobre |a fiebre del agua llamada potomania

«+ En 2007, se brindaron mas de & mil consultas a nivel nacional en todos sus
niveles de atencian por desardenes alimenticios.

+ Mexico consume anualmente 17 mil 700 millones de litros de agua.
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Tomar agua es de lo mas sano, pero hacerlo en
exceso puede causa problemas, en especial
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El consumo excesivo de agua al
dia (mds de dos litros) puede
provocar descompensacion ou-
tricional y que diganos vitales,
como el corazén y el cerebro, su-
fran dafios a causa de la disolu-
cion de mincrales a través de In
orina, @l grado de llegar a causar
la muerte si este desorden com-
pulsivo y alimenticio no se de-
tecta a tiempo, dlertaron especia-
listas del Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS).

El afio pasado, esta adiccidn
al agua, denominada potomanta,
estuvo asociada a nueve defun-
ciones cn ¢l pais y a la prestacion
en los servicios que ofrece el
IMSS en 6 mil 875 consultas a
cousa de desordenes alimenta-
rios, detallé la institucion.

Estimaciones de la Organiza-
cién de las Naciones Unidas
(ONU) destacan que México,
donde anualmente se ingieren 17
mil 700 millones de litros de
agua, ocupa el segundo lugar a
escala mundial de consumo —por
persona— de agua embotellada,
con 169 mil litros, y el pnmero
en Aménca Latina.

El consumo durante el dia
debe ser equilibrado, va que ¢n
la ingesta de alimentos el cuer-
po también absorbe agus, por lo
que lo ideal es ingerir un pro-
medio de entre cuatro a seis va-
sos diarios, detallo Belem Re-
yes, investigadora en nutricion
del Hospital de Especialidades
del Centro Médico Nacional Si-
glo XXI.

Consecnencias
La pérdida de magnesio afecta al

cerebro, por lo que provecs falta
de memoria, convulsiones, pardli-

Tacticas de Campafa

m Puede causar descompensacion nutricional, alertan especialistas

Daiino, consumir mas de dos
litros de agua al dia: IMSS

® En 2007 la potomania estuvo asociada a nueve defunciones en México

De acuerdo con la ONU, éxicoosel seq.nor mundial en consurmo de
agua embofellada m Foto Carlos Ramos Mamahua

sis cercbral, dolor de cabeza y
acelera el envejecimiento; Ia re-
duccidn masiva de potasio por la
orina ocasiona que el corazén
pierda su ritmo y pueda presen-
tarse falla cardiaca, y en casos ex-
tremos la muerte por estado de
chogue, esto es cusndo ¢l pacien-
te tiene palidez, frfo, pulso débil y
la respiracion cs superficial; los
rifiones regulan el equilibno del
agus y minerales, por lo que ¢l
exceso de liquido en ¢l coerpo
provoca que dejen de funcionar
correctamente, explicd.

Estudios internacionaies des-
tacan que la potominia se pre-
senta con una frecuencia hasta
de 80 por ciento en pacientes si-
quiditricos cronicos, sobre todo
en personas hospitalizadas con
padecimientos graves, COmo es-
quizofrenia, bipolaridad, tras-
tornos de Ja personalidad y ali-
menticios. Se piensa que el
mismo mal afecta las estructu-
ras del cerebro (hipotilamo) que
regulan ls sed, indicé el espe-
cialista Miguel Zamora, del
Hospital de Siquiatria.

Para descartar enfermedades
como diabetes, especialistas del
IMSS realizan un “diagnéstico
de exclusidn”, el cual se comple-
menta con estudios hormonales,
de arina, electrolitos sanguineos
y densidad sérica.

Después del analisis de informacion, se propuso el llevar a cabo dos tacticas

para contrarrestar la campafia de desprestigio en contra de Bonafont.

Por una parte, el retomar las recomendaciones que autoridades meédicas

convocadas por la Secretaria de Salud, habian hecho con anterioridad en

donde exhortaban a la poblaciéon al consumo de agua como la bebida mas

saludable y mejor fuente de hidratacion.



Asimismo, concluyeron que el consumo aproximado de liquidos totales al dia
para hombres y mujeres es de dos y tres litros respectivamente, y la bebida
preferentemente deberia de ser el agua.

A fin de contribuir a mejorar la salud diaria de la poblacion mexicana, Bonafont

apoya y promueve el consumo de dos litros de agua diariamente.

En este sentido, Bonafont cabilde6 directamente con Televisa y con el Instituto
Nacional de Salud Publica (INSP) para lanzar una nota de reivindicacion, la
cual se dio a conocer mediante una entrevista con uno de los médicos
especialistas, el 26 de mayo en el mismo noticiero matutino, contrarrestando lo

antes publicado acerca de la Potomania.

La marca ofrecié atender directamente las inquietudes de la nutriéloga que
declar6 lo relacionado con la ingesta indebida de agua, con el fin de

contextualizarla en su discurso.

Finalmente, Bonafont conservaria una comunicacion consistente a través de
todas sus iniciativas para medios de comunicacion y publico masivo bajo el
paraguas corporativo de “2 litros de agua diariamente”, que soporte el mensaje
de salud y bienestar a través del consumo de agua. Para este efecto, durante
un periodo regular, implementé una regla medidora de agua, que sefialaba la
cantidad de agua a ingerir durante el dia, misma que se distribuy6 entre los

medios de comunicacién y puntos de venta.

Resultados

La campafia de desprestigio fue desactivada en un periodo no mayor a quince
dias, reivindicando el paraguas corporativo de consumir “2 litros de agua

diariamente”.
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Al final de este capitulo se pudo ejemplificar claramente la relevancia que tiene
el papel que desempefia un Departamento de inteligencia de medios dentro de
una agencia de relaciones publicas. No obstante que ni siquiera el uno por

ciento de las agencias registradas para el presente trabajo, no cuentan con
esta area especializada.



CONCLUSIONES



Conclusiones

Las relaciones publicas como profesion, nacieron en Estados Unidos, a finales
del siglo XIX cuando las empresas contrataron agentes de prensa, con el
objetivo de vincularse con los periodistas y canalizar sus noticias. EI mas
destacado fue Amos Kendall, quien fue publicista, redactor de discursos y
divulgador de las ideas del Presidente Jackson (1767-1845), quien cred una

agencia gubernamental de relaciones publicas.

Sin embargo, fue el periodista Ivy Lee el verdadero creador del concepto de las
relaciones publicas a principio de la década de 1900. Su labor le vali6 el
reconocimiento y se desempefid como experto en campafias de difusion

promovidas por grandes empresas.

Bajo el lema de “el pueblo debia ser informado”, Ivy Lee logrd convertir la mala
imagen de uno de los hombres mas ricos en ese tiempo, John D. Rockerfeller,

en una de un filantropo y benefactor publico.

En México, fue en 1930 que la aerolinea Pan Americana comenzé a operar en
el Distrito Federal y establecié un Departamento de Relaciones Publicas bajo la
batuta del sefior Wilbaur L. Morrison, ejecutivo de esta empresa, junto con tres
periodistas, quienes fueron los primeros publirrelacionistas mexicanos: José F.

Rojas, Manuel Ramirez Cardenas y Angel Viniegra.

En el ambito politico esta labor surgié en 1937 durante el gobierno del General
Lazaro Cardenas con el Departamento Autbnomo de Prensa, cuyo fin fue
defender las posturas y justificar sus actos ante las criticas y las campafias de

propaganda en su contra.

El publirrelacionista Carlos Bonilla, menciona tres etapas por las que las
relaciones publicas tuvieron que pasar en México: agencia de prensa, campafa

politica e influencia de la empresa en publicos objetivos.

En el primer punto se refiere al inicio de las relaciones publicas como una
actividad que los politicos comenzaron a utilizar para cambiar la percepcion de
la opinidn publica y para ello se valieron de la contratacion de periodistas con

cierto prestigio.



Después comenzaron las estrategias de campafias mas elaboradas, con
mensajes clave dentro de los discursos, con el fin de penetrar y ganarse la
simpatia de las masas.

Finalmente, en la tercera etapa, los directivos de las empresas privadas,
comienzan a implementar programas y estrategias de relaciones publicas
internas, con el fin de lograr primeramente, la simpatia de sus empleados y
combatir la hostilidad o indiferencia de éstos y a la vez, permear la simpatia
ganada hacia publicos externos.

La primera empresa consultora mexicana especializada en relaciones publicas,
fue la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas, fundada en 1949 por
Federico Sanchez Fogarty. Posteriormente algunas agencias norteamericanas
buscaron socios estratégicos en México para establecerse en este pais, como

Walker and Crushaw de Nueva York, representada en México por RelaMex.

Hoy en dia, las relaciones publicas se han convertido en una labor cada vez
mas importante, profesionalizada, especializada y necesaria para las
empresas, servicios, productos y la politica nacional. Se implementan
estrategias de comunicacion siempre con el fin Unico de influir positivamente y

ganar la simpatia de la opinién publica.

A pesar de lo anterior, sigue siendo una actividad subvalorada y poco
entendida o distorsionada, ya que existe una confusion por parte de quienes
creen que puede realizarla personas con un alto estatus social o alguna funcién

de atencién y servicio al cliente dentro de una empresa.

Las relaciones publicas no deben verse Unicamente como un instrumento de
“‘buena relacion” entre un o unos grupos determinados, sino como una
profesion que planea estrategias bien definidas, mediante campafas dirigidas
hacia publicos especificos para obtener el beneficio del reconocimiento hacia

un producto, empresa, organizacion o institucion determinadas.

Derivado del poco conocimiento que de esta profesion se tiene en general,
existe el riesgo, dentro de las empresas, que en caso de atravesar por una
crisis econodmica, la primera area en la que recortan recursos, es precisamente

al area de Comunicacion y Relaciones Publicas.



El concepto de relaciones publicas no sélo se debe limitar a que ayudan a
mejorar la imagen, también son parte de la mercadotecnia y la tendencia de las
empresas, productos o servicios va encaminada a buscar estrategias y
acciones mas especificas de las que puedan obtener mayores beneficios
a menores costos, con las que se logre contar con la simpatia, afinidad y

aceptacion de la opinion publica.

La afirmacion anterior no quiere decir que se prescinda de la publicidad, pero
las relaciones publicas entendiéndolas como una industria cada vez mas
profesionalizada, son el complemento que busca eficientar los procesos de
comunicaciéon de quienes buscan este servicio para llevar sus mensajes
siempre con el fin de ganarse la confianza, credibilidad y aceptacién de la

opinion publica.

En el presente trabajo también se analiz6 la diferencia entre publicidad,
relaciones publicas y propaganda, siendo que la primera se refiere a la
promocién de la imagen, marca o servicio de forma pagada dentro de los

medios de comunicacion.

La propaganda en términos de relaciones publicas, se refiere a “vender” la
informacion al llamar la atencién de los medios de comunicacién para hacer
llegar los mensajes a los publicos que van dirigidos, sin que se tenga que pagar
por la difusién; sino dentro de un contexto editorial que sea capaz de persuadir

a la opinién publica.

En las campafas de relaciones publicas se desarrollan mensajes mas extensos
y editorializados; mientras que en la publicidad se utilizan mensajes directos
que no se pueden desarrollar ampliamente y la difusion es pagada, lo que
puede restarles credibilidad.

Antes de realizar una propuesta de relaciones publicas y comunicacion integral,
es imperativo tomar en cuenta diversos aspectos de la empresa, servicio,
producto o personaje para quien se realizard; conocer sus necesidades de
comunicacién, su presupuesto y sobre todo, la percepcion que la comunidad

tiene de éste.



Por otra parte, también existen programas disefiados para ayudar a superar

errores y reaccionar ante situaciones de crisis de las empresas.

Uno de los objetivos de las agencias de relaciones publicas, es colocar en la
agenda de los medios de comunicacion, los temas que se abordaran. De entre
las teorias de comunicacion, es la de la Agenda Setting, la que aplica en la
labor de los publirrelacionistas, ya que estudia como los medios de
comunicacién influencian a la opinién publica mediante temas que consideran
de mayor relevancia y que permeen hacia los publicos a quienes van dirigidos

los mensajes.

Los servicios que ofrecen las agencias de relaciones publicas pueden variar de
una a otra dependiendo su antigiedad en el mercado y el grado de

especializacion.

Para efectos de este trabajo de investigacion, se registr6 que en México, 40
agencias de relaciones publicas establecidas ofrecen a sus clientes
especialidades de acuerdo a los sectores que sirven, como: Industria
farmacéutica, cuidados de la salud y belleza, tecnologia, turismo, automotriz,
moda, asuntos publicos y de gobierno, cabildeo, por mencionar las mas

comunes y sobresalientes.

Sin embargo, todas coinciden en contar con un area de monitoreo, pero
anicamente tres de ellas tienen una Gerencia de medios o de Inteligencia de
medios, concebida para proporcionar asertividad en las estrategias disefiadas
para cada cliente en la comunicacion con los medios, lo que representa ni
siquiera el uno por ciento de las agencias registradas. Estas son: PR Partners,

Extrategia y Grupo Infosol.

Los profesionales en relaciones publicas que colaboran en el departamento de
inteligencia o gerencia de medios, deben ser muy cuidadosos y tener la
agudeza periodistica para a su vez, influir en los medios de comunicacion con
temas que surgen de la comunicacion de las marcas, servicios, productos o

personajes a quienes asesoran.



La asesoria en la inteligencia de medios consiste, entre otras, en definir qué, a
quién y cOmo se generard y proporcionar la noticia que sera colocada en la

agenda de los medios de comunicacion.

Crear la noticia y saber aprovechar las oportunidades para colocarla en los
medios de comunicacion y con esto, satisfacer las necesidades y proveer de

informacion a sus contactos de prensa.

El perfil de quien dirige y colabora en un Departamento de inteligencia de
medios es muy similar al de quien colabora en una Oficina de Prensa o
Comunicacion Social, debe contar con una gran habilidad para la
comunicacién, tener capacidad organizadora, técnicas de informacion,
evaluacion de opinién publica mediante el monitoreo de medios; y planeacion

de programas de accion al interés de la organizacion y el publico objetivo.

Por otra parte, es imperativo que conozca el funcionamiento de cada uno de los
medios de comunicacion y a los periodistas con quienes puedan estrechar la
relacion y asi tener la oportunidad de persuadirles editorializando la informacién
y generar la noticia desde diferentes enfoques respecto de una marca o

empresa en los canales correctos.

En cuanto al andlisis de la informacién, misma que se obtiene a través del
monitoreo de medios, no so6lo es importante detectar oportunamente las notas
informativas generadas de los clientes con el fin de dar seguimiento a las
mismas y entregar resultados; sino el andlisis coyuntural en todos los ambitos
del pais, que le permite aprovechar las oportunidades y desarrollar temas
entorno a la marca, empresa, institucion o personaje publico, de los cuales se

realice una camparfa determinada.

Por otra parte, el detectar posibles “crisis” de la marca, lo que permitira
desarrollar oportunamente, campanas para disuadirla o enfrentarla. También la
gerencia de medios tiene la responsabilidad de administrar y actualizar
constantemente la base de datos de medios de comunicacion, que es una

herramienta fundamental para la agencia.

En cuanto al perfil de un publirrelacionista podemos concluir que debe ser

creativo, tener facilidad de comunicacion oral y escrita y contar con la



sensibilidad y agudeza periodistica para saber desarrollar editoriales de valor
gue permitan colocar los mensajes de sus clientes y tener conocimientos de
mercadotecnia para proporcionar soluciones integrales a sus clientes. Poseer
facilidad de poder concertar con la gente, tener mente estratégica para el

desarrollo de mensajes puntuales.

Se analiz6 por otra parte, que los medios de comunicacion conciben a las
agencias de relaciones publicas como transmisores de la fuente de
informacion, entendiéndose ésta como la empresa, servicio, producto o
personaje a quien brindan su asesoria o servicio. Las sefialan como una
especie de agencia informativa que provee de informacion a los medios de

comunicacion.

Es importante resaltar que es el Departamento de inteligencia de medios, quien
“moldea” los mensajes para transmitirlos a los medios de comunicacién en su
mismo lenguaje, son quienes conocen las necesidades informativas, los
tiempos, la personalidad de los periodistas y de los mismos espacios noticiosos

0 programas especializados.

Es importante hacer notar que la mayoria de los ejecutivos de relaciones
publicas tienden a desconocer el funcionamiento de los medios de
comunicacion, debido a que se encuentran inmersos en el desarrollo
mercadoldgico de las campafias y a los requerimientos de sus clientes; y es
aqui la importancia de contar con un colaborador experto en medios de

comunicacion para que les asesore en esta labor.

En lo que respecta a las oficinas de Comunicacién Social, se deduce que no
cuentan con credibilidad suficiente debido a la falta de profesionalizacion y el
alto nivel de burocracia existentes; sin embargo los periodistas recurren a éstas
por ser su fuente de informacion oficial. Sin embargo, la tendencia es la
contratacion de asesores externos como los publirrelacionistas por la

profesionalizacion y especializacion que han tenido en los dltimos 30 afos.

Finalmente, se concluye que para los clientes de las agencias de relaciones
publicas, es fundamental la labor del monitoreo, porque mas alla de obtener los

testimonios del trabajo mediatico que se realiza, ya sea mediante el envio de



boletines o comunicados de prensa, la gestion de entrevistas o0 las
publicaciones derivadas de alguna rueda de prensa; del andlisis que del
monitoreo se haga, se pueden tomar decisiones importantes para la empresa

en cuestion.

Asimismo, se previenen situaciones de crisis tomando acciones inmediatas
para contrarrestarla o en su defecto, reaccionar ante ella dando cierta directriz
para marcar el rumbo hacia donde deben de apuntar las campafias mediaticas,
como se pudo observar en los dos ejemplos citados en situacién de crisis, de
dos de las empresas mas importantes en México, como Bonafont y el

laboratorio sanofi-aventis.

No es el propdsito decir que si las agencias de relaciones publicas en general
no cuentan con este servicio, no tengan la capacidad de realizar un trabajo de
calidad y profesionalizado; simplemente hacer notar la importancia e
incremento en la calidad de profesionalizacion que podrian tener si se contara
con un area especializada en medios de comunicacion. Tanto para sus

clientes, como para los mismos representantes de los medios.
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Anexo 1

Entrevistas acerca de la profesibn de relaciones publicas, desde la
perspectiva de Directores de agencias de Relaciones Publicas y de
integrantes de la Asociacion Pro RP.

1. ¢Qué son las relaciones publicas y para qué son utiles?

¢, Cudl es la situacion actual de las relaciones publicas en México como préctica

profesional e industria?

¢, Hacia donde van las relaciones publicas en México?

¢ Por qué hacer relaciones publicas en lugar de publicidad?

¢, Cual es el perfil de un publirrelacionista?

¢, Qué servicios ofrece una agencia de relaciones publicas y cuales son las

areas que la componen?

7. ¢Qué aspectos se toman en cuenta al momento de realizar una propuesta para
un cliente prospecto?

8. ¢Cual es la importancia que se le da a un departamento de medios dentro de
una agencia de relaciones publicas y qué perfil considera que deberia tener
quienes colaboran en esta area especifica?

9. ¢Cudles son las funciones que en un Departamento de medios se deben
desempeiiar?

N

o0k

Respuestas

Entrevista a Brenda Morales Ojeda, directora ejecutiva de PR Partners con 10
anos en el mercado v ella con 15 afios de experiencia como publirrelacionista.

1. Las relaciones publicas son una disciplina de la comunicaciéon que evidentemente
en los dltimos 30 afios, han tenido un auge en México. Si bien todavia existe mucho
desconocimiento de la utilidad de esta disciplina, hay una gran apertura por parte de
empresas y corporativos por obtener los beneficios que brindan. Las relaciones
publicas son una disciplina tan estratégica como lo es cualquier otra disciplina de la
comunicacion como la publicidad, la promocién y tienen mucha relacion con otro tipo
de disciplinas administrativas como la mercadotecnia. Vivimos en un mundo donde el
trabajo es multidisciplinario y las diferentes profesiones conviven y mas tratandose en
el mundo de la comunicacion, donde somos muchas las disciplinas que en ocasiones
convivimos, como el llegar con un cliente y darle propuestas y soluciones a sus
estrategias, a sus problemas y que finalmente tenemos que convivir. Cada una con
sus caracteristicas muy particulares.

En las relaciones publicas trabajamos en el sentido de como posicionamos y damos
credibilidad a un producto, a un servicio, a una empresa, y coémo vamos formando esa
buena imagen que todos necesitan.

2. Las relaciones publicas han cambiado muchisimo. Al menos en los ultimos 15 afios,
nos hemos ido profesionalizando. Las relaciones publicas se consideran todavia esa
parte de la socialité, de conocer a la gente clave de los diferentes ambitos, culturales,
sociales, politicos y que si conoces a esa “gente clave”, puedes hacer relaciones
publicas. Hoy dia, se han ido definiendo mucho mas como una préctica, con una



metodologia propia y con objetivos estratégicos que ayudan a las marcas a su
posicionamiento. Evidentemente si ha existido una profesionalizacion en los ultimos
afios. Anteriormente los programas no iban mas alla a hacer boletines de prensa y
conferencias de prensa, en donde la relacion con los medios, era practicamente lo
anico que se hacia.

Hoy en dia, que se sabe que la comunicacién hacia los diferentes publicos, no es
solamente a través de los medios de comunicacion, sino con estrategias mucho mas
asertivas y directas con otro tipo de acciones, evidentemente ya no sélo dependemos
de los medios de comunicacion para multiplicar el mensaje de alguno de nuestros
clientes. En ese sentido, las personas y las agencias que nos dedicamos a hacer
relaciones publicas, hemos abierto nuestra mentalidad a que no solamente a través de
los medios de comunicacion podemos hacer llegar un mensaje; y en ese sentido, ya
organizamos otro tipo de estrategias que sin lugar a dudas, nos permiten llevar el
mensaje que queremos de nuestros clientes a esos publicos que, o bien son
consumidores, o bien estan dentro de un entorno politico, cultural, social que al cliente
le interesa impactar por algun tipo de estrategia; y en ese sentido somos mucho mas
asertivos y hacemos planes mucho mas integrales.

Esa es una de las grandes diferencias, el hecho de profesionalizarnos, que no es
solamente mandar un boletin de prensa y contar el nimero de publicaciones. Hoy por
hoy hay muchas campafas que ni siquiera necesitan de difusion en medios como tal, y
en ese sentido se han incorporado estrategias como campafias de responsabilidad
social, de manejo de crisis, de promocion, que han hecho que las agencias de
relaciones publicas podamos tener otro posicionamiento dentro del ambito de la
comunicacion.

3. Su posicionamiento sigue siendo pobre en el mercado. Las personas que nos
dedicamos a las relaciones publicas, todavia tenemos mucho quehacer para
posicionarnos como una disciplina que finalmente tiene tangibles. Porque mucho se
dice como mides si ha muchos intangibles. Hoy por hoy, hay muchas maneras de
medir el resultado de acciones de relaciones publicas. No se miden como una
campafa publicitaria, donde durante toda la campafia van creciendo las ventas. En el
caso de relaciones publicas, es un trabajo con mediciones més a largo plazo; pero
aquellos clientes que creen en las relaciones publicas, son quienes le dan la
posibilidad de dar los resultados y que en ese sentido, son totalmente medibles como
cualquier otra actividad.

Evidentemente todavia hay mucho que trabajar, sin embargo, hoy por hoy, ya no
solamente son los grandes corporativos que traen esa mentalidad de una cuestion
global de lo que se hace en otros continentes o en Estados Unidos, y que ahi el
posicionamiento de esta disciplina es otro. Los grandes corporativos si conocen los
beneficios de las relaciones publicas, pero empresas medianas nacionales, estan
volteando los ojos hacia la disciplina de las relaciones publicas, por las grandes
ventajas que tienen, en el sentido de que es una actividad mucho mas econémica al
no tener que comprar medios.

Sabemos que en México el comprar de medios hace que los presupuestos suban
muchisimo y en el caso de las relaciones publicas, los costos bajan muchisimo al no



tener que pagar por ellos. Es otro el camino que utilizamos. Sin embargo, no nos
podemos pelear con la disciplina de la publicidad, pero la mezcla de ambos, es lo que
hace que finalmente una campafia sea exitosa. El hecho de que empresas mexicanas,
medianas vean a las agencias de relaciones publicas, significa que las cosas se estan
haciendo bien a nivel industria.

4. Las relaciones publicas te permiten replicar mucho mas tu mensaje. Una campafa
publicitaria, mientras menos digas, es mucho méas impactante. En cambio, las
relaciones publicas te permiten ser muy creativo en el sentido de hacer llegar tu
mensaje clave.

Un ejemplo es la Carrera Bonafont, todo lo que se dice en un evento, ya que por si
mismo habla de lo que quieres decir a tu publico objetivo, que para la marca es
importante.

Todo el concepto de lo que una marca quiere decir a su consumidora. No se diga con
la parte editorial. Finalmente en relaciones publicas estamos “vendiendo” temas
noticiosos al servicio de los periodistas, les damos voceros de gran nivel y nos da una
gran oportunidad de explicar nuestros mensajes, de ser minuciosos de lo que se
quiere decir, a quién se le va a decir y de como lo queremos decir; y en ese sentido es
una gran ventaja sobre el tiempo que puede tener la publicidad.

5. Cada vez mas estamos tratando que sean personas profesionistas. Antes en esta
idea de que era el que pertenecia al circulo socialité, cualquiera podria ser un
publirrelacionista. Entendiendo las relaciones publicas como una disciplina seria y
estratégica, requieren de gente con el perfil de carreras afines como el periodismo, la
comunicacion. Hoy en dia, ya hay carreras que tienen la disciplina de relaciones
publicas o el mercadélogo. Pero creo que siempre tienen que ser profesionistas,
porque la formacién académica es muy importante en el momento del desarrollo
profesional.

Mientras mas habilidades tengan desarrolladas, como la parte de la comunicaciéon
verbal, escrita, el manejo de un segundo idioma en este mundo globalizado; el tener
habilidades en todas las cuestiones novedosas de comunicacion, manejo de
programas o de redes sociales.

Lo mas importante es el nivel de analisis que pueda tener. Un publirrelacionista tiene
gue ser una persona analitica, critica, que sepa escuchar y que al mismo tiempo sepa
dar soluciones al cliente. Este pensamiento estratégico se puede ir desarrollando a lo
largo de la experiencia, pero finalmente el hacerte un consultor, se deben tener todas
estas caracteristicas de conocer el entorno y una cultura general adecuada.

6. Existe cada vez mas especializacién. Las agencias cuando se especializan en un
sector, es mucho més facil conseguir clientes en ese sector que es en donde se
desarrolla la agencia. Pero las relaciones publicas se pueden hacer practicamente en
cualquier sector.

Es importante el conocimiento de las fuentes de los medios de comunicacién, pero se
puede complementar con el equipo multidisciplinario que pueda tener la agencia.



Los servicios son muy bastos, toda esta parte de la administracion y relaciones con
medios, son fundamentales que son sirven para el dia al dia de la comunicacion de
una marca, asi como para situaciones de crisis. Toda esta parte de la administracion
de la relacion con medios de comunicacién, es muy importante que la maneje una
agencia de relaciones publicas, asi como la parte estratégica de cuél es la necesidad
del producto y qué es lo que se le puede ofrecer.

En ese sentido, las agencias de relaciones publicas ofrecen estrategias de promocién
(BTL) para llegar al consumidor de una manera directa. Se ofrecen también servicios
muy puntuales como el manejo de crisis, los entrenamientos de medios, la parte del
cabildeo. Hay agencias que se especializan en esta relacion con el sector
gubernamental que hacen las leyes que pueden o no afectar los intereses de nuestros
clientes.

El especializarse en Responsabilidad Social o bien en programas que finalmente
ayuden a las empresas al impacto ecoldégico que puedan tener en algun lugar. Cada
vez mas en todos estos problemas que existen en el mismo entorno. Las agencias de
relaciones publicas nos volvemos en un asesor medular para salir adelante de como ir
sorteando estas dificultades propias de los entornos.

Realmente los servicios de una agencia son muy bastos, existe la especializacion en
el posicionamiento de marcas, en el cabildeo. EI comdn denominador de todas las
agencias es que lo mas importante es como logramos formar esta parte positiva de
nuestros clientes ante sus audiencias clave.

7. Son varios. El primero es el econdmico, porque se tiene la mala idea de que hacer
relaciones publicas es barato, aunque es mucho mas econémico que una pauta en
televisién, pero no quiere decir que son actividades gratuitas.

Lo primero que hay que entender, es ¢cudl es el objetivo del cliente? y si realmente
ese objetivo es alcanzable y en ¢cuanto tiempo? En este sentido, ¢cuales son sus
perspectivas reales hacia la actividad de relaciones publicas? Sobrevender la
actividad, no es positivo, porque entonces vienen los desencantos. Hablarle al cliente
desde un principio de manera clara, decirle realmente lo que se puede lograr, de
acuerdo al presupuesto, al tipo de producto, al entorno, es lo mejor.

Cuando a los clientes se les va demostrando ¢ cuales son los objetivos alcanzables?,
entonces toman mas en serio la actividad.

En el momento que se hace cualquier propuesta, hay que tener muy claro lo que
realmente se puede lograr; y en ese sentido, no sobrevender la actividad.

8. La importancia de tener un area de medios, no todas las agencias la tienen.
Evidentemente una gerencia de medios se tiene que apoyar de monitoreo de medios,
porque sino saldria muy costoso el tener un area de monitoreo dentro de un area de
medios; sin embargo hay personas que creen que por el simple hecho de contratar
una agencia de monitoreo de medios, ya no se requiere el tener un departamento de
medios y que son los propios ejecutivos los que pueden manejar esa informacion; y en
ese sentido, hacerle llegar al cliente lo que finalmente se monitorea. Esto se queda
corto en una cuestion estratégica, porque tener especialistas en medios y en el



conocimiento de ¢,como funcionan los medios, qué necesitan los medios y cdmo se les
puede llegar con mayor facilidad a los periodistas? ¢Qué periodistas son los que
mueven las noticias en sus diferentes fuentes? si se requiere tener una sensibilidad y
una estrategia para cada producto, muy definida y eso muchas veces los ejecutivos
que manejan 2 6 3 cuentas 6 5 productos, pierden esa agudeza. Si se tiene un
departamento especial para eso no, porque al no ser un departamento que no esta
enfocado a la atencién del cliente, tiene mayor tiempo para dedicarse a esta
inteligencia de medios.

Creo que el perfil ideal de las personas que colaboran en un departamento de medios,
es gente que tengan preferentemente una formacién periodistica porque por un lado,
si han trabajado en medios, tienen un conocimiento puntual de como funcionan los
medios y en ese sentido, se vuelven mucho mas empaticos y mucho mas efectivos al
momento de comunicarse con este publico tan importante para una agencia.

En segundo lugar, saben el leguaje de los periodistas. Los periodistas manejamos un
lenguaje muy peculiar, y en ese sentido, si nunca has trabajado en medios, de repente
no encajas en este lenguaje que utilizan los periodistas.

Y creo que al haber sido periodista el perfil de las personas que trabajan en una
gerencia de medios, debe de ser gente que tiene esta cuestion de un pensamiento
analitico, de un pensamiento objetivo. Independientemente que si, queramaos vender o
hacer sobresalir las bondades de un producto, también te vuelves muy objetivo al
momento de decir “;como se lo vendo al medio?”. Asi como al cliente no es
recomendable sobrevenderle nuestros servicios, tampoco es recomendable
sobrevenderle una nota a un periodista. Por ejemplo, alguien cien por ciento
mercadodlogo, lo haria, porque la misma formacion hace que veas las ventajas del
producto y nada mas es venta, venta, venta y venta.

Cuando tienes un perfil de periodista, evidentemente eres mucho mas analitico y ves
que si, el producto puede tener muchos beneficios y muchas ventajas, pero no las
sobrevendes y en ese sentido, haces mucho mas creible tu mensaje y haces que el
periodista crea mas y compren la idea y puedan publicarla. Estas caracteristicas son
bien importantes en un departamento de medios. Si bien en otras areas de la agencia,
es recomendable tener mercadélogos y otro tipo de carreras, porque saben mas esta
cuestiobn mas de la venta, en la Gerencia de medios, yo si creo que tiene que existir
una formacion periodistica de todos sus elementos.

Creo que no se le da la importancia debido a un departamento de medios,
primeramente por costos. Las actividades que hace una Gerencia de medios, se
pretende que las haga un ejecutivo de cuentas, y en ese sentido, hay un ahorro de
recurso humano. Y en segundo lugar, es gente que, los directores de agencias, que no
vienen del mundo periodistico, no saben de la importancia de conocer este lenguaje y
el tener gente especializada en este contacto diario con el periodista. Seria interesante
ver qué agencias tienen esas caracteristicas de un director que venga del mundo del
periodismo o que haya trabajado en él y cuales no. Yo creo, me atreveria a asegurar,
sin tener el estudio metodoldgico, que muchos de los directores de agencias que no
tienen esta formacién periodistica, le dan menos importancia a tener un area de
medios, que quienes si la tenemos y que conocemos que finalmente el periodista



finalmente es un publico con unas caracteristicas muy especiales que solamente los
puede entender una persona que es periodista y que ha trabajado en medios y que
sabe como hablarles.

9. La Gerencia de medios, creo que tiene muchas funciones, las mas relevantes, son:
el conocimiento de ¢cémo hacer vendibles los temas a los periodistas, como hacerlos
creibles, interesantes? y en ese sentido, ¢cémo interesar al otro para publicar sobre
temas diversos en torno a una marca? Esto es muy importante en el dia a dia de una
agencia de relaciones publicas. Es un area que debe conocer perfectamente ¢ cudles
son los medios, qué cambios hay en los medios, qué novedades hay en los medios?,
toda la parte de la actualizacién y del comportamiento de los medios y ser mucho méas
asertivos. Toda la parte del conocimiento de periodistas, fuentes, medios, cambios que
se vayan dando, los nuevos titulos que se vayan viendo en el mercado. ¢, Cuél es el
comportamiento de los medios, cual es el periédico mas leido, con mayor credibilidad?
o la revista, el ir segmentando todos estos medios, es una funcibn mucho muy
importante, porque hoy por hoy, los mensajes deben ser segmentados. No podemos
“tirar el escopetazo” porque dejamos de ser asertivos. Mientras mas conocimiento y
segmentacion de los medios tenga el departamento de medios, mucho mas asertivos
vamos a ser en las estrategias de los clientes.

Un departamento de medios tiene similitud con un departamento de comunicacién
social. Nunca he estado en un area de comunicacién social, pero entiendo cudles son
las funciones y es un poco lo que hacen las empresas que tienen su departamento de
comunicacion. Tienen el objetivo de cuidar la imagen de esa institucion y de tener la
relacién con la prensa y en ese sentido, tienen una gran similitud.

Evidentemente, la gerencia de medios dentro de una agencia de una agencia de
relaciones publicas, no cuida la imagen de la agencia, pero sus funciones, si tienen
que ver mucho con esta... digo que una gerencia de medios es como una antenita que
estd buscando todas aquellas cosas que puedan ser de peligro para las
organizaciones o empresas 0 productos para los que estamos trabajando. Tienen una
gran funcidon en esa deteccion de posibles problemas y que en ese sentido, nos
ayudan muchisimo a la gente que trabajan en servicio al cliente, como para poner en
alerta de lo que pudiera suceder y es el filtro de la informacion, la que entra y la que
sale. En ese sentido es un area muy estratégica. Mientras la gerencia de medios esté
mas empapada de lo que se pretende lograr con cada uno de nuestros clientes y a
gué publico va dirigido, sus propuestas van a ser mucho mejores que si es una
gerencia de medios no informada.

La gerencia de medios tiene que estar informada de todo lo que sea referente a los
productos de nuestros clientes sean o0 no momentos de crisis 0 inestabilidad o de
oportunidad, porque en ese sentido pueden irnos poniendo soluciones a través de su
conocimiento de los medios.

La actividad de relaciones publicas es una actividad que tenemos que posicionar mas
porque de repente nos vemos en el mundo real de los negocios. Llegan las agencias
de publicidad y quieren quedarse con todo el pastel. Considero que se ha hecho muy
buen trabajo, desde el momento en que ciertas marcas ya no contraten publicidad y
que so6lo hagan relaciones publicas, es una sefial que como industria, se esti



haciendo buen trabajo. Cuando se encuentran relaciones de negocio sanas, es
cuando se puede hacer un buen trabajo.

Entrevista a Marta Eugenia Davila Garcia, periodista (36 afios) vy
publirrelacionista con 12 afios de experiencia.

1. Las relaciones publicas son “una ciencia” social la cual ha sido recurrentemente
utilizada, quizds no de la manera ortodoxa como las relaciones publicas debieran
entenderse, distorsionadas en algunos momentos también por algunos profesionales
de la comunicacién. Pero hoy por hoy decir relaciones publicas y remitirte al pasado es
como decir Comunicacion social de una instancia o una dependencia, pero al final de
cuentas el objetivo es buscar el posicionamiento de la imagen de un servicio y/o
producto, llamese un producto comercial, llamese un producto politico, como puede
ser un candidato o llamese una instancia determinada o un organismo determinado.
Es a través de estrategias focalizadas en el objetivo a alcanzar, es lograr precisamente
que ante los medios masivos de comunicacion principalmente, y ante otras audiencias,
se pueda llevar a feliz conclusién una imagen de un producto o servicio.

2, 3y 7. Elllevar a feliz conclusién una imagen, me refiero a una buena imagen con lo
gue ello implica, alcanzando un objetivo de comunicacién, que seria el de la imagen o
el posicionamiento y alcanzando el objetivo de negocio. Que seria obviamente que
reditte en la parte de negocio o financiera de un producto o servicio.

En la situacién actual de las relaciones publicas en México, creo que cada vez hay un
mayor avance y penetracion, si hablamos del posicionamiento mismo de las relaciones
publicas en los diferentes sectores productivos y sociales, pero cuando hablamos de la
Ciudad de México o cuando hablamos de algunas ciudades como Guadalajara,
Monterrey, Tijuana, quizads, pero realmente creo que si nhos ponemos a hablar de
México como pais, si entiendo que a las relaciones publicas todavia les falta un buen
camino por recorrer. Porque hay muchas ciudades, organismos, instancias, productos,
etc., que requiriendo de tacticas que se lleven a cabo para instrumentar estrategias de
relaciones publicas, no lo hacen por el desconocimiento que hay de lo que son las
relaciones publicas como tal; y muchos de estos lugares, las relaciones publicas se
limitan a que existe un area de relaciones publicas en un gobierno municipal o en una
dependencia u organismo, llAmese Cruz Roja o hasta gobierno de un estado, en que
las relaciones publicas, estan limitadas solamente a organizar los eventos, a algunas
actividades meramente como a la atencién de invitados hasta la iluminacion de
Navidad, la rosca de Reyes o el dia de las Madres.

Eso hace que la distorsion de lo que son realmente las relaciones publicas, siga
permeando en nuestro pais. Punto y aparte, la Ciudad de México, pero aun asi hay
instancias en las que podrian avanzar y podrian posicionarse mucho mejor si
recurrieran a una estrategia de relaciones publicas. Y se pudiera avanzar mucho mas
en este campo, si en las mismas Universidades hubieran mas diplomados y mas
especializacion.

Estan en un proceso de profesionalizacion, pero todavia muy incipiente. Porque
simplemente si te paras frente a un grupo de estudiantes de una universidad privada
que estad tomando un diplomado en estrategias de relaciones publicas, y sin duda la
inquietud o el afan que tienen de profesionalizarse, les ha llevado a sentarse en esa



aula, pero en muchos de los casos, ni siquiera saben a lo que se estan enfrentando, o
se inscribieron porque alguien se los recomendd o por tener una mayor preparacion en
su carrera.

Creo que si se hace una mancuerna entre el ejercicio de la profesién y el ejercicio de
educacion superior, se podra avanzar mucho mas y llegar a niveles en los que hoy por
hoy, las relaciones publicas en paises menos desarrollados como el nuestro estan,
como en Sudamérica.

Hoy por en una estrategia de relaciones publicas es considerar una parte altruista o
una parte de sustentabilidad o una de responsabilidad social o cultural. Ademas de ser
la tendencia, dar el empuje; y si no en cada cuenta hacer algo asi, como agencia,
como empresa, tener como mision el hacer una labor de este tipo.

4. Hay una premisa, la publicidad es decir lo que tu quieres de tu producto o servicio y
en relaciones publicas es hacer lo que otros digan lo que tu quieres que digan de tu
producto o servicio y creo que eso es una maxima y con ello queda ejemplificado. Otra
es que no hay presupuesto que alcance y si lo hay, podria optimizarse de una mejor
manera si se tuviera una estrategia simultdnea de relaciones publicas y publicidad.

Una estrategia de publicidad es muy cara vs una estrategia de relaciones publicas.
Mientras siga habiendo criterios o programas de accidon cerrados Unica y
exclusivamente a la publicidad, las relaciones publicas seguiran estancadas porque
precisamente las generaciones anteriores estdn mas cerradas. La gente debe saber
gue lo que inviertan en publicidad, eso mismo, podria enviarse en un mensaje de
manera mas profunda a las masas a través de un vocero o de un publirreportaje, una
entrevista y no so6lo a través de un anuncio de publicidad rigido. Le da mas
confiabilidad a su producto.

5. El perfil de un publirrelacionista tiene un 50 por ciento del perfil de un comunicador o
de alguien que se dedique o que tenga de manera innata, la sensibilidad para tratar a
la gente, para desarrollar mensajes estratégicos que lleguen a la gente y que sea un
excelente publirrelacionista; es decir que tenga el “don de gente” para poder concertar,
para llevar una relacion o imagen a buen término.

El otro 50 por ciento es que tenga una mente estratégica, para poder ver dentro de un
marco abierto, de un mapa me natal, poder discernir qué tacticas y bajo qué
estrategia, poder dar pasos mas asertivos para lograr sus metas. LldAmese de las
relaciones publicas de un tema de deportes, de salud, de politica o incluso de un
manejo de crisis, porque también habria que tomar en cuenta esos temas delicados.
Que no es lo mismo hacer relaciones publicas para una fundacién que hace causa
altruista, que manejar relaciones publicas a una instancia que es vulnerable
permanentemente como puede ser una PGR o0 una situacion de una huelga de un
sindicato.

Pero finalmente, el perfil debe ser el de habilidad para comunicarse, concertar con la
gente, de tener pensamiento estratégico, de tener la sensibilidad y presencia fisica.

6. Las areas ideales serian: un area administrativa, un area de recursos humanos, un
area de medios y segmentarla por rubros o sectores, dependiendo el tipo de cuentas



que se tenga para servicio al cliente. Area de gobierno, area de salud, area de
corporativo. Lo ideal seria tener clientes de todo tipo, pero hay agencias de relaciones
publicas que incluso se han especializado y hoy por hoy hay agencias que se han
especializado en cuentas de salud, etc. Obviamente un area de manejo de crisis que
seria fundamental.

8. La importancia que se le da a un area de medios es muy poca. Son pocas las
agencias que tienen un area de medios. El tener un &rea de medios te profesionaliza
mas y el no tenerla, en algunos casos puede ser por optimizacion de recursos, porque
obviamente debes de tener un especialista en medios a cargo del area que pueda
adoptar de insumo profesional basicamente a todas las demas y ser como un area
ancla, porque si finalmente estamos de acuerdo en que las relaciones publicas no son
solamente acciones con medios, si son éstas una parte muy importante, o al menos lo
gue busca el cliente cuando se acerca a una agencia de relaciones publicas.

Creo que es porque no tienen la sensibilidad (las agencias) y porque de alguna
manera hacen que el responsable sea el ejecutivo de cada area, que haga suya o
parte de su responsabilidad el 4rea de medios de su cuenta. Yo creo que en ese
sentido, algunas agencias son un ejemplo de que se tenga esa parte de medios
adicional e inmersa dentro de todas las cuentas.

Posiblemente es una tendencia que es muy verde en México y si seria indispensable
tenerlo y ademas, seria un gran avance tenerla.

9. El caso de quienes ejercemos el periodismo y tenemos la oportunidad de
profesionalizarnos o participar en una agencia de relaciones publicas, creo que
hacemos un doble “hit”, porque tenemos ese perfil del periodismo que pocos lo tienen
y el perfil del publirrelacionista. Al menos en mi caso, el ser periodista me ha facilitado
y me ha permitido hacer un trabajo, quizas mas completo dentro de lo que son las
relaciones publicas.

Pero un area de medios, sin duda, tiene que ser una persona que tenga, de
preferencia la experiencia del periodismo, pero no solamente en la catedra y teoria o
académico, ni en la investigacion; sino en el campo. Si un periodista no ha estado en
un medio de comunicacibn como reportero o redactor, creo que esta falto de esa
experiencia que se requiere para un area de medios; porque para estar dirigiendo un
esta area dentro de una agencia de relaciones publicas o dentro de cualquier
instancia, tienes que ser, pensar, sentir y actuar como periodista o0 como medio,
porque sino, estas incompleto.

Claro, hay gente que se ha especializado como analista de medios, catedraticos,
investigadores, etc., pero creo que aparte de todo eso, tienes que ser un profesional
de los medios, habiendo ejercido y habiendo arrastrado el lapiz y la libreta en un
medio.

Creo que sin duda, alguien que estd en un area de medios en una agencia de
relaciones publicas, tendra un doble “hit” y una situacion mas favorable para su
desempefio si es un reportero o viene de serlo o un redactor o jefe de informacion,
pero siempre teniendo ese contacto con los medios y la formacion.



Entrevista a Paola de |la Barreda Becerril, directora general de PR Partners con
10 afios en el mercado v ella con 20 afios de experiencia como
publirrelacionista; y Vicepresidenta de agencias de PRORP durante el periodo
2008-2010.

1. Es una disciplina de la mercadotecnia que sirve para que una empresa, producto,
servicio o persona, pueda comunicar a sus publicos objetivos los mensajes que
permitan su adecuado posicionamiento, generando buena voluntad hacia ellos. Sirve
para posicionar marcas en la mente de las audiencias clave, asi como educarlas
acerca de los beneficios que dicha marca ofrece, a través de diferentes herramientas
de comunicacion. Apoya en el cumplimiento de los objetivos de comunicacion,
posicionamiento, share of mind y por ende en los comerciales, de las empresas y sus
productos o servicios.

2. La industria de las relaciones publicas en México es fuerte y crece afio con afio.
Esté liderada por los conglomerados internacionales de publicidad, pero también hay
firmas nacionales de gran tamafio y prestigio que compiten a la par. Todavia es una
disciplina subvalorada, a la que no siempre se le da la relevancia o prioridad que
deberia tener en los planes de mercadotecnia de muchas empresas. Sin embargo, hay
muchas marcas que no conciben un plan que no las incluya.

Sin duda también sigue vigente el problema de la confusiébn que existe por haber
tantas cosas diferentes con la misma denominacién de “relaciones publicas”, por lo
que hay quien todavia cree que hacemos eventos y cocteles. Pero cada dia se
construye mas en las relaciones publicas para las relaciones publicas y la industria es
cada vez mas fuerte.

3. Hay algunas tendencias, aunque no hay nada escrito. Por un lado, las grandes
compafias publicitarias que en alguna época desarrollaban y creaban todas las
soluciones de comunicacion y marketing, pretenden volver a hacerlo, incluyendo las
relaciones publicas en su oferta de servicios.

Por otro lado y un poco de la mano de lo anterior, hay una tendencia a considerar la
mercadotecnia integral en las campafas, por lo que se contemplan las diferentes
disciplinas de manera més frecuente que solo la publicidad. La cuestion es, si las
marcas buscaran que un solo proveedor les de todas las soluciones o si el mercado
verd que hay especialistas en cada disciplina y corresponde a cada uno de ellos
implementar las acciones relacionadas con su area de expertise.

4. Lo ideal no es hacer uno en lugar del otro, sino complementarlos. El peso que debe
tener cada una de las disciplinas dentro de un plan de mercadotecnia, depende mucho
del tipo de marca que se trate, asi como de los objetivos que se persigan.

De manera muy simplificada, la publicidad lograra el posicionamiento de la marca y su
reconocimiento, 0 sea que trabajara en el branding y el top of mind. Sin embargo,
dificiimente lograra ahondar en las caracteristicas del producto dentro de su
comunicacion, lo cual se puede lograr a profundidad y con mucho detalle con las
relaciones publicas. Estas Ultimas también logran branding y top of mind, pero ademas
de construir la marca, educan a las audiencias sobre sus propiedades logrando un



posicionamiento desde un angulo diferente, que se puede combinar perfectamente con
esfuerzos publicitarios y de otra indole como promocionales o de otro tipo, para lograr
campafias mas completas.

5. Un publirrelacionista debe ser estratégico y creativo. Debe tener excelente
expresion oral y escrita. Es importante que conozca los medios de comunicacion y su
funcionamiento, asi como desarrollar un instinto periodistico para poder elaborar
historias con valor noticioso. Idealmente debera contar con conocimientos de
mercadotecnia que le permitan entender todo lo relacionado con los productos y sus
mercados, comprender el comportamiento de las audiencias y también las estrategias
paralelas que se desarrollen para sus clientes y su competencia.

6. Los servicios que ofrece una agencia de relaciones publicas (ver apartado de
servicios en www.prp.com.mx)

Las areas que componen una agencia son principalmente la de atencién a cuentas o
clientes y la administrativa. En ocasiones se cuenta también con un area de monitoreo
0 medios.

7. Para elaborar una propuesta se debe considerar todo lo relacionado con la empresa
gue desea el servicio y el producto en cuestion. Sus caracteristicas, FODA, la
percepcion que tienen las audiencias sobre €l, qué tan bien se conocen sus atributos,
su sistema de comercializacién, su precio, etc.

El mercado meta. Quiénes son los clientes actuales, quienes los potenciales y los
deseables.

Los objetivos de comunicacién, de posicionamiento y de ventas.

Las campafias que se tengan desarrolladas o por llevar a cabo (publicidad, BTL,
digital), asi como el plan de mercadotecnia.

El presupuesto con el que se cuenta.
El posicionamiento y campafias de productos competidores.

8. No es comun que las agencias de relaciones publicas tengan departamentos de
medios. Es mas frecuente que sean areas de monitoreo y en ese sentido, suelen ser
poco relevantes para el negocio y por lo general estan en manos de becarios o
ejecutivos con poca experiencia.

En los pocos casos donde existe un departamento de medios como tal, es un servicio
interno de gran valor dado que mucho del trabajo fino de relaciones publicas requiere
un conocimiento profundo de los medios, que requiere tiempo y dedicacion para poder
estar actualizado y ser vigente.

El perfil para la gente que colabore en un departamento de éste tipo, deberd tener un
profundo conocimiento de los medios, tanto impresos como electrénicos. Debera ser
lector voraz, con habilidad de lectura rapida, pero con la capacidad de extraer la
informacion relevante de la lectura. Serd importante que tenga excelentes habilidades



escritas y capacidad de sintesis. Deber& tener un criterio desarrollado que le permita
discernir entre una informacion relevante y una menor, asi como para poder detectar
oportunidades y amenazas en las noticias recabadas.

9. Un departamento de medios debera conocer todos los medios de comunicacion de
informacién general, asi como los especializados que se relacionen con los temas de
interés que se manejen en la agencia. Deberd conocer el estilo e intereses de los
principales periodistas relacionados con su quehacer, para poder asesorar de manera
eficiente a los departamentos de atencion a cuentas, sobre el manejo de la
informacion de sus clientes.

Deberd ir mas alld de la deteccion de informacion sobre los clientes de la agencia,
para detectar toda aquella informacion que pueda representar oportunidades o
amenazas, tanto para los clientes, como para la agencia misma.

Debera contar con un sistema de actualizacion de medios y periodistas que le permita
estar al dia en cambios y novedades, asi como de comunicacién dentro de la agencia
para notificar cualquier cambio de forma oportuna y eficiente.

Debera apoyar a las areas de atencion a clientes en el tipo de medios que deben
considerar para las diferentes acciones que se lleven a cabo y procurar la relacion
entre la agencia y todos los periodistas con los que tengan relacién.

Entrevista a Alba Vela, directora del area Consumo y Corporativo en PR
Partners, con mas de 10 afios de experiencia en relaciones publicas.

1. Las relaciones publicas son una disciplina que forma parte del mix de comunicacion
que las marcas deben tener para conseguir en tiempo y forma sus objetivos de
posicionamiento y blindaje ante sus diferentes stakeholders. Representan la alternativa
mas eficaz de ganar legitimidad y una excelente herramienta para construir brand
equity.

2. Hasta hace unos afios, las relaciones publicas eran percibidas como una practica no
profesional, involucrada con elementos relacionados con eventos sociales o relaciones
interpersonales. Aunque actualmente el valor de una buena estrategia de relaciones
publicas no es de todos conocida, la tendencia si ha cambiado de manera
sustancialmente positiva para las relaciones publicas. Hoy, no soélo la oferta de
servicios de relaciones publicas se ha incrementado, sino también la demanda en
nuevas industrias antes poco creyentes de esta disciplina. La industria seguramente
seguira creciendo, pero es labor de todos los actores que interactian en la escena de
las relaciones publicas, salvaguardar la legitimidad y seriedad de los publirrelacionistas
y mas alla, continuar conquistando nuevos terrenos.

3. Las relaciones publicas van hacia un terreno definitivamente mas favorable para su
practica y hacia la consolidacién como una disciplina profesional y de valor real para
las marcas (entendiendo por marca a una empresa, producto o institucién). En unos 20
afios mas, las relaciones publicas se ganaran seguramente, la confianza de un buen
namero de responsables de organizaciones, de manera que la inversion en relaciones
publicas se incrementard. En contraparte, el servicio de los publirrelacionistas se
especializara y la oferta incrementard en calidad y servicio, en funcion de la
experiencia que las firmas de relaciones publicas continuaran acumulando.



En general creo que el panorama para esta industria es cada vez mas promisorio.

Otro aspecto importante en este sentido es el costo-beneficio de hacer relaciones
publicas versus otras disciplinas mas costosas, como el caso de la publicidad. Si bien
lo ideal es que ambas convivan en un buen mix de comunicacion integrada de
mercadotecnia, cada vez mas responsables de marcas voltean la mirada hacia las
relaciones publicas como una alternativa de gran segmentaciéon y alcance claramente
delimitado, de manera que encuentran un alto beneficio contra su costo. Con la
segmentacion / pulverizaciéon de las audiencias como una tendencia creciente, las
relaciones publicas también ganaran fuerza.

4. En realidad lo conveniente es hacer ambas de manera integral y complementaria.
La publicidad esta cambiando de manera vertiginosa, para atender las necesidades de
audiencias cada vez mas informadas, menos interesadas por aspectos generales, y
mas atentas al mundo de la personalizacion. Pero, aunque por naturaleza las
relaciones publicas diferencian, segmentan y adoptan lenguajes a sus diferentes
audiencias, deben también atender las modificaciones psicograficas de sus
stakeholders.

En suma, una buena estrategia de comunicacion integral de mercadotecnia debe
contar tanto con la publicidad como con las relaciones publicas como herramientas de
acceso, la primera usando un discurso directo, sencillo y de alto impacto; y las
relaciones publicas desde lo analitico, desde el manejo de la percepcién, la legitimidad
y la afinidad.

5. El perfil del publirrelacionista se ha ido especializando hasta alcanzar niveles
delimitados por el tipo de industria que maneja. Por ejemplo, una persona que maneje
cuentas relacionadas con moda, turismo o lujo, debera proyectar una imagen
sofisticada y elegante, mientras que el ejecutivo que atienda cuentas de tecnologia
estard familiarizado con temas relacionados con la innovacién, las tendencias e
incluso, seguramente vivird en carne propia la experiencia multimedia dia con dia. El
consultor de cuentas corporativas debe proyectar una imagen de confianza, sobria,
ejecutiva, a diferencia de los dos casos anteriores. Sin embargo, existen comunes
denominadores entre ellos, que son las habilidades comunicativas tanto de manera
oral como escrita, el pensamiento estratégico, la buena actitud en el trabajo, el
pensamiento integral, la organizacién y el trabajo en equipo, por mencionar sélo
algunos.

6. Actualmente las agencias de relaciones publicas se han especializado en areas
especificas como el cabildeo, el mundo digital o el trabajo con organizaciones no
gubernamentales, y por ello, la oferta entre diferentes firmas puede variar en algunos
servicios. Sin embargo, en términos generales una buena agencia de relaciones
publicas deberia proveer los siguientes servicios de manera eficiente y A&gil:
Estrategias de comunicacién corporativa, estrategias de comunicacion interna,
lanzamiento de productos, posicionamiento de marcas, estrategias promocionales,
alianzas y programas de co-marketing, patrocinios, campafias de comunicacion DTC
(direct to consumer), desarrollo de Informacién segmentada por perfiles de medios y
audiencias target, gestion de entrevistas con medios estratégicos, conferencias,
seminarios y viajes de prensa, monitoreo inteligente y andlisis de competencia y
entorno.

7. Los aspectos a considerar antes de iniciar una propuesta para un cliente potencial
son: Investigacion de Giro / industria, andlisis de la competencia, historia, acciones en



comunicacion y especialmente en relaciones publicas que haya realizado antes;
necesidad de comunicacion, deteccién de stakeholders, segmentacion de audiencias y
medios de comunicacion, analisis de issues propios de la industria, evaluacion interna
para deteccion de posible conflicto de interés, estimacion de carga de trabajo,
proyeccion de equipo para atencion a la cuenta, calculo de gastos propios del manejo
de cuenta, célculo de iguala o precio del proyecto.

8. Pocas agencias cuentan con una estructura que les permita tener un departamento
de medios internos. En realidad, la gran mayoria de las firmas en México hace
inteligencia de medios al interior de cada nucleo de trabajo, de acuerdo con las
necesidades presentes de los equipos de atencidn a cuentas. Sin embargo, me parece
muy Util contar con una gran unidad que brinde informacion actual, de valor y con
conocimiento profundo de medios, periodistas, lineas editoriales, fechas de cierre,
ediciones especiales, actualizacion de mesas de redaccion y demas aspectos que un
departamento de medios formal ofrece. Una gran ventaja de centralizar esta
informacion es que los consultores que atienden a los clientes dia a dia, realizan su
labor de una forma mas eficiente y rapida, porque cuentan con el soporte de la
infraestructura que brinda la informacién viva sobre el quehacer periodistico dia con
dia.

9. De acuerdo a mi experiencia en PR Partners, la Unica agencia de las cuatro donde
he colaborado, las funciones de un departamento de medios son: Generacion y
actualizacion de datos sobre medios, periodistas, lineas editoriales, calendarios
editoriales y toda informacién del mundo periodistico que resulte de valor en el
desarrollo de actividades de relaciones publicas; consultoria en el desarrollo de
estrategias mediaticas para los clientes de la agencia; apoyo en la convocatoria de
medios a eventos como conferencias de prensa, seminarios, mesas redondas, etc.
Conocimiento de trayectoria de periodistas clave e historia de los medios mas
importantes del pais; administracion de monitoreo de medios de comunicacion para
todos los clientes de la agencia; asesoria estratégica sobre tono de mensajes, nuevos
medios y tendencias del mundo editorial.



Anexo 2
Entrevistas a periodistas.

1. ¢Cudl es su opinion acerca del papel de las agencias de relaciones
publicas?

2. ¢Le es util para su labor el trabajo que realizan los profesionales de
relaciones publicas?

3. ¢Cree que la labor de las agencias de relaciones publicas tengan alguna
semejanza con los departamentos de prensa gubernamentales? ¢En qué
sentido?

4. ¢Ve usted como una fuente de informacion a las agencias de relaciones
publicas?

5. ¢Cuales son las ventajas y desventajas de trabajar con las agencias de
relaciones publicas?

Respuestas

Entrevista a Silvia Ojanguren

1. Esencialmente son el vinculo entre las fuentes de informacion y los periodistas.
Establecen las condiciones para que se dé un mejor flujo informativo y los contactos
entre los informadores y especialistas, ejecutivos y otros generadores de datos.

2. El trabajo de los ejecutivos de cuenta de las agencias de relaciones publicas es muy
desigual, los hay profesionales y preparados, que facilitan la labor informativa,
proporcionan contactos y datos importantes en todo momento, pero sobre todo saben
cOmo organizar una rueda de prensa y proporcionar los detalles sobre determinados
casos. Pero, es cierto que son muchos profesionales de ese campo que funcionan
mas como lo hacian antes los encargados de repartir boletines oficiales del gobierno,
no tienen idea de la informaciéon que manejan, no tienen idea de lo que un periodista
necesita y, en muchas ocasiones, tampoco tienen conocimiento a fondo de lo que sus
clientes quieren poner en circulacion en los medios.

3. El trabajo de las agencias de relaciones publicas y el de las oficinas de prensa
(comunicacién social) se acercan en muchos puntos, pero su labor debe quedar
siempre separada aun cuando sea por una diferencia tan delgada como la tela de
cebolla. Sin lugar a dudas una agencia de relaciones publicas tiene que promocionar
una nota de prensa, la presencia de un producto o un directivo empresarial, todo con
informacion veraz y oportuna. Las oficinas de comunicacion social ejercen mal su
papel y en lugar de brindar informacién de interés para la sociedad, como es su
misién, hacen propaganda politica, o que es un grave riesgo para una agencia de
relaciones publicas, que puede verse como un agente politico en un campo que no es
el suyo. En todo caso, el periodista que ve a una agencia como una oficina de prensa
del gobierno comete un error, y a la vez una agencia que hace propaganda —lo cual no
tiene que ver con la publicidad- pierde credibilidad de una manera atroz.

4. No, no puede verse en esa forma por muchas razones. Una agencia de relaciones
publicas, valga la redundancia, no son fuente, son las encargadas de relacionar a las



fuentes con los periodistas; es cierto que preparan boletines y en ocasiones
proporcionan detalles de tal o cual informacién, pero al final de cuentas transmiten los
datos o posicionamiento de determinado agente de informacion, pero sin ser
necesariamente voceros. No esta de mas precisar que las agencias de relaciones
publicas no podran actuar como fuentes originales de informacion, pues de hacerlo
podrian caer en conflicto de intereses cuando manejan mas de una empresa dedicada
a un mismo rubro, ejemplo: laboratorios. Su labor debe quedar siempre como
transmisoras de puntos de vista de sus clientes, estudios o datos.

5. Las ventajas son varias, las mas importantes tienen que ver con la organizacion
oportuna de ruedas de prensa, encuentros o contactos con las fuentes de informacion,
la aportacién de agendas de trabajo y contactos telefénicos con fuentes o especialistas
en determinados temas. En algunos casos, la entrega de paquetes de prensa con
datos, comunicados e imagenes, es de gran valor para el periodista, que la emplea en
el momento o la guarda como archivo. Las varias desventajas que se dan, todas,
tienen que ver con la deficiente preparacion de los ejecutivos de cuenta o la
desatencién de las direcciones de las agencias en lo referente a las necesidades de
los periodistas. Es decir, hay ejecutivos que no se preocupan por dar a los medios el
material necesario para que realicen sus trabajo y creen que con enviar un correo o
hacer una llamada anodinos cumplen su labor, sin adelantar nada sobre lo que se
tratara en una rueda de prensa o algo que sorprendera a los periodistas y sus lectores;
en lo que toca a las agencias, las hay que se preocupan Unica y exclusivamente por
atender a sus clientes, dejan ver que los medios son para los directivos de las firmas
una suerte de gente a su disposicion y dependiente de sus notas, lo cual es totalmente
falso. Una agencia debe atender la demanda de sus clientes sin descuidar las
necesidades de los medios.

Entrevista a Jesus Martin Mendoza Arriola

1. Creo que se han convertido en una necesidad para la relaciéon entre cliente y medio
de comunicacién, ya que los clientes no necesariamente manejan el lenguaje de la
comunicacion o los objetivos de comunicacion de un programa especifico, ya sea un
noticiario o un programa especializado. Creo que los integrantes de una agencia de
relaciones publicas deben precisamente relacionarse en el medio y sus
comunicadores para que éstos comprendan muy bien lo que un cliente o proveedor
busca comunicar.

2. En mi experiencia si. Si bien conoci el mundo sin empresas de relaciones publicas,
una vez que conoci a la primera, me ayudaron para tener acceso a informacion que de
otro modo no hubiese encontrado. Sin embargo, en algunas ocasiones son muy
insistentes en programar sus entrevistas; en este punto sugiero que el ejecutivo
pregunte al periodista 0 a su equipo de trabajo sobre la carga informativa, ya que
muchas veces la agenda noticiosa es coyuntural y temas que promueven las agencias
de relaciones publicas, se “dejan para después”.

3. En la preparacion de boletines informativos. Sin embargo la prensa gubernamental
no lleva el seguimiento de lo difundido, a diferencia de las agencias que no nada mas
llevan el seguimiento, sino que reportan resultados.

4. No. La fuente es el cliente, sea un laboratorio, un centro comercial, una oficina
gubernamental. Las agencias son, creo yo, un medio de comunicacion al servicio de
otro medio de comunicacién. Son como las agencias informativas, procesa y proveen



las noticias de diversas fuentes para ser consumidas, procesadas y transmitidas a
través del medio de comunicacion final.

5. Ventajas: Atienden al cliente, le resuelven su problema de comunicacién, proveen
de informacion al medio y dirigen en forma correcta y precisa un mensaje.

Desventajas: A veces llegan a ser inoportunas e insistentes. En ocasiones es dificil
llegar al cliente ya que la comunicacién con ellos es exclusiva de la agencia, pero creo
sinceramente que hay mas ventajas que desventajas.



Anexo 3
Entrevistas a clientes.

1. ¢Qué piensa de la labor que realizan los profesionales de relaciones publicas?

2. ¢Las campanfas que realizan los profesionales de relaciones publicas le han
sido de utilidad para cumplir sus objetivos de negocios?

3. ¢Cuédl es el valor que encuentra en las agencias de relaciones publicas?

4. ¢Cree que las agencias de relaciones publicas ayudan a construir y cuidar el
prestigio e imagen de su empresa o producto?

5. ¢En qué medida considera que el monitoreo y andlisis de la informacién de los
medios de comunicacién es importante o no para el cuidado de su marca o
empresa?

6. ¢Qué tan importante considera que es el monitoreo y analisis de la informacién
en medios de comunicacién para la ayuda en la toma de decisiones entorno a
Su empresa 0 marca?

Respuestas

Entrevista a Antonio Ocaranza, director de Comunicacion Corporativa de
Walmart de México v Centroamérica para México.

1. Creo que es un trabajo que afade labor a la parte de comunicacién de cualquier
empresa e institucion. Los profesionales de relaciones publicas afiaden visiones mas
completas del trabajo de relaciones publicas de una empresa. Enriquecen estrategias.
La experiencia que tienen en diferentes ambitos, les permiten quizas, trasladar buenas
practicas de un area a otra. Y también se convierten en ese tipo de asesores que
tienen la oportunidad de ver o tomar distancia de los temas que a veces abruman a las
empresas para adquirir una perspectiva mas frias y ser capaces de dar una asesoria
mas ligada a largo plazo del posicionamiento de una empresa. Por lo menos asi veo a
los buenos consultores en relaciones publicas.

No creo gque sea una actividad facil y no creo que sea una actividad que en México
reciba ese tipo de evaluacion de manera generalizada. La parte de relaciones publicas
es algo que en ocasiones se convierten facilmente en trasplantada a cualquier ambito
y quizas haya un trabajo de las agencias de relaciones publicas por hacer un mejor
posicionamiento de las relaciones publicas para poder presentarla como la actividad
que es, en términos de cémo afiade valor a las empresas. Es un trabajo muy
profesional, pero no necesariamente todos tienen esa percepcion y no todos los que
se dedican a las RP tienen ese contenido.

2. Histéricamente creo que si son campafias que permiten alcanzar la meta que las
empresas hemos buscado. Creo que en el caso de Walmart lo que hemos tenido como
experiencia en nuestra relacion con agencias de relaciones publicas, todas han sido
muy gratificantes. Algunas con mejor resultado que otras, quizas aqui lo que podria yo
ver como una oportunidad es que es necesario para las empresas de relaciones
publicas, en general y las que lo hacen son muy exitosas obviamente, establecer
claros parametros de medicion sobre las campafias y hacerlo desde un punto de vista
que refleje los intereses y la filosofia de las empresas.

Un ejemplo, Walmart de México es una empresa sumamente cauta y conservadora y
obsesiva en la parte de costos y que lo que hagamos en términos de relaciones
publicas, refleje nuestra filosofia y en ese sentido, a veces, es algo dificil para las
agencias de relaciones publicas, adaptarse a esa filosofia, porque normalmente



podemos decir, mientras mas gastes nos va a ir mejor en términos de resultados y
nosotros cambiamos la ecuacion y decimos, mientras mas efectivos seamos gastando
lo menos posible, esa es la métrica que nos interesa. Entonces es muy dificil y en
ocasiones las agencias de RP meten a sus clientes en problemas cuando su manera
de actuar va muy en linea con lo que son, pues las estrategias de la agencia y menos
alineados son lo que son los valores de la empresa a la que pretenden apoyar; y
cuando se da esa disonancia, obviamente son campafias que no afiaden valor. Ven
llegar a ciertas metas pero obviamente a largo plazo no son sostenibles porque
afectan la relacion con el cliente, porque afectan la reputacién del cliente. Si nosotros
acabamos haciendo, recibiendo y aceptando como algo deseable una campafia que
fuera interpretada como un gran derroche, que si se pueden dar el lujo de hacer
muchas otras empresas porque parte de su posicionamiento es de derroche, pero para
nosotros seria algo que afectaria la percepcién de la gente sobre nuestra empresa.
Entonces creo que es algo que es un gran reto.

Aunque hay gente que puede decir: “yo estoy en un negocio de lujo y en ese sentido,
si me haces una fastuosa fiesta para que mis clientes, para que todos usen mis bolsas
o relojes”, puede tener sentido; y ser consecuente con algun aspecto de
responsabilidad social. En nuestro caso la parte de responsabilidad social estd muy
ligada al hecho de que queremos generar ahorros, queremos renunciar al maximo,
trasladar nuestros costos al cliente. Entonces seriamos sujetos a una severa critica si
gueremos esa fastuosa fiesta porque al final, pues alguien tiene que pagar y lo
pagaria el cliente que compra una lata de atin, un litro de leche, un dentifrico,
entonces es totalmente incongruente y eso es algo que tenemos que ser muy cautos.
Pero no es dificil encontrar casos en los que una agencia puede considerar que esta
haciendo una muy buena sugerencia e incluso un muy buen negocio a costa de una
buena estrategia para su cliente.

3. Tiene que estar muy ligada a los valores de la empresa y en ese sentido te podria
decir que mientras que hay valores muy ligados al retail en el caso de WM, hay otros
gue son universales. La parte de integridad, que quiero yo de un proveedor que sea
integro. Si es integro puede ser que muchas de las cosas que me presente estaran
bien pensadas. Otros de los valores que tiene WM, con los que juzgamos a nuestros
proveedores, es la blusqueda de la excelencia. Tenemos un proveedor que se exige a
si mismo, que innova, que busca ir mas alla en dar un paso adicional de lo que nos
prometio.

El otro es que tenga un alto grado de servicio al cliente. Queremos nosotros ser
tratados como el Unico cliente que pueda tener una agencia, quizas eso pase con
todos los clientes pero queremos saber que comparten con nosotros ese valor de que
el cliente es lo mas importante de una empresa, que el cliente es el nimero uno, como
dice la porra de WM y que tenemos que esforzarnos en darle un servicio. Y el ultimo
valor que también tiene WM y que también lo aplicamos en nuestra relacién con los
proveedores, con los que establecemos una relacion de largo plazo, es el respeto por
el empleado. Queremos que nuestros proveedores también valoren el respeto por sus
asociados o por sus empleados, también estén comprometidos en su crecimiento. Y
también los traten con una gran dignidad y con un gran respeto. Si tenemos esta
coincidencia en los valores de uno y otro como empresas, es algo que nos pone ya en
un terreno de conversacion y entendimiento muy claro.

Para mi las agencias nos aportan un gran valor porque estan dedicadas a una
actividad para las cuales yo no puedo dedicar muchos recursos. Hay una gran
aportacion de una agencia que me dice: “qué hicieron con otros de sus clientes o qué
han podido investigar que mis competidores hacen, que es efectivo. O cuales son las
tendencias para tratar tal o cual tema, o para reaccionar a tal o cual crisis. En ese
sentido, me ahorran a mi mucho tiempo. Yo no soy experto en muchas de esas cosas,



entonces esa parte es importante. En la medida en que una agencia se mantiene al
tanto de estas corrientes, al tanto de estas tendencias, es capaz de aprender como
agencia, de estudiar, etc., a mi me aseguran un mejor servicio.

Por dltimo, creo que para mi es importante la reputacién de esa empresa, es tan
importante para mi cuidar la reputacion de WM, como lo es que la gente que se asocia
a mi, tenga una reputacién impecable, porque entonces sé que estoy en buenas
manos cuando pido algo que significa un gran reto para mi empresa.

4y 5. Yo creo que si. Creo que deberia de ser uno de sus principales objetivos. No
creo que todas las agencias tengan eso como un punto central, creo que hay muchas
gue son monotematicas 0 que son muy pragmaticas o gue son muy operativas y que
quizas carecen de una vision estratégica lo suficientemente sofisticada como para
decir, “bueno y esto que me esta pidiendo el cliente, en donde encaja dentro de mi
estrategia reputacional”’. Incluso debe haber muchos clientes que no estén muy
acostumbrados a plantear los temas de RP en términos reputacionales. Pero sin duda
para mi es algo a donde las agencias tienen que ir y es un aspecto al que yo le pongo
mucho énfasis; y quien esta preocupado por mi reputacion, obviamente tiene mayores
posibilidades de trabajar conmigo, que quien no lo esta.

6. Creo que en general el monitoreo es una parte fundamental de la labor de
relaciones publicas y de la labor de comunicacién o de asuntos corporativos de las
empresas. Por dos lados; primero porque te permite ver si aquello que proactivamente
estas promoviendo de tu empresa es recibido y aceptado de la manera que tu deseas.
Por otro lado porque te permite ver que aquello que tu no hayas motivado, sino que
esta siendo generado por actores clave que estan interesados en ti. Si es algo a lo que
tengas que reaccionar y corregir o si tienes una oportunidad de encontrarte en ciertos
temas. Entonces esa parte del monitoreo en general, es algo basico para la
planeacion, el desarrollo de una estrategia y ya para la operacién del dia a dia de
muchas de tus actividades y de tus tacticas.

Me gustaria agregar que la parte de monitoreo no es una actividad tradicional de las
agencias de relaciones publicas y no lo es porque requiere en general, de una
infraestructura y de una inversion que es dificil que una agencia de relaciones publicas
gue no se dedica a eso, pueda hacer y pueda hacerlo bien. Entonces muchas
empresas de relaciones publicas deciden que ese no es un terreno en el que se van a
meter, porque siempre hay alguien que puede reducir costoso, que puede cubrir mas
fuentes, que puede tener un monitoreo de medios electrnicos mucho mas acucioso,
etc. No creo que el monitoreo de medios sea algo en donde una agencia de relaciones
publicas pueda competir como proveedor de monitoreo, a menos que tenga como
negocio monitorear y luego relaciones publicas, y no me queda claro de que eso sea
rentable. Muchas veces tienes agencias de monitoreo que hacen relaciones publicas,
que empezaron monitoreando y que luego se dieron cuenta de que tenian los
contactos con los medios y que encontraron que podian hacer relaciones publicas. No
conozco ninguna que se haya distinguido por eso, que haya podido hacer ni la
transicion de manera efectiva, ni el posicionamiento como una empresa de una y otra
tareas o actividades de manera excelente. Si esa en una realidad, si es dificil; y lo
mismo puedes pensar a la inversa, agencias de RP que deciden hacer monitoreo y
hacer del monitoreo de medios, un ingreso importante y un servicio completo y bien
hecho para sus clientes. Creo que tampoco hay casos en donde eso se dé. Entonces
si la parte de monitoreo no es el mejor negocio de una agencia de relaciones publicas,
¢para qué le serviria? Para mi la gran aportacion del &rea de monitoreo de medios de
una agencia de RP es ¢,como apoyo el disefio de estrategias y el disefio de tacticas de
RP para que resuenen mas en la opinidn publica, para que sea mas atractivo el tema?
Porgue la gente a la que se dirige esta en ese momento mas sensibilizada del tema, o
¢,cOmo no sacar un tema en un momento en que la corriente de opinion es totalmente



adversa o genera muchisimo ruido y aquello que planteamos hacer, quizas no tenga la
penetracion necesaria? Entonces para muchas empresas, por ejemplo del ramo
alimentario, no es facil para un asesor en relaciones publicas hacer estrategias sobre
comida chatarra, sin tener un claro pulso de como es que los diferentes acores estan
asumiendo este tema y cudles son los argumentos que resuenan entre la gente, para
poder hacer una estrategia de comunicacion mas efectiva, en favor de la industria o a
favor de alguien que se opone a la industria, si ese fuera su cliente. Para mi la parte de
monitoreo en ese sentido, no es tanto el valor de que no se te escape ninguna nota y
tengas claramente marcados a todos los actores, porque tu capacidad quiza no sea y
no te lleve a hacer ese detalle, pero si a saber que la opinién publica te ofrece
oportunidades para defender, avanzar o “pintar” el dafo de ciertos mensajes y que eso
es lo que esta esperando tu cliente; y no llegas con el cliente que sabe mucho mas
que tu del tema, “cojeando” o con vacios basicos de informacién que pueden demeritar
el trabajo de una agencia de RP o del planteamiento de una estrategia. Yo veo mas
esa parte del monitoreo como un ingrediente muy importante de la concepcion de las
estrategias, del desarrollo de tacticas que permitan a una agencia posicionarse de
manera importante ante sus clientes.

La capacidad de analisis de informacién, porgue finalmente las agencias de monitoreo
tradicionales no son capaces de hacer un andlisis, normalmente te dan la materia
prima de los analisis pero tienes que contratar a alguien mas para que te diga, “bueno,
y esto ¢qué significa, y por qué tal persona dijo tal cosa?”’, y eso una agencia de
relaciones publicas si debe ser capaz de hacerlo y esperaria un cliente que tuviera esa
capacidad de procesamiento.

0JO: Eso también lo veo en términos de la Comunicacion Social, es muy similar, hay
areas de areas de monitoreo y areas de andlisis de informacién. La gente que hace el
monitoreo son capaces de hacer el andlisis, estan inmersos en la operacion.

Para hacer el andlisis, es otro perfil el que se requiere, muchas veces el analisis de la
informacién que puedes tener en instituciones publicas es muy pobre y muy elemental,
porgque tampoco tienes tantos recursos. Entre 3 pantallas planas para ver la TV, ya sea
del monitoreo y pagarle bien a 2 “cuates” que hagan bien el analisis, pues te ganan las
pantallas planas y acaba uno dandole ese material y esa inteligencia cruda o materia
prima a un externo que te ayude en el andlisis, ain cuando tengas un area de andlisis,
muchas veces internamente no tienen esa credibilidad. Muchas veces no confian los
altos mando en sus propios analistas, que si llega un externo o un consultor y con la
misma informacion hace el mismo analisis, porque los perfiles son distintos, entonces
creo que es un reto.

Integrar el monitoreo y el analisis a una agencia de relaciones publicas o a una unidad
de una institucion publica, debe ser muy bien definida en sus tareas y debe alguien
tener claramente definido también las limitaciones, y no se le puede pedir a un area de
monitoreo y analisis que sea capaz de superar las deficiencias o los problemas
inherentes a ese tipo de actividad dentro de uno u otro tipo de institucion. Si yo soy
jefe de una agencia de RP y llego con mi cliente y le doy el reporte del monitoreo de lo
gue yo mismo organicé, debo de estar preparado para responderle al cliente la
pregunta de, “;no es demasiado optimista lo que tu me estas presentando porque
quieres justificar tu iguala?”, y en ese sentido, ese es el reto constante.

Lo mismo sucede en un &rea de Comunicacion Social de una institucion puablica al
presentarle resultados al Secretario de Estado de esa dependencia, cuando la misma
area promovio y lo convencio de realizar tal o cual evento.

Por eso creo que el &rea de analisis y monitoreo tiene su lugar de ser, tiene sentido,
pero también tiene que estar ubicada en un marco de expectativas muy claramente



definido, porque si no, puede ser perjudicial. El &rea de monitoreo y analisis debe de
dar informacion enriquecedora para la toma de decisiones certeras, de valor y de
beneficio para la institucion a la que sirve; y el gran reto que tiene un area de
monitoreo y andlisis, es responderse si realmente la informacion que genera, para la
definicion de una estrategia para un cliente o para un Secretario, es realmente de alto
valor y objetiva. Si es mala informacion y ademas esta sesgada, mala porque esta
incompleta, mala porque este mal leida, etc., pero ademas una vez teniendo esta
informacién, la desvirtias para amoldarla a una linea, a una pretension politica,
agradar al cliente, etc., pues obviamente deja de tener sentido. Y el resultado final que
es la toma de decisiones lleva a una espiral de malas decisiones.



Anexo 4

Entrevistas a directores o coordinadores de Comunicacién Social de
dependencias gubernamentales.

1. ¢Cobmo funcionay para qué sirve una oficina de prensa?

2. ¢Cual es la situacion actual de las oficinas de prensa en México como practica
profesional?

¢,Por qué hacer comunicacion social para las instancias gubernamentales?

¢, Cual es el perfil de quienes colaboran en una oficina de prensa?

¢ Qué areas componen una oficina de prensa?

¢, Cual es la importancia que le da al area de monitoreo para la toma de
decisiones?

7. ¢Cuales son las funciones que en un area de monitoreo debe desempefiar?

S

Respuestas

Entrevista a Antonio Ocaranza, director de Comunicacién Corporativa de
Walmart de México y Centroamérica para México y Subdirector del area de
atencion a prensainternacional en la oficina de Comunicacién Social de la
Presidencia de la Republica durante el sexenio de Ernesto Zedillo Ponce de
Ledn, (1994-2000).

1. y 2. Creo que la practica y operacién de las oficinas de Comunicacion Social en
México estan muy ligadas y tiene que ser asi porque son servidores hasta cierto punto,
de los medios de comunicacién, al desarrollo y a la dinamica de los medios de
comunicacion. Hay una liga entre el patron de trabajo de los medios de comunicacion
y el patrén de trabajo de las oficinas de prensa de instituciones publicas. Salir a las
22:00 hrs., de una oficina de Com. Social de una dependencia, estd muy ligada al
hecho de que el editor de un diario al que da servicio, pues sale a las 23:30 o 24:00
hrs., en otros lugares del mundo, la gente se va a su casa a las 18:00 hrs., tanto en
una oficina de prensa como en la redaccién de un periddico y reflejan esos patrones
de horarios y de conducta. A nadie en paises desarrollados se les ocurre sacar un
comunicado de prensa a las 20:00 hrs., y esperar tener la primera plana, en México
todavia. Entonces esa situaciones tienen cierta linea.

En la parte de remuneracion también. En las oficinas de comunicacion social de todas
las dependencias publicas son areas de staff, no estan ligadas a lo que hace una
entidad. Aln el area de Comunicacion Social de Presidencia, es un area de staff de
“alguien” que hace otras cosas. Estan mejor pagados los “cuates” que estan en las
secretarias técnicas que estan en quien sabe cual gabinete que la gente operativa, la
gente que se dedica a las giras, la gente que se dedica a la prensa, la gente que se
dedica a otras cosas que no son las centrales y la toma de decisiones del Presidente.
Porque si alguien estd en Comunicaciones y Transportes y es un ingeniero vinculado a
las bandas de radio y su gente esta mejor pagada que el similar en el area de prensa,
porque es un area de staff; y lo mismo ocurre en la préctica de los periddicos. La
actividad profesional del periodismo no es remunerada de la manera en que deberia
de ser por el valor que aporta a la sociedad.

Creo que en ese sentido las areas de comunicacion Social reflejan mucho los vicios,
las virtudes, las fortalezas, las oportunidades del oficio del periodista; y en ese sentido,
por ejemplo, en México no existe el concepto del vocero. Hoy tenemos un vocero de
SSP que viene de ser Subsecretario, pero no es el Director de Comunicacion Social.
Creo que las areas de Comunicacion Social son gestoras, son operativas, son areas



de RP incluso, pero no son disefiadoras de estrategias de comunicacién y no se han
posicionado dentro de la estructura de las Secretarias como los estrategas
comunicacionales, en general son ejecutores de lo que alguien més considera lo que
debe ser la estrategia. Entonces caen en el descrédito explicar lo que para ellos es
una decisién de su jefe. Ningun vocero, salvo que sea el vocero de la PGR para
explicar que agarraron a alguien, ningun Director de Comunicacion Social de
Comunicaciones y Transportes, de Salud, de Energia, etc., tiene la capacidad interna,
de estatura interna de demostrar a toda la dependencia que tiene la capacidad de
explicar una decision politica en el tema de su dependencia.

3. Creo que se debe hacer la parte de comunicacion, la gran diferencia es que
desafortunadamente no proviene de esa direccidn, sino que proviene de alguien que
les dijo, este es el plan de comunicacion, si es que existiera tal. En muchas ocasiones
la oficina de Comunicacién Social, pues comunica y emite boletines de prensa, nada
mas, pero no afiaden valor a las dependencias como lo deberia de dar. No son los
grandes estrategas de comunicacion y en muy pocos casos son los estrategas de
comunicacion, en muy pocos casos son los consultores de comunicacién del jefe, en
muy pocas ocasiones son las personas que tienen el monopolio de la definicion de las
politicas de comunicacion.

En las dependencias publicas todos los directores, oficiales mayores, secretarios y
subsecretarios, son comunicadores. Y que funcionario de Comunicacién Social acaba
ejecutando aquello que es la decisién producto de una lucha burocratica e interna, con
respecto a los temas.

Entonces que llegue el Director de Comunicacion Social, se presente como tal y diga,
“esta es la linea que vamos a seguir en comunicacion social”, pocos casos he visto en
los que la gente se “alinie”. Hay un vicio y el Secretario es mejor comunicador o el
secretario particular del subsecretario acaba siendo el Director de Comunicacion
Social y se acaba acotando el cargo. Es una lucha de posicionamiento.

4. Perfiles.- son perfiles distintos porque no tienes dentro de las areas de
Comunicacion Social, quiza el Director General lo pueda hacer, pero dentro de las
areas de Comunicacion Social, no tienes areas para hacer un buen andlisis y en ese
sentido cuando un Secretario de Estado llega y dice, “;y quién te hizo este analisis?”,
y el Secretario conoce a la gente que hizo el analisis, muchas veces no tiene la
confianza porque la gente que esta ahi, no es la gente mejor pagada, no es la gente
mas preparada, no es la gente con el mejor pulso politico a nivel integral. Pueden decir
lo que pasa porque se la ha pasado leyendo todas las sintesis diarias, pero son
capaces de “ver las ramas, pero no el arbol”. Entonces el consultor al que recurre el
Secretario, es el que dice, “pues si, pero tienes que ver que esta declaracion viene en
consonancia con tal o cual cosa que ha venido pasando en el sector salud que esta
impactando a comunicaciones y transportes, etc.”, entonces es un analisis mucho mas
amplio y es un analisis que es muy dificil que lo desarrolles in house.

Porque estan inmersos en la informacién o un tema especifico y también estan
inmersos en la “grilla” de la institucion. El analisis es sesgado.

5. En realidad tengo poca experiencia en eso, porque no he estado muy ligado a las
partes de Comunicacion Social de prensa hacia adentro, sino mas bien en Prensa
Internacional y las estrategias son muy diferentes, una diferencia por ejemplo, nunca
tuve que ver presupuesto de publicidad, no teniamos porque anunciarnos en un medio
internacional. Este es un componente basico de cualquier Direccién de Comunicacion
Social que creo que también es un vicio que creo es reflejo de una cultura periodistica,
pero si podria decirte que en general, o se cambia el perfil del Director de
Comunicacién Social y la actividad de la Direccion General o se hace responsable de



la parte de comunicacion a un funcionario de mas alto rango de una institucién publica,
gue tenga la visién, el conocimiento, la preparacion para posicionar los temas
especializados de una Secretaria o Institucion en la comunicacion que ya ejecute la
Direccion de Comunicacion Social. Yo no estoy de acuerdo en que el Director de
Comunicacién Social reporte directa o exclusivamente al Secretario, y cuando te
pones a ver que en experiencias del pasado te has encontrado que por ejemplo,
Comunicacion Social de SECOFI en algun momento estuvo reportando, no al
Secretario, sino a una unidad que veia la coordinacién de asesores, asuntos
corporativos, la relacion con congresos o alguna otra parte y comunicacion social; y
esta persona podia dedicarle méas tiempo que el Secretario, atender a toda esa parte
de comunicacién y podia alinear la parte de exposicibn mediatica y politica del
Secretario, con todas las piezas de la Secretaria y que era una persona que entendia
la parte de comunicacion, pero que no era necesariamente un comunicador, para eso
tienes a tu Director General de Comunicacién Social, pero era una persona que en el
nivel tenia una gran capacidad de interpelacion y de coordinacién, porque depende
directamente del Secretario; que le puede dar y dedicar tiempo a la comunicacion,
cosa que no puede el Secretario; y que ademas concentra todas esas actividades,
entonces si lo veo y creo que para mi seria mucho mas efectivo a que pretenda uno
gue el Secretario le va a dedicar tiempo al Director de Comunicacién Social para hacer
tales o cuales cosas, para asegurarse que estén alineados los mensajes, no se puede
hacer a un Secretario responsable de la comunicacién de una dependencia; y el nivel
de los Directores Generales de un area de Comunicacion Social, no es
suficientemente sélido dentro de la estructura, como para esperar de ellos, un gran
conocimiento.

Cuando estuve en Presidencia, tuvimos voceros de la parte politica y voceros de la
parte economica. Arturo Valenzuela era el vocero de Hacienda y de todos los temas
econdmicos, y no era el Director de Comunicacién Social de Hacienda, sino que era el
responsable del area de relaciones internacionales y vocero. Era Doctor en Economia
y entendia perfectamente bien estos temas, y era un gran comunicador.

Teniamos también al vocero del gobierno federal, habia una subsecretaria en
Gobernacion que le hacia de vocero, en ese momento era Dionisio Pérez-Jacome
(papa) y él salia y él tenia el expertise y tenia el reconocimiento de colegas, y tenia la
linea y un mando, entonces podia hacer declaraciones sobre el EZLN, que
normalmente habia un vocero para el EZLN que era el negociador, pero por lo menos
habia areas que daban una operacién de toda la parte politica y tenia un gran mando,
y no era tampoco el Director de Comunicacion Social de Gobernacion; y tampoco
exponias al jefe cada vez.

Ese segmento creo que es algo que, o subimos el rango, la capacidad, la preparacién
y todo lo deméas de los directores de Comunicacién Social para que cubran este
hueco, o establecemos en la parte de arriba, cercana al Secretario, a alguien que le
dedique tiempo a la parte de comunicacion y que tenga a alguien que lo opere. Pero
hoy por hoy hay un gran abismo entre el que tiene que tomar las decisiones de
comunicacion, que es el Secretario o el Director General de la empresa y el “cuate”
que lo tiene que operar; y éste se conforma con 5 minutos del tiempo que tiene el jefe
para definir la politica de comunicacion; y no tiene idea de lo que se esta “cocinando”
adentro. Entonces este es para mi, uno de los temas clave.

Los directores generales de Comunicacion Social, normalmente no tienen reuniones
de equipo con el Secretario, del Subsecretario o con el Oficial Mayor, para la
determinacion de grandes decisiones. Estan “abajo” y ya tomada la decision lo
mandan llamar. Esto sucede por la desconfianza que impera, ya que se cree que si es
invitado, se filtra la informacion a los columnistas politicos.



6.-7. Ver respuesta 6 del Cuestionario 3.

Entrevista al Profesor Enrique Pérez, subdirector de Evaluacion en la Direccidon
de Comunicaciéon Social del Gobierno del Distrito Federal y profesor de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM.

1.-3.-6.-7. Las oficinas de prensa sirven para cumplir una obligacién del Estado y una
necesidad de la empresa, que es informar a la opinion publica acerca de sus
actividades, como un primer ejercicio basico y elemental. Las instituciones tienen la
obligacién y la necesidad de informar acerca de lo que hacen, de sus objetivos, de las
campafas que emprenden, de los servicios que ofrecen, etc. Pero también dentro de
la estructura de las oficinas de prensa, con el transcurso del tiempo, se vinieron
sofisticando y modificando las actividades a su interior.

Las oficinas de prensa nacieron como dependencias encargadas de informar a la
opinién publica a través de un boletin de prensa y este concepto fue cobrando otra
dimensién y se empezaron a incorporar otras actividades, como por ejemplo, el disefio
de publicaciones, la sintesis de informacién para que estuvieran informados los
funcionarios. El analisis de esa informacion, porque es tal el flujo de informacion,
temdticas relacionadas con las instituciones publicas y privadas y aparecen tantos
medios, que cada vez hay mas, que es importante que alguien capte, sistematice,
sintetice e interprete, en ese orden, toda la informacién que todos los dias, todas las
semanas, todos los meses, se publican sobre las instituciones. Entonces eso implica
una gran inversion de tiempo que los funcionarios publicos y los altos ejecutivos de las
empresas publicas y privadas no tienen, y alguien lo tiene que hacer para que el
funcionario esté bien informado, que entienda lo que esta pasando en el contexto en el
gue se maneja, y tome las mejores decisiones que le sean posibles, a partir de las
interpretaciones y propuestas que le hacen los analistas de la informacion.

Las oficinas de prensa, de comunicacién o relaciones publicas, han tenido muchos
nombres, ahora se les dicen de Comunicacion Social, sirven para divulgar informacion,
pero también para captar informacibn y en ese proceso, se realizan muchas
actividades, de reportear para divulgar, de diseflar publicaciones, de captar
informacion, de hacer analisis de informacion y todo esto en apoyo de quien toma
decisiones. Pero también existe y es funcion de estas oficinas de comunicacién Social
estar en contacto con los medios de comunicacién, con los dirigentes de los
periddicos, de las televisoras, de las radiodifusoras y de sus representantes, o sea, los
reporteros que estan cubriendo lo que se conoce como la fuente de informacién. Con
ellos debemos de tener una buena relacion; es decir, hacer una actividad de
Relaciones Publicas, entrar en contacto con aquello que se dicen los representantes
de la opinidon publica. Entonces debemos tener contacto con ellos de caracter
institucional y de caracter personal, para que la informacion que les proporcionamos,
sea aceptada y se divulgue en el mejor tiempo, en el mejor espacio y con la mayor
pertinencia posible.

2.-4.-5. Definitivamente es todo un campo de trabajo que ofrece diferentes alternativas
de actividad profesional. Siendo tan diversas las actividades relacionadas con la
comunicacion, ahi pueden entrar personas recién egresadas de la universidad que se
quieren dedicar al periodismo, al disefio, a la produccion de radio y TV., porque podria
ser que en esa institucion tuvieran todas esas actividades. Una instituciéon como la
Presidencia de la Republica o la Secretaria de Gobernacion o cualquier Secretaria de
estado. Tienen un cuerpo de reporteros, un cuerpo de redactores, disefio de
publicaciones, fotégrafos, personas que captan imagen en video, personas que graban
a los funcionarios, y luego todo esto, se envia a los medios de comunicacion, como



boletin de prensa, como capsula informativa, como cpsula para radio o para TV para
su transmision. Aqui tenemos ya diferentes areas de la comunicacion que estan
participando. Ademas del area de andlisis de informacion.

Gente que estudia sociologia o administracion publica, tienen un campo en el area de
analisis de informacion para desarrollarse.

Las posibilidades de poner en practica las diversas areas de la comunicacion, estan
dadas en las instituciones publicas. No he hablado de que estas instituciones tienen
una gran necesidad de hacer comunicacion interna, ahi esta el caso de la
Comunicacién Organizacional, entonces practicamente todas las especialidades que
existen en nuestra Facultad, tienen en las oficinas de Comunicacion Social, una
posibilidad de préactica profesional porque todas esas actividades se cumplen ahi. Ya
sean en las instituciones publicas o en las privadas. Depende de la dimension de la
empresa o de la institucién para que tengan mas o menos unas u otras posibilidades
de practica profesional.

En general las instituciones como la Presidencia convoca practicamente todo lo que
tiene que ver con la comunicacion, porque instituciones como ésta, tienen la obligacién
de informar de todo lo que hace, por todos los medios, en todo momento a todo el pais
y hasta internacionalmente.

Las oficinas de Comunicacion Social suelen tener una estructura muy compleja, en
donde entran direcciones, direcciones generales, subdirecciones, personal que hace el
monitoreo de radio, de prensa, de disefio, de produccién, quien manda el boletin,
fotografia, video, etc., hay una gran cantidad de personas que suelen trabajar en estas
instituciones, las cuales por cierto, estan en proceso de ser “adelgazadas”, porque
muchos de estas actividades profesionales que se realizan en el sector publico para
solicitarle que realicen sus servicios las empresas privadas que se dedican a estas
actividades, como asesorias externas.

Ya hay empresas que hacen sintesis, que hacen andlisis, que hacen Relaciones
Pulblicas, que hacen publicaciones, de tal manera que las instituciones estan
descargadndose de algo que en poco tiempo, se convirti6 en una muy pesada
burocracia, que signific6 un gran gasto que gravitd sobre el erario publico, para una
actividad que no demandaba procesos y turnos de trabajo tan extensos como los que
estaban contemplandose, por ello estas areas comienzan a “adelgazarse”.

4. No hay un perfil ideal, cada especialidad de la comunicaciéon implica un perfil
diferente a la otra. El gusto de informar o de reportear lo deben tener personas con
ciertas cualidades para estar buscando y redactando la nota informativa, que es un
perfil diferente al de alguien que estd4 haciendo andlisis de informacion, que esta
leyendo con mucho cuidado, que esta sistematizando la informacion, que esta
buscando la informacién, que esta buscando antecedentes, que esta documentando
algo para hacer la interpretacion, o el que se dedica a hacer la produccion de radio o
TV, utilizando la tecnologia para hacer las cépsulas informativas para el medio
correspondiente, el perfil ideal es hacer las cosas que nos gustan para hacerlas bien.
Porque vamos a tener la oportunidad que nos da la comunicacion en todos los
campos, tener la oportunidad de ser creativos y todo el que crea es gratificado por su
creacion.

Es importante destacar que cada vez mas y debido a las tendencias de la
comunicacion, al desarrollo de las nuevas tecnologias y a las propias tendencias de la
economia, es importante especializarse y mantenerse actualizado, y muchos de los
oficios que tradicionalmente hemos conocido que se desarrollan en una oficina, ahora
cada vez se desarrollan desde nuestro propio espacio vital. Esto es lo que nos ha



ubicado estas nuevas tecnologias. Nuestra oficina esta en donde esta nuestra
computadora, nuestro teléfono. La comunicacién tiene cada vez mas movilidad, quiere
decir que no necesariamente para llevar a cabo estos oficios tenemos que estar en
una ofician, sino que la podemos tener como un punto de referencia, pero mucho del
trabajo de Relaciones Publicas se desarrolla desde “la calle”, en contacto con nuestro
cliente, buscando y pasando informacién, haciendo algo que las nuevas tecnologias
nos permiten, participar de la inmediatez de la transmisién de la informacion. El
sentido de oportunidad es vital en la vida dinamica que actualmente caracteriza a la
sociedad. Esta inmediatez nos la dan las nuevas tecnologias. Dandole a nuestros
clientes lo que necesitan para tomar las mejores decisiones.

Entrevista a Marta Eugenia Davila Garcia, periodista (36 afios), publirrelacionista
con 12 afios de experiencia y Jefe de Oficinas de prensa en diversas
instituciones qubernamentales y campaiias politicas.

1.-3. Las relaciones publicas son una ciencia dentro de las ciencias sociales o una
especializacion, si queremos decirlo asi porque los mas estrictos dirian que no son
una ciencia.

Las relaciones publicas es lo que en las generaciones anteriores, vendrian siendo lo
gue es la comunicacién social para muchas maneras de pensamiento. Creo que yo
cuando fui Directora de Comunicacion Social de una oficina gubernamental hubiera
tenido antes el método, la experiencia o la formacion de las relaciones publicas,
hubiera hecho mi trabajo de una mejor manera o con mayor método porque finalmente
hay un método que al menos en la comunicacion social no lo hay o al menos no lo
habia.

Entonces las oficinas de comunicacién social, hoy como tal, vienen a ser un actor
dentro del campo de la comunicacién por esta relacibn que tienen con algunas
agencias de relaciones publicas, encaminada en ir buscando un fin Gnico o un objetivo
final. Por ejemplo, si una agencia de relaciones publicas tiene una cuenta de salud y
qguiere hacer una alianza estratégica con la Secretaria de Salud o una instancia de
salud, entonces ahi es donde suman esfuerzos.

Finalmente las oficinas de comunicacién social, hoy por hoy entiendo que no han
perfeccionado el método. Hay mucha similitud con una agencia de relaciones publicas.
Cuando estas en una oficina de comunicaciéon social por fuerzo tienes el famoso “libro
blanco” que al final de los periodos gubernamentales tienes que llenar con tu informe o
reporte; sin embargo cuando revisas cémo es el contenido que se tiene que poner en
este libro blanco y la comparas con un reporte que entregas a un cliente de una
agencia de relaciones publicas, te das cuenta que la oficina de comunicacion social se
queda muy por debajo del que entrega la agencia a sus clientes y que podria innovar
proponiendo un informe final del ejercicio similar al que podria ser a un reporte de
relaciones publicas. En las oficinas de comunicacion social no tienen muy
sistematizado, la parte del seguimiento.

En conclusién creo que una agencia de relaciones publicas en su parte de gobierno o
de relaciones interinstitucionales o de relaciones con la comunidad incluso, podria ser
muy benéfica para ser consultora o asesora de una oficina de comunicacién social.

Hoy por hoy si eres la responsable de un area de comunicacion social de gobierno, de
alguna manera, hablando de dependencias, no de gobierno de los estados porque
normalmente éstas si practican el tener una agencia de relaciones publicas para su
asesoria. Pero en otras instancias de gobierno no, y podria haber una sinergia o
alianza estratégica interesante.



2.-5. Anteriormente, las oficinas de comunicacion social no se veian. Creo que son
formas, un &rea de comunicacion social, finalmente se queda en muchos casos corta,
porque se dedica a emitir boletines o a que los reporteros de la fuente cubran la nota,
0 a que alguien que le interese y realice una entrevista. No generan ningun producto
adicional, ni ningun plus adicional a esto. Finalmente si tienen dentro de su area la
contratacion de publicidad, la contratan. Pero la responsabilidad de tener la
informacion, no ha cambiado, es la misma.

Pienso que ha cambiado es en las formas, antes o en muchos casos todavia, manejan
la informacion y no le das el crédito como fuente a una oficina de comunicacién social.
Los titulares de comunicacion social estan mas visibles, tienen ahora una
responsabilidad mas protagénica que antes no la tenian.

Hoy por hoy la forma ha cambiado y ahora a remitirte a leer en un medio un boletin
gue antes no se citaba a la oficina de comunicacion social como la fuente. Hoy son
mas visibles.

El contacto antes era con el reportero de la fuente, ahora abarca mas, se va con el
Jefe de informacién, con el Director o duefio del medio de comunicacién, se va al
columnista, al conductor de radio o television. Se ha abierto méas el espectro en ese
sentido.

4. Sin duda es tener la experiencia del periodismo. Un periodista que cubre una fuente
0 que su relacion cotidiana es con un titular de una oficina de comunicacién social que
no es periodista, automaticamente como periodista no le tienes respecto en el sentido
de que no lo reconoces en su ejercicio si es un arquitecto o si es el cufiado o yerno de
Elba Esther Gordillo. Como fuente lo cubres y lo publicas porque no te queda de otra.

Durante muchos afios estuvieron estigmatizadas las oficinas de comunicacion social a
que si habia que bajar presupuesto, y a la fecha, al que primero le bajan es a esta
area y en segunda era por “compadrazgos” que se le daba el cargo.

El ideal es que tuviera el perfil y la experiencia de haber estado en un medio porque no
puedes pregonar mas que con el ejemplo. Claro que hay muchos que no lo han estado
y han sido excelentes titulares de comunicacion social o voceros. Sin duda seria lo
ideal.

6.-7. Una parte fundamental es el seguimiento y evaluacion es el monitoreo. Se le da
muy poca importancia, no sélo al monitoreo, sino al seguimiento en especial. A veces
no se rinden informes y no siempre se lleva un seguimiento.

El monitoreo marca el rumbo de por dénde vas, no solamente para un reporte final;
sino de la tendencia del contrincante o del sector.

Estudios cualitativos, estudios cuantitativos y monitoreo, son herramientas que te
permitirian hacer un seguimiento y evaluacion y corregir el camino o tomar decisiones
diferentes.

El monitoreo también esta estigmatizado porque, en mi muy particular punto de vista,
es que lo haga la misma area, pero hoy por hoy han proliferado las areas de monitoreo
que atienden muchos clientes a la vez, que estan automatizados, que algunas veces
no les falla nada, otras les falla mas o menos regular y otras veces les falla muchisimo.
Entonces de repente, no hay medio chiquito y se les van medios que no son tan
fuertes como El Universal o Reforma. Yo creo que deberia haber una regulacion en las
agencias de monitoreo y no hay tampoco pardmetros de tarifas de mercado.
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