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El pasado es un prologo.

William Shakespeare
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Introduccion

Después de mas de dos décadas de un periplo laboral que me ha perfilado como
una profesional de la Comunicacion en el segmento de las Tecnologias de
Informacién, iniciando con la cobertura de la fuente para posteriormente
incursionar en las areas de relaciones publicas y de la mercadotecnia, me percaté
de que era momento de capitalizar mis conocimientos y compartirlos con la

comunidad de la maxima casa de estudios.

En esta odisea laboral estuve al frente de la edicion de la revista especializada en
tecnologia y negocios, InformationWeek México posteriormente, me incorporé a la
agencia de relaciones publicas Burson-Marsteller México, donde tuve la
oportunidad de representar y apoyar en sus estrategias de comunicacion a
companias como: Accenture, Alestra, APC, Gerdau, Goodyear, Nextel, Prosa,
Symantec, Schneider Electric, Ternium y Viadeo, entre otras, para de ahi pasar a
las filas de la mercadotecnia en Symantec, un corporativo dedicado a la proteccién

de la informacion.

Asi es como he aprendido, hasta ahora y de manera empirica lo mucho o poco
que sé del oficio de las relaciones publicas y la mercadotecnia. Estos afios de
experiencia han sido desafiantes, a veces dolorosos, pero sumamente
enriquecedores, ya que estas tres miradas han complementado mi formacién
académica y me han brindado un perfil multidisciplinario para desempenarme en el
terreno de la comunicacién organizacional. Y lo mas importante: me ayudaron a
identificar el estrecho lazo que existe entre el periodismo, las relaciones publicas y

la mercadotecnia.



Debo confesar que en estas mas de dos décadas de trayectoria laboral no todo ha
sido miel sobre hojuelas; de pronto, la preparacion académica no era suficiente
para enfrentar los retos que demanda el mundo corporativo, maxime cuando a una
le resulta ajena una realidad donde las nuevas tecnologias son una herramienta

indispensable para desempefiar la profesion.

Sorpresivamente, la maquina de escribir Olivetti, que me acompanoé durante mi
época de estudiante, era desplazada por la computadora de escritorio y ésta por la
laptop y asi, en una cadena sucesiva de innovaciones y reemplazos tecnoldgicos,
hasta llegar al Smartphone, un teléfono inteligente que permite realizar
practicamente todas nuestras actividades gracias a la interconectividad y la

movilidad que posibilita internet.

Asi, tuve ante mi un gran reto, o me subia al tren de la innovacion o me quedaba
rezagada. Evidentemente opté por subirme al tren del cambio, pero éste resultd
ser un tren bala. De golpe, todo el aprendizaje adquirido en la Universidad debid
ser complementado por un conocimiento que tenia que conseguir en el dia a dia

laboral, en la practica.

Ningun libro, hasta ahora, ensefia a pasar de una disciplina a otra, por lo que en
mi experiencia profesional, obtenida durante mi estancia en la agencia de
relaciones publicas Burson-Marsteller México (2006 a 2012), encontré el referente

ideal para plasmar y permear mi conocimiento en el presente trabajo.

En este contexto, mi experiencia esta construida en anécdotas del cotidiano. De
esa manera, reconoci que un escueto reporte de actividades no era el camino que
queria tomar. Mi principal objetivo era relatar mi experiencia desde otra
perspectiva, la aprendida durante mi trayecto por la Facultad de Ciencias Politicas

y Sociales.



Decidi fundamentar mi trabajo desde un angulo teérico. Me encontré con autores
como: Carlos Scolari, Eugenio Tironi, Manuel Castells, Paul Capriotti, Ulrich Beck
y Zygmunt Bauman, entre otros, quienes gracias a sus aportes, complementaron
mis conocimientos y permitieron un marco de referencia para realizar un mayor
analisis respecto de las implicaciones del mundo interconectado; en la manera en
que los individuos se relacionan, se comunican y han aprendido a coexistir en la

“Galaxia Internet”, como la denomina Manuel Castells.

Me mostraron nuevos escenarios de coémo estas nuevas tecnologias han
posibilitado la convergencia de los medios de comunicacion tradicionales y los
digitales, asi como el surgimiento de nuevos canales de dialogo 2.0 (virtual).
También dieron luz sobre impactos y tendencias del mundo digital en la
comunicacién corporativa y los nuevos perfiles de los profesionales de la

Comunicacioén en la era de las redes sociales.

Basandome en estos pilares tedricos, y tomando como eje rector la convivencia de
dos interesantes disciplinas, el periodismo y las relaciones publicas, mi principal
interés es mostrar, en primer lugar: la consideracidon de que comunicar es una
labor de trascendencia social, en la cual, tanto el periodista como el
publirrelacionista se rigen bajo rigurosos procesos tedrico metodologicos para

transmitir sus mensajes a sus publicos.

En segundo lugar, mi interés también esta cifrado en mi experiencia profesional, la
interaccion, convergencia y aplicacion del periodismo como complemento de la
disciplina de las relaciones publicas, y como éstas contribuyen a cumplir con los

objetivos de comunicacion de las organizaciones.



Asi, me daré a la tarea de desmitificar la falsa percepcion entre el gremio
periodistico con respecto a que los publirrelacionistas somos un “mal necesario”
en el oficio de comunicar. Partiendo de que las relaciones publicas se rigen por
procesos sistematicos, ordenados y cientificos, lineamientos exigidos por una
disciplina como la Comunicacién, el profesional de las relaciones publicas esta
obligado a considerar su entorno politico, econdmico cultural y social, para su

desempernio.

De acuerdo con mi experiencia, un profesional de las relaciones publicas no puede
ser improvisado, con mayor razén cuando tiene entre sus manos la reputacion de
una organizacion. De su profesionalizacion y capacitaciéon constante dependera,

en gran medida, ser visto como un consultor estratégico en comunicacion.

El periodismo y las relaciones publicas son disciplinas de trascendencia social que
se transforman a la par de la convergencia digital. Este efecto también alcanza y
modifica el perfil y habilidades de los profesionales de la Comunicacion, por lo que
resulta de gran ayuda describir estos nuevos roles para impulsar su adopcion

desde las aulas.

En este sentido, en los tres capitulos que conforman este trabajo, se expondra la
manera en que ambas disciplinas y sus profesionales se estan redefiniendo en la
modernidad cosmopolita a la que refiere Ulrich Beck, para comunicarse en un

entorno automatizado donde se eliminan fronteras, espacios y horarios.

En el primer capitulo se exponen los origenes de las relaciones publicas, el papel
que juega esta disciplina en la planeacion de la comunicacion estratégica de las
organizaciones gracias a su solida metodologia, asi como las tendencias en
reputacion corporativa, donde la balanza se inclina a sustentar los planes de

comunicacion en aspectos de responsabilidad social.



En este contexto, se describe el trabajo conjunto que realizan los profesionales de
las relaciones publicas y el area de Comunicacién de las organizaciones en la
construccion de una estrategia que incluye el proceso integral de un plan de
comunicaciéon, desde el desarrollo de plataforma de mensajes hasta escenarios

de manejo de crisis.

En esta primera parte se evidencia que las relaciones publicas se apoyan en
procesos y metodologias con un caracter cientifico, lo cual las situa en el campo
de las ciencias sociales. A partir de ello se puede establecer una comunicacion

interpersonal entre quien ejerce el oficio y sus interlocutores.

A su vez, se aborda la forma en que la presencia de las redes sociales y su efecto
multiplicador modifican el ejercicio de comunicar por parte de las organizaciones y,
por ende, exige perfiles dinamicos, multitareas y transdisciplina por parte de los

profesionales de las relaciones publicas.

En el segundo capitulo se describe esta nueva forma de comunicar en la era
digital, donde convergen medios tradicionales y digitales, con un enfoque
primordial en la transformacion y profesionalizacion que experimenta el
publirrelacionista y su importante papel en el ejercicio de comunicar en un mundo
en el que lo novedoso, la noticia, estd siendo sustituida por el periodismo

narrativo, cuya principal caracteristica es relatar historias.

Un aspecto fundamental que se trata en este apartado es la manera en que el
profesional de las relaciones publicas y el periodista han aprendido a identificar
sinergias, reconocerse y trabajar hombro con hombro para entregar contenidos de

valor a sus audiencias.



Tal vez éste sea el capitulo que mas disfruté porque pude dar rienda suelta a
aprendizajes personales, pues una vez que decidi hacer una pausa en el
periodismo para incursionar en el dark side (el lado oscuro), como también se le
conoce a las relaciones publicas, me enfrenté al escarnio de colegas y amigos,
dada la percepcién negativa que el gremio periodistico tiene de la profesion. Para

ellos los publirrelacionistas sélo son “organizadores de eventos”.

Esto sin duda representd un gran desafio. Desde mi trinchera, me propuse
modificar esta falsa percepcion al permear con mi red de contactos y explotar mi
conocimiento periodistico: investigacion, analisis, exigencias de los medios,
lineamientos editoriales, tiempos de entrega, etcétera, aplicando mi capital social,

como lo refiere Pierre Bourdieu.

De esta forma, en este capitulo se destaca la manera en que el publirrelacionista y
el periodista, en un trabajo conjunto basado en el respeto y mejores practicas,

logran incluso identificar y compartir el mismo ADN: el olfato periodistico.

En el tercer y ultimo capitulo, se revisa como se comunica en la era digital en la
que tanto individuos como sociedades, gobiernos y organizaciones, estan siendo
impactados en la manera en que interactian. La comunicacion ahora va mucho
mas alla: de uno, a multitudes trasnacionales desconocidas, lo que conlleva a la

construccion de un tejido complejo de interconexiones globales.

En un punto en el que estamos expuestos a grandes volumenes de datos y
posibilidades multimedia, pero en el que no todo proporciona contenido de valor, la

mirada analitica por parte de quien comunica, es vital.



Sin duda internet es, y seguira siendo, un desafio en el arte de comunicar, por lo
que el ejercicio de escuchar a las audiencias debe ser prioridad. El entorno virtual
puede convertirse en un aliado potencial, siempre y cuando se establezcan las
estrategias e iniciativas adecuadas, donde tanto profesionales de la Comunicacion
como organizaciones, se estan reconstruyendo. Ambas desarrollan estrategias y
habilidades para comunicarse y relacionarse en un entorno conectado, dado que

Su exposicion es mayor.

En este mundo en linea también convergen las relaciones publicas tradicionales y
las relaciones 2.0, la inercia en la dinamica de trabajo que exige la inmediatez, en
la que el periodista ahora es reportero, camarografo y fotografo, y transmite en
tiempo real desde su teléfono inteligente, lo convierte en “periodista convergente”,
como lo indica en su tesis doctoral Maria Elena Meneses, y en donde, me atrevo a

senalar, también el profesional de las relaciones publicas adquiere un rol similar.

Este fendmeno estd propiciando una mayor cercania entre periodistas vy
publirrelacionistas, quienes mas que nunca necesitan apoyarse e identificarse
como profesionales y colegas en esta odisea de comunicar en un mundo digital,

donde se esta perdiendo el contacto humano.

En este sentido, considero que desde las aulas debe procurarse el espiritu
humanista aunado a una mirada critica de nuestro entorno. Por lo anterior, y
después de realizar una revisibn de hacia donde deben encaminarse los
profesionales de las relaciones publicas en un escenario global, identifiqué que

existen diferencias entre los planes de las universidades privadas y publicas.



Por lo que también me tomo la libertad de hacer una propuesta de mapa curricular
en el area de relaciones publicas, como complemento al plan de estudios de la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales en el ramo de la Comunicacion

organizacional.

Sirva el presente trabajo para explicar y entender la manera en que se vinculan,
apoyan y convergen los profesionales de las relaciones publicas y del periodismo.
Como se complementan y pueden trabajar de la mano tanto en el mundo 1.0
(fisico o real, como se le denomina ahora) como en el digital, con el fin de

enriquecer la disciplina de comunicar.

Mi propédsito es que lo aqui expuesto permee en la comunidad universitaria y
pueda llegar a ser considerado un material de consulta y referencia para los

futuros profesionales de las relaciones publicas.



Capitulo 1. Un periplo por el concepto de relaciones publicas

A casi un siglo desde que se identificd la efectividad de las relaciones publicas en
campanas de comunicacion para contrarrestar los efectos de la guerra, en 2016 es
contundente que de ellas depende en gran medida la comunicacion estratégica y
por ende, la reputacion, visibilidad y posicionamiento de empresas, individuos vy
causas.

Por esta razén, en este capitulo revisaremos que los procesos serios de
comunicacioén, bajo la batuta de los profesionales de las relaciones publicas, son el
eje rector de las companias de hoy. Es un hecho que en la actualidad casi ninguna
firma se atreve a enfrentarse a la opinidn publica sin un plan estratégico de
comunicacion orquestado entre su area de Comunicacién y un equipo de expertos
en relaciones publicas.

Asimismo, se observara que la comunicacion estratégica no es resultado del azar,
es una disciplina que se sustenta en una rigurosa metodologia con procesos
medibles cuantitativa y cualitativamente. Pero no so6lo permite medir, un buen plan
de comunicacion contempla situaciones de crisis y los mensajes que deben ser
compartidos con los publicos, pues de ello depende salir bien librados de
coyunturas poco favorables.

Es asi que en un entorno globalizado e interconectado, donde se difuminan las
fronteras, horarios y nacionalidades es indispensable que las organizaciones sean
capaces de mostrar el valor agregado o diferenciadores que las colocan en un
lugar privilegiado con respecto a su competencia, gracias a sélidos planes de
comunicacién alineados con sus objetivos de negocio.

Se identificara que las redes sociales desempefian un rol definitivo en la forma en
que se comunica; la inmediatez de los mensajes que se comparten cambia y dicta
el rumbo que ha de seguir una estrategia de comunicacion apoyada por un equipo
de profesionales.

Para concluir, se abordara el futuro en reputacion organizacional y por ende, del
perfil del profesional de las relaciones publicas. Ambos estan siendo
transformados por la tendencia en comunicacion organizacional, que ve en el
discurso de la responsabilidad social corporativa un gran aliado para incrementar
su posicionamiento y reputacion.



1.1¢Qué son las relaciones publicas?

Se estima que el término relaciones publicas fue empleado por vez primera en
1882, por el estadounidense Dorman Eaton, en un discurso titulado “The Public
Relations and the Duties of Legal Profession” (Las relaciones publicas y los
deberes de los profesionales en Derecho), pronunciado ante una generacion de

abogados egresados de la Universidad de Yale'.

En tanto que se considera a Federico Sanchez Fogarty el precursor de las
relaciones publicas en México. En 1925, como empleado de Cementos Tolteca,
utilizé por primera vez una campana de relaciones publicas para comunicar a sus
audiencias clave, respecto de las bondades del uso del cemento en la
construccion, posicionandolo como mejor opciéon en lugar del adobe, al tiempo que

incrementd sustancialmente sus ventas.?

Los estudiosos del tema coinciden en que el austriaco Edward Bernays (sobrino
de Freud), es el padre de las relaciones publicas, por sus aportaciones a la teoria
de la propaganda. Su mayor contribucién radica en la importancia de escuchar al

publico por lo que se debia trabajar en funcion de sus necesidades.

En este contexto, Bernays califica a los profesionales de las relaciones publicas
como cientificos sociales ya que sus iniciativas se enfocan en el terreno social de
las organizaciones. Y porque las relaciones publicas se rigen bajo rigurosos
procesos y metodologias propios de las ciencias sociales, que posibilitan la

interaccion entre individuos, grupos, ideas y publicos.?

! Lopez, Cristina (2013). Historia de las relaciones publicas. [Mensaje de blog] Recuperado en
enero de 2016 de:
http://fido.palermo.edu/servicios dyc/blog/docentes/detalle tp.php?id docente=5499&id b
log=10247

Garcia, Edgar (2012). Un precursor de las relaciones publicas en México: Federico Sanchez
Fogarty en México. Revista Mexicana de Comunicacién. Noviembre 22 [en linea]. Recuperado en
enero de 2016 de: http://mexicanadecomunicacion.com.mx/rmc/2012/11/22/un-precursor-
de-las-relaciones-publicas-federico-sanchez-fogarty-en-mexico/
® Castillo Esparcia, Antonio (2009). Relaciones publicas, teoria e historia. Barcelona. UOC.
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Por su parte, los investigadores Scott Cutlip, Allen Center y James Grunig, son
quienes mas han teorizado respecto de las Relaciones publicas. Con el libro de
referencia en la materia; “Effective Public Relations” (Relaciones Publicas
Eficaces”), Cutlip y Center dan seguimiento a la teoria de Bernays, su visidén de las
relaciones publicas es la de una actividad de las organizaciones dirigida a la

opinién publica con la intencidn de influir en la comunicacion que se genere.*

En este sentido, para The Public Relations Society of America (La Sociedad de
Relaciones Publicas de América®), las relaciones publicas son aquellas iniciativas
0 estrategias de comunicacién construidas entre las organizaciones y sus
audiencias, bajo un esquema ganar-ganar. Gracias a la efectividad de un proceso
estratégico de comunicacidon mediante iniciativas de relaciones publicas, las
compafias, marcas y organizaciones podran dejar huella y hacerse de una
reputacién positiva, lo cual se proyectara como relaciones a largo plazo, basadas

en la confianza del cliente.®

El investigador Antonio Castillo es contundente y sefala que gracias a una
necesidad de intercomunicacion social y a transformaciones propias de nuestras
sociedades, es que se originan las relaciones publicas. Pues éstas estan en
constante evolucién por la busqueda de mejores profesionales, nuevos canales de

comunicacion y estrategias.’

Independientemente de sus origenes y de las multiples definiciones que existen en
torno a las relaciones publicas, en resumen: éstas se valen de una metodologia y
planeacion estratégica para promover la comunicacion entre determinada
organizacion y sus audiencias o publico clave, con el objetivo de construir y

mantener una imagen positiva de la misma.

* Castillo Esparcia, Antonio, op. cit.

® La Asociacién de Relaciones Publicas de América, PRSA (por sus siglas en inglés), es una
organizacion que congrega a una de las mas grandes comunidades de publirrelacionistas y
comunicadores en América. Recuperado en enero de 2016 de: http://www.prsa.org

® Mesa Editorial Merca2.0 (2013) ¢Qué son las relaciones publicas? 4 definiciones. Revista
Merca2.0. Diciembre 19 [en linea]. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.merca20.com/que-son-las-relaciones-publicas-4-definiciones/

" Castillo Esparcia, Antonio, op. cit.
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Después de este recorrido histérico se puede decir que el oficio o la disciplina de
las relaciones publicas se basan en procesos metodoldgicos con un caracter
cientifico pues han sido desarrollados en el campo de las ciencias sociales. A
partir de lo cual es posible establecer una comunicacion interpersonal entre el
publirrelacionista y sus interlocutores. En este contexto, las relaciones publicas

dialogan de manera cercana y permanente con el periodista.

1.2 El papel de las relaciones publicas en las organizaciones

Han transcurrido casi 100 anos desde el fin de la Primera Guerra Mundial,
acontecimiento que impulsé la actividad de las relaciones publicas en Estados
Unidos y la catapulté hacia otras geografias, debido al interés de los politicos de
ese periodo, por enviar un mensaje positivo a la sociedad respecto de su activa
participacion en dicho conflicto bélico y asi poder manejar y controlar la opinién
publica. Para tal efecto, sefala Antonio Castillo, se logré conjuntar una vision
multidisciplinaria por parte de expertos en sociologia, psicologia, publicidad y

periodismo.®

En pleno siglo XXI, la comunicacion orientada a impulsar los mensajes de
organizaciones y en un sentido estricto, para apoyar sus iniciativas de negocio,
posicionarlas y darles mayor visibilidad, tienen como sustento las actividades

propias de las relaciones publicas.

Parafraseando a Antonio Castillo, el proceso de comunicacién se ha convertido en
la columna vertebral de las organizaciones de todos tamafios y giros, por lo que
las relaciones publicas deben tener el panorama completo con respecto a los

objetivos de la organizacién, para que puedan apoyar en su cumplimiento.’

® Castillo Esparcia, Antonio, op. cit.
® Ibid.
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Ademas, para una comunicacién directa entre una organizacion y sus publicos,
tanto internos como externos, es necesario que se involucren todas las areas de la
compafia y los ejecutivos de las mismas. Desde el director general, hasta la

posicion menor dentro de una organizacion.

Hoy, son pocas las empresas que se enfrentan a la opinion publica, a los medios,
sin una directriz o planeacién estratégica de comunicacién previamente definida.
Es decir, sin el apoyo de un profesional de las relaciones publicas o de una
agencia seria que las orienten en la manera en que quieren dar a conocer sus

historias y por ende, de ser percibidas.

En este sentido, de acuerdo con un estudio del afio 2015, de la Asociacion
Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas (PRORP)', se estima que el
valor de la industria de Relaciones Publicas en México supera los 6 mil millones de
pesos, existen casi 30,000 profesionales, en mas de 500 agencias establecidas,
con servicios de consultoria en comunicacion y relaciones publicas. De entre los
principales servicios ofrecidos por estas agencias, destacan: desarrollo de
estrategias de comunicacién corporativa (75%); gestion de medios (73%);
responsabilidad social (45%); organizacion y ejecucion de eventos (40%); asuntos

publicos (32%) y cabildeo con autoridades (21%)"".

Lo anterior es un claro ejemplo de por qué cada vez se registra una mayor
tendencia en la adopcion de servicios de relaciones publicas por parte de las

compafias.

Hoy la publicidad (pagada) ya no es suficiente ante el bombardeo incesante de
productos y servicios con caracteristicas similares. Recordemos que siempre es

mejor que un tercero hable positivamente de la marca, de la compafiia.

' PRORP es la Asociaciéon Mexicana de Profesionales de Relaciones Publicas que congrega a los
representantes de las agencias de relaciones publicas en México, cuyo principal objetivo es abogar
por sus principios y valores en nuestro pais. Recuperado en marzo de 2016 de:
http://www.prorp.org.mx

" PRORP (2015). Urgente la profesionalizacién de los servicios de relaciones publicas y
generacioén de contenidos. Mayo [en linea]. Recuperado en diciembre de 2015 de:
http://www.prorp.org.mx/urgente-la-profesionalizacion-de-los-servicios-de-relaciones-publicas-y-
generacion-de-contenidos/
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En la actualidad existen diversas firmas ofreciendo mas de lo mismo, por lo que es
imperativo encontrar el diferenciador para que un producto o servicio determinado,
sea la opcion. Y es gracias a una impecable estrategia de comunicacion que se
logra transmitir mensajes para posicionar un producto frente a otro, es decir, se

crea una percepcion y reputacion positivas de la marca.

En sintesis, ademas de considerar la opcién de la publicidad pagada, hoy las
empresas tienen a su alcance nuevas formas de comunicar y transmitir mensajes
hacia las audiencias clave. Y estas nuevas maneras de comunicar no son
producto del azar, estan respaldadas por actividades de relaciones publicas que

se construyen bajo un riguroso plan de comunicacion estratégica.

Aunado a ello, la globalizacién y por ende, el surgimiento de los medios digitales y
los nuevos canales de comunicacion (las redes sociales) se han convertido en una
herramienta efectiva para que usuarios y consumidores de un producto o servicio,
tengan al alcance de un clic y en la palma de su mano, la reputacion de una

compadia.

Basta con una opiniébn aventurada o un pequefio reclamo por parte de un
consumidor inconforme, para que en cuestion de segundos se propague una

percepcion negativa de una organizacion.

El mundo conectado y gracias a los diversos canales de comunicacién hoy
disponibles, se ha experimentado una transformacion irreversible en el intercambio
de mensajes. Los individuos han pasado de comunicarse de uno a uno a de

muchos a muchos debido a los alcances de la red.

De acuerdo con Manuel Castells, el despliegue de nuevas tecnologias posibilita la
integracion de los individuos y sociedades en redes globales que interactuan a
través de una computadora, lo cual genera un vasto y fértil territorio de

“comunidades virtuales”.'?

'2 Castells, Manuel (1996). La era de la informacién. Economia, sociedad y cultura. Vol. 1. México.
Siglo XXI.
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Para Castells, existen tres procesos de comunicacion: 1. Interpersonal (de uno a
otro); 2. Comunicacion social (de uno a muchos) y, 3. Auto comunicacion (de
muchos a muchos). Explica que estos procesos pueden coexistir, interactuar y

complementarse.™

Sin embargo, para quien esto escribe, se considera que la comunicacion ahora va
mucho mas alla: de uno a multitudes trasnacionales desconocidas. Lo que

conlleva la construccion de un tejido complejo de interconexiones globales.

En tanto que para Carlos Scolari: “en un entorno marcado por la consolidacion de
las redes globales de informacion, los procesos de convergencia cultural, la
emergencia de ‘nuevas especies mediaticas’ (los new media) y la irrupcion de un
paradigma de la comunicacién muchos-a-muchos que rompe el modelo tradicional
del broadcasting™, las reflexiones de la ecologia de los medios se presentan
como una referencia casi indispensable a la hora de comprender estos procesos.
La ecologia de los medios propone temas, conceptos y preguntas que enriquecen

las conversaciones cientificas sobre la comunicacion digital interactiva”'®.

En este contexto, las transformaciones culturales, los cambios en el entorno
politico, econdmico, social y tecnolégico, han modificado la manera de ejercer la
profesion de la Comunicacion y por ende, del publirrelacionista. Las agencias de
relaciones publicas del siglo XXI han experimentado una gran metamorfosis: de
organizadoras de eventos y operadoras de medios a solidos consultores en

comunicacién organizacional.

Asi lo sustenta el experto en relaciones publicas, Carlos Bonilla: “la gestion y
salvaguarda de la reputacidn corporativa se han convertido en la tarea

fundamental de los relacionistas publicos. Para las empresas sigue vigente aquella

'3 Castells, Manuel (2009). Comunicacion y poder. La comunicacion en la era digital. Madrid.
Alianza.

' Radiodifusion: emision de servicios de radio y television para uso publico.

"> Scolari, Carlos (2015). Ecologia de los medios; entornos, evoluciones e interpretaciones.
Espana. Gedisa. (p. 32).
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maxima de ‘hacerlo bien y decirlo bien’, esencia de las relaciones publicas bien

entendidas.

La gestidon y la proteccion de la reputacion corporativa son tarea del comunicador
organizacional de hoy y del futuro”.'® A este respecto se profundizara en el

capitulo 3.

Y justamente para que las organizaciones obtengan un posicionamiento positivo y
gocen de una 6ptima reputacion, es recomendable que se apoyen en los servicios
de un profesional de las relaciones publicas o de una agencia establecida.
Quienes le ayudaran en el desarrollo e implementacion de un plan estratégico de

comunicacion.

1.3 El proceso de la comunicacién estratégica

La Comunicacion como disciplina es sin duda el sustento teérico que da caracter
de cientifico a las relaciones publicas. De tal suerte que la investigadora Nora
Escobar sefala que “las relaciones publicas encuentran en la Comunicacion su
principal instrumento para desarrollarse, para convertirse en realidad. El uso de los
medios de comunicacién y de las herramientas de persuasion fundamentadas en
el lenguaje oral y escrito ha hecho de las relaciones publicas una disciplina de

amplio reconocimiento.”"’

En 2016, las companiias se inclinan cada vez mas por los servicios de un consultor
en comunicacion o una agencia de relaciones publicas porque quieren tener
visibilidad positiva ante sus publicos; desean lograr una mayor cobertura de

mercado y estar un paso adelante de otros jugadores (su competencia).

En este contexto, las organizaciones se deben respaldar en una metodologia en el

proceso de comunicacién con sus interlocutores internos (para el desarrollo de

'® Bonilla, Carlos (2013). Evolucién de las relaciones publicas en los ultimos 25 afos. Revista
especializada en comunicacién Razén y palabra [en linea]. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N83/M83/06 Bonilla_M83.pdf

" Botero Escobar, Norma (2012). La Teoria de la comunicacion, las relaciones publicas y la
investigacioén: una relacién simbiética. Marzo 27 [en linea]. Facultad de Comunicacion de la
Universidad de Medellin. Recuperado en febrero de 2016 de: www.dialnet.unirioja.es
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una cultura corporativa, basada en normas y valores, con la finalidad de crear una
identidad como organizacion) y externos (para compartir una imagen positiva ante
la sociedad), con la meta de que el mensaje compartido esté alineado con sus

objetivos de negocio y posicionamiento en el mercado (estrategia empresarial).

De esta manera, existen cuatro grandes areas de la comunicacién corporativa que

rigen los procesos de comunicacion:

1. Corporativa. Involucra al capital humano y la relacion de los grupos de

interés con la identidad de la organizacion.

2. Interna. Mantiene informados y comunicados a sus publicos internos:

colaboradores, directivos, sindicatos, accionistas, etcétera.

3. Externa. Capitaliza el posicionamiento y reputacién de su marca para
compartir mensajes con sus publicos externos: periodistas, clientes,

autoridades, sociedad en general, etcétera.

4. Comercial. Mensajes que se comparten en torno a la relacion de
consumidores y el mercado, respecto de las transacciones comerciales,

marca, servicios y productos'®.

Es asi que las empresas han encontrado en la actividad de relaciones publicas un
aliado para establecer una comunicacién estratégica en cada una de estas cuatro
areas, “la cual se entiende como una metodologia que busca comprender las
condiciones externas imperantes, coordinar y aprovechar integralmente los
recursos internos, disefar politicas integrales y gestionar planes para desarrollar el

conocimiento institucional, fortalecer la competitividad y consolidar la reputacion”'®.

'® Con informacion de Company&Words (s.f.) Comunicacién corporativa. [Mensaje de blog]. Recuperado en
enero de 2016 de: https://companywords.wordpress.com/comunicacion-interna/

¥ Meyer Rodriguez José Antonio, et al. (2009). Comunicacion estratégica: nuevos horizontes de estudio.
México. Fundacion Manuel Buendia y Universidad Autdbnoma del Estado de Puebla. (p.118)
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De acuerdo con lo anterior, la comunicacién corporativa (todo lo que la empresa
quiere compartir o decir de si misma), debe estar alineada con los objetivos de
negocio de una organizacién, por lo tanto, ésta debe regirse mediante una
estrategia de comunicacion con el fin de transmitir mensajes puntuales alineados

a la estrategia empresarial (de negocio).

1.3.1 Desarrollo de mensajes clave

Toda organizacion que desee mantener una comunicacion uniforme y congruente
con sus publicos internos y externos debe partir de una plataforma de mensajes
clave que seran el ABC de consulta y referencia, especialmente para los voceros

autorizados.

Los mensajes que se construyan deberan ser reflejo de los objetivos y vision de la

compania, ya que ayudaran a posicionar la reputacién de la misma.

Los directivos que tengan bajo su responsabilidad el dialogo y contacto con
medios, deberan adoptar estos mensajes como parte de su discurso cotidiano:
alineado y congruente. No solo para compartir datos duros o anuncios
corporativos, sino para contar historias mediante una comunicacién unificada y

consistente (este aspecto se revisara a detalle en el capitulo 2).

Es importante destacar que una plataforma de mensajes clave es un documento
que se elabora de manera conjunta con el area de Comunicacion de una
companiia, previo a toda iniciativa de relaciones publicas. Ademas, debe ser
considerado como un material de referencia que tendra que revisarse y
actualizarse peridodicamente, acorde con las transformaciones de la organizacion y

su entorno.

A este respecto y en concordancia con el catedratico Paul Capriotti, la

comunicacién corporativa es la suma de las herramientas de comunicacién de los
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que puede valerse una organizaciéon para llegar de manera efectiva a sus

audiencias o publicos.?

Segun el Doctor Capriotti, gracias a las actividades que las organizaciones
realizan en su cotidiano, su impecable ejecucion y sus evidencias, permiten tener
un soporte a través del cual se puede afianzar la comunicacion corporativa. Al
comunicar los mensajes a los publicos de una forma estructurada, sistematica y
diferenciada, como se menciond anteriormente, es cuando se cumple la maxima
en el campo de las relaciones publicas: de hacer las cosas bien y darlas a

conocer?’.

Pero no se trata de comunicar por comunicar. El caracter estratégico y social de la
comunicacion, y de ahi su valor, elimina lo sistematico y por ello mecanico, en el
intercambio de informacion. Por ende, la comunicacion estratégica corporativa,
apoyada en iniciativas de relaciones publicas, es “la practica que tiene como
objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y
politico en una relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus

intereses u objetivos™?2.

En este sentido, la labor del publirrelacionista profesional, debe centrarse en
“‘desmenuzar” y destacar la informacion o actividad mas importante que una
organizacion compartira con sus audiencias. Por ello, éste debe realizar un trabajo
previo, fino y a la vez titanico de investigacion, monitoreo, analisis de los medios,
el mercado, de los publicos o stakeholders® a los que desee llegar, con el fin de
identificar los aspectos sociales, politicos, culturales y econdmicos, que en

determinado momento puedan impactar el mensaje a difundir.

2% Capriotti, Paul (1999). Comunicacién corporativa, una estrategia de éxito a corto plazo.
Universidad Rovira i Virgili, Tarragona (Espafia). Publicado en reporte Capacitaciéon y Desarrollo
(Argentina). Num.13. pp. 30-33 [en linea]. Recuperado en febrero de 2016 de:
www.bidireccional.net

! Ibid.

2 Tironi, Eugenio y Cavallo, Ascanio (2011). Comunicacion estratégica, vivir en un mundo de
sefiales. Santiago (Chile). Taurus. (p.27).

% Término creado por el fildsofo Edward Freeman en 1984, para referirse a quienes se quiere
influir a través de actividades o estrategias de relaciones publicas. Para Freeman los stakeholders
son clave en la planeacién estratégica de negocios y la de relaciones publicas. Recuperado en
marzo de 2016 en pagina de Wikipedia: https://en.wikipedia.org/wiki/R. Edward Freeman
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1.3.2 Anélisis FODA

En la década de 1970, los catedraticos Kenneth Andrews y Roland Christensen,
crearon la herramienta de analisis para la gestidon de empresas, conocida por sus
siglas en inglés como SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), o

FODA, en espafiol (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).?*

El analisis FODA es una herramienta sumamente util que ayuda a identificar
capacidades y areas de mejora de una organizacion y sirve de marco de

referencia al desarrollar un plan de comunicacion.

Este modelo puede seguirse para conocer temas sensibles internos, generalmente
de liderazgo, atmésfera de trabajo, satisfaccion y motivacion de empleados,
servicio al cliente, calidad en la produccién, rentabilidad, etcétera. Asi como
externos, para detectar el posicionamiento de una empresa frente a su
competencia: tendencias de mercado, comportamiento del consumidor (usuario),
entorno (social, econémico, politico, cultural, etcétera), que no se puede controlar,
pero que en determinado momento puede afectar el comportamiento y resultados

de una firma.

Partiendo de la situacién actual de una organizacion, el FODA se trabaja mediante

el vaciado de informacién en un cuadrante, como se ejemplifica a continuacion:

-Direccion gerencial definida -Resistencia al cambio

-Posicionamiento estratégico -Presencia de nuevos competidores

Figura 1. Representacion grafica del cuadrante para analisis FODA.

24 Con informacion de Wikipedia. Recuperado en marzo de 2016 de:
https://es.m.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis DAFO
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Una vez que estan identificados todos esos factores de oportunidad y riesgo, el
analisis FODA permite el cruce de informacién entre cuadrantes para definir
acciones o estrategias puntuales a seguir y asi maximizar las fortalezas, reducir o

minimizar las amenazas en una organizacion.

El escenario ideal para una compafiia es la suma de fortalezas y oportunidades ya
que da como resultado las capacidades potenciales de una organizacion. En tanto
que el panorama menos favorecedor y que representa un alarmante foco rojo para
las empresas es la mezcla de debilidades con amenazas. Por otro lado, el cruce
de fortalezas y amenazas arrojara los riesgos, mientras que el de debilidades y

oportunidades dara como resultado los retos para la organizacion.

Dependiendo el caso, existen cuatro tipos de estrategias que se recomienda

seqguir:

1. Defensivas: la organizacion posee los elementos para afrontar amenazas.
Ofensivas: implementar iniciativas para el crecimiento de la empresa.
Supervivencia: la compaiia se enfrentara a amenazas externas pero no
cuenta con fortalezas internas para contrarrestar a su competencia.

4. Reorientacion: la empresa redirigira las estrategias que haya implementado

con anterioridad para capitalizar las oportunidades identificadas.®

El analisis FODA es una valiosa herramienta de evaluaciéon para orientar los
esfuerzos de comunicacion apoyado por actividades de relaciones publicas, asi
como para reenfocar las estrategias de negocio con el fin de mantener un buen
posicionamiento en el mercado, brindar un valor agregado y poseer un

diferenciador frente a otros jugadores.

%> Con informacion de Revista Emprendedores Espaiia (2012). Cémo se hace un anélisis DAFO.
Revista Emprendedores. Marzo 21 [en linea]. Recuperado en febrero de 2016 de:
http://www.emprendedores.es/gestion/como-hacer-un-dafo/como-hacer-un-dafo2
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Si bien este modelo se realiza antes de desarrollar un plan estratégico de
comunicaciéon anual, también se emplea cuando se requiere saber como se
encuentra una organizacion, departamento, producto o servicio, frente a un

escenario o coyuntura determinados.

1.3.3 Auditoria de medios

Esta herramienta de analisis se emplea, generalmente, para conocer la percepcion
que los medios tienen de una organizacion, individuo, tema o situacion. La
auditoria de medios es utilizada para incluir resultados y siguientes pasos en un
plan estratégico de comunicacién anual, pero también es un modelo de sondeo
recurrente entre los medios, cuando se requiere una revision sobre algun aspecto

que amerita atencion y/o acciones inmediatas.

En una auditoria de medios se identifica a aquellos periodistas que colaboren para
medios clave (periddicos, revistas, radio, television, sitios en linea, etcétera) y

cuya opinion o conocimiento sean representativos para el caso de estudio.

Para su ejecucion, se realiza un cuestionario corto que incluya respuestas abiertas
y de opcion multiple, con la finalidad de que el periodista seleccionado atienda la

encuesta en una breve llamada telefonica.

La informacion recabada se toma como base para dar los siguientes pasos en la
estrategia de comunicacion a seguir, ya sea para la planeacion anual, o bien,

como se menciond, para efectos de un caso coyuntural.

Esta auditoria también incluye el analisis y creacion de base de datos de los
medios que existen en el mercado, tanto locales, nacionales, asi como
internacionales, con los que la organizacion en determinado momento tendra

interaccion.
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Como se puede observar, la auditoria de medios mas que una simple herramienta
significa una rigurosa metodologia cuantitativa y cualitativa integrada por técnicas
e instrumentos para la obtencion de datos susceptibles de ser analizados para

encauzar las actividades de comunicacion del corporativo en cuestion.

1.3.4 Plan estratégico de comunicacion

Como se menciond anteriormente, la tarea de comunicar en las relaciones
publicas no es una accion improvisada. Se trata de un ejercicio respaldado por

una metodologia y planificacidén estratégicas.

Asi como en sus procesos de negocio una organizacién no debe tomar decisiones
aventuradas, sino que debe operar bajo estandares de calidad basados en la
planeacion, también en cuanto a la comunicacion que ésta mantiene o desea

mantener con sus audiencias, debera aplicar los mismos principios.

La planeacién a corto, mediano y largo plazos, le permitird a las organizaciones
considerar el rumbo que seguira en sintonia con los cambios en su entorno social,

economico, tecnoldgico, politico y cultural.

En este tenor, para identificar aquella informacion, acontecimiento o anuncio que
una empresa desee compartir a sus audiencias, cuenta con el apoyo de su asesor
en comunicacion, de su ejecutivo de relaciones publicas, quien, gracias a su olfato
periodistico y vision sobre lo que puede o no ser relevante, sigue las premisas de

¢Quién?, 4 Qué?, ; Cuando?, ; Como?, ;Donde?,y ¢Por qué? comunicar.

Para lograr este cometido, el consultor en comunicacion o publirrelacionista, se
vale de un plan de comunicacién estratégico integral, que, de acuerdo con José
Antonio Meyer, debe considerar: la misién, vision, identidad, cultura interna de una
organizacion y capital humano. También todos aquellos elementos que sustenten
las actividades de la compania: acciones de responsabilidad social, atmdsfera
laboral, division del trabajo, seguridad, servicio al cliente, innovacion,

productividad, etcétera. Involucrando todo aquel elemento que le permita estar un
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paso adelante de su competencia y gozar de buena reputacion con los grupos que

tiene contacto constantemente.?®

Los aspectos de identidad, filosofia, cultura, imagen y reputacién; que otorgan
personalidad a una organizacion, deberan ser dominados a cabalidad por los
voceros autorizados. Esta informacidon también se contemplara en los mensajes

clave de un plan estratégico de comunicacion?’;

v Identidad: es la columna vertebral de la organizacion, lo que la caracteriza y distingue.

Esta incluye la cultura organizacional y la filosofia.

v Filosofia: plantea el objetivo global de la organizacién. Ademas establece una mision (el
beneficio que la organizacién proporciona a su publico), valores (por los cuales se rige la

organizacion) y vision (a donde quiere llegar).

v' Cultura: Tiene que ver con los valores y el modo de orientar las acciones de la

organizacion.
v" Imagen: es la manera en que la organizacion desea ser percibida.

v" Reputacion: es la representacion mental que se hace el publico sobre una organizacion a

través de las experiencias que hayan tenido con la misma.

En este sentido, un plan de comunicacion estratégico integral incluye todas
aquellas iniciativas que habran de ejecutarse, apoyadas por actividades de
relaciones publicas, para lograr una mejora o un fin determinado en una

organizacion.

Un plan estratégico se trabaja de cerca con los directivos clave de una
organizacion y tiene que ir alineado con el plan estratégico de negocio. Debe
desarrollarse especialmente de la mano del area de Comunicacién y cuenta con el
soporte de objetivos claros para identificar lo que debe realizarse asi como los
recursos que se poseen para alcanzar dichos objetivos.

*® Meyer Rodriguez, José Antonio, et al., op. cit.

" Con informacion de Liderazgo y mercadeo (2006). Relaciones publicas. Liderazgo y mercadeo
[en linea] Recuperado en enero de 2016 de:

http://www.liderazgoymercadeo.com/mercadeo _tema.asp?id=157#
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De esta forma, un plan estratégico de comunicaciéon apoyado por actividades de

relaciones publicas se compone de:
a) Objetivos de comunicacion para transformar la imagen de la organizacion.

b) Estrategia de medios y de mensajes.

c) Cronograma de actividades que incluya presupuesto detallado para cada
una de las actividades, asi como un mecanismo de control para
seguimiento y cumplimiento del plan.

1.3.5 Comunicacién de manejo de crisis

En el mundo corporativo como en cualquier otro, no todo es “miel sobre hojuelas”.
Los individuos, como las organizaciones son susceptibles de enfrentar eventos
inesperados o desafortunados que pueden convertirse en crisis, que de no ser

bien manejados, pueden costar la reputacion.

Por eso es recomendable que las empresas consideren la formacion de comités
para manejo de crisis, los cuales deben estar integrados por un representante de
cada area clave de la compafia, asi como de sus consultores en comunicacion,
quienes prepararan un manual de manejo de crisis y un plan de accién. Cabe
destacar que los grandes corporativos por sus politicas de cumplimiento y ética,
poseen manuales con planes de accion definidos, de tal suerte que si llegaran a
enfrentar una crisis, conocen previamente las medidas a seguir para contrarrestar

o minimizar los posibles efectos negativos.

Cuando se suscita una crisis el publirrelacionista debe reunirse con el comité
mencionado, o en caso de que no exista, esta figura recae en el responsable del
area de Comunicacién quien se encarga de poner al tanto de lo sucedido. Se
revisan los posibles escenarios, se analizan riesgos y se desarrolla un plan de
accion que incluye el desarrollo de mensajes a compartir en caso de que algun
medio de comunicacion o cualquier otra instancia soliciten informacion, entrevista

o declaracion por parte de la compaiiia.
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De entre las acciones o mejores practicas que debe seguir un consultor en

comunicacion o publirrelacionista ante un escenario de crisis se encuentran:

Contactar a las partes involucradas en la organizacién para reunir todos los datos.
Plan de comunicacion interna y externa, con el fin de estar alineados en la informacion.

Evitar a toda costa los cabos sueltos en la informacion.

YV V VYV V

No dejarse intimidar o presionar por los periodistas u otras figuras que le soliciten

informacion al respecto.

» Monitoreo de medios que incluya un andlisis detallado de las redes sociales, para tener la
fotografia completa del alcance de la informacion.

» Controlar las situaciones de stress. No se olvide que es en los momentos de presion y
crisis en donde los animos se caldean y el pensamiento se bloquea.

» Definir la manera vy las etapas en las que se comunicara con sus audiencias: conferencia
de prensa, boletin, llamadas uno a uno con periodistas clave, reuniones con
representantes, etcétera.

» Sila reputacion corporativa fue dafiada, debe proponerse un plan de accién inmediato que
contemple a todos los stakeholders.

» Dependiendo de los alcances de la crisis, se seguiran dos tipos de posturaszs:

o Proactiva: es cuando de manera anticipada la organizacion difunde informacién o
busca a los medios para hablar respecto del tema o situacion sensible.

o Reactiva: se actua s6lo en caso de que algin medio o instancia externa a la compafiia

solicite informacién de manera insistente.

Es importante mencionar que hoy la informacion se difunde a la velocidad de las
redes sociales y por ende, a su efecto multiplicador que se riega como la pdlvora.
Una crisis menor, mal atendida, puede convertirse en una crisis mayor con efectos
irreversibles para las organizaciones. Estar preparados en conocimiento (toda la
informacion posible, sin cabos sueltos), tiempo y forma de respuesta, ayudara a

salir lo mejor librados posible.

Se sugiere que en caso de que una organizacion experimente una crisis, ésta
debe realizar una especie de conteo de dafios y documentar todo lo sucedido en

un manual de procedimientos que sirva de referencia.

 Tantoen la postura proactiva, como en la reactiva, la informacién a compartir tiene que ser
aprobada y se debera preparar a los voceros en caso de tener contacto con medios.
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El panorama ante una crisis no debe ser del todo negativo. Los expertos en
manejo de crisis coinciden en que si bien es un acontecimiento que pone a prueba
a directivos, a la organizacion y a su equipo de Comunicacion, se aprende de ellas
ya que éstas son oportunidades de oro para compartir mensajes positivos
respecto de una organizacién y los servicios que presta. En virtud de que tienen
los reflectores centrados en su caso, es el momento crucial de la verdad; de sacar

la casta y capitalizar una buena estrategia de comunicacion.

Al respecto, ejemplifica el manejo de crisis de dos accidentes aéreos; 1) el caso de
Germanwings, la firma de bajo costo de Lufthansa, con un buen manejo, y 2) el de
Spanair, del mismo segmento, de la sueca SAS, con un desafortunado manejo. Se
toma como referencia de manejo de crisis al sector aeronautico, pues como pocos,
en sus estrategias de manejo de crisis deben poner especial atencién a:

autoridades, industria, gobiernos, medios y sociedad.

1. Manejo de crisis positivo: Germanwings29

Lufthansa, casa matriz de Germanwings, cuyo vuelo 4U9585/GWI9525 se colapso en los
Alpes franceses con 150 pasajeros, el 24 de marzo de 2015, enfrentd por vez primera una

crisis de alcances globales.

Aunque ambas aerolineas iniciaron el manejo de crisis con tropiezos menores en su
comunicacion y contrario a lo que los expertos en comunicacion y manejo de crisis
consideraron, ambas reforzaron su presencia en el mercado. Germanwings, por su parte,
no desaparecio, por el contrario, supo aprovechar la coyuntura para reafirmar sus

mensajes y reposicionarse en su segmento.

Germanwings y Lufthansa no sélo enfrentaron la tragedia por la pérdida de vidas de sus
usuarios, sino también por la indignacién de una sociedad mundial conectada, atenta a su

cotidiano a través de las redes sociales, en este caso, de Twitter™®.

# Redaccion (2015). Lufthansa, un ejemplo de cémo gestionar una crisis publica en tiempos de
Twitter. Periodico Lalnformacion.com. Marzo 31 [en linea]. Recuperado en marzo de 2016 de:
http://noticias.lainformacion.com/espanal/lufthansa-un-ejemplo-de-como-gestionar-una-crisis-
publica-en-tiempos-de-twitter Vm25vD9uEhfhzRKLHLXVI1/

% Red social de mensajeria instantanea que permite enviar y recibir mensajes de texto breves
(consultar informacion adicional en glosario).
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¢ Qué fue lo que hicieron para salir victoriosas de esta contingencia? Seguir al pie de la
letra su protocolo ante una crisis aunado a iniciativas y muestras solidarias con las
victimas, asi como de una inteligente y atinada estrategia de comunicacion apoyadas por
un equipo de profesionales en manejo de crisis, relaciones publicas y comunicaciéon que en
conjunto con los directivos de ambas companfias supieron capitalizar una coyuntura poco

favorable para retomar el vuelo:

e Respuesta rapida: comunicar y mantener informados a familiares de las victimas y
publico en general, desde el primer momento de lo acontecido a través de su
cuenta de Twitter. Salir con declaraciones las primeras 24 horas es vital en una

situacion de crisis.

e Los mas altos directivos de Lufthansa, Carsten Spohr y de Germanwings, Thomas
Winkelmann, encabezaron diversas conferencias de prensa y se mostraron
abiertos ante las preguntas de los periodistas. Ambos enfatizaron en todo
momento sus mensajes clave respecto de los rigurosos procesos que siguen en

sus sistemas de seguridad.
e Colaboracion cercana con autoridades.

e Creacion de un centro de atencion de consulta y apoyo para familiares de las

victimas.

e Debido a que las victimas del vuelo eran de diferentes nacionalidades, los

mensajes eran emitidos en tres idiomas: aleman, espafiol e inglés.

e Lufthansa y Germanwings se solidarizaron con las victimas desde el primer
momento, en sus sitios oficiales y comunicacién publicaron sus logotipos en tonos
grises y negro, por el luto, ademas de crear el hashtag31 #DeepInSorrow (con

profundo dolor).

e Ofrecié una indemnizacion de 55 mil euros (mas de medio millon de pesos) a los

familiares de las victimas.

e Estuvo muy cerca de los deudos a quienes brindé apoyo psicoldgico y se hizo

cargo de sus gastos logisticos (alimentos, hospedaje y transporte).

%" Cadena de caracteres formada por una o varias palabras precedidas por el simbolo de nimero
(#) que es empleada principalmente en Twitter, como referencia a un tema recurrente (consultar
informacion adicional en glosario).
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e A partir de que se confirmé que el piloto a cargo de ese vuelo, Andreas Lubitz fue
el responsable de la tragedia, al estrellar el avion deliberadamente, las acciones de
la comparfia aérea experimentaron un crecimiento, después de tres severas

jornadas a la baja, lo cual fue muestra de los atisbos de su victoria.

e Acasiun afio de la tragedia, al parecer, nadie recuerda lo sucedido.

2. Manejo de crisis negativo: Spanair®

Muestra de un mal manejo de crisis ante una catastrofe la brinda el accidente del avion
MD-82 de la desaparecida Spanair, acontecido el 20 de agosto de 2008, en el aeropuerto

de Barajas, Madrid, en Espafia, que cobré la vida de 154 pasajeros.

La catastrofe aérea desencadend una seria crisis mediatica y por ende, con sus diferentes
publicos, lo que puso en jaque la reputacion de Spanair y de su matriz SAS, pues ademas
enfrentaron serios cuestionamientos sobre la seguridad del avion MD-82 de Boeing, pues
se argumentd, aunque no se confirmd, que fue una falla técnica del avién lo que ocasion6

el accidente.

Si bien las autoridades involucradas en esclarecer las causas del percance tuvieron un
desempefio pobre, lo que mas influyd en la reputacion y mal manejo de crisis, fue la falta

de claridad en la informacién que Spanair compartié en su momento sobre los sucesos.

¢ Qué otras fallas tuvo Spanair en su manejo de crisis? Aunque se apego a su manual de
crisis, se mostré insensible ante los medios y familiares de las victimas. Y lo mas grave: no
poseia una soélida estrategia de comunicacion, ni un respaldo de profesionales en la

materia.
De entre los aspectos que detonaron la seria afectacion a su reputacion figuran:

e Informaciéon desorganizada: no habia mensajes alineados ni claridad en los

mismos y lo poco que se comunicé fue a cuentagotas y sin fundamentos.

e Respuesta tardia: tanto autoridades como Spanair compartieron declaraciones

vagas y a destiempo.

o Falta de colaboracion entre la aerolinea y autoridades.

%2 Garcia Santamaria, José Vicente (2011). El accidente de Spanair y la gestion de crisis. Revista
especializada en comunicacién Razén y palabra, Num. 76, mayo-julio [en linea). Recuperado en
marzo de 2016 de: http://www.razonypalabra.org.mx/N/N76/varia/04 Garcia V76.pdf
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Filtraciones de informacién a los medios, como por ejemplo; las grabaciones de las
conversaciones entre un representante de la linea aérea y otro de la torre de

control del aeropuerto.

Debido a la falta de una directriz en el manejo de crisis, la aerolinea se presenté
ante los medios por la presion de las autoridades y no como parte de un plan

estratégico de comunicacion.

Un dia después del accidente, el primero en enfrentar a los medios, en una rueda
de prensa, fue el director comercial de Spanair, quien agravo el descontento al no
proporcionar datos duros, ni ningun avance sobre las causas de lo acontecido. Lo
mas adecuado, de acuerdo con la experiencia de quien esto escribe, hubiera sido

que el ejecutivo de mayor rango atendiera a los medios.

La segunda conferencia de prensa fue presidida por los principales directivos de
Spanair y SAS, quienes enfrentaron a los medios sin mensajes, ni posturas clave,
generando mayor confusion. De tal suerte que las causas e hipotesis sobre la
catastrofe asi como posibles indemnizaciones a los familiares de las victimas,

seguian sin respuesta.

Varios voceros y ademas mal preparados compartieron mensajes contradictorios

sobre lo sucedido.

La linea aérea nunca puso a disposicion de los medios a algun directivo de la
compania, con un perfil técnico, para que compartiera sus conocimientos sobre las

posibles causas del accidente.

Debido a la confusién en la informacion, los medios interpretaron a su manera lo

acontecido y difundieron mensajes erréneos sobre la catastrofe.

Las lineas de atencién telefénica que Spanair ofrecié al servicio de los deudos
resultaron insuficientes y se colapsaron. En su lugar, se debidé implementar un

centro de atencidn especial a cargo de personal capacitado.

Mal manejo de informacion en la Web. Los sitios en linea de ambas empresas
carecian de informaciéon sobre lo acontecido, lo que demuestra una falta de

empatia con los afectados y publico en general.

Principal enfoque en la informacion a compartir con radio y television,

desatendiendo a los demas medios.
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o Falta de alianzas con periodistas y medios de comunicacion clave. Los medios

dictaron la agenda de aerolinea, cuando debid ser a la inversa.

e La aerolinea no fue capaz de concluir positivamente su manejo de crisis,
intencionalmente dejo pasar el tiempo para que se diluyera el interés y la atencion

de los medios y sociedad.

e Cuatro afos después del accidente, a principios de 2012, Spanair dejo de operar.

Estos ejemplos de dos aerolineas que experimentaron lo mismo: un accidente
aeéreo con tragicas consecuencias, que enfrentaron a los medios, autoridades,
industria, gobiernos, familiares de las victimas y una sociedad indignada por los
sucesos, resaltan que la gran diferencia radica en la manera en que cada una de

ellas manejo su situacion de crisis, especialmente su estrategia de comunicacion.

Ambas aerolineas poseian un manual de crisis. Spanair se apegd fria y
exclusivamente a él dando como resultado una postura poco empatica con las
victimas. Ademas, sali6é tarde con declaraciones vagas, fue incapaz de lograr el
consenso con autoridades y de generar alianzas con los medios, perdio el control
de su agenda y del manejo de su crisis. En sintesis, la aerolinea puso de
manifiesto que carecia de una estrategia de comunicacion y de un equipo de

profesionales capacitado en manejo de situaciones sensibles.

Por su parte, Germanwings supo capitalizar la coyuntura apegandose a su
protocolo de crisis y a un riguroso plan estratégico de comunicacion en el que el
factor primordial fue el tiempo de respuesta, voceros preparados con mensajes
claros y contundentes, ademas se mostré solidaria en todo momento con las

victimas y la sociedad en general.

Lo cierto es que un aspecto que cobra relevancia en un buen manejo de crisis es
contar con el respaldo de un experto en comunicacién y relaciones publicas quien
mediara y guiara las acciones que deban seguirse, apegado a un plan estratégico

en donde los mensajes alineados y el tiempo de respuesta son cruciales.

31



1.4 EIl camino de la reputacién

Si bien la reputacién de una organizacion esta relacionada con su imagen y su
marca, en la ultima década (2006- 2016), la manera en que las compafias se
comunican con sus publicos ha mutado. Gran parte de sus mensajes estan
centrados en tematicas sociales y ecologicas, por lo que han enfocado su
informacion en la manera en que sus productos, servicios y procesos de

produccion inciden en el ecosistema en el que esta inmersa.

Los aspectos ambientales y las iniciativas que dan voz a causas sociales como la
erradicaciéon del hambre y la pobreza, eliminar el analfabetismo y poner la
educacion al alcance de todos, el acceso a la cultura, la equidad y hacer valer los
derechos humanos, entre otras, dictan muchas de las iniciativas en su estrategia

de comunicacion.

En concordancia con Carlos Bonilla, el profesional de las relaciones publicas ha
tenido que adaptarse a esta tendencia y ha contribuido a construir la reputacién de
las organizaciones a partir de su conducta ética y agrega: “la responsabilidad
social empresarial (producto del compromiso de las organizaciones con su
entorno) involucra el imperativo de que dichas empresas o instituciones apoyen la
sustentabilidad. Esto ultimo esta pasando de ser un elemento indispensable para

construir buena reputacion, a una exigencia”*.

En este contexto, el eje rector en la comunicaciéon de las organizaciones esta
basado en mensajes sociales alineados con las politicas de cumplimiento y ética
de las mismas, bajo un paraguas de mensajes centrados en la responsabilidad

social corporativa o RSC.

%% Bonilla, Carlos, op. cit.
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Para el experto en medios sociales y marketing, Rafael Muiiz, como complemento
de las acciones en responsabilidad social de las compaiias surgié el ethical
branding34, y lo define como una metodologia que relaciona estas iniciativas de
RSC, con los compromisos internos en una organizacién, como por ejemplo, la
inclusion de personal con capacidades especiales, los derechos de sus
trabajadores, equidad de género, reduccion en el uso del papel, sus procesos de
produccion y el impacto ambiental, etcétera. Y agrega, que gracias a la
construccion de “marcas responsables”, las organizaciones tienen como finalidad
compartir, con sus diferentes publicos, mensajes con un alto contenido ético-social
que en determinado momento, les ayuden a minimizar o contrarrestar los posibles

efectos negativos en sus actividades™.

Los mensajes que de la amalgama ética-responsabilidad social resulten, estan
impactando significativamente los centros de trabajo, provocandoles aspiraciones
de mejora continua que los convertiran en un Great Place to Work® (Mejor lugar
para trabajar); o en una “Empresa Socialmente Responsable”’, dos certificaciones
que se han popularizado y posicionado entre las organizaciones de todos tamanos
en México, ya que al obtenerlas les otorgan un sello distintivo de calidad y status

en reputacion corporativa.

3 Branding ético o marcas responsables es un término que se ha popularizado en el ambito de la
mercadotecnia para referirse a la construccién de marcas con iniciativas que incluyen acciones
sociales.

% Mufiiz, Rafael (s.f.). Marketing en el Siglo XXI. La comunicacion corporativa: imagen, relaciones
publicas y responsabilidad social corporativa. Cap. 9 [en linea]. Universidad a Distancia de Madrid.
Recuperado en marzo de 2016 de: http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-corporativa%3A-
imagen,-relaciones-publicas-y-responsabilidad-social-corporativa-89.htm

*® Great Place to Work (GPW) es un reconocimiento al que se hacen acreedoras las compafias
después de ser evaluadas por sus empleados mediante un cuestionario anénimo, basado en la
metodologia de GPW para calificar los centros de trabajo. Las empresas también pueden medir:
capital intelectual para desarrollar el liderazgo, mejores practicas de capital humano e intercambio
de conocimientos, asi como el analisis comparativo de competitividad del lugar de trabajo. Con
informacion de GPW. Recuperado en marzo de 2016 de: http://www.greatplacetowork.com

%" El distintivo de Empresa Socialmente Responsable (ESR) es un reconocimiento anual en
México, el cual es otorgado por el Centro Mexicano para la Filantropia (Cemefi) y AliaRSE. Este
reconocimiento agrega valor a las marcas, a su rentabilidad, a la vez que acredita a las compainiias
ante sus empleados, inversionistas, clientes, autoridades y sociedad en general, como una
organizacién comprometida voluntaria y publicamente en una gestion socialmente responsable
como parte de su estrategia de cultura y de negocio. Con informacién de Cemefi. Recuperado en
enero de 2016 de: http://www.cemefi.org
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De acuerdo con la consultora empresarial, Reputation Institute®, una organizacion
es mas importante por quién es que por los productos o servicios que ofrece, y
esto obedece a que operan en una “economia de la reputacion”, basada en las

percepciones que los grupos de interés tienen sobre su desempefio.

En su estudio sobre Tendencias en Reputacion 2020, de esta consultora, indica
que la relevancia social apoyara sustancialmente a las organizaciones mediante
una comunicacion respecto de sus productos y servicios en la que se destaquen

los beneficios para los individuos y la sociedad.

Sefiala que una compafia debera compartir mensajes respaldados en el valor
agregado que brinda a la sociedad, incluyendo beneficios econdmicos, sociales y
ambientales con un estricto apego a politicas de responsabilidad social. En donde
el producto y el proceso de produccidn son amigables y respetuosos de su

entorno.

En este sentido, a las compafiias con una fuerte tendencia hacia el marketing
social también se les denomina Marcas 3.0 es decir, aquellas marcas cuyas
estrategias o campafas de mercadotecnia, muestran un claro enfoque en su
compromiso con el planeta, y van mas alla en el apoyo a determinadas
problematicas sociales: tocan personas, comunidades, sociedades y contribuyen

de alguna manera, en la construccion de un mejor mundo para vivir.

Por lo que a la par que invierten en investigacion y desarrollo para innovar en sus
productos o servicios, también destinan sumas considerables a proyectos sociales
orientados a resolver situaciones criticas y asi lograr un mayor posicionamiento y

reputacion entre sus publicos.

En pleno siglo XXI resulta familiar que organizaciones de los sectores publico y
privado se sumen a causas sociales, salud y derechos humanos, como el cancer

de mama con donaciones por parte de sus colaboradores, implementen

% Consultora en reputacion empresarial. Recuperado en marzo de 2016 de:
http://www.reputationinstitute.es/
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actividades de buena voluntad en hospitales e incluso, porten un mofio rosa y

hasta iluminen sus edificios de ese color en una muestra solidaria.

Por otro lado, hoy es mas comun observar que las empresas y sus empleados
realizan acciones altruistas en casas hogar, asilos, carceles, hospitales, orfanatos,

etcétera, con lo que suman puntos a su reputacion.

Ejemplo de lo anterior lo encontramos en marcas como Dove, que ha sabido
capitalizar sus iniciativas de marketing y relaciones publicas, gracias al
empoderamiento de la mujer con campanas como “Belleza real”. Con un excelente
manejo de mensajes en su plataforma digital rompe estereotipos sociales vy
concilia un concepto relativo como el de la belleza, con la mujer tal cual es: en sus
colores, tamafios y edades; delgada o con curvas; rubia, pelirroja 0 morena; lacia
o con rizos. Todas comparten un denominador comun: son auténticas, disfrutan la
vida al maximo, quieren ser aceptadas en su propia version y usan el mismo

producto.

Por otro lado, al identificar que muchos de los miedos, traumas e inseguridades
que sufren las mujeres en cuanto a su aspecto son transmitidos de madres a hijas,

Dove desarrollé una fuerte estrategia en medios para concientizar al respecto.

Para reforzar lo anterior, la empresa del logotipo de la paloma, cre6 el proyecto

t*° (Proyecto Dove para la autoestima), destinado a

Dove Self-Esteem Projec
apoyar a nifias y adolescentes que padecen crisis por su apariencia fisica o
desordenes alimenticios, como la anorexia y bulimia, con el fin de que recuperen

la confianza en si mismas.

¥ E| proyecto Dove para la Autoestima fue creado por la misma empresa, con la asesoria de
psicologos, expertos en salud e imagen corporal, para apoyar a adolescentes de todo el mundo. En
11 afios ha logrado ayudar a mas de 17 millones de jévenes a recuperar su autoestima. Con
informacion de Dove. Recuperado en marzo de 2016 de: http://www.dove.com.mx/es/Mision-
social/Dove-Proyecto-para-la-Autoestima-ilnvolucrate/default.aspx
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Figura 2: Proyecto para la autoestima. Pagina web Dove:

http://www.dove.com.mx
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A su vez, marcas como Bonafont y Nike han encontrado en la organizacion de
eventos deportivos (que llevan su nombre), el modelo a seguir para afianzar su

compromiso con la salud, especialmente la de los jovenes.

Cabe destacar que el segmento infantil es un blanco perfecto para las marcas.
Muchas de ellas se han tenido que reinventar para estar a la altura de las
exigencias del mercado: consumidores informados y comprometidos con la

equidad de género.

Por ejemplo, Lego, la marca de bloques para armar, sélo tenia juguetes con oficios
pensados para hombres, por lo que recientemente incorpord a su oferta mufiecas
con profesiones como astronomia, paleontologia y quimica. Ademas, posee una
iniciativa mediante la cual premia a personas, academia e instituciones, que
impulsan el aprendizaje de los nifios, jovenes y adultos, a través de proyectos

[udicos e innovadores.

Finalmente, Mattel, fabricante de la rubia y estilizada Barbie, con mas de 50 afios
en el mercado, a principios de 2016 anuncié transformaciones en su prototipo de
mufecas. Ahora las fabrica con nuevas medidas, otros tonos de piel, ojos y

cabello.

No solo el mercado de belleza, deportes y entretenimiento han entendido que las
buenas acciones incrementan sus acciones. En el terreno de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién o TIC*, es un fendmeno que cada dia suma

nuevas causas.

0 Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, denominadas TIC, son el conjunto de
tecnologias desarrolladas para gestionar informacién y enviarla de un lugar a otro. Se refiere a
cualquier forma de hacer cdmputo. Estan presentes en todos los ambitos del desarrollo humano y
han transformado la interaccién entre individuos, sociedades y organizaciones. Con informacion de
Wikipedia. Recuperado en enero de 2016 de:

https://es.m.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADas de la_informaci%C3%B3n y la comunicaci
%C3%B3n
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Es asi que los nombres de las cabezas de las principales firmas de hardware®’ y
software*? son mencionados en las listas de personajes poderosos y célebres que
han visto en la filantropia una causa personal para apoyar problematicas sociales

como la educacion, salud e inclusion digital (acceso a internet)*?

Por ejemplo, los directivos Tim Cook, de Apple; Mark Zuckerberg, de Facebook;
Bill Gates, de Microsoft, y Carlos Slim, de Telmex, destinan fuertes sumas a estas
causas, lo cual incluso, los lleva a desafiarse entre si y por ende, a competir en

cuanto a las cantidades a donar**

Tal es el caso de las cuentas personales de Tim Cook* (112 millones de ddlares)
y Bill Gates*® (66,000 millones de dodlares), quienes ya hicieron publico que
destinaran sus respectivas fortunas acumuladas a causas benéficas. Aunque
definitivamente, Gates lleva la delantera en posicionamiento gracias a la fundacién
que cred con su esposa Melinda Gates, dedicada a erradicar la pobreza, mejorar

la salud y educacién en el mundo.

De acuerdo con expertos en reputacion, los actos altruistas tanto a titulo personal
como corporativo representan una excelente campafa de imagen y encumbran a
individuos y marcas. Por ello, los especialistas en cultura organizacional aseguran
que las empresas experimentan un salto significativo: de la cultura corporativa a la

cultura social.

* Partes fisicas (duras) de un sistema informatico. Sus componentes son: eléctricos, electrénicos,
electromecanlcos y mecanicos (consultar informacién adicional en glosario).
? Parte I6gica (aplicaciones) de un sistema informatico (consultar informacién adicional en

losario).
? Alto vael (2012). Directorio de empresas socialmente responsables. Revista Alto Nivel. Junio 25
[en linea]. Recuperado en marzo de 2016 de: http://www.altonivel.com.mx/11237-directorio-de-
empresas-socialmente-responsables.html
* STB Social (2016, enero 1). Reconocimiento a los altruistas. [Mensaje de blog]. STB De Acero.
Recuperado en marzo de 2016 de:
http://stbdeacero.com/2016/01/19/reconocimiento-a-los-altruistas/
° Morales, Miguel (2015). Tim Cook, CEO de Apple, donaré toda su fortuna a la caridad. Periddico
Computer Hoy. Marzo 27 [en linea]. Recuperado en marzo de 2016 de:
http://computerhoy.com/noticias/moviles/tim-cook-ceo-apple-donara-toda-su-fortuna-caridad-26223
% Oyanedel, Juan Pablo (2013). Bill Gates: “el dinero no tiene utilidad para mi”. Revista Fayer
Wayer. Enero 21 [en linea)]. Recuperado en marzo de 2016 de:
https://www.fayerwayer.com/2013/01/bill-gates-el-dinero-no-tiene-utilidad-para-mi/
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En sintesis, en 2016 es evidente que las empresas-marcas ya no se dirigen a sus
publicos listando y enalteciendo los beneficios o propiedades de sus productos y
servicios. Por el contrario, se estan acercando a ellos gracias a un gran aliado: la
plataforma de mensajes respaldados por una responsabilidad social corporativa
que los hace mas reales gracias a mensajes contundentes y por el gran soporte
que encuentran en la interconexion que proporcionan las redes sociales, cuyos

alcances eliminan fronteras, horarios y nacionalidades.

De tal forma que hoy las estrategias de comunicacion siguen esta tendencia. Por
ello, es imperativo incluir iniciativas de responsabilidad social que impacten en un

mundo globalizado.

Lo cual sin duda, ademas de repercutir en la forma de concebir los planes
estratégicos de comunicacién de las organizaciones, también impacta los perfiles

de los profesionales que los desarrollan y ejecutan.

La Comunicacion como disciplina, no puede ser producto de la improvisacion, ésta
se respalda en un plan estratégico para conducir las actividades que al respecto
se realizaran en una organizacion para difundir mensajes con el apoyo y

seguimiento de un profesional de las relaciones publicas.

En este contexto, la actividad de un publirrelacionista competitivo se enfrenta a un
entorno transnacional, poliglota y multitareas. Es comun que hoy, ademas de
representar a diversos clientes, un profesional de las relaciones publicas también
debe ser capaz de coordinar las actividades de las oficinas de éstos en los
diferentes continentes, sin importar horarios, ni fronteras. Aunado al desarrollo de

propuestas para atraer nuevo negocio.

Es asi que asistimos a una transformacion en la actividad de las relaciones
publicas tradicionales, a una nueva manera de operar, pues dependen en gran

medida de como estan cambiando las organizaciones y el entorno.
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Un publirrelacionista del siglo XXI con miras al futuro cercano, debe pasar de lo
reactivo a lo proactivo, estar un paso adelante y anticiparse a las exigencias de
sus clientes internos y externos (este aspecto se revisara a detalle en el capitulo
3).

Maxime en un mundo donde gran parte de los mensajes que se comparten son
regidos por la inmediatez. La comunicacion fluye e influye con breves periodos,
transita por nuevos canales, como lo son las redes sociales, en pocos minutos
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deja de ser vigente: con un simple tuit® cambia el rumbo de la historia.

Por ello, en el siguiente capitulo se revisara como el profesional de las relaciones
publicas se adapta y profesionaliza frente un entorno en el que la tarea de

comunicar es matizada por los nuevos canales para tal efecto: las redes sociales.

Asi mismo, se abordara la manera en que las disciplinas de Comunicacion y
relaciones publicas identifican sinergias y por ende, de convivencia y convergencia
con la finalidad de generar contenidos de valor donde la noticia cede su lugar al
cada vez mas prolifico periodismo narrativo. Ahora las historias son las que

cuentan.

*" Tuit o tuitear son términos aceptados por la Real Academia Espafiola (RAE), popularmente
empleados para referirse a la accidn de escribir o enviar algin contenido en Twitter.
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Capitulo 2. Periodismo y relaciones publicas ¢el matrimonio

perfecto?

Comunicar es una labor de trascendencia social, por ello, tanto el periodista, como
el publirrelacionista deben responder a rigurosas procesos tedrico metodologicos
para transmitir sus mensajes a sus publicos, en este apartado se revisaran las
sinergias entre una y otra profesién y la manera en la que han aprendido a convivir

Yy reconocerse.

También se revisara como ambas disciplinas han tenido que adaptarse a las
nuevas formas de comunicar en una sociedad digitalizada, conectada y plagada

de nuevos canales para la transmision de mensajes.

En este sentido, se hara hincapié en la transformacion y profesionalizacion que ha
experimentado el publirrelacionista y del rol que éste desempefia en el arte de
comunicar en una era en la que la noticia esta cediendo el camino al periodismo
narrativo, a las historias en donde la empatia con el lector (receptor) genera

emociones haciendo mas amigable los textos, las cifras aisladas; los datos duros.

Se destacara la manera en que el publirrelacionista y el periodista, en un trabajo
conjunto, basado en el respeto y mejores practicas, logran incluso, identificar y

compartir el mismo ADN: el olfato periodistico y cada vez trabajan mas de cerca.

De tal suerte que se abordaran las sinergias entre la labor del periodista y la del
publirrelacionista, quienes, en su objetivo de comunicar, poseen capacidades para

desarrollar contenidos de valor.

Finalmente, se desmitificara la percepcion negativa entre el gremio, respecto del
colega que decide traspasar la frontera del periodismo para ir al dark side y

dedicarse a las relaciones publicas.
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21 ;Qué es el periodismo?

De acuerdo con Vicente Lefiero®, el periodismo es el oficio de dar a conocer
hechos de relevancia a la sociedad a través de medios masivos de comunicacion,
sin embargo, este concepto se ha reconstituido en el siglo XXI con el uso de las
nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, como lo define Maria
Elena Meneses en su tesis doctoral, donde acufa el término de periodismo

convergente.

Para Meneses, “el concepto convergencia como lo entendemos en la actualidad,
esta ligado al predominio de la tecnologia digital y su capacidad de compresion,
almacenamiento y transmision de contenidos (digitalizacion), que modifica la forma
de entender la comunicacion™®. Y agrega: “en la Sociedad de la Informacion, la
digitalizacién del proceso productivo permite que las organizaciones periodisticas
produzcan mas noticias, en diversos formatos y para diferentes audiencias, lo que
ha requerido un manejo organizacional y gerencial distinto, con implicaciones en la

cultura periodistica y muy probablemente en los productos culturales resultantes.*

En este sentido, sefala, “el periodismo convergente (...) puede entenderse como

modelos de negocio e informacidn caracteristicos del siglo XXI”°".

La digitalizacion de los medios de comunicacion ha transformado la manera de
comunicarse. Las nuevas formas y canales para establecer dialogos y los nuevos
habitos de consumo de informacién, repercuten tanto en los medios de
comunicacién y los corporativos, asi como en la comunicacion personal y el

pensamiento del ser humano: emisores y receptores de mensajes.

*® Lefiero, Vicente y Marin, Carlos (1986). Manual de periodismo. México: Grijalbo.
*9 Meneses, Maria Elena (2010). El periodismo en la Sociedad de la Informacion. Implicaciones de
la convergencia en los procesos de produccion informativa, en la cultura profesional y en la calidad
de la informacion: el caso de México. (Tesis de Doctorado). UNAM. México. (p.28).
50 :

Ibid. (p. 86).
" Ibid. (p. 90).
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Los nuevos medios de comunicacién: computadora, tableta®?, teléfono inteligente,
etcétera, se han transformado de herramientas a indispensables canales digitales
de informacion para la labor periodistica, ejemplo de ello, es la actividad que
actualmente realizan los reporteros desde el lugar de los hechos, donde estan
transmitiendo, en tiempo real, a sus centros de trabajo. A quienes asi realizan su
labor periodistica, la doctora Meneses denomina: periodistas convergentes, “ya
que han incorporado la tecnologia digital a sus practicas profesionales (cultura

profesional)”®>.

A través de estos canales, y gracias a que permiten la movilidad, el periodista
informa desde cualquier lugar y momento: en tiempo real. El poder de ubicuidad
que brindan estas nuevas vias, han trasladado la otrora redaccién, hasta el lugar
donde se genera la noticia. Horarios, sitios y fronteras son practicamente

imperceptibles. Libreta de notas y grabadoras cada vez se usan menos.

Al respecto, la doctora Meneses es contundente y sefiala que debido a los efectos
de la digitalizacion, las rutinas periodisticas han mutado “(...) lo que ha implicado
transformaciones profundas en el proceso productivo de noticias, mediante una
readaptacion conocida como integracion de las redacciones o convergencia de
éstas que supone en primera instancia, una rearticulacion en el nucleo del proceso
productivo: la redaccion, tendiente a producir informacion en diversos formatos lo

cual, tiene efectos directos en los profesionales del periodismo”.>*

2.1.1 El papel del publirrelacionista

La principal funcion de un profesional de las relaciones publicas es mantener y
fortalecer la comunicacion con sus diferentes publicos o audiencias, no sélo
siendo un proveedor de informacion, sino comprendiendo su entorno para
anticiparse y atender de manera personalizada y proactiva los requerimientos

editoriales.

52 Computadora portatil equipada con pantalla tactil que no requiere teclado fisico (consultar
informacion adicional en glosario).

°% Maria Elena Meneses, op. cit. (p. 88).

* Ibid. (p. 84).
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El publirrelacionista debe construirse y asumirse como un consultor o estratega en

comunicacién que tiene que ir mas alla de sus contactos; de sus relaciones con

medios, asociaciones y de organismos publicos y privados.

Ademas, debe construir, mantener y alimentar una relacion cercana con las

diferentes areas de la empresa a la que representa. Lo cual le proporcionara una

vision integral sobre la misma, permitiéndole desempefar de una manera optima

sus actividades:

1.

Planear, dirigir y ejecutar campainas de comunicacién

Estas campainas deben estar alineadas con los objetivos de negocio de la
companiia a la que se representa. En este sentido, el publirrelacionista debe
colaborar en su disefio: estrategia, redaccion de mensajes, iniciativas
(tacticas) a ejecutar, asi como sugerir los canales (medios de

comunicacion) por los cuales seran transmitidos los mensajes.

El profesional de las relaciones publicas invierte gran parte de su tiempo en
reuniones con directivos de las diversas unidades de negocio de las
empresas que representa, con el fin de alinearlos con la estrategia y
tacticas del plan estratégico de comunicacion. Ademas de identificar en los
medios, a quiénes les puede interesar la informaciéon que de cada una de

las areas se genere.

Difusién de contenidos

La informacion relevante debe ser compartida tanto hacia adentro de las
organizaciones como al exterior de ellas, con el fin de que los mensajes
sean homogéneos y asi evitar imprecisiones. El publirrelacionista centrara
su atencion en la comunicacién que se comparte hacia afuera de la misma,
y se encargara de organizar diferentes actividades (comunicados,
conferencias de prensa, lanzamiento de nuevos productos o servicios, asi

como participacion en evento de terceros), para compartir la informacion.
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3. Desarrollo de documentos
El profesional de las relaciones publicas debe poseer la habilidad para
escribir correctamente de acuerdo con las exigencias del area. De entre sus
actividades mas importantes esta el desarrollar documentos: boletines de
prensa, discursos, documentos ejecutivos de referencia, tanto para

directivos locales como internacionales, etcétera.

4. Investigacion
Con el objetivo de conocer a profundidad sobre determinado tema, asi
como el comportamiento de las actividades de la competencia, el
publirrelacionista debe ser un investigador nato, tener olfato periodistico
para consultar fuentes fidedignas asi como interpretar datos duros y poder
reflejarlos en documentos para consulta de directivos y medios con quienes

compartira la informacién recabada.

5. Manejo de comunicacion en situacion de crisis
Definitivamente es la parte mas complicada de entre las actividades de un
profesional de las relaciones publicas. Debe desarrollar posturas vy
mensajes, proactivos o reactivos, segun sea el caso, para mitigar o evitar

danos a la reputacion de la empresa a la que representa.

Ejemplos de manejo de comunicacion en situacién de crisis son: informar
sobre accidentes de algun empleado en la compafia, despidos masivos,
producto o servicios con fallas, declaraciones imprecisas por parte de algun

portavoz de la empresa, resultados financieros desfavorables, etcétera.

6. Actividades con medios
Otra de las tareas que el profesional de las relaciones publicas debe
desempenfar es la organizaciéon de lanzamiento de nuevos productos o
servicios, mesas redondas, seminarios, conferencias, congresos,

entrevistas, eventos anuales de la compadia, entre otros.
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En este contexto, cabe mencionar que debido a que cada vez el periodista
se enfrenta a un bombardeo incesante de informacion; sus buzones de
correo se saturan con invitaciones o comunicados, que en muchos de los
casos, seran eliminados sin ser leidos. Por ello, el publirrelacionista,
ademas de enviar correos electronicos, debe reforzar siempre, con

llamadas telefonicas para garantizar que el mensaje fue entregado.

En este tenor, también cada vez son menos efectivas las conferencias de
prensa (y ademas, en los sitios convencionales; salones de hoteles u
oficinas del organizador) debido a que algunos medios son muy celosos de
la informacién y no les convence que se les comparta los mismos datos a
otros 20 medios reunidos en un mismo foro, por lo que el publirrelacionista
debe ser lo suficientemente creativo en la forma en que comparte la
informacion para atraer a los medios. A continuacién cuatro ejemplos al

respecto.

1. Explicar los alcances de una compafiia dedicada a las Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacion (TIC) es todo un desafio, por lo que se coordinaron visitas uno a uno,
con editores y reporteros clave de la Ciudad de México, con el objetivo de que
conocieran el Centro Sperto55 de Alestra, en Monterrey, Nuevo Ledn. La agenda
incluyé el recorrido por las instalaciones de Sperto: en donde el especialista, de cada
unidad de negocio, explico las funciones del departamento. Se mostré el monitoreo de
actividades que realiza la empresa en tiempo real, para concluir con un encuentro
informal con el director general de la compania, con el fin de intercambiar opiniones
sobre la experiencia del periodista en el centro.

[Actividad realizada en 2012]

°® Centro Sperto en Monterrey es uno de los tres centros disefiado con tecnologia de vanguardia,
para que el usuario conozca la oferta de productos y servicios en Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacion (TIC), de Alestra, empresa mexicana perteneciente al Grupo Alfa. Recuperado en
enero de 2016 de: http://www.alestra.com.mx
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2. Para dar a conocer los hallazgos del reporte: Informe sobre las Amenazas a la

Seguridad en Internet de SymanteCSG, se aprovechd la fiebre por el Mundial de Futbol
Sudafrica 2010. Se convocé a editores y reporteros de las fuentes de Tecnologia y
Negocios, a un evento en un ambiente totalmente relajado y fuera de lo comudn: en una
cancha de futbol rapido con presencia de marca de la compafia, con motivos alusivos
al Mundial y simulando un estadio. Se invité6 a los periodistas a jugar un partido de
futbol y posteriormente, a conocer los resultados del estudio por parte del vocero de la
compaifiia (vestido de arbitro).

El expositor, en tono ludico, menciond de qué manera los intrusos en internet asi como
los principales virus, pueden “meter gol” a organizaciones y usuarios finales, cuando
experimentan el robo de su informacién, lo que les puede significar ver afectadas sus
finanzas e incluso, su reputacion.

[Actividad realizada en 2010]

3. Por su naturaleza, las mineras estan expuestas a enfrentar diversos temas sensibles,
especialmente en lo referente a la seguridad, calidad en sus procesos y afectaciones al
medio ambiente. Con el fin de sensibilizar a los medios al respecto, en conjunto con el
area de Comunicacion de Ternium®, se realizé una visita exclusiva para los tres
principales reporteros de la fuente, en Colima, Jalisco y Michoacan, para recorrer las
minas de la empresa en esos estados. El principal objetivo fue que identificaran los
procesos de extraccion de minerales y ademas, vivieran la oportunidad de conocer de
cerca dos tipos de mina: a cielo abierto y subterrdneas. Los periodistas acompafiaron a
la autora y a los representantes de la compaifiia, quienes aprovecharon la ocasién para
colocar sus mensajes clave, especialmente en lo relacionado a sus métodos de
extraccion (amigables con el entorno), la generacion de empleos y actividades de
responsabilidad social con las comunidades en donde se encuentran sus minas.
[Actividad realizada en 2009]

% E|ISTR (Internet Security Threat Report, por sus siglas en inglés) es un reporte anual de la
empresa especializada en la proteccion de la informacion Symantec, que identifica y analiza las
principales amenazas en internet y su impacto en las organizaciones y usuarios finales en todo el
mundo. Recuperado en enero de 2016 de:
https://www.symantec.com/about/news/resources/press_kits/detail.jsp?pkid=threat report 16

> Complejo siderurgico con minas en los estados de Colima, Jalisco y Michoacan. Sus actividades
abarcan desde la extraccidon de mineral de hierro en sus propias minas y la fabricacion de acero,
hasta la elaboracién de productos terminados y su distribucién. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.ternium.com.mx
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4. Por otro lado, hablar de caracteristicas de llantas y sus beneficios es complicado, en
gran medida cuando el mercado esta competido por productos pirata, por lo que se
sugirié a Goodyear58, organizar un curso intensivo sobre “manejo seguro”, orientado a
editores de diversas fuentes (Automoviles, Negocios, Salud, Tecnologia, Vida y Estilo,
etcétera), a quienes se les compartid una capacitacion con consejos practicos y los
beneficios de usar llantas originales, a cargo de un embajador de la marca: un piloto de
la escuderia NASCAR México™.

[Actividad realizada en 2008]

En sintesis, ademas de sugerir este tipo de actividades innovadoras, el
publirrelacionista también debe identificar otras alternativas y servir de
enlace entre los organizadores y su cliente. Como el caso de conferencias
de terceros®, como por ejemplo: IDC?" Cloud Computing (IDC Cémputo en
la nube). Gartner®®: The Future of IT (Gartner: El futuro de las TI) y

Tendencias del mercado TIC de Select®.

El objetivo de participar en éstas es dar visibilidad a los principales voceros
asi como posicionar a la empresa representada. Es asi, que tanto las
actividades propias, como las de terceros, tienen la finalidad de convertirse

en una experiencia positiva y memorable para los asistentes.

°8 Fabricante y comercializador de llantas: http://www.goodyear.com.mx

% Campeonato automovilistico que se realiza en el pais desde el afio de 2007 con la licencia de
NASCAR Estados Unidos. Recuperado en enero de 2016 de: http://www.nascarmexico.com.mx

% Conferencias en las que participan personalidades nacionales e internacionales expertos en
diversas disciplinas y cuya audiencia objetivo son los ejecutivos de niveles “C” (de mayor
jerarquia), de diferentes areas en una empresa (Finanzas, Operaciones, Sistemas, Planeacion,
etcétera) de los sectores publico y privado.

®" International Data Corporation (IDC, por sus siglas en inglés), es una consultora en inteligencia
de mercado, en el area de las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones (TIC). Sus reportes
son referente para tomadores de decisiones en la adopcion de nuevas tecnologias. Recuperado en
enero de 2016 de: http://www.idc.com

%2 Firma de investigacion especializada en Tecnologias de Informacién (T1). Pionera en el
desarrollo de estudios en la materia y eventos en su tipo en México. Recuperado en enero de 2016
de: http://www.gartner.com

%% Consultora cuyas investigaciones sobre TIC, identifica los impactos que las nuevas tecnologias
tienen en las organizaciones y usuarios finales. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.select.com.mx
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7. Relaciones de confianza
El publirrelacionista debe construir y mantener relaciones de confianza a
largo plazo con los medios, para conseguir que sus clientes alcancen
notoriedad y prestigio. Buscando siempre que un tercero hable
positivamente de la compafiia y con la meta de convertirse en un referente

obligado para los medios.

En este sentido, durante el periodo en el que la autora colabor6 para la
agencia Burson-Marsteller México® (2006 a 2012) fue contactada por los
editores responsables de reportajes especiales en diferentes medios para
solicitarle informacién sobre determinados personajes, productos y
servicios, con el fin de incluirlos en sus articulos. Lo que habla de la
confianza que se tiene en el publirrelacionista serio y profesional. Tal es el
caso de: “Las 30 promesas en los 307, “La 50 mujeres mas poderosas”,
ambos, de la revista Expansion®; diferentes reportes especiales en la
revista Lideres Mexicanos®®, asi como en especiales sobre seguridad y
tecnologia de las revistas b: Secure México e InformationWeek México®,
Computerworld México, ClIO México y PCWorld México®®, asi como en las

secciones de los diversos periédicos de circulacion nacional, entre otras.

o4 Agencia de relaciones publicas fundada en 1953 por Harold Burson y Bill Marsteller, tiene
presencia en mas de 100 paises en el mundo y forma parte del grupo WPP basado en Londres. Es
considerada una de las 5 principales agencias mas prestigiadas en comunicacion estratégica. En
México, posee mas de 15 afos de trayectoria. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.latam.bm.com

®® Revista Expansién es una publicacion de negocios del Grupo Editorial Expansion, que posee
mas de 20 titulos para los segmentos de negocios, de la mujer, entretenimiento, estilo de vida y
B2B business to business (negocio a negocio). Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.grupoexpansion.mx

® | ideres Mexicanos es una revista de negocios cuyo principal foco es difundir informacién
respecto de los personajes innovadores y protagénicos que estan marcando tendencia en las
diferentes areas en las que se desempefian. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.lideresmexicanos.com

®" Las revistas b: Secure México e InformationWeek México son publicaciones especializadas en
tecnologia y negocios, respectivamente, de la casa editora, Netmedia, dedicada a la generacién de
contenido para la industria de tecnologia y negocios, fundada en 1999. Recuperado en enero de
2016 de: http://www.netmedia.info

68 Computerworld México, ClIO México y PC World México son revistas especializadas en
tecnologia y negocios cuyos titulos pertenecen a la casa editorial EdiWorld México. Recuperado en
enero de 2016 de: http://www.ediworld.com.mx
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8. Formacion de voceros
El publirrelacionista imparte una capacitacion conocida como media
training®, para formar o actualizar a voceros de la compafiia, quienes
tendran interaccion con periodistas y clientes. Previo al curso, se
desarrollan los mensajes clave en conjunto con el area de Comunicacién de
la empresa, los cuales se repasan durante la sesién que por lo general,

dura un dia completo.

El curso también incluye la revision de los principales medios y los
periodistas que los representan, asi como los nuevos canales de
comunicacion; las redes sociales. Se hace hincapié tanto en el lenguaje

verbal, como el no verbal.

De la teoria se pasa a la practica. Se realizan simulacros de entrevistas a
cada participante, cada entrevista es revisada con el grupo para en
conjunto, identificar las areas de oportunidad de cada directivo vy

proporcionar retroalimentacion al respecto.

En opinidon de la autora, este entrenamiento es fundamental para formar
directivos con un discurso homogéneo; y se sugiere, por lo menos, sea

impartido cada seis meses.

% Entrenamiento de medios.
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9.

10.

Manejo de redes sociales

Con el surgimiento de internet’®

y por ende, de las diferentes redes sociales
y aplicaciones como; Facebook, Flickr, Google+, Instagram, Periscope,
Pinterest, Tumblr, Twitter, Youtube’", entre otras, el publirrelacionista debe
poseer habilidades para manejar y colocar los diferentes mensajes en

medios tradicionales (impresos) y en los digitales.

Ademas de estar en constante monitoreo de los mismos, para identificar los
comentarios positivos 0 negativos respecto de la compafiia que se

representa.

Generacion de alianzas estratégicas

Es recurrente que se contemple el desarrollo de documentos asi como la
organizacion de eventos avalados por un tercero. El profesional de las
relaciones publicas debe tener la habilidad para contactar a asociaciones u
organismos publicos con los que se quiera realizar la sociedad, para
cumplir con las solicitudes de sus clientes. Por ejemplo, para dar a conocer
un reporte sobre proteccidén de la informacion y mejores practicas, de uno
de sus clientes, la autora contactd a diversas universidades de la Ciudad de
México, para poder asistir a dar charlas a los alumnos de las carreras de

ingenieria, con el fin de posicionar el documento referido.

" De acuerdo con el estudio Habitos de los Usuarios de Internet en México, 2015, de la Asociacion
Mexicana de Internet (AMIPCI), en México, existen 53.9 millones de personas que tienen acceso a
internet y, de ellos, nueve de cada 10 estan registrados en alguna de estas redes sociales, siendo
la mas popular Facebook, seguido por Twitter e Instagram. Recuperado en diciembre de 2015 de:
http://www.amipci.org.mx

" Facebook: red social popular creada por Mark Zuckerberg. Flickr: sitio que permite almacenar,
organizar, compartir y comercializar fotografias o videos en linea. Google+: red social operada por
Google que puede enlazarse con Youtube. Instagram: aplicaciéon para subir fotos y videos a redes
sociales. Periscope: herramienta de Twitter para la transmision de video por streaming. Pinterest:
plataforma para compartir imagenes. Tumblr: plataforma de microblogging que permite publicar
textos, imagenes, videos, etcétera. Youtube: sitio web propiedad de Google en donde los usuarios
pueden subir y compartir videos (consultar informacién adicional en glosario).
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11.

12.

13.

Apoyo en iniciativas de responsabilidad social

Debido al surgimiento de politicas de cumplimiento y ética, las
organizaciones de todos los tamafios, cada vez muestran un mayor interés
en operar bajo estandares de calidad cuyo principal foco es cuidar el
entorno en el que se desempenan. En este sentido, el publirrelacionista
también impulsa estrategias e iniciativas que ayuden a sus clientes a
contribuir activamente al mejoramiento social, econdmico y ambiental,
otorgandole asi un importante valor agregado. En el caso especifico de
Nextel (firma dedicada a las comunicaciones), en el afio de 2008, la autora
documento las actividades altruistas y de inclusidén social, para apoyar a
que la empresa fuera reconocida con el distintivo de Empresa Socialmente
Responsable que otorga el Centro Mexicano para la Filantropia (Cemefi) y

AliaRSE, y ademas se logro obtenerlo en afos subsecuentes.

Llamadas de seguimiento

Se programan llamadas semanales para revisar status de actividades
locales con el cliente. Cuando la empresa a la que se representa tiene
presencia en otros paises, se realizan conferencias de seguimiento
quincenales con los equipos involucrados, para compartir mejores practicas

e identificar si se pueden replicar actividades de un pais a otro’.

Monitoreo y generacion de reportes

Es un hecho que lo que no se mide, no se controla, por ello, el
publirrelacionista también debe revisar los impactos’ de la comunicacién
compartida con medios. El registro de los articulos generados se plasma en
reportes semanales, mensuales, trimestrales y anuales, que son

entregados a los clientes (corporativos) a quienes se representa.

"2 Cabe destacar que varias actividades implementadas en México fueron replicadas en otros
paises,
mexicanos. En experiencia de quien esto escribe, el poseer una formacién periodistica ha sido
fundamental para generar ideas innovadoras con valor agregado.

“Enel argot de las relaciones publicas, los impactos se entienden como notas publicadas o
menciones en medios impresos y en linea (sitios web y redes sociales), en radio y television.

lo cual es claro ejemplo de la profesionalizacion y creatividad de los publirrelacionistas
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14. Desarrollo de propuestas
Ademas de las actividades del dia a dia, un profesional de las relaciones
publicas debe tomar en cuenta que se le solicitaran propuestas creativas
para obtener nuevo negocio (nuevos clientes). Estas consideraran
estrategias y ejecucion de iniciativas para lograr mayor visibilidad y

posicionamiento tanto de corporativos como de ejecutivos.

A manera de resumen, las actividades listadas anteriormente, son la columna
vertebral en la agenda de responsabilidades de un profesional de relaciones
publicas. A éstas, hay que agregar que un publirrelacionista debe poseer un
espiritu creativo e inquieto, manejar un alto grado de adaptacién al cambio y

orientacion al cliente.

Un profesional de las relaciones publicas debe ser proactivo y discreto,
especialmente por los temas de confidencialidad que le son compartidos por parte
de las organizaciones a las que representa. Debe poseer una aguda habilidad de
atencion al detalle, por algo se dice que “el diablo estd en los detalles”, un
descuido, por insignificante que parezca, puede representar conflictos futuros con

la reputacion o satisfaccion de su cliente.

Por si ello fuera poco, también debe manejar una gran tolerancia a la frustracion,
ya que en ocasiones los resultados no son los planeados, el cliente cambia las
indicaciones, o bien, recibe “bomberazos”, es decir, solicitudes de ultimo momento

tanto de la empresa que representa, como de los periodistas.

De tal suerte que un publirrelacionista no puede ser improvisado. Deber ser
alguien preparado (en teoria y en la practica) y en constante actualizacion para
poder ser considerado un consultor estratégico para sus clientes (empresas) y los
medios. Ya que ellos son los responsables de manejar la reputacion de sus

representados.
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En este sentido, Carlos Bonilla, especialista en relaciones publicas sefala: “el
nuevo rol del consultor en relaciones publicas en las organizaciones incrementa su
valor estratégico al incidir en seis vertientes: radar, transmision oportuna de
informacion, alineacién de elementos portadores de percepcion con los objetivos
de la organizacion, normatividad de la comunicacion, manejo integral de la
comunicacion de la organizacion vy liderazgo de los proyectos de

sustentabilidad”".

Como se puede observar, un publirrelacionista es un consultor estratégico en
comunicacién, por lo que la percepcion y aseveraciones de algunos periodistas
respecto a que es tan sélo un “organizador de eventos”, o “algo mas que una
edecan y algo menos que una ejecutiva”, como se refiere el escritor Juan Villoro a

las mujeres que se dedican a las relaciones publicas’, queda en la prehistoria.

2.1.2 El periodismo en las relaciones publicas

En este contexto, asi como las formas de hacer periodismo han cambiado,
también las maneras de hacer relaciones publicas se han transformado: se han
adaptado a las nuevas tecnologias y a las demandas de informacion por parte de
los periodistas que obedecen a un estricto sentido de inmediatez. En el que el
Twitter es uno de los canales mas utilizados; en tan s6lo 140 caracteres deben
difundir sus mensajes. Seguido por los portales de sus diversos medios, en los
que la inmediatez también conlleva altas probabilidades de incurrir en
imprecisiones. En este sentido, sigue siendo regla de oro para ambas profesiones,
la verificacidn periodistica: confirmar datos y obtener fuentes de informacion

confiables.

" Bonilla, Carlos (2013). Evolucion de las relaciones publicas en los ultimos 25 afios. Revista
especializada en comunicacién Razén y palabra. Num. 83. Junio-agosto [en linea]. Recuperado en
enero de 2016 de:_www.razonypalabra.org.mx/N/N83/M83/06 Bonilla_M83.pdf

"8 Villoro, Juan (2007). Relaciones Publicas. Revista GQ México. Junio 07 [en linea]. Recuperado
en junio de 2015 de: http://www.gqg.com.mx/
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De acuerdo con lo anterior, se identifican importantes sinergias entre la labor del
periodista y la del publirrelacionista, ambos tienen interés genuino en comunicarse
claramente con el publico y deben poseer ciertas habilidades (tanto para generar
contenidos como para usar nuevas herramientas de trabajo) es decir, para

desarrollar historias de interés para sus audiencias.

Hoy el profesional de las relaciones publicas, ademas de redactar comunicados de
prensa, convocar a eventos y coordinar entrevistas, debe ir un paso adelante para
anticiparse a las necesidades de las audiencias. El publirrelacionista tiene que
concentrarse en compartir historias atractivas a los periodistas porque ademas,
asistimos al auge del periodismo narrativo, como lo sefala el periodista espaiol

Roberto Herrscher76, de “como contar la realidad con las armas de la literatura”.

Y justamente ese periodismo narrativo es el que circula por diversas vias de
comunicacion. Como lo afirma Carlos Scolari’’, nos enfrentamos a la narrativa
transmedia o storytelling, un relato donde la historia se despliega a través de
multiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los

consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.

Los contenidos se deben adaptar a cada canal de comunicacion por donde
circulara y debera cautivar a sus lectores y repercutir en su vida cotidiana. De
acuerdo con Lorenzo Vilches’®, para lograr ese compromiso o ‘engagement’ con el
lector, una produccion transmedia desarrollara historias a través de diferentes
formatos mediaticos para liberar piezas unicas de contenido para cada canal. Por
lo que es importante que éstas estén ligadas sutiimente y que exista una sincronia

narrativa entre ellas.

’® Herrscher, Roberto (2012). Periodismo Narrativo. Espafia. Universidad de Barcelona.

" Scolari, Carlos (2013). Narrativa transmedia. Cuando todos los medios cuentan. Barcelona.
Deusto

"8 Vilches, Lorenzo (2013). Convergencia y Transmedialidad. La ficcién después de la TDT en
Europa e Iberoameérica. Barcelona. Gedisa.
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En pleno 2016, se publican menos noticias y mas historias. Las audiencias tienen
mayor acceso a la informacion y lo que es noticia en un momento, en un par de
horas es pasado, por ello, se debe imprimir un sello caracteristico de lo que el
lector conoce con mucho tiempo de antelacidn por otras vias: se deben generar
historias atractivas y sustanciosas para mantener y seguir cautivando a los

receptores.

2. 2 Contar historias

Casi ha quedado en el olvido la vieja practica de publicar comunicados de prensa,
ahora el periodista tiene el reto de buscar informacion original y anticiparse a los

otros medios.

Como se menciond anteriormente, el periodismo digital y por ende, el surgimiento
y auge de las redes sociales ponen en entredicho lo que es noticia y lo que deja
de serlo, porque se mantiene una lucha constante con la inmediatez. Con el aqui y
el ahora: con el tiempo real. Por ello, los periodistas buscan generar historias o

articulos “contados”, los cuales deben incluir diversos actores y fuentes fidedignas.

En este sentido, el publirrelacionista debe estar atento a los cambios que se estan
generando en la forma de hacer periodismo, porque es una disciplina con la que

va a trabajar de manera cotidiana.

Los profesionales de las relaciones publicas tienen un doble desafio en el manejo
de los mensajes de las empresas que representan: tienen que posicionarlos en los

medios tradicionales y en los digitales.
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PERFIL CORPORATIVO

NOTICIAS Y MEDIOS DE
COMUNICACION

« Comunicados de prensa

» Reportes de Symantec
« Contactos de RP

INVERSIONISTAS
ANALISTAS DEL SECTOR
CARRERA

Norton PyMEs  Corporaciones  Partners
lsymantec_ ' Ameérica Latin
ACERCA DE SYMANTEC
BIENVENIDO News Release

Symantec anuncia la disponibilidad NetBackup 7.5 y Backup Exec
2012

También extiende su acuerdo con NetApp para ofrecer la opcién de NetBackup
Replication Director

MOUNTAIN VIEW, California. 19 de marzo de 2012 — Symantec Corp. (Nasdaq: SYMC) anuncié
que Symantec NetBackup 7.5 y Backup Exec 2012 ya estan disponibles en América Latina y todo el
mundo para que las empresas de cualquier tamafo transformen y modermicen las estrategias de
respaldo obsoletas, complejas y que consumen muchos recursos. Symantec también anuncié un
convenio con NetApp para ofrecer la nueva opcién NetBackup Replication Director la cual permite a
los clientes unificar Snapshot y la administracion de replicacion con NetBackup, eliminando asi los
costos y riesgos asociados con muiltiples herramientas de seguridad y recuperacién. Esto también
permite a las organizaciones reducir los costos de administraciéon y complejidad al recuperar y
administrar respaldos y snapshots replicados desde la consola Unica de administracién de
NetBackup.

Con la disponibilidad global de Backup Exec 2012 y NetBackup 7.5, Symantec ofrece a sus clientes
y socios de negocio un conjunto de las mejores soluciones que elimina los problemas que afectaban

Figura 3: Ejemplo de comunicado de prensa’®. Pagina web Symantec:

htto.//www.symantec.com

" Consultar comunicado completo en Anexo 1 (Pag. 115).
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Los datos duros, informacion objetiva que si bien es importante, no tocan las fibras
emotivas de las audiencias, como si lo hace otro tipo de periodismo, como el
narrativo que en su momento se llamé nuevo periodismo®, creado por el escritor

estadounidense, Tom Wolfe®'.

En este sentido, de acuerdo con quien esto escribe, una de las formas mas
efectivas y atractivas para dar a conocer los beneficios de un producto o servicio
en el sector de las TIC, es a través de casos de éxito®. De historias contadas por
un tercero, que sirvan de ejemplo y modelo a seguir por sus contrapartes en otras
empresas. En estas historias se destacan las ventajas competitivas que el
producto o servicio brindd al usuario final y como logré mayor productividad,

impulsé el negocio y generé mas utilidades.

Otras de las maneras innovadoras de ofrecer la informacion sobre temas
intangibles como el software y hardware, fue el aprovechar las “temporalidades”;
es decir, épocas o fechas significativas del afio en las que las diversas audiencias
ponen especial atencion: 14 de febrero (San Valentin, dia del amor y la amistad);
22 de abril (dia mundial de la Tierra); 30 de abril (dia del nifio); 10 de mayo (dia de
la madre); 19 de junio (dia del padre); junio, regreso a clases (back to school);
diciembre, Navidad; eventos deportivos como Juegos Olimpicos, futbol soccer y

americano, entre otras. A continuacion dos ejemplos de ello.

8 Corriente periodistica que surge en la década de los 60 en Estados Unidos y cuya principal
caracteristica es contar historias a través de un hilo conductor literario combinado con investigacion
periodistica, que respondan a hechos reales mezclados con ficcion para que el lector las recree,
las haga suyas; las adapte a su realidad y genere un vinculo a través de las emociones de los
personajes. Con informacién de Wikipedia. Recuperado en enero de 2016 de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Nuevo periodismo

¥ Guzman, Alberto (2013). Tom Wolfe y EIl Nuevo Periodismo. Revista especializada en
comunicacion y literatura, Achtung! Abril 8 [en linea] Recuperado en enero de 2016:
http://www.achtungmag.com/nuevoperiodismo-tomwolf-revista-achtung/

% Consultar ejemplo de caso de éxito en Anexo 2 (Pag. 117).

58


https://es.wikipedia.org/wiki/Nuevo_periodismo
http://www.achtungmag.com/nuevoperiodismo-tomwolf-revista-achtung/

TECNOLOGIA

SAN VALENTIN ‘REGALA’ VIRUS
DIGITALES

La firma Symantec advierte que la fecha es utilizada por
criminales para obtener datos de usuarios; la principal
estrategia para ocultar los virus es disfrazarlos con anuncios
de productos rebajados.

jueves, 10 de febrero de 2011 o las 5:08 PM

/,

Virus computadora (Foto: Photos to Go)

cooeoo ot « |

Figura 4: Nota San Valentin con informacion de Symantec. Pagina web

CNN Expansion: http.//www.cnnexpansion.com
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San Valentin ‘regala’ virus digitales®

La firma Symantec advierte que la fecha es utilizada por criminales para obtener datos de
usuarios; la principal estrategia para ocultar los virus es disfrazarlos con anuncios de
productos rebajados.

Jueves 10 de Febrero de 2011
Por Francisco Rubio

CIUDAD DE MEXICO (CNN Expansién.com). El dia de San Valentin no sélo llena de amor
el ambiente, sino que también puede infectar tu computadora personal con un virus

informéatico, de acuerdo con el mas reciente estudio de la firma de seguridad Symantec.

La empresa asegura que los hackers® estan listos para esta celebracion con mensajes
relacionados con tarjetas de felicitacion, obsequios y ofertas. Los titulos mas usados en

estos correos son:

Regalos personalizados por el Dia de San Valentin
Los mejores regalos para San Valentin

Increibles relojes de disefiadores

Rébale el aliento

e Un regalo original en San Valentin

Con estos mensajes, los hackers promocionan ofertas falsas de productos a precios con
descuento. Sin embargo, la direccién o liga URL que se incluye en el mensaje, re-
direcciona al usuario a un sitio malicioso que solicita informaciéon personal para

supuestamente completar la compra o el envio.

La empresa indica que también ha detectado correos falsos en la red social Facebook. La
supuesta aplicacion llega como si fuera un mensaje de un amigo y dice que puede mostrar
quién ha revisado tu perfil. Al dar clic en la liga incluida en el mensaje, la aplicacion pide al
usuario responder una pequefia encuesta y, mientras lo hace, esta misma aplicaciéon es
recomendada a todos sus contactos de Facebook, multiplicandose asi la posibilidad de

encontrar nuevas victimas y obtener mas datos.

% Rubio, Francisco (2011). San Valentin regala virus digitales. En sitio CNN Expansion. Febrero
10 [en linea]. Recuperado en enero de 2016 de:
http://m.cnnexpansion.com/tecnologia/2011/02/10/san-valentin-regala-virus-digitales

* Intrusos de internet cuya finalidad es el robo de datos e identidad de organizaciones e individuos.
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Cabe mencionar que la aplicacién no muestra quién ha visto tu perfil, pero si captura tu

informacion y sabe que tu cuenta esta activa.

De acuerdo con la firma de tecnologia, el ‘spam’85 que se genera en esta fecha se divide
en distintas categorias: relacionado con productos en 50%, ofertas de internet 31%,

pastillas milagrosas 11% vy citas virtuales 7%.

Symantec es una compafia que desarrolla soluciones para empresas y particulares para
proteger equipos computacionales. Hasta finales de 2010, existian mas de 1.2 millones de

virus informaticos.

% En tecnologia: correo basura o no solicitado, de envio masivo, con mensajes enganosos
(promociones o premios) que infectan al receptor con virus informaticos.
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REVISTA

SCHNEIDER ELECTRIC COMPARTE 10 CONSEJOS PARA AHORRO
ENERGETICO EN EL DIA DE LA TIERRA

20 ABRIL, 2012

En el marco de la celebracion del Dia Mundial de la Tierra, que se celebrara el proximo 22

in Category: de abril, Schneider Electric brinda una serie de recomendaciones para conservar nuestro

planeta

1. Ahorrando 30% de la energia con el uso de la tecnologia actual, se podrian reducir las
emisiones de gases de efecto invemadero o proveer electricidad al resto del mundo no
electrificado

Figura 5: Nota Dia de la Tierra con informacion de Schneider Electric.

Pagina web Revista Summa: http.//www.revistasumma.com.mx
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Schneider Electric comparte 10 consejos para ahorro energético en el Dia de la

Tierra®.
Redaccion.
Abril 20 de 2012

En el marco de la celebracion del Dia Mundial de la Tierra, que se celebrara el préximo 22
de abril, Schneider Electric brinda una serie de recomendaciones para conservar nuestro

planeta:

1. Ahorrando 30% de la energia con el uso de la tecnologia actual. Se podrian reducir las
emisiones de gases de efecto invernadero o proveer electricidad al resto del mundo no
electrificado.

2. Aprovechamiento de la luz natural. Permitiendo que entre en los espacios abriendo
persianas y favorablemente utilizar colores claros en paredes.

3. Cambiar focos convencionales por focos ahorradores. El uso de luminarias LED vy
CFLs (focos compactos fluorescentes) puede reducir el uso de energia entre 50 y 75%.

4. Gestionar el funcionamiento de la calefaccién, la ventilacién, el aire acondicionado y
las persianas de forma independiente, zona por zona, dependiendo de la ocupacion
real, el nivel de iluminacién, etcétera.

5. Usar un sistema de compensacion de energia reactiva para mejorar la calidad de la
energia utilizada y conseguir las mejores tarifas posibles.

6. Eliminar el consumo energético de aparatos “vampiro”. Desconectando los
electrodomésticos y dispositivos de un enchufe. Aun apagados éstos pueden gastar en
promedio hasta 1.6 kilovatios diarios y al final eso puede representar entre 5y 10% del
consumo de energia.

7. Reducir el uso de la regadera y calentador eléctrico. En promedio, un hogar invierte
entre 25% y 30% de su presupuesto de energia en regaderas o calentador eléctrico,
para reducir el tiempo durante el bafio es importante evitar los horarios pico.

Mejorar la fiabilidad y seguridad del suministro eléctrico.
La colocacion de variadores de velocidad. En los equipos HVAC y de bombeo puede
reducir el consumo en 50%.

10. Las empresas pueden optimizar el uso de energia en sus centros de datos

implementando sistemas de monitoreo de energia, sistemas de enfriamiento

escalables y configuracion por hileras.

8 Redaccion (2012). Schneider Electric comparte 10 Consejos para ahorro energético en el Dia de
la Tierra. Revista Summa. Abril 20. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.revistasumma.com/24881/
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La eficiencia energética es el modo mas rapido, econémico y limpio de reducir nuestro
consumo energético y reducir asi las emisiones de gases de efecto invernadero para
cumplir los objetivos del protocolo de Kyoto, una demanda creciente de los diferentes
factores del mercado. Schneider Electric se compromete a ser su especialista global en la

gestion de energia asi como su socio ecoldgico.

Schneider Electric trabaja cada dia para brindar soluciones de eficiencia energética
promoviendo la produccion de energia limpia y la generacién de practicas de consumo
orientadas a respetar y preservar el medio ambiente. En los Ultimos afios, Schneider
Electric ha implementado diversas iniciativas a nivel mundial para asumir su

responsabilidad con el planeta.
El compromiso de Schneider con el mundo

El afio pasado, la sede corporativa de Schneider Electric situada en Rueil-Malmaison,
Francia, fue el primer edificio en obtener la certificacién ISO 50001 relativa a sistemas de

gestion de energia.

Actualmente, el resto de las sedes de Schneider Electric estan siguiendo la misma senda
marcada por Le Hive. Asi, en el caso mexicano, también han replicado estas iniciativas, la
sede corporativa ubicada en la Ciudad de México, desde donde se dirige la actividad del
grupo en Centroamérica, cuenta con la ISO 9001 e ISO 14000 y acaba de implementar una
solucién fotovoltaica en sus estacionamientos que le permitira reducir anualmente cerca de

50 toneladas de didxido de carbono.

Con acciones concretas Schneider Electric contribuye con el medio ambiente al
incrementar de manera continua la eficiencia energética de sus edificios e instalaciones
productivas, reduciendo asi la huella de carbono de sus operaciones en todo el mundo.
Ademas de incrementar de manera importante la productividad, la seguridad y el confort de

su infraestructura y usuarios.

Para conocer mas sobre la amplia gama de soluciones integrales de Schneider Electric y
sobre los ahorros energéticos realmente alcanzables en los mercados de energia e
infraestructuras, industria, edificios, centros de datos y el sector residencial, ingrese a:

www.schneider-electric.com.

www.revistasumma.com
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En 2016, es comun que los profesionales de las relaciones publicas, desde sus
cuentas de Twitter o Facebook, exclusiva para periodistas, brinden contenidos de
valor. Entendiendo contenido de valor, como aquel que informa, facilita, orienta y
atrae a los lectores, partiendo de la premisa de que el emisor conoce
perfectamente a sus audiencias. “El contenido de valor se enfoca principalmente
en el lector-receptor; en el mensaje bien escrito, coherente, original, que fideliza a
nuestras audiencias porque les supone una ayuda, un aporte y les ahorra el

tiempo de buscar dicha informacion.”®’

En este sentido, los contenidos, como se menciona anteriormente, forman parte
del nuevo periodismo que nos ensefiaron los antiguos periodistas. De tal suerte
que antes se compartia informacion, hoy se cuentan historias. Antes se

organizaban eventos, hoy se generan experiencias de posicionamiento de marca.

En el siglo XXI las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) estan
marcando la pauta a la vez que modifican el rol de la interaccion y comunicacién
en el mundo, un factor que impacta las areas de comunicacioén, en las empresas,
asi como en las agencias de relaciones publicas que los representan. Ello se
traduce en un gran reto para los publirrelacionistas y responsables de
comunicacioén: se trata de reinventarse, evolucionar y acoplarse a la nueva manera

de entregar contenidos de valor.

¥ Vela, Dolores (2011, agosto 22) ;Qué es “contenido de valor en los social media”? [Mensaje
de blog]. Recuperado en enero de 2016 de: http://www.socialmediacm.com/que-es-contenido-de-
valor-en-los-social/
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2.3 El periodista y el publirrelacionista: el mismo ADN

Las funciones que puede desarrollar el profesional del periodismo, las podemos
ubicar entre las siguientes: reportero, editor, jefe editorial, director editorial o
columnista, etcétera, todas ellas le exigen un toque especial para discernir sobre
lo que podria significar noticia. Por otro lado, el publirrelacionista se inserta dentro
de una metodologia similar, entre sus actividades se encuentran: el desarrollo de
comunicados de prensa y documentos en general (discursos, presentaciones,
mensajes clave, entre otros) investigacion en profundidad sobre tépicos de interés
y competencia, asi como del periodista y el medio. Ademas, sabe como opera una
redaccion, las exigencias del medio, tiempos de entregas editoriales y desde
luego, como sefiala el socidlogo francés Pierre Bourdieu®®, posee un rico capital
social. Como se puede observar, ambas profesiones tienen como base el mismo
ADN y como fundamento una estructura y metodologia periodistica. Por lo que
cuando un profesional con esta formacion trabaja en comunicacién corporativa, se
convierte en una fuente rigurosa, sabe como atraer la atencién periodistica de los
medios de comunicacién y ademas tiene la capacidad de buscar y procesar la

informacion que requieren.

El periodista que pasa a las filas de las relaciones publicas sin duda, posee un
olfato periodistico para detectar lo que resultara de interés para las audiencias.
Comparte las mismas necesidades del periodista: esta informado, se interesa por
lo que acontece en su entorno, identifica fuentes fidedignas de informacion,

conoce de primicias y entrega contenidos de valor.

% Bourdieu, Pierre y Passeron Jean Claude (1970). La reproduccion: elementos para una teoria del
sistema de ensefianza. Barcelona. Popular.
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En este sentido, Everardo Martinez, columnista del peridédico El Financiero®,
sefala que “el ADN de un periodista no difiere en gran medida con el de un
publirrelacionista; aquellos que han pasado de los medios de comunicacion a las
firmas de RP, coinciden en que ambos comparten el trabajo bajo presiéon y el

dominio de diversos temas y funciones”.

“Si en algo se parecen un relacionista publico —agrega— y un periodista, es en el
rito de trabajo bajo presion, no tienen un horario fijo, deber ser interdisciplinarios
para hablar de cualquier tema, manejo de crisis mentales y ahora mas que en

otras épocas, son multitasking®’, en general, tiene un ADN similar”®.

2.4 El oficio del periodista en el dark side

Con una experiencia de mas de 20 afos, de quien esto escribe, en el sector de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), cubriendo la fuente de
Tecnologia y Negocios, en todo momento se escuchaban historias de terror por
parte de periodistas, respecto de sus colegas que osaban cambiar de area para
incursionar en las relaciones publicas (también conocido en la jerga periodistica,

como el dark side). A continuacion un ejemplo de lo anterior:

Jonathan Hernandez®, periodista con mas de 18 afos de trayectoria, en la fuente de
Tecnologia y Negocios, es uno de los casos de éxito de quien decidié pasar al lado
oscuro, e incluso, se atreve a hacer la analogia; “si la comunicacién es como la
Fuerza, los Jedis (periodistas) y los Siths (publirrelacionistas) deben dominar
perfectamente el manejo de los mensajes y de las historias a la hora de los duelos con

lightsabers”.**

8 Martinez, Everardo (2015). Relacionista publico y periodista, ambos con el mismo ADN.
Periddico El Financiero, Mayo 19 [en linea]. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.elfinanciero.com.mx/power-tools/relacionista-publico-y-periodista-ambos-con-el-mismo-
adn.html

Siglas con las que se abrevia Relaciones Publicas.
o Capacidad para abarcar diversas tareas a la vez.
%2 Everardo Martinez, op. cit.
% Hernandez, Jonathan (2015) “De periodista a Lord Sith”, revista Forbes México. Diciembre [en
linea]. Recuperado en diciembre de 2015 de: http://www.forbes.com.mx/de-periodista-a-lord-sith
% Consultar nota completa en Anexo 3 (Pag. 118).

67


http://www.elfinanciero.com.mx/power-tools/relacionista-publico-y-periodista-ambos-con-el-mismo-adn.html
http://www.elfinanciero.com.mx/power-tools/relacionista-publico-y-periodista-ambos-con-el-mismo-adn.html
http://www.forbes.com.mx/de-periodista-a-lord-sith

Quién imaginaria que anos mas tarde, la autora experimentaria una lucha interna,
un conflicto de intereses por su arraigada conviccion de que su profesién de

periodista se veria afectada al decidir pasar al otro lado, al dark side.

Sorpresivamente, esta nueva faceta laboral complementé su perfil profesional

haciéndolo mas competitivo y multidisciplinario.

Pero, ¢ por qué tanto rechazo a quien pasa del periodismo tradicional al oficio de
las relaciones publicas? Porque se ha construido un imaginario erréneo: se
considera que dejara de cumplir su funciéon de informar con responsabilidad a la
sociedad a quien se dirige y en cambio, velara por los intereses de corporativos.

Nada mas lejos de la realidad.

El periodismo que se desarrolla en el ambito de las relaciones publicas podria ser
definido como un oficio o una actividad seria y profesional donde las audiencias
siguen teniendo prioridad. En esta area se continua trabajando con un proceso
metodoldgico en donde se identifica la informacion de interés prioritario para el

publico a quien va dirigido el mensaje.

De acuerdo con lo anterior, se puede decir que la linea entre ambas profesiones

es sumamente fina, en el fondo tienen puntos de convergencia:

) Creatividad
) Investigacién
c) Olfato periodistico
) Capacidad de analisis
) Respuesta en tiempo y forma
f) Principios éticos
g) Adaptacion al cambio
h) Impacto en las audiencias
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Gracias a esta amalgama entre el periodismo y las relaciones publicas, hoy se
puede hablar de una nueva disciplina enriquecida con las fortalezas de ambas y
que integra conocimientos complejos que se complementan, y logran con ello
satisfacer las necesidades de los corporativos, los medios y las audiencias. Por
tanto, se considera imperativo que las universidades formen a los profesionales

con perfiles integrales.

2.5 El publirrelacionista ; un mal necesario?

Desde tiempos ancestrales existe el mito de que el profesional de las relaciones
publicas es un mal necesario. Entre el gremio periodistico de la vieja guardia, es
comun que se etiquete al publirrelacionista como alguien que entorpece su trabajo

e incluso, llega a ser el enemigo acérrimo.

En México, existe una especie de relacion “amor-odio” entre periodistas y
publirrelacionistas. Una relacién de codependencia, es decir; el famoso “mal

necesario”.

Definitivamente, a través del tiempo, muchas de las relaciones entre periodistas y
publirrelacionistas han sido catalogadas asi, porque ambos se necesitan aunque

no quieran reconocerlo.

Esta percepcion negativa se debe en gran medida, a que algunos periodistas
tienen la idea de que el principal objetivo de los publirrelacionistas es “vender” la
informacion de sus clientes. Aunque también, a las malas practicas de algunos

»95

“‘errepés”™”, quienes con el afan de conseguir mayor cobertura para sus clientes

incurren en acciones desafortunadas.

®Término que también se emplea en el sector para referirse a un profesional de las relaciones
publicas.
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Acosar a los periodistas con incesantes llamadas tanto a su oficina como a su
numeros telefonicos privados, para preguntar si recibieron un comunicado de
prensa, si van a asistir a algun evento (cuando el periodista fue enfatico al senalar
que no lo haria), comprometer entrevistas en exclusiva, primicias, prometer el
envio de informacién adicional de complemento (y no enviarla), preguntar en
reiteradas ocasiones (hasta exigir) que se publique una nota, e ir al extremo de
hacerse pasar por amigos del periodista cuando la relacion que se ha establecido
con éste ha sido exclusivamente de trabajo, se han convertido en practicas

recurrentes para algunos publirrelacionistas faltos experiencia y sentido comun.

Es importante que cuando un periodista comparte sus cuentas personales en
redes sociales, éstas sean consultadas exclusivamente con el objetivo de conocer
mas sobre el perfil del periodista: gustos, pasatiempos y pasiones. Lo cual
ayudara en la creacion de una base de datos de referencia, pero jamas, como un

canal de comunicacion formal para establecer relaciones de trabajo.

Afortunadamente, para otros profesionales de las relaciones publicas, el oficio no
es cosa menor, asi que la autora y un cada vez mayor numero de
publirrelacionistas se han empefado en cambiar esta mala percepcion. Debido,

principalmente, a la profesionalizacién que experimenta esta labor.

Y en el caso de quien esto escribe, apoyada por la construccion de relaciones
interpersonales, que si bien no estan comprobadas cientificamente, la han
ayudado mucho en el dia a dia de su labor como profesional de las relaciones
publicas para estrechar relaciones de trabajo con periodistas, llevandolas incluso,

al terreno de la amistad.

Hoy, un publirrelacionista serio y comprometido es clave para marcar la diferencia,
para servir de canal de comunicacién entre el periodista y su cliente (corporativo) y

las audiencias.
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De sus mejores practicas dependera que sea visto como un facilitador y no como
un obstaculo y lo mas importante: que se convierta en un aliado a largo plazo para
los medios. Entre estas mejores practicas, cabe senalar que la autora recomienda
establecer relaciones con los periodistas siempre bajo un estricto profesionalismo,
basado en el respeto, seriedad y formalidad; ser cordiales sin caer en relaciones
de exceso de confianza. Es valido dar seguimiento natural y genuino a temas

privados, siempre y cuando hayan sido confiados directamente por el periodista.

Si se compromete la entrega de informacion adicional o queda algun pendiente
por parte del publirrelacionista para con el periodista, se debe cumplir en tiempo y
forma. Siempre manteniendo una comunicacion directa, transparente y con
expectativas reales. Las falsas promesas quedan descartadas. Considerando
siempre que las entregas en los medios hoy mas que nunca, estan sujetas a
tiempos de cierre muy estrictos, especialmente en sus versiones digitales en los
que las redes sociales juegan un papel preponderante en la difusion vy
viralizacién® de contenidos. Y en los que ademas de texto, imagenes, infografias

y videos son complementarios para hacer mas atractivo un articulo.

Tomando en cuenta que de las actividades y responsabilidades de un
publirrelacionista la parte medular es la atencion y contacto con medios (casi 50%
de su tiempo), es imperativo generar un trato profesional para que éste se
convierta en un consultor estratégico y desarrolle alianzas a largo plazo con los
periodistas, sin que llegue a resultar un dolor de cabeza para ninguna de las

partes.

% Reproduccién de la informacién (comentario, noticia o evento) de manera exponencial en redes
sociales.
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2.5.1 Decalogo sobre mejores practicas entre un publirrelacionista y un
periodista

1.

Convertirse en un aliado, en un consultor estratégico y un referente
obligado para determinados topicos segun sea el caso.

Sugerir al periodista (nunca imponer) temas atractivos para desarrollo
futuro.

Identificar los temas de interés del periodista para poder brindarle una
atencion personalizada y acorde con sus audiencias.

Conocer al periodista y al medio, asi como sus politicas editoriales. Crear
una base de datos con perfiles de periodista y medio, y siempre mantenerlo
actualizado. Maxime cuando existe mucha rotacion en el sector.

Monitorear constantemente sus publicaciones para poder proporcionarle
informacion complementaria.

Facilitar la tarea: enviar recuadros, infografias, fotografias, videos, etcétera,
listos para incorporar a sus notas con un sencillo “cut and paste” (cortar y
pegar).

Ponerse a disposicion del periodista para ayudarle en caso necesario y
responder en tiempo y forma establecidos.

Enviar siempre una nota o realizar una llamada de agradecimiento por la
publicacion o mencidn de algunos de sus clientes o temas, en sus articulos.
No olvidarse del periodista. Contactarlo ocasionalmente y no sélo cuando
necesitemos de su apoyo, sino también para comentar alguno de sus

articulos publicados o sencillamente para saludarlo.

10.Establecer siempre relaciones a largo plazo basadas en un trato

profesional.

Si se siguen estas practicas existe una alta probabilidad de ser contactado por el

periodista para solicitudes futuras de informacién, entrevistas o cualquier aspecto

relacionado con los corporativos a quienes se representa. En sintesis, el

profesional de las relaciones publicas debera aspirar a convertirse en el principal

vinculo o puente de comunicacion entre sus clientes y el periodista.

72



Y lo mas relevante: el corporativo representado sera considerado como una fuente
de referencia obligada para determinado tema, logrando asi ser mencionado por
un tercero sin pagar por ello. Uno de los principales objetivos de las relaciones

publicas.

En resumen, es un hecho que las iniciativas de relaciones publicas no pueden ser
concebidas sin un riguroso proceso de comunicacion. Los profesionales de la
Comunicacion en el area de las relaciones publicas, son responsables de
desarrollar estrategias que incluyan mensajes corporativos para atender las

necesidades de sus diferentes publicos o audiencias.

Para ello, han tenido que experimentar una profesionalizacion del oficio y
reconocer que tanto el periodista como el publirrelacionista trabajan hombro con
hombro, interactuan, y se complementan en su constante ejercicio de comunicar.

Porque ambos comparten el mismo ADN: olfato periodistico.

Tal vez la convivencia entre un publirrelacionista y un periodista no sea perfecta,
como en toda relacién, pero cada vez es mas evidente que de su interaccion,
sustentada en las mejores practicas y basada en un trato profesional, depende en

gran medida, la entrega de contenido de valor.

Hoy se requiere astucia periodistica y nuevos canales de comunicacion, para
ofrecer contenidos suficientemente atractivos para ser tomados en cuenta. Y ello,
en definitiva, es resultado de la interaccion de ambos mundos: periodismo y

relaciones publicas.

Tanto para la labor periodistica como para la de relaciones publicas, las formas de
comunicar se han modificado, principalmente por el surgimiento de las nuevas
tecnologias. Han tenido que adaptarse y subirse al tren de la inmediatez, en el que
ya no solo se informa, también se narran historias y se deja de lado el caracter

noticioso.
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Ambas disciplinas son herramientas fundamentales: ayudan a construir, fomentar
la imagen y posicionar una compafiia. Por lo que no se debe satanizar al
periodista que decide pasarse al dark side. Al contrario, al hacerlo, complementa
su perfil, lo hace mas atractivo y competitivo en el ejercicio profesional de

comunicar, obedeciendo a los intereses de sus audiencias.

El mundo conectado, globalizado, digitalizado, requiere y requerira de
profesionales capacitados para desempefar un mejor papel en la manera de
comunicar, en donde internet juega un papel preponderante y permite la
comunicacién por diversos canales. Donde la entrega de la informacion debera ser
segmentada de acuerdo con los intereses de las diferentes audiencias. Y
definitivamente, se deben seguir generando experiencias y no eventos, contar

historias y no sélo compartir datos duros vy frios.

Es asi, que en el siguiente apartado, se revisara la tendencia que experimentara la
comunicacion corporativa, las relaciones publicas y la accion de comunicar en el
mundo digital. Tres aspectos que sin lugar a dudas dictaran el rumbo por donde el
profesional de las relaciones publicas debera transitar para seguir siendo

competente y competitivo en un mundo globalizado.
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Capitulo 3. Tendencias en comunicacién corporativa

Internet ha modificado la manera de interactuar de los individuos, la forma de
conducirse social, cultural, econdémica y politicamente. EI mundo conectado y la
movilidad, dieron origen a la era digital y ésta, a su vez, al surgimiento de nuevos

canales de comunicacion: las redes sociales.

Estos nuevos medios permiten la ubicuidad del individuo y la posibilidad de que
esté informado en cualquier lugar y en todo momento. Pero también lo exponen a
grandes volumenes de datos e imagenes gracias a las capacidades multimedia,
por lo que éste tiene que desarrollar habilidades especiales para seleccionar,

analizar y consumir contenidos que le generen valor.

No sélo cambié la forma en que los seres humanos se comunican entre si, sino
también la manera en que las organizaciones estan siendo alcanzadas por los

medios sociales en la entrega de sus mensajes.

El caracter global de la red elimina fronteras, tiempo y espacio. Ello implica retos
tanto para los profesionales de las relaciones publicas, como para los periodistas,

ambos conviven, aprenden y van de la mano en su ejercicio de comunicar.

En este capitulo se abordara como se comunica en la era digital asi como la
tendencia en esta disciplina, en la que organizaciones y profesionales de
relaciones publicas tienen que generar estrategias creativas, desarrollar nuevas
habilidades y competencias; acordes con los nuevos requerimientos del mundo en

linea y por ende, globalizado.

Un mundo en el que necesariamente convergen las relaciones publicas
tradicionales y las digitales. Donde quien se dedique a esta disciplina debera
transitar hacia relaciones sociales, matizadas por el contacto humano y el interés
por el entorno. En cuyo periplo, seguiran trabajando hombro con hombro dos
profesionales: el publirrelacionista y el periodista, dos oficios que coinciden,

allende los avances tecnolégicos.
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3.1 Comunicar en la era digital

Los origenes de internet, en la década de los afios 60 y posteriormente su auge en
1980, representa un parteaguas en la interaccion entre los individuos. Un factor
que transformé (y sigue transformando) la manera en que éstos se comunican y
socializan es la expansion de internet gracias al surgimiento de la World Wide
Web (WWW)g7 en 1992, la cual permite un gran flujo e intercambio de informacion

e impacta la forma en que las personas se relacionan y comunican.

Gracias a la adopcion que en 2016 ha alcanzado internet y la velocidad con la que
se propaga la informacién a través de la Web (tan s6lo en México, se estima que
existen mas de 53 millones de usuarios® y se espera que en el mundo alcance los
3,200 millones® al finalizar este afno), es posible entablar comunicaciéon con
diversos interlocutores globales, derribando limitantes sociales, culturales,

geograficas, politicas, econdmicas e ideoldgicas.

Para reforzar lo anterior y parafraseando a Manuel Castells, un aspecto que ha
influido significativamente en los cambios en la estructura, la cultura y la conducta
social es la comunicacién en red, ya que en ésta existe una fuerte inclinaciéon al
individualismo y a una cultura de la autonomia, caracteristica de la sociedad red.
Por lo que también acuia el término de “sociedad egocéntrica” para referirse a la
nueva forma de relacionarse de las personas en la era digital, en la que siguen
conviviendo socialmente en espacios virtuales (y en ocasiones hasta en el fisico o

también llamado mundo 1.0) en comunioén con sus vinculos culturales, sociales,

% Acrénimo del servicio de internet que permite conexion entre computadoras remotas e
intercambio de datos (consultar informacion adicional en glosario).

% AMIPCI (2015). Habitos de los usuarios de internet en México. Estudio de la Asociacion
Mexicana de Internet. Mayo 2015 [en linea]. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.amipci.org.mx

% Quintana, Eduardo (2016). IDC: Habra 3,200 millones de usuarios de Internet en 2016.
Informacién de MuyComputerPro de enero [en linea]. Recuperado en abril de 2016 de:
http://www.muycomputerpro.com/2016/01/01/idc-habra-3-200-millones-de-usuarios-de-internet-en-
2016
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econdmicos y politicos, pero anteponiendo sus intereses individuales de tal suerte

que buscan interlocutores con los mismos gustos.'®

A mas de medio siglo de los inicios de internet, resulta sorprendente la manera en
que el ciberespacio (como también se le conoce) ha modificado la interaccidén de
individuos, organizaciones, gobiernos y sociedad en general. Su impacto
tecnologico y por ende, social, lo convierte en uno de los mayores logros del

hombre debido a su potencial en la difusion de la informacién.

En concordancia con Gustavo Cardoso, internet impulsé la migracion de los mass
media tradicionales (con tecnologias analdgicas) a las digitales, lo cual ha

facilitado la convivencia entre los antiguos y los nuevos medios'®".

Asi como tiempo atras la imprenta informé de manera masiva a los individuos, hoy
internet la emula pero con una variable significativa; dejé de lado el papel y los
volumenes fisicos: todo es digital. Internet facilita la busqueda de datos, aproxima
a individuos y sociedades, les posibilita interactuar a gran escala, sin importar
horarios, ni espacios. Y lo mas importante, debido a su caracter multimedia,
permite la convergencia con los medios tradicionales, como se abordd en el

capitulo 2.

Gracias a internet y posteriormente, al surgimiento de las redes sociales, en 2016
la informacion esta disponible en todo momento y lugar. Hoy resulta impensable

no localizar un dato en la Red.

Por otro lado, los avances tecnoldgicos y la movilidad, permiten a sus usuarios
estar comunicados en todo momento e incluso llevar la oficina, la escuela o el

hogar en sus diferentes dispositivos (Laptop, Smartphone y Tableta). De los

1% Castells, Manuel (2014). El impacto de internet en la sociedad: una perspectiva global. Ensayo
en pagina BBVA OpenMind (s.f.) [en linea]. Recuperado en abril de 2016 de:
https://www.bbvaopenmind.com/articulo/el-impacto-de-internet-en-la-sociedad-una-perspectiva-
global/

%7 Cardoso, Gustavo (2011). De la comunicacién de masa a la comunicacién en red: modelos
comunicacionales y la sociedad de la informacién. Abril 29 [en linea]. Recuperado en abril de 2016
de: www.portaldecomunicacion.com
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cuales, sin duda, el Smartphone es el que goza de mayor aceptacion entre los
usuarios, ya que a través de éste, considerado como una minicomputadora, se
puede consultar internet, realizar transacciones financieras, sostener video-
llamadas, responder correos electronicos, tener acceso a redes sociales,
conversar a través de WhatsApp'%, fotografiar, tomar video, entre muchas otras

funciones.

Por lo que podemos observar, casi a la par de realizar llamadas, el teléfono se
emplea también para navegar en internet. Asi lo demuestra el estudio: Habitos de

los usuarios de internet en México 2015, de AMIPCI'®

, ya que indica que el
tiempo de conexion es superior a las 6 horas diarias y se realiza desde un
dispositivo movil. El estudio afirma que 9 de cada 10 internautas acceden a alguna
red social, por lo que se posiciona como la principal actividad en linea. Un dato
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contundente es que los amos de internet son los Millennials™" quienes crecieron

con esta tecnologia, de tal suerte que lo estan adoptando con mayor entusiasmo.

Estos datos duros son reflejo de que las personas estan conectadas en todo
momento, por ende, interactuando y expuestos a grandes volumenes de
informacion en tiempo real: en el momento en el que acontecen los hechos.
Justamente este bombardeo indiscriminado de datos es una de las aristas
sensibles de la era digital: no todo lo que circula en las redes es confiable. Ni
todos quienes opinan (muchas de las veces desde trincheras de dudosa
procedencia e identidad), son expertos o tienen la autoridad para discernir sobre

determinado topico.

12 Aplicacién de mensajeria instantanea para teléfonos inteligentes que envia y recibe mensajes

mediante internet (consultar informacién adicional en glosario).

1% AMIPCI, op. cit.

"% personas que nacieron entre la década de 1980 hasta el afio 2000, también conocidos como la
generacion “Y” o del Milenio. Recuperado en Wikipedia en abril de 2016 de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Generaci%C3%B3n_Y
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En este punto, cabe hacer alusién a las crudas afirmaciones de Umberto Eco al
respecto: “el drama de internet es que ha promovido al tonto del pueblo al nivel de
portador de la verdad (...) las redes sociales le dan el derecho de hablar a

legiones de idiotas.”'%

Es asi que en pleno auge de la era digital, en 2016 y gracias al consenso
colectivo, los usuarios de las redes sociales se convierten en héroes o reporteros
ciudadanos por el hecho de compartir alguna injusticia, acto de impunidad o de
generosidad. Transformarse en activistas al sumarse y protestar por alguna causa
social, ser expertos en determinado tema, compartir ideologias, e incluso, hasta
encontrar pareja y empleo, de manera virtual. Pero también, yendo al extremo, los

usuarios digitales pueden ser el blanco del escarnio publico.

Un punto a destacar sobre los alcances que los usuarios de las redes estan
adquiriendo es el activismo social: del clic digital pasan a las movilizaciones en las

calles para conseguir un fin comun.

Y estas movilizaciones, con origenes locales tienen repercusion global gracias a
las redes. Las sociedades de todo el mundo se informan sobre determinado
suceso y en cuestion de segundos se tiene una postura generalizada. Como
ejemplo estan los atentados terroristas en Paris, Francia, en noviembre de 2015, o
el caso de Aylan Kurdi, el nifio sirio ahogado en una playa de Turquia al intentar

migrar hacia una mejor condicion de vida.

Parafraseando a Ulrich Beck, la globalizacion permite foros transnacionales y la
identidad entre individuos de diferentes sociedades. Afirma: “los movimientos
reivindicativos de la sociedad civil global son abogados, creadores y jueces de

valores y normas globales”.'®

1% | ozano, Vicente (2015, junio 17). Umberto Eco y los idiotas del Twitter. Periédico EI Mundo.
[Mensaje de blog]. Recuperado en abril de 2016 de: http://www.elmundo.es/blogs/elmundo/interes-
fijo/2015/06/17/umberto-eco-y-los-idiotas-del-twitter.html

"% Beck, Ulrich (2004). Poder y contrapoder en la era global. La nueva economia politica mundial.
Barcelona. Paidos. (p. 315).
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107 " como la describe

En un entorno global regido por la “Modernidad liquida
Zygmunt Bauman, con fecha de caducidad (de muy corto plazo), dada su
instantaneidad, volatilidad y la velocidad en que suceden los cambios y por ende,
donde las relaciones humanas son mas fragiles, la disciplina cientifica de
comunicar debe visualizarse a largo plazo: contando historias precisas e
incluyentes gracias al periodismo narrativo. Sin perder de vista a todos los
sectores de la poblacion pero principalmente, a las nuevas generaciones quienes
definiran el rumbo de los intereses informativos y por ello de los contenidos de

valor a los que se hizo referencia en el capitulo 2.

Asistimos a un fendmeno que esta modificando el ejercicio periodistico: la forma
en que se comunica. El caracter noticioso de los acontecimientos se esfuma, se
pierde y queda casi en el olvido en cuestidn de segundos, por lo que el profesional
de la Comunicacioén se enfrenta a diversos desafios, entre ellos: de inmediatez, de

identificar contenidos de valor y de realizar su oficio en la era digital.

En este punto, las organizaciones también juegan un papel preponderante; deben
ser capaces de adaptarse a los mensajes de caracter social que las audiencias
exigen. Estos publicos no se conforman con comunicados, sino que estan
generando mensajes que dictan y comparten de manera colectiva. Es ahi donde

radica el riesgo para una reputacion positiva o negativa para las empresas.

Al respecto, los hallazgos del estudio Auditoria Digital en Redes Sociales en
Latinoaméricams, de Burson-Marsteller son contundentes: confirman una mayor
adopcidon de plataformas digitales, presencia e incremento sustancial en la

interaccion con sus publicos de interés a través de las redes sociales.
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o8 Bauman, Zygmunt (2002). Modernidad liquida. Espafia. Fondo de Cultura Econémica.

Estudio aplicado en el afio de 2012 a mas de 200 corporativos de América Latina por la agencia
de relaciones publicas Burson-Marsteller y presentado en enero de 2013. Recuperado en abril de
2016 de: http://www.latam.bm.com
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El reporte también destaca que en Twitter y Facebook, mas de 50% de los
corporativos con presencia en esas redes interactuan y se relacionan con sus

seguidores a través del numero de likes’®, menciones o retuits’™.

No se debe perder de vista, como lo revela el estudio, que cada vez existe una
mayor inclinacion por parte de las organizaciones (con presencia en plataformas
digitales), por generar contenidos de valor para satisfacer las demandas de sus

grupos de interés.

Afortunadamente, las compafias reconocen el importante papel que juega una
estrategia de comunicacion interna y externa, a la par de una digital, para cumplir
con sus objetivos de negocio. Por lo que también se ocupan de no poner en riesgo
su reputacion en el terreno 2.0, es asi que en su planeacion estratégica integral de
comunicacién se incorporan iniciativas de relaciones publicas para mantener o

incrementar su posicionamiento en el espacio virtual.

Cabe enfatizar que aunque una compafila no haya contemplado de manera
proactiva su presencia oficial en redes sociales, es muy probable que en algun
momento sea referida por algun usuario. En el mejor de los casos; agradecido y

leal o en el peor de los escenarios; resentido e inconforme.

Recordemos los casos del manejo de crisis de las dos importantes aerolineas
Germanwings y Spanair, revisados en el capitulo 1, en donde un factor decisivo
para salir bien o mal librados en materia de reputacién corporativa, fue en gran
medida, la estrategia de comunicacién que se siguié en la plataforma digital. Estos
nuevos canales de comunicacion se han convertido en una herramienta social que
empodera a sus usuarios, les confiere voz y voto para linchar o enaltecer causas,

individuos, sociedades, organizaciones y gobiernos.

%9 Accion de aprobacion o “me gusta” en la red social Facebook.

"% Retuit o Retweet en la red social Twitter: cuando se reenvia un post 0 mensaje publicado al que
se le pueden agregar comentarios.
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En este sentido, agencias sélidas de relaciones publicas han tomado las medidas
necesarias y se han preparado de manera impecable para atender los nuevos
requerimientos corporativos en el mundo 2.0, por lo que ya ofrecen un diagndstico
digital de arranque. EIl objetivo es identificar la estrategia a seguir en redes
sociales que incluyen servicios complementarios con un especial enfoque en el

cuidado de posicionamiento y reputacién en el mundo virtual.

Hoy es cada vez mas comun que las organizaciones soliciten dentro de sus

equipos de relaciones publicas a un Community Manager'"

, Quien sera el
encargado de atender y administrar contenidos y mensajes en plataformas
digitales. Del perfil estratégico y capacidad de respuesta del profesional que sea
responsable de las redes, dependera en gran medida la reputacidn corporativa,
pues en éste recae el manejo, control e interaccién dinamica con las audiencias

virtuales.

Esta nueva era rompe con la tradicion de contratar a personas sin experiencia, por
ello, el nuevo enfoque en el quehacer del profesional de las relaciones publicas
permite un replanteamiento en cuanto a las aptitudes y nuevos requerimientos que

el mundo digital le exige.

Si bien se dice que la era digital esta alejando a las personas, paradéjicamente
también las aproxima en la medida en que la comunicacion logre la empatia, sea
complice de las problematicas que preocupan a sus audiencias y se sumen a

causas sociales para lograrlo, como se revisé en el capitulo 1.

Resulta innegable que a la par que evoluciona la tecnologia y por ende, los
medios de comunicacion, el profesional de las relaciones publicas debe adaptarse,

reinventarse e ir un paso adelante de dichas innovaciones.

" Persona responsable de gestionar y administrar la informacién de un tercero con la comunidad

digital (consultar informacion adicional en glosario).
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Para establecer y mantener un dialogo cordial, el publirrelacionista debera
entender que un punto clave al momento de compartir informacién es la
proximidad genuina con los periodistas (conocerlo, identificar sus intereses,
gustos, pasatiempos, etcétera), los nuevos medios de comunicacion y el
conocimiento que se tenga de sus lineamientos editoriales, ya que estos
elementos le facilitaran su trabajo y serviran de puente para acercar a las

organizaciones con las audiencias.

En sintesis, del grado de conocimiento que el profesional de las relaciones
publicas tenga de un medio, sin importar si es tradicional o digital, dependeran en
gran medida los resultados positivos del mensaje compartido y el nivel de

entendimiento que de éste se tenga.

3.2 Relaciones publicas 2.0

La vertiginosa dinamica que impone la era digital a individuos, organizaciones y
gobiernos que conforman la sociedad del siglo XXI: matizada por la globalizacién,
la constante del cambio, la sobre informacion, la conectividad, la movilidad, y la
inmediatez; en donde poseer el mayor numero de datos no es sindbnimo de
entenderlos, requiere de una disciplina estratégica, como la de las relaciones
publicas y sus profesionales como “gestores sociales del conocimiento”, segun los
denomina Carlos Bonilla, quien enfatiza que el andlisis de la informacion y su
transformacién en conocimiento, se convierten en el nuevo vector de la

actividad.'?

"2 Bonilla, Carlos (2009). Los nuevos medios en el arsenal del relacionista. Revista especializada

en comunicacion Razén y palabra, Num. 70 [en linea)]. Recuperado en abril de 2016 de:
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N70/Bonilla_revisado.pdf
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De tal suerte que el mundo digital representa una atractiva ambigledad: es un
gran reto, pero también una gran oportunidad para el publirrelacionista, en donde
debe reinventarse, adaptarse y aprovechar el momentum de internet y de las
redes sociales, con el fin de conservar una posicion estratégica como consultor en
comunicaciéon. En el ejercicio cotidiano de analisis de la informacién y su entrega
segmentada a audiencias avidas de contenidos de valor a la medida de sus
requerimientos, es en donde encontrara el nuevo perfil y profesionalizacion que

demanda su oficio.

Aquel proverbio que sefala que la unica constante es el cambio, se adapta a los
tiempos modernos, en donde internet revoluciona y transforma todo lo que esta a
su alcance. Las relaciones publicas no pueden estar exentas, por lo que ahora se

les denomina Relaciones Publicas 2.0.

Resulta insuficiente que el publirrelacionista maneje los medios tradicionales de
comunicacién (periodicos, revistas, radio, television, etcétera), es imperativo que
complemente sus habilidades gracias al dominio y conocimiento de los nuevos
canales de comunicacion (Facebook, Flickr, Google+, Instagram, Periscope,
Pinterest, Tumblr, Twitter, Youtube). Aplicaciones y redes sociales en las que
facilmente se pueden identificar los intereses de los usuarios gracias a sus
publicaciones y contenidos ahi expuestos, para de esta forma, compartirles
informacion segmentada, con la gran ventaja multimedia de internet. Donde se
pueden complementar los contenidos con animaciones, audio, imagenes, videos,
entre otros. Pero sin perder de vista que los mensajes deben ser personalizados,

acordes a los requerimientos de las audiencias digitales.

¢, Cémo conocer las preferencias de los publicos? Muy sencillo, hoy las
plataformas digitales permiten rastrear o identificar los intereses de los usuarios

gracias al registro de los sitios que visitan, de los articulos que leen en linea (a
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)

través de cookies' ') y de las opiniones que dan sobre determinado tema. Lo cual

"3 | as cookies o “galletas” informaticas llevan el registro y control sobre los habitos de navegacion
del usuario (consultar informacion adicional en glosario).
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sin duda es una gran herramienta de apoyo al momento de desarrollar estrategias

integrales de comunicacion que incluyan los medios tradicionales y los digitales.

Esto da pie a una interaccion directa, efectiva: la comunicacién cumple con su
premisa bidireccional (emisor-receptor), ya que las redes sociales posibilitan un
didlogo instantaneo enriquecido por los diferentes elementos multimedia que
ofrecen los llamados nuevos medios. Asi como de los perfiles profesionales que
surgen gracias a estos nuevos medios, no solo tendra que prestar atencién a los

periodistas, lideres de opinidn, sino también a los bloggers”"

y publico en general,
quienes en determinado momento opinaran o referenciaran a la marca o empresa

representada.

Y es en el mundo digital, donde la mercadotecnia y las relaciones publicas
confluyen y se complementan mas que antes. Ambas emplean los canales de
comunicacién a su alcance y encuentran sinergias para lograr los objetivos de
negocio. La mercadotecnia con un especial énfasis en la marca y venta de
productos. Las relaciones publicas en el posicionamiento y reputacion corporativa.
Ambas disciplinas estan supeditadas a las opiniones, referencias o comentarios;

positivos 0 negativos que los usuarios o publicos hagan en las redes sociales.

Cabe destacar que el concepto de medios sociales se esta utilizando como
sindbnimo de redes sociales, los cuales estan dictando el rumbo en materia de
comunicaciéon, por lo que el publirrelacionista debera seguirlos de cerca, en
especial al blog'"®, ya que su poder para ganar seguidores e intercambiar

opiniones en tiempo real es significativo.

" Persona que escribe una bitacora o blog en linea, generalmente expertos en determinado tema

gconsultar informacién adicional en glosario).
'> Sitio web a manera de diario o bitacora en linea que es actualizado periédicamente (consultar
informacion adicional en glosario).
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En este sentido, para generar un mayor dialogo con las audiencias, los blogs
corporativos estan siendo un canal exitoso de comunicacion para el intercambio
de opiniones. Se estima que aquellas organizaciones que poseen un blog de esta

naturaleza, impactan a clientes, empleados, influenciadores y prospectos.

Por ejemplo, si la compaiia que se representa se dedica a la seguridad de la
informacion, el ejecutivo puede escribir respecto de los riesgos de compartir datos

personales a terceros si se desconocen las politicas de privacidad.

Por otro lado, las paginas web corporativas de las firmas estan pasando de ser
replicadoras de boletines de comunicacion y frios datos duros, a portales
interactivos en los que se puede visitar de manera virtual las instalaciones de la
companfia y hasta conocer mas sobre temas de interés social. Por ejemplo, puede
darse el caso de que una compaiia copatrocine un estudio para conocer los
efectos del cambio climatico o bien, generando empatia con quienes visitan la
pagina gracias al intercambio directo e inmediato, de comentarios. Siempre hay
alguien que responde de manera inmediata y es lo que enriquece el dialogo, hace

sentir especial y atendido al usuario.

Ejemplo de ello es Nestlé, marca que en su portal el eje rector es la nutricion,

salud y bienestar, informa sobre los beneficios de la alimentacion sana, brinda

consejos y recetas de cocina para toda ocasion, con un enfoque en los nifios. "

"¢ para mayor referencia, visitar: http://www.nestle.com.mx
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El mejor nido
"
o, Nestie -
: Ideasparael Videos de Corsejos Marcas e Q
¥ N
Ver consejos y técnicas Consejos destacados
Consejos para rostizar » Postres deliciosos de sabor

delicado

Ideas brillantes para las
comidas de verano Verano Nutritivo >

La importancia de una , Ver todos los consejos y |
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Figura 6. El mejor nido de Nestlé. Pagina web El mejor nido:

http://www.elmejornido.com
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También se deben seguir muy de cerca los foros de discusion en las redes pues
es ahi en donde se comparten las inquietudes de los usuarios de productos o
servicios y es una fuente importante para identificar si se esta referenciando a

alguno de los clientes que se representa.

De acuerdo con lo expuesto es necesario que el profesional de las relaciones
publicas se incorpore a estos cambios que estan generando la ecologia mediatica

por lo que debe estar pendiente de las innovaciones tecnoldgicas y adoptarlas.

Retomando a José Luis Orihuela: “la gran mutacion mediatica se podia sintetizar
en 10 transformaciones: desde audiencia a usuario; desde medio a contenido; de
soporte a formato multimedia; de periodicidad a tiempo real; de escasez a
abundancia; de intermediacion a desintermediacion, de distribucion a acceso; de
unidireccionalidad a interactividad; de lineal a hipertexto, y de informacién a

conocimiento” ",

La cultura del conocimiento en un entorno globalizado y regido por la tecnologia,
donde los hechos reales o la verdad dependen del consenso entre individuos de
diferentes geografias, posibilita el educar a las audiencias en tiempos cosmopolita,

como lo sefnala Ulrich Beck.

Un factor que influye para ello es que hoy existen mas canales para transmitir
mensajes que se desea sean comprendidos por los publicos objetivo. La
viralizacion de los datos permite llegar a mas personas de una forma inmediata y

sencilla, sin por ello perder de vista su veracidad y valor.

"7 Scolari, Carlos (2016). Alfabetismo transmedia. Estrategias de pensamiento informal y

competencias mediaticas en la nueva ecologia de la comunicacion. Revista Telos. Num. 103,
febrero-mayo. p.14 [en linea]. Recuperado en mayo de 2016 de:
https://books.google.com.mx/books?id=XkMLDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=inauthor:%22Hi
p%C3%B3lito+Vivar+Zurita+(coord.)+%22&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjtmtvV5NfMAhVhw4 MKHd
NDDSAQBAEIGTAA#v=0onepage&q&f=true
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El didlogo entre los individuos se tiene que adaptar al nuevo estilo de vida: al
universal. En éste es indispensable acercar la tecnologia a todos los estratos

sociales para permear el conocimiento gracias a la inclusion digital.

Debido al surgimiento de los medios sociales hoy las organizaciones estan
poniendo especial atencion en formar a sus audiencias a través de diversos
canales: paginas en linea, webcast''®, micrositios''®, foros de discusién e incluso

con la participacion activa en redes sociales.

En este sentido, asi como el profesional de las relaciones publicas se adapta a un
entorno digital para ejercer su oficio, el periodista requiere estar actualizado al
respecto, por ello, quienes se encargan de generar lo que denomina Carlos
Scolari, la “alfabetizacion transmediatica”, o otorgan las mismas organizaciones a
través de convenios con universidades para que los capacite y se comprenda
como estan trabajando los profesionales de las relaciones publicas. Incluso se
desarrollan seminarios sobre como entender y realizar el periodismo en los nuevos

medios.

La era digital diversifica los canales por los que viajan los mensajes y multiplica
receptores, quienes no siempre conocen respecto de un determinado tema, por lo
que son foco especial al momento de evangelizar sobre una organizacion. Para
que la comunicacion sea transparente y directa con ellos, se recomienda organizar
cursos o0 capacitacion impartidos por los directivos de las compafias

representadas o bien, contratar a especialistas externos.

Aunque también cada vez existe un interés genuino por parte de los directivos de
los medios de comunicaciéon en que el periodista se prepare y actualice en las
nuevas tecnologias, pues es a partir del dominio de estas herramientas como

ejercera su profesion de una manera integral y productiva.

"8 Disefio de transmision en vivo por internet parecido a un programa de television (consultar

i1r11formacién adicional en glosario).
® También conocido como minisite 0 weblet, es una pagina o grupo de paginas que amplian la
funcionalidad de sitios web primarios (consultar informacion adicional en glosario).
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De esta manera es como ambos profesionales van de la mano, se capacitan,
actualizan y transitan por el mismo eje para desempefiar su oficio en un mundo
que les exige la actualizacion constante en el dominio de las nuevas tecnologias y

maneras de comunicar.

3.3 El profesional de relaciones publicas en la era transmedia

En un escenario mundial regido por individuos, organizaciones y gobiernos
conectados a una misma red, no se puede omitir el nuevo perfil que el profesional
de las relaciones publicas debe adquirir para conseguir su permanencia en el

mundo corporativo.

Internet es y seguira siendo un desafio para quien comunica. Los especialistas en
la materia coinciden en que comunicar en la era digital debe contemplar mas que
nunca, el ejercicio de escuchar y atender las inquietudes de las audiencias, con el
fin de generar una conversacion multidireccional, tanto para publicos definidos, asi

como para los potenciales.

Los nuevos medios sociales transforman el dialogo que se entabla en el terreno
digital, por lo que un factor de éxito para seguir sosteniendo una comunicaciéon
fluida como lo sefiala Manuel Castells, es no olvidar que se trata de personas

reales conectadas con personas reales’%.

Este caracter real lo tiene que imprimir el profesional de las relaciones publicas,
quien debe ser capaz de hacer saber que hay una persona detras, sin importar las
innovaciones tecnoldgicas. Porque siempre habra alguien que desarrollara el
contenido y realizara el contacto con el otro, es decir, un ser humano hablando

con otro ser humano, reafirmando el caracter social de la Comunicacion.

120 Castells, Manuel, op cit.
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Siguiendo a Sebastian Giraldo, las relaciones publicas como disciplina cientifica
que comunica, ayuda a transformar y se transforma, en breve seran denominadas

relaciones sociales'?".

Lo anterior refuerza la idea, externada en el capitulo 1, respecto a que las
relaciones publicas son una disciplina “integradora multidisciplinaria que impulsa
nuevas concepciones y paradigmas emergentes para el conocimiento de la
realidad social”'?, tal como aseveran las autoras Margarita Sanchez y Yanyn

Rincon.

3.4 Los nuevos medios y el rol del publirrelacionista

Resulta interesante que justamente en tiempos en donde las nuevas tecnologias
son sindbnimo de inmediatez, debido a las transmisiones en tiempo real que
demandan, es cuando mayor coordinacion se requiere entre el publirrelacionista y

el periodista.

En esta nueva dinamica existe menos tiempo para corregir, editar o ensayar.
Ambos profesionales realizan sus actividades en el aqui y ahora. Hoy la
comunicacion corporativa opera a la par de las transmisiones en vivo: de esta
nueva manera de comunicar, donde la credibilidad y posicionamiento de una
organizacion dependen de mensajes estructurados, soélidos, homogéneos y

empaticos con sus publicos virtuales.

Un hecho consumado es que la naturaleza del medio y el oficio de comunicar ya

cambié. Ante este nuevo escenario el publirrelacionista debe resolver en el

'?! Giraldo, Sebastian (2013). Relaciones sociales, el futuro de las relaciones publicas. Publicacion

de la Universidad de Palermo. Ano IX, Vol. 90, Octubre [en linea)]. Buenos Aires, Argentina.
Recuperado en abril de 2016 de:

http://fido.palermo.edu/servicios dyc/publicacionesdc/vista/detalle articulo.php?id articulo=9974&i
d_libro=476

122 Sanchez Ferrer Margarita y Rincén Quintero Yanyn (s.f.). Relaciones publicas y realidad social.
Revista especializada en comunicacién. Num. 70 [en linea]. Recuperado en abril de 2016 de:
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N70/14%20Sanchez_Rincon.pdf
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momento, tener la habilidad de improvisar y echar mano de toda la creatividad que

posea para llevar a buen término situaciones fuera de agenda.

Si bien antes se esperaba dias para revisar la cobertura de alguna entrevista o
articulo en el que se tuvo participacion, ahora es cuestiéon de horas o minutos. Los

impactos se generan a la par de la transmision de una nota.

La Red permite el seguimiento en tiempo real de la informacion y también le

concede un gran desafio: la renovacion constante.

Bajo esta premisa, durante el tiempo en el que, quien esto escribe, colaboré para
la agencia de relaciones publicas Burson-Marsteller (2006 a 20012), fue testigo de
los retos que imponen los nuevos canales de comunicacion. Las redes sociales se
pueden convertir en un poderoso aliado si se contemplan las estrategias e
iniciativas adecuadas. Uno de los aspectos que se deben considerar es el
establecer un dialogo con los publicos objetivo a través de lenguaje sencillo y

compartir mensajes breves y contundentes.

Asi como en el terreno de los medios tradicionales, el de los medios sociales
requiere que se conozca a los interlocutores y las audiencias o publicos de interés.
Teniendo siempre en mente que los responsables de las relaciones publicas son
el puente de comunicacion entre la organizacién que se representa, los periodistas

y las audiencias.

De tal suerte que también en el ejercicio de las relaciones publicas en el mundo
2.0 se deben crear perfiles de periodistas y medios de las redes sociales para
tener el panorama general de los temas de interés, asi como de la cobertura que

se haga de la empresa representada.

El mundo de las redes sociales implica competir con infinidad de informacion de
diversas fuentes y de facil acceso, por lo que los contenidos deben ser atractivos,
originales, breves y oportunos. No olvidar que el receptor o lector, ahora tiene

menos tiempo para distraerse con textos extensos y a veces tediosos.
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Una de las grandes ventajas de la era 2.0 es que se caracteriza por ser mas
visual, por lo que al periodista se le pueden ofrecer entrevistas con directivos para

que las suba en formato Podcast'®

en los sitios oficiales para el medio que
colabore. También es importante compartirles material que complemente y
agregue valor a la informacion recabada para el desarrollo de sus notas o
articulos: infografias, recuadros, videos corporativos, graficas, imagenes, ligas con

informacion adicional, etcétera.

Un gran cambio en la entrega de materiales de prensa a periodistas, es que se
empezo6 a dejar de lado el papel para dar paso a la entrega digital: en memoria

USB o bien en disco compacto.

Como se revis6 en el capitulo 2, los periodistas ahora son reporteros,
camarografos y fotdgrafos; lo que se ha denominado periodismo convergente.
Desde el punto de cobertura de sus notas transmiten practicamente a la par que
suceden los hechos, por lo que hoy es muy comun que se apoyen en un Podcast.
El valor de esta herramienta multimedia es que el usuario puede descargarlo en

cualquier momento.

El rol del responsable de relaciones publicas ante los nuevos medios es capacitar
a los directivos que representa y prepararlos para cuando tendran interaccion con
ellos. En ocasiones, por cuestion de tiempo, el periodista no puede realizar
directamente el video y el profesional debe asegurarse de entregar estos

materiales con las caracteristicas que demande el medio.

Otra herramienta de trabajo para los periodistas es Periscope, mediante la cual
transmiten, en tiempo real y a través de Twitter, la cobertura de un evento o
entrevista por lo que también representa un reto para el profesional de las
relaciones publicas: debe poner atencién en forma y fondo. No descuidar detalles

tanto de mensajes, como de imagen de la empresa que representa.

'3 Radio bajo demanda que consiste en la distribucién de archivos multimedia que pueden incluir

texto o subtitulos (consultar informacién adicional en glosario).
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Es cuestién de ir de lo micro a lo macro, de la teoria a la practica. En toda
actividad, especialmente con prensa, de manera anticipada, el publirrelacionista
debe estar preparado, cuidar el mas minimo detalle: confirmar que los directivos
estén listos para entrevistas, probar las presentaciones para evitar fallas técnicas,
asignar espacios determinados para prensa e invitados especiales, y cuidar la
imagen (presencia de marca) de la compafia que se representa. Estos aspectos

también influyen en el posicionamiento, reputacion y cobertura mediatica.

Se debe considerar que los periodistas serios de hoy en dia cubren mas de una
fuente y recorren grandes distancias entre un evento de prensa y otro, por lo que

el principal rol del profesional de las relaciones publicas es facilitarles su labor.

Debido a lo anterior es mas frecuente que los periodistas realicen entrevistas via
telefénica, soliciten una declaracién por parte de algun directivo via correo
electronico y asistan a conferencias de manera virtual. Por lo que el encargado de
las relaciones publicas debe atender estos requerimientos de manera expedita,
teniendo en cuenta que los tiempos editoriales de los medios sociales son
inmediatos, a diferencia de los medios tradicionales que permiten mayor tiempo en

las entregas.

Cabe destacar que se puede hacer de las nuevas tecnologias un gran aliado.
Cuando un periodista no puede cubrir un evento o un viaje de medios; local o
internacional, éste lo puede atender de manera remota gracias a la transmision en
tiempo real o streaming’?*. El responsable de las relaciones publicas debe
cerciorarse de que las condiciones técnicas funcionen para evitar contratiempos y
el periodista haga de cuenta que se encuentra en el lugar mismo donde acontece

el evento.

Otra herramienta muy util en una era en la que ir contra el reloj es lo cotidiano y en
donde horarios y fronteras no son impedimento, funcionan las videoconferencias,

especialmente si se coordinara a profesionales de diversas partes del mundo.

'24 Corriente continua que distribuye materiales multimedia a través de una red de computadoras,

el usuario consume dicha informacién al mismo tiempo que ésta se descarga (consultar
informacién adicional en glosario).
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Estas gozan de mucha popularidad entre los periodistas gracias a que las pueden

atender sin salir del lugar de trabajo.

Un aspecto primordial en la relacion con los periodistas de esta nueva era es que
mas que nunca, necesitan a un publirrelacionista que les resuelva situaciones en

tiempo y forma, aqui y ahora.

Ademas de que siempre agradecen las colaboraciones por parte de
organizaciones para sus medios, sin que se haga mencion comercial a la
compania, por lo que es fundamental que el publirrelacionista tenga desarrollado
su olfato periodistico para identificar los temas que resultaran de interés para los

lectores.

Por lo que a las actividades del profesional de las relaciones publicas se suma la
negociacion, el desarrollo o edicion de las colaboraciones pactadas: columnas,
articulos, participaciones semanales en radio o television, asi como su

seguimiento y monitoreo de publicacion.

Es asi que quien esto escribe logrd la negociacion de importantes colaboraciones
en medios impresos y digitales para dar visibilidad a las compafias representadas,

como se reviso en el capitulo 2.

A la par que se han multiplicado las tareas para los publirrelacionistas, también
para los periodistas. Realizan el oficio de comunicar de la manera tradicional;
entregando articulos para medios impresos, ademas de trabajar con otros
elementos multimedia de apoyo. Deben realizar su oficio en ambos terrenos con el
mismo cuidado y confirmando la veracidad de los datos que requiere la profesion.
Es asi que casi todos los medios tradicionales han trasladado sus manuales de

estilo hacia el terreno digital.

Es importante mencionar que la convergencia de estos medios permite mayores
alcances en la informacion compartida. Si bien en los canales digitales los
contenidos son breves, éstos también pueden incluir llamados o ligas a los

portales o medios impresos, donde replica la informacién en su versién completa.
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En las redes sociales siempre es mejor compartir informacion sobre consejos
practicos del dia a dia; sumarse a temas coyunturales que respondan a
inquietudes sociales. Es cuestion de ponerse en los zapatos del otro y pensar
como presentar contenidos de una manera amigable, especialmente en tiempos

en donde se compite con grandes volumenes de informacion.

Lo que es un hecho, es que tanto el mundo de las relaciones publicas tradicional,
como el de la era 2.0, implican el mismo grado de compromiso y responsabilidad.
Si bien las vias de comunicacion son las que se modifican, los contenidos de valor

deben permanecer.

En concordancia con Ulrich Beck'?®

, en una era dominada por lo digital, por la
globalizacion, se transforma la manera de actuar colectivamente. Hoy somos
testigos de la segunda modernidad: la cosmopolita, en la que se eliminan
fronteras, se difumina el concepto de nacional o internacional y se amalgaman
para dar paso a lo transnacional. Esta nueva tendencia, la de la inclusion

cosmopolita, asegura una mirada hacia el otro: el que traspasa fronteras.

Asi como las organizaciones de todos tamafos y sectores han identificado la
importancia del espacio virtual para tener mayor visibilidad y posicionamiento en
los nuevos canales de comunicacion. El profesional de las relaciones publicas no
puede perder de vista que debe poseer un curriculum lo suficientemente atractivo

en la teoria y en la practica, en la tinta y en los bits'?°.

El profesional de hoy y del futuro debe tener una sensibilidad unica para identificar
los aspectos sociales a los que se ha hecho referencia en este apartado. Deben

ser capaces de poseer respuestas a sucesos de alcances local y global.

La realidad cosmopolita a la que hace referencia Ulrich Beck ya nos alcanzo y
tanto profesionales de la Comunicacion como las empresas deben prepararse

para hacerle frente.

125 Beck, Ulrich, op cit.
128 Acrénimo de Binary Digit, es la unidad minima de informacion empleada en informatica
(consultar informacion adicional en glosario).
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El nuevo caracter del profesional de las relaciones publicas en un mundo global
debe ser transdisciplinario porque ya no es suficiente una sola disciplina para
enfrentar el nuevo entorno sino que requiere del conocimiento de otras que le
permitan ver o entender la complejidad de la realidad globalizada. En la que, como
senala Manuel Castells, debido a la vida en las ciudades y a la organizacion vy
distribucion del trabajo, la convivencia en el entorno virtual es mas social que en el

fisico.'?’

3.5 ¢ Hacia donde debera transitar el profesional de las relaciones publicas?

La realidad exige cambios tedricos y metodologicos para entender la esencia de
como deben ser las relaciones publicas hacia el futuro, porque como toda
disciplina, necesita replantearse a partir de esa realidad. Es evidente que la
dinamica del mundo del siglo XXI y de afos por venir, requiere de una nueva

mirada: la de un profesional multidisciplinario.

El profesional de las relaciones publicas, observandose en un escenario
transnacional, implica que domine las nuevas tecnologias que se han mencionado
con antelacion, tenga habilidades de respuesta que le impone la inmediatez y

ademas, posea una vision global sobre su profesion.

Debe ser capaz de sostener un dialogo intelectual de nivel con sus interlocutores,
sin importar su especialidad. Es imperativo que esté informado del acontecer
politico, social, econdmico y cultural, tanto a nivel local, como internacional, con el

fin de que tenga el panorama completo de su entorno.

Se debe recordar que hoy mas que nunca la informacién esta al alcance de todos.
Cualquier acontecimiento, de una manera u otra, afectara a la organizacion

representada y modificara la forma en que se presenten los mensajes.

27 Castells, Manuel, op cit.
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En un entorno cada vez mas impactado por la tecnologia, en el que se podria
contactar a una organizacion sin hablar o tratar cara a cara con alguien (en su
pagina web, via correo electronico, en las redes sociales, etcétera), la figura del
profesional de las relaciones publicas es clave, ya que éste es quien imprimira un
sello humano, personalizado. Lo cual se traduce en un trato calido y eficiente para

servir de enlace entre la empresa que representa y el mundo exterior.

Es de esta forma que un profesional de las relaciones publicas no puede ser un
operador o ejecutor de actividades. Si bien debe tener un perfil multitareas y
resolver situaciones imprevistas en tiempos de inmediatez, también es prioridad
que posea un pensamiento estratégico que se adapte a los cambios o las nuevas

realidades que el mundo conectado impone.

Daniel Tisch, presidente de la Global Alliance for Public Relations and
Communication Management'® (Alianza Global para la Administracion de las
Relaciones Publicas y la Comunicacion), durante el Foro Mundial de Relaciones
Publicas 2012, sefald: “Quienes se dediquen a las relaciones publicas deben
pensar en algo mas que comunicacion. No es solo lo que digamos sino lo que
hagamos. Necesitamos profesionales que puedan trabajar en estandares similares
a los de otras profesiones. Deben saber leer estados financieros, conocer las
politicas gubernamentales que afecten a sus clientes, etcétera. En definitiva,

debemos entender al consumidor y su cultura”.

Para el profesional de las relaciones publicas ya no es suficiente con poseer una
licenciatura, debe optar por una maestria (o algun otro grado), es imperativo que
desarrolle una especializacidn, curse diplomados y sea trilingle, con el fin de

asegurar una buena posicién laboral y sea competitivo'?°.

'28 | a Global Alliance for Public Relations and Communication Management agrupa a las

principales asociaciones de Comunicacion y Relaciones Publicas del mundo. Cada dos afios, en su
Foro Mundial, retine a profesionales en comunicacion y relaciones publicas de todo el mundo para
que compartan su conocimiento, experiencias y reflexionen juntos sobre los factores que inciden
en la profesiéon. Recuperado en marzo de 2016 de: http://www.globalalliancepr.org

' De acuerdo con los hallazgos del Estudio Anual 2011 de la Industria de Relaciones Publicas en
México, realizado por Profesionales de las Relaciones Publicas (PRORP) , los ejecutivos de cuenta
senior, de las agencias en México, equivalen a 70% con licenciatura, 15% con maestria, 5% con
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El profesional del siglo XXI y del futuro, debe transitar de estructuras de
pensamiento local, hacia un pensamiento global. No puede perder de vista su
capacidad de analisis e investigacion con una metodologia basada en el caracter

cientifico de la disciplina de la Comunicacion.

3.5.1 La academia y las relaciones publicas del futuro

Existe un gran numero de profesionales de las relaciones publicas que se han
formado y se seguiran formando en las aulas, por ello, las universidades tienen el
imperativo de proveerles los elementos practicos para prepararlos al entorno que

nos presentan los teoricos revisados.

Con el objetivo de realizar un analisis de cual es la perspectiva del egresado de
relaciones publicas, la autora se dio a la tarea de revisar los planes de estudio de
universidades publicas y privadas, en abril de 2016, para realizar una propuesta

hacia donde debe encaminarse.

Uno de los principales hallazgos es que si bien las universidades privadas estan
formando profesionales con un espiritu de liderazgo en ambientes competitivos de
negocio, en el caso de las publicas, como la Universidad Nacional Autonoma de
México, se fomenta un pensamiento siempre critico y humanista que permite
realizar un analisis reflexivo de la realidad social, cultural, politica y econdémica,
global. Ese es el balance que requiere un mundo automatizado, con nuevos
canales de comunicacién basados en la inmediatez y que muchas veces provoca

olvidar que el contacto es entre humanos y no entre maquinas.

En referencia al plan de estudios de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
en el area de las relaciones publicas, se identifico la posibilidad de incluir una

materia acorde con la era digital con un enfoque practico.

diplomados, 5% no aplica y 5% no contestd. Recuperado en enero de 2016 de:
http://www.prorp.org.mx
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No obstante existe un sodlido sustento tedrico metodoldgico, se sugiere se
incorpore la asignatura optativa: Relaciones Publicas 2.0, en la que se revise el
papel de los nuevos medios en el oficio, el impacto de internet y tendencias en
esta disciplina. Se aborde la manera en que estos aspectos estan definiendo las
nuevas habilidades y el perfil que el profesional en esta disciplina (que muta hacia

relaciones sociales) debera considerar para ser eficiente en un mundo globalizado.

Se recomienda considerar a expertos en relaciones publicas: directores vy
ejecutivos de agencias de relaciones publicas; responsables de areas de
relaciones publicas de empresas privadas y publicas, etcétera, con el objetivo de
que compartan sus experiencias, a manera de charlas testimoniales como parte
de los talleres de practicas o laboratorios experimentales, como se muestra mas

adelante, en el mapa curricular que propone la autora.

Por otro lado, para que se entienda mas sobre la dinamica y sinergias que se
pueden lograr con los periodistas convergentes, como se han tenido qué capacitar
en los hipermedios (proceso de produccién de distribucidn y consumo), se sugiere
invitarlos a las aulas para que expongan de qué manera es mas productiva la
interaccion con los profesionales de las relaciones publicas. Ademas que
compartan mejores practicas con el objetivo de que el futuro profesional tenga
mas herramientas al momento de realizar su actividad. La empatia que se genere
con el periodista es fundamental para desarrollar relaciones profesionales de largo

plazo.

Como parte de las practicas profesionales, se recomienda negociar intercambios
con organizaciones publicas y privadas, con la finalidad de que los estudiantes se
enfrenten y experimenten el mundo laboral. Que conozcan y resuelvan situaciones
del dia a dia en el area de las relaciones publicas. En este punto, se puede
desarrollar un programa de becarios en el que una organizacién “adopte” al
profesional del futuro y sea su tutor del conocimiento. Se propone una especie de
programa introductorio en relaciones publicas, pues es justamente en la practica
en donde se perfilara el profesional del futuro, de esta manera, su ingreso al

mundo laboral sera mas amigable.
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También seria de gran utilidad realizar simulacros de manejo de crisis, que
incluyan iniciativas en medios tradicionales y digitales, con el fin de que en sus
estrategias sean integrales e implementadas una vez que se incorporen al terreno

laboral.

El profesional de las relaciones publicas debe conocer todas las posiciones de
una estructura organizacional para que tenga la habilidad de resolver situaciones
que involucren todas las areas de una empresa. Es importante que desde las
aulas se le compartan ejercicios practicos que lo preparen para el escenario
laboral real. Dificilmente un recién egresado va a ser contratado en una empresa
como jefe, por el contrario, tendra que escalar, desde los niveles basicos, hasta

ganarse a base de esfuerzo, una mejor posicion.

De su necesidad por aprender, su perfil critico, espiritu e investigacion, capacidad
de respuesta, y sentido humanista, dependera en gran medida su posicionamiento
en el mundo corporativo. En la experiencia de quien esto escribe, la premisa del

éxito: ser capaces de visualizar los requerimientos futuros del entorno.

Si bien la formacion académica es fundamental en un profesional de la
Comunicacion en el area de las relaciones publicas, es de suma importancia que
un publirrelacionista no pierda de vista el sentido humano de la profesién, por mas
avances tecnologicos que haya. De ese intercambio real, humano con el otro,
dependera hacer la diferencia: correos electronicos, WhatsApp y llamadas

telefénicas, tendran un rostro.

El rostro de un profesional que entiende que el proceso cientifico y metodoldgico
de la disciplina de comunicar, requiere de desarrollar habilidades de investigacion
y analisis, de estar siempre actualizado e informado, de no perder el olfato
periodistico que se inculca en el aula, se alimenta y desarrolla en la practica, pero
también de factores empiricos que posibilitan un trato cercano y humano con el
otro. De ser capaz de provocar el encuentro cara a cara con sus interlocutores;

lograr sinergias y relaciones a largo plazo.
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Finalmente, frente a un entorno caracterizado por el intercambio de datos en los
nuevos canales de comunicacién donde no todo posee un significado informativo,

radicara el mérito del profesional de las relaciones publicas.

De su perfil transdisciplina, vision estratégica, olfato periodistico y capacidad de
anadlisis para identificar y desarrollar contenidos de valor, dependera en gran

medida su permanencia en el mundo laboral.

Si bien los nuevos canales de comunicacion estan transformando la manera en
que los individuos se comunican e interactuan a través de un dispositivo, el
publirrelacionista no debe perder de vista su sensibilidad para provocar el contacto

humano.

A la par que las relaciones publicas se encaminan a ser relaciones sociales, los
profesionales de esta disciplina tendran que ser los principales interesados en

desarrollar contenidos con espiritu social, humano y empatico con las audiencias.

Tanto el profesional de las relaciones publicas como el periodista, deben tener en
cuenta que si bien internet seguira siendo un reto para quienes se dedican al oficio
de comunicar, no deben olvidar que se trata de individuos que interactuan, de un

ser humano dialogando con otro ser humano, sin importar el medio.

Maxime cuando el panorama para los proximos afios sera mas automatizado. Se
estima que para el afo de 2020 habra mas de 7 mil millones de personas

130 . en 2030 los habitantes de este

conectadas a través de 30 mil dispositivos
planeta seran vigilados a través de camaras; en 2025, de acuerdo con Google, se
digitalizaran mas de 130 millones de libros y el aprendizaje en linea modificara la
educacioén en los paises en desarrollo, afirma Bill Gates, fundador de Microsoft; en
2035 ya no existiran los teléfonos moéviles; en 2040 casi todos los aparatos y

maquinas seran inteligentes y enviaran datos (refrigeradores, ropa, zapatos,

130 Campbell, Harry (s.f.). 10 predicciones infalibles para la internet del 2020. Revista en linea CIO
Peru. Recuperado en abril de 2016 de: http://cioperu.pe/fotoreportaje/3359/10-predicciones-
infalibles-para-la-internet-del-2020/
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etcétera); en 2050, segun Steve Wozniak, cofundador de Apple, el mejor amigo

del hombre sera una computadora.’’

El mensaje es revelador: internet y las innovaciones tecnoldgicas llegaron para
revolucionar todos los aspectos del cotidiano. Por la velocidad con la que se
mueve el mundo conectado y con la que se movera, ambos profesionales deberan
trabajar a la par y apoyarse en el ejercicio de comunicar y de compartir contenidos

de valor, tanto en los medios tradicionales como en los digitales.

La manera en que hoy se comunica ha cambiado drasticamente. Ante esta nueva
perspectiva, el profesional de las relaciones publicas tiene que resolver en tiempo
real, en el que ya no existe la opcidn de corregir. Debe poseer las habilidades

necesarias para salir avante de situaciones imprevistas.

El profesional de hoy y del futuro debe ser agudo al combinar el aprendizaje
tedrico adquirido en las aulas, y el empirico: el que gana con la practica en el
mundo 1.0. Debe conocer de diferentes tdpicos y tener un perfil multidisciplinario
que le permita abordar y dominar diferentes areas del conocimiento para seguir

siendo clave en el proceso de comunicar.

31 Asociacion de Internautas (2015) ;Cémo sera internet en 20507 Las 10 previsiones mas

increibles de los expertos. Informacién de la Asociacion de Internautas. Mayo 17 [en linea].
Recuperado en mayo de 2016 de: http://www.internautas.org/htmi|/8870.html
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3.5.1.1 Propuesta de mapa curricular

Concepto Descripcion

Programa de la asignatura Relaciones publicas 2.0

Eje de conocimiento Tedrico-practico

Area por orientacion de contenido Comunicacion organizacional
Caracter Optativa

Semestre Octavo

Modalidad Escolarizada

Total de horas 54 (tedricas: 30 y practicas: 24)
Créditos 8

Objetivo:

El alumno obtendra las herramientas tedrico-metodoldgicas para identificar y analizar
la relevancia actual y la tendencia en la actividad de relaciones publicas en su
interaccidén con los nuevos medios digitales. Asimismo, se revisara el impacto que
esta nueva dinamica imprime en el ejercicio de comunicar y el nuevo perfil que
adquiere el profesional que desempefa esta disciplina en un entorno globalizado.

Duracién Descripcién

Horas: 10 | Unidad 1
Introduccion a las relaciones publicas 2.0

1.1 Una aproximacion tedrico-practica
1.2 Relaciones publicas tradicionales y relaciones publicas 2.0
1.2.1 Sinergias y evolucién
1.2.2 Migracion de los medios impresos a tecnologias digitales
1.3 El papel de las relaciones publicas en las organizaciones
1.3.1 Del sector privado
1.3.2 Del sector publico
1.3.3 Del sector social
1.4 Valor agregado de una agencia de relaciones publicas
1.5 El publirrelacionista, un facilitador
1.5.1 Mejores practicas en el oficio

Actividad de aprendizaje:

Laboratorio experimental. Visita a una agencia de relaciones publicas.
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Horas: 10

Unidad 2
La era digital

2.1 El impacto de internet en actividad de relaciones publicas
2.1.1 Entorno cultural, politico, econémico y social
2.2 Los influenciadores (influencers) dictan los contenidos
2.2.1 El papel del “reportero ciudadano”
2.3 Nuevas audiencias
2.4 Interaccién con los nuevos canales
2.4.1 Blogs
2.4.2 Facebook
2.4.3 Flickr, Google+, Pinterest, Tumblr
2.4.4 Instagram
2.4.5 Periscope, Podcast
2.4.6 Twitter
2.4.7 Youtube

Actividad de aprendizaje:

Laboratorio experimental. Charla por parte de un community manager o
un influencer (influenciador) en redes sociales.

Horas: 12

Unidad 3
Comunicar en la “Galaxia Internet”

3.1 Comunicacion estratégica
3.1.1 Planeacion
3.1.2 Ejecucion
3.1.3 Resultados

3.2 Contar historias (storytelling)
3.2.1 De la tinta a los bits
3.2.2 Internet nunca duerme
3.2.3 Contenido de valor
3.2.4 Redaccion movil

3.3 La importancia del teléfono inteligente
y la convergencia con las telecomunicaciones
3.4 Periodismo digital y relaciones publicas 2.0
3.4.1 En los zapatos del periodista
3.4.2 Relaciones a largo plazo
3.5 El surgimiento del community manager
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Actividad de aprendizaje:

Laboratorio experimental. Charla por parte de un periodista y un RP
para identificar sinergias.

Horas: 10

Unidad 4
Responsabilidad social corporativa

4.1 Las organizaciones y su plataforma digital
4.1.2 Posicionamiento y reputacion
4.1.3 El valor de la “marca”
4.1.4 Branding ético
4.1.5 Mensajes sociales
4.2 Comunicacién de manejo de crisis

Actividad de aprendizaje:

Laboratorio experimental: charla por parte de un responsable de
Comunicacion o area de Relaciones Publicas de un corporativo.

Horas: 12

Unidad 5
Las relaciones publicas del futuro

5.1 La sociedad red
5.3 El nuevo rostro del publirrelacionista
5.3.1 Perfil transdisciplina
5.3.2 La relevancia del factor humano
5.4 Relaciones publicas y su mutacion a relaciones sociales

Actividad de aprendizaje:

Laboratorio experimental: visita a un corporativo.
Trabajo final: desarrollo de plan de comunicacion estratégica en medios
sociales.
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Sugerencia de ensefianza y aprendizaje:

VVVYVYY

Exposicion individual y por equipos

Ejercicios practicos dentro del aula

Practicas profesionales fuera del aula

Lecturas obligatorias/Resefas

Evaluacion escrita

Trabajo final: estrategia de comunicacion en redes sociales

Metodologia de la ensefianza:

El 60% de las actividades seran impartidas por el profesor dentro del aula. El 40%
restante sera destinado a actividades practicas dentro y fuera del salon de clase, las
cuales incluiran charlas por parte de expertos en comunicacion corporativa, asi como
visitas a organizaciones del sector privado con el fin de que el alumno experimente el
mundo laboral actual.

Evaluacion:

Se consideraran los siguientes aspectos para la evaluacién general:

Asistencia y puntualidad (5%) Ejercicios en clase (10%)
Participacion en clase (10%) - Resenas (10%)
Exposiciones (15%) - Practicas en campo (10%)
Examenes (10%) Trabajo final (30%)

Perfil de quien puede impartir la asignatura:
Licenciados en Ciencias de la Comunicacion, Mercadotecnia, Relaciones Publicas.

Figura 7: Esquema de mapa curricular desarrollado por la autora.
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Conclusiones

El desarrollo de este trabajo ha representado una aproximacion a mis tiempos
universitarios. Regresé, metaféricamente, a las aulas, pero ahora, con una mirada
enriquecida respecto de mi entorno, gracias a la experiencia empirica adquirida en
mas de dos décadas de trayectoria laboral que combina tres disciplinas:

periodismo, relaciones publicas y mercadotecnia.

No obstante, la amalgama entre estas tres areas, la combinacion del periodismo y
las relaciones publicas, me permitié hacer una introspeccion sobre el conocimiento

obtenido como eje fundamental para el desarrollo de este trabajo.

Es asi que uno de los principales hallazgos es la falsa percepcion que se tiene
respecto de las relaciones publicas, pues existe una opinién generalizada entre el
gremio en cuanto a que se trata de un oficio en el que solamente se organizan

eventos.

En este sentido, las relaciones publicas, asi como la Comunicacién, se han

construido sobre procesos y metodologias que les confieren un caracter cientifico.

Por otro lado, se desconoce y se menosprecia la formacion académica del
profesional, pues se olvida que una perspectiva tedrica ayuda a observar, desde
un angulo critico, el entorno y a analizar como se da el proceso de comunicacién a
través de una metodologia, tal como lo menciona la sociéloga holandesa Saskia

Sassen.

Por lo tanto, no debe sorprender que cuando un profesional de la Comunicacion
se inserta en el mundo de las relaciones publicas se convierte en una fuente
rigurosa y confiable; sabe como atraer la atencién periodistica de los medios de
comunicacién y ademas tiene la capacidad de buscar y procesar la informacién

desde una perspectiva mas critica.
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El caracter estratégico y social de la Comunicacién, y de ahi su valor, elimina lo
rutinario y por ello mecanico, en el intercambio de informacion. Quien se desarrolla
en el ambito de las relaciones publicas trabaja con un riguroso proceso
metodoldgico en donde se identifica la informacion de interés prioritario para el

publico a quien va dirigido el mensaje.

Gracias a ello y a la profesionalizacion que ha experimentado el oficio y, por ende,
el perfil del publirrelacionista, se ha logrado desmitificar la erronea percepcion de
que quien pasa al dark side, pierde las buenas practicas; por el contrario, el
profesional de las relaciones publicas puede llegar a ser un gran aliado del

periodista.

Al realizar un analisis comparativo de los perfiles del profesional de las relaciones
publicas con el del periodista, me di cuenta de que ambos oficios comparten el
mismo ADN: una estructura y fundamento periodisticos. Son disciplinas gemelas
que ademas convergen en casi todas sus actividades, tanto en el mundo digital

como en el fisico.

Es un hecho que las relaciones publicas se valen de procesos metodologicos con
un caracter cientifico pues han sido desarrollados en los terrenos de las ciencias
sociales. A partir de ello se logra establecer una comunicacién interpersonal,
profesional, planificada y racional entre el publirrelacionista y sus interlocutores.
En este contexto, las relaciones publicas dialogan de manera cercana y

permanente con el periodista.

Es asi que, gracias a las sinergias entre el periodismo y las relaciones publicas,
hoy se puede hablar de una disciplina enriquecida con las fortalezas de una y otra,
una disciplina que integra conocimientos que se complementan y que estan dando
origen a profesionales transdisciplinarios, que los obliga a observar la realidad
social, econdmica, politica y cultural de una manera global, cosmopolita, como
sefala Ulrich Beck.
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Definitivamente la relacidén entre un publirrelacionista y un periodista no siempre es
facil, ni perfecta, pero cada vez existe una mayor aceptacién por parte del gremio
periodistico en que el profesional de las relaciones publicas es un facilitador,
especialmente en la era digital, donde la inmediatez y los nuevos canales de
comunicacién demandan una estrecha relacién de trabajo conjunto para identificar
datos relevantes al momento de entregar contenidos de valor regidos por procesos

claros de planeacion y metodologias que no dan cabida a la improvisacion.

Un mundo digital que también modifica la manera de dar a conocer la informacion;
hoy en dia sobre todo a través de historias contadas basadas en el periodismo
narrativo. Este fendmeno se debe en gran medida a que los boletines de prensa,
datos duros y frios, las declaraciones de ejecutivos y el mero reporte de los
hechos no tocan las fibras emotivas de las audiencias, no aproximan, ni generan
tanta empatia con el receptor, como si lo hace el periodismo narrativo, que en la

década de los 60, Tom Wolfe nos presentdé como nuevo periodismo.

Porque hoy nos enfrentamos a la narrativa transmedia o storytelling, como lo
afirma Carlos Scolari, un relato donde la historia viaja a través de diversos medios
y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los consumidores asume

un rol activo en ese proceso de expansion.

El profesional de las relaciones publicas de hoy y del futuro debe poseer una
sensibilidad unica para identificar aspectos sociales que impacten y atraigan a sus
audiencias. Gracias a su perfil transdisciplinario debe ser capaz de dar respuesta

a sucesos de alcance local, regional y mundial.

Este nuevo rol sera una gran herramienta para el experto en relaciones publicas,
ya que esta disciplina transita hacia “relaciones sociales”, cuyo enfoque en temas
de relevancia social, el contacto con el otro y el aspecto humano en la

comunicacion seran prioridad.
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En este tenor, resulta insuficiente que el publirrelacionista maneje los medios
tradicionales de comunicacion: es imperativo que complemente sus habilidades
gracias al dominio y conocimiento de los nuevos canales de comunicacion, ya que
las redes sociales posibilitan un dialogo instantaneo enriquecido por los diferentes

elementos multimedia que ofrecen los llamados nuevos medios.

Asi como existe el periodista convergente, el profesional de las relaciones publicas
esta asumiendo un rol similar al adoptar los nuevos canales como una extension

de los medios tradicionales y de si mismo para comunicar.

El publirrelacionista de hoy y del futuro debe contemplar que, ademas de los
lideres de opinidén de los medios tradicionales, existen nuevos perfiles de usuarios
y comunicadores formados en las redes sociales, quienes también opinan,
orientan e influyen en el posicionamiento y reputacion de una organizacion, por lo

que no podra perderlos de vista.

En la actualidad los profesionales de las relaciones publicas tienen un doble
desafio en el manejo de los mensajes de las empresas que representan: deben
posicionarlos tanto en los medios tradicionales como en los digitales. Y del
conocimiento que tenga de estos medios dependeran en gran medida los

resultados positivos del mensaje compartido con las diferentes audiencias.

Si bien la era digital esta alejando a las personas, paraddjicamente también las
aproxima siempre y cuando quien comunica tenga un rostro y logre la empatia al
comunicar, se identifique con las problematicas que preocupan a sus audiencias y

se sume a causas sociales para remediarlas.

Por ello, quien se desarrolle en esta disciplina debe provocar el contacto cara a
cara con el otro, en el entendido de que también en las redes sociales se
establece un dialogo entre personas reales: un ser humano en contacto con otro
ser humano. Esto, sin duda, seguira posibilitando el caracter social de la

Comunicacion en un ejercicio dinamico y dialégico entre emisor y receptor.
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¢ Por qué insisto en no perder la esencia humana en un entorno cada vez mas
automatizado? Porque, como sefiala Zygmunt Bauman, asistimos a una
“‘modernidad liquida” caracterizada por vigencias de corto plazo, cambios que se
suceden de una manera implacable, en donde las relaciones humanas se

supeditan a una maquina, un dispositivo y son cada vez mas fragiles.

Y porque ademas, si nos detenemos y observamos el panorama que se avecina,
podemos tomar mayor conciencia del reto que representa: se estima que para el
afno 2020 habra mas de 7 mil millones de personas conectadas a través de 30 mil
dispositivos. Y como predice Steve Wozniak, cofundador de Apple: para el ano

2050 “el mejor amigo del hombre sera una computadora”.

El escenario resulta abrumador: cada vez mas personas dependeran de una
maquina. En este sentido, considero que la importancia del contacto cara a cara
es aun mayor; asi, se le imprime un rostro calido y humano al frio correo

electronico o al mensaje en el buzon de voz.

Es una promesa de que, por mas innovaciones tecnoldgicas que haya,
seguiremos estrechando la mano del otro para transformar relaciones de trabajo
en relaciones personales a largo plazo. Y lo mas importante: provocar un dialogo
directo en donde lenguaje verbal y no verbal fortalecen la comunicacion, nos
permite conocer de cerca al otro y le dan sentido humano a los avances

tecnologicos.

Por lo anterior, hago un llamado al medio académico universitario: las
universidades publicas, entre ellas la Universidad Nacional Autobnoma de México,
deben seguir fomentando la formacion tedrica, critica y humanistica, para ser el
diferenciador con la ensefianza que imparten las universidades privadas, las

cuales estan mucho mas enfocadas a formar lideres empresariales.
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Después de revisar el plan de estudios de la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales en la especialidad de Comunicacion organizacional, identifiqué que hace
falta una actualizaciéon con materias destinadas a revisar el papel de los medios
digitales en el area de las relaciones publicas, asi como incorporar mas

actividades de practicas profesionales.

En este sentido, mi propuesta es complementar el plan de estudios con la
siguiente asignatura: Relaciones Publicas 2.0, como se sugiere en el mapa
curricular detallado en el capitulo 3, en la que se aborde el papel de los nuevos
medios en la practica profesional de la disciplina, asi como el impacto de internet y

tendencias en la materia.

También propongo la implementacion de un programa de intercambio y de
practicas profesionales con organizaciones publicas y privadas que contribuya a

perfilar a los profesionales del futuro.

Finalmente, es importante hacer hincapié en que al egresado de alguna
licenciatura asociada con la disciplina de las relaciones publicas no le sera
suficiente el conocimiento aprendido en las aulas, ni el adquirido en el mundo
laboral. Es indispensable un apetito natural de actualizacion: el estudio de otras
disciplinas, especialidades, habilidades e idiomas porque el mundo corporativo asi

lo exige.

El mundo conectado, globalizado, digitalizado, requiere y requerira de
profesionales capacitados para desempenar un mejor papel. El publirrelacionista
debe construirse y asumirse como un consultor o estratega en Comunicacion, no

como operador de eventos.

Internet seguira siendo determinante en la manera de contar historias por el
periodista y el profesional de las relaciones publicas. De la mirada critica y
humanista de éstos dependera el destino que tengan los contenidos que agreguen
valor. Ambos profesionales seguiran enfrentando desafios pero también puntos de

encuentro en el maravilloso ejercicio de comunicar en el siglo XX| y mas alla.
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ANEXO 1
Comunicado de prensa Symantec en pagina corporativa.

\/Symantec.

News Release
Symantec anuncia la disponibilidad NetBackup 7.5 y Backup Exec 2012

También extiende su acuerdo con NetApp para ofrecer la opcién de NetBackup Replication Director

MOUNTAIN VIEW, California. 19 de marzo de 2012 — Symantec Corp. (Nasdaq: SYMC) anuncio6 que
Symantec NetBackup 7.5 y Backup Exec 2012 ya estan disponibles en América Latina y todo el mundo para
que las empresas de cualquier tamano transformen y modernicen las estrategias de respaldo obsoletas,
complejas y que consumen muchos recursos. Symantec también anuncié un convenio con NetApp para
ofrecer la nueva opcién NetBackup Replication Director la cual permite a los clientes unificar Snapshot y la
administracion de replicacion con NetBackup, eliminando asi los costos y riesgos asociados con multiples
herramientas de seguridad y recuperacion. Esto también permite a las organizaciones reducir los costos de
administracion y complejidad al recuperar y administrar respaldos y snapshots replicados desde la consola
Unica de administracion de NetBackup.

Con la disponibilidad global de Backup Exec 2012 y NetBackup 7.5, Symantec ofrece a sus clientes y socios
de negocio un conjunto de las mejores soluciones que elimina los problemas que afectaban a los respaldos
tradicionales en el pasado: complejidad, tiempo y recursos requeridos para administrar el proceso de la
generacion de respaldos y la necesidad de multiples productos aislados para garantizar un exitoso proceso de
respaldo y recuperacion. Una reciente encuesta de Symantec realizada entre 1,400 profesionales de Tl en
todo el mundo demuestra la necesidad de todos los sectores de contar con un enfoque mas nuevo y rapido
para los respaldos, con un 28 por ciento que afirma que tiene demasiadas herramientas para respaldar y un
72 por ciento que cita su interés de cambiar los productos de respaldos con que cuenta en caso de que
alguna solucion duplique la velocidad.

"Con las soluciones de Symantec, respaldar nunca han sido mas sencillo. Tenemos el compromiso de brindar
a las organizaciones las herramientas que necesitan para administrar su informacién ahora y a medida que
continue la explosién de datos. Con NetBackup 7.5 y Backup Exec 2012, encabezamos la lucha contra los
procesos complejos y tardados y mitigamos el riesgo de las pérdidas de datos", comenté Deepak Mohan,
vicepresidente senior del Grupo de Administracién de Informacion en Symantec.

Aspectos Destacados del Anuncio

» NetBackup 7.5 realiza respaldos hasta 100 veces mas rapido, mejora la capacidad de recuperacion y
permite integrar NetApp® Snpashots™ con el respaldo. También simplifica la busqueda y recuperacion de
archivos de retenciones legales.

» Backup Exec 2012 ha revolucionado su consola de administracion estableciendo un nuevo estandar de
disefio intuitivo, y generando una menor complejidad entre los entornos fisicos y virtuales y una recuperacion
muy completa ante desastres. Mas de 1,000 socios participaron en el programa de Backup Exec Beta y mas
de 2,000 clientes lo hicieron en el programa de "Early Adopters", permitiéndoles probar esta solucion antes de
que esta solucion estuviera disponible en el mercado.

» Symantec anuncié también que ha extendido su acuerdo con NetApp para ofrecer NetBackup Replication
Director que permite a los administradores centralizar la administracion de NetBackup y NetApp Snapshots y
replicacion (SnapVault ® y SnapMirror®) para un respaldo y recuperacion mas rapidos. Esta alianza permite a
Symantec y NetApp brindar a los clientes una poderosa combinacién de caracteristicas y beneficios de estos
dos lideres en tecnologia.

» Symantec ha sido considerado como campeon en el reporte "Enterprise Backup Software Vendor
Landscape" de Info-Tech Research Group, que permite a los responsables de la toma de decisiones
empresariales de Tl identificar una lista selecta de proveedores para sus programas de Tl dependiendo de sus
necesidades. Segun el informe, "Symantec mantiene la maxima puntuacion en el grupo de proveedores en
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cuanto a valor se refiere dentro del Info-Tech Value Score. Los proveedores fueron indexados contra el
desempefio de Symantec para proporcionar una vision completa y relativa de su oferta de productos”.

» Backup Exec 2012 también esta listo con VMware Ready Data Protection certificado para vSphere 5.0. Esta
certificacion incluye soporte para las nuevas caracteristicas de vSphere 5.0, como el formato de la version 8
de hardware de maquinas virtuales, clusteres de almacenamiento de datos, vSphere Storage DRS y Storage
vMotion.

» La amplia gama de productos de respaldo de Symantec permite a los clientes obtener ahorros en costos y
proteger mejor la informacién de su negocio. Symantec esta comprometido con reducir los costos operativos
relacionados con los respaldos en un 80 por ciento en los préximos cinco afos.

Mas informacion:

» Micrositio: Mejor Backup para Todos

* Boletin de Prensa: Symantec lanza "Mejor Backup" para empresas de todos los tamafos y ofrece una
reduccion de 80 por ciento en costos operativos

Acerca del Aimacenamiento de Symantec
Symantec permite a las organizaciones proteger y administrar la informacién con soluciones de administracion
de almacenamiento, archivado, eDiscovery, respaldo y recuperacion.

Acerca de Symantec

Symantec es lider mundial en soluciones de seguridad, almacenamiento y administracion de sistemas que
ayudan a las empresas y consumidores a proteger y administrar su informacion. Nuestro software y servicios
protegen contra mas riesgos y en mas puntos, de manera mas eficiente y completa, brindando confianza en
dondequiera que la informacion se utilice o se guarde. Mas informacién sobre Symantec esta disponible

en www.symantec.com/la

NOTA PARA EDITORES: Para obtener mas informacion sobre Symantec Corporation y sus productos, visite
la seccion Noticias de Symantec en http://www.symantec.com/la . Todos los precios indicados estan
expresados en dolares estadounidenses y son validos tnicamente en los Estados Unidos de América.
Symantec y el logotipo Symantec son marcas comerciales o marcas registradas de Symantec Corporation o
sus filiales en los Estados Unidos de América y en otros paises. Los demas nombres pueden ser marcas
comerciales de sus respectivos titulares.

DECLARACIONES A FUTURQ: Toda declaraciéon a futuro sobre planes de productos es preliminar y todas las
fechas de lanzamiento futuras son tentativas y estan sujetas a modificacion. El lanzamiento futuro de
productos o las modificaciones planeadas en cuanto a capacidad, funcionalidad o caracteristicas de los
productos estan sujetos a la continua evaluacion por parte de Symantec, y pueden implementarse o no, de
modo que no deberian considerarse como compromisos firmes de Symantec y no deberia dependerse de
ellos a la hora de tomar decisiones de compra.

Etiquetas Technorati

Symantec, copias de seguridad, recuperacion, virtualizacion, dispositivos de respaldo, respaldo y
recuperacion, almacenamiento en la nube, administracién de la informacion, proteccion de datos, retencion de
datos, Backup Exec, NetBackup, deduplicacion.

@Symantec
Siga a @Symantec en Twitter
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ANEXO 2

Caso de éxito.
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Alivio oportuno Search
HISTORIA DE EXITO Casos recientes

[
Con mas de 60 afnos de fundacion, esta empresa de productos farmacéuticos se hizo presente en
México en el ultimo cuarto del siglo pasado. En la actualidad tiene una planta laboral que rebasa
los 1,000 colaboradores y posee la fuerza de ventas mas efectiva de la industria farmacéutica
nacional la cual cubre las cerca de 50 ciudades en que tiene presencia.

Para esta farmacéutica la vivencia de los valores contenidos en su filosofia gerencial es
fundamental asi, su personal esta convencido de que lo que hace repercute en alivio para millones
de vidas, ademas de que procura a la empresa un crecimiento sostenido que en afios recientes ha
sido muy superior al del mercado.

Enfocada en proveer medicamentos de calidad cumpliendo los mas altos estdndares regulatorios
locales e internacionales, espera de sus proveedores niveles de calidad como los que se exige a si
misma, por ello, no obstante que su planta de produccién, ubicada en el Estado de México, opera
con un enlace de un proveedor internacional —por ser éste su operador para sus enlaces
internacionales—, contratdé con Alestra la ultima milla para este sitio que produce gran cantidad de
medicamentos y por o mismo su operacion es vital para la continuidad del negocio. A la fecha,
Alestra le provee servicios de telefonia mediante cuatro E1, VPN y una red que enlaza los seis
sitios que la farmacéutica tiene en le Republica Mexicana, e Internet a través de un E1.

La confiabilidad de las soluciones que Alestra provee a esta farmacéutica —cuatro E1, VPN e
Internet— ha contribuido decisivamente en la continuidad de su negocio y ha sido factor importante
para su desarrollo: en los afios recientes ha aumentado sus clientes en niumero y en diversidad, ha
incrementado su participacién en el mercado y ha abierto nuevas plazas de empleo.

Las TIC de vanguardia con que la planta de manufactura de México esta equipada, los sistemas de
seguridad que ha instalado, asi como el talento y la entrega de su personal, han hecho posible que
no solo satisfaga la demanda del mercado nacional y que se ubique entre las empresas
farmacéuticas lideres en el pais, ademas, que México sea considerado entre los paises mas
importantes de entre aquéllos en que tiene presencia y que sea reconocida local e
internacionalmente como la mas comprometida con el desarrollo y la investigacion de nuevas
alternativas terapéuticas.
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ANEXO 3

Nota: De periodista a Lord Sith, pagina web revista Forbes

De periodista a Lord Sith

y Piiian 30 4 ’ ; J , o 3 °p
Dommary el arte de ta atencion of chiente y ef manejo de crisis de comumeacion

no es tarea jacid. Afortunadamente para mi, cai en blandito.

Hagamos una analogia: si la comunicacion es como la Fuerza, los Jedis (periodistas) y los Siths
(publirrelacionistas) deben dominar perfectamente el manejo de los mensajes y de las historias a la hora de

los duelos con lightsabers.

“iNooo! jTu no!”, fue lo que me dijo una colega, mas veterana que yo, cuando se enteré de que dejaba mi
carrera de casi 18 afos de periodista para incursionar en las Relaciones Publicas y comunicacion
estratégica... en el lado oscuro. Asi le dicen a las RP, en serio. jLa razén? Los periodistas velan por los
intereses de las masas y por buscar la verdad; los publirrelacionistas velan por los intereses de sus clientes y

sus verdades. Jedis... Siths.
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Entonces ¢ por qué dejé mi carrera de periodista por hacer RP? Porque estoy completamente seguro que
desde este lado se puede hacer la diferencia con alcances brutalmente mayores. Hoy mas que nunca, con
internet, las redes sociales y el potencial de que cada individuo puede ser su propio medio de comunicacion e
incluso derrumbar emporios, su compafia debe tener un socio de comunicacion estratégica realmente

efectivo y experto en medios tradicionales y digitales.

Después de varios meses de este lado he descubierto que las posibilidades de mejora son gigantes y el
hambre que tienen los clientes es enorme por consultores expertos en los medios que tengan mente fresca y
abierta a nuevas maneras de hacer las cosas. También descubri que hay muchos parecidos entre la labor
periodistica y la del publirrelacionista —aunque tal vez uno que otro ex colega quiera echarme a la hoguera

por decirlo.

Por ejemplo, los medios buscan todo el tiempo dar con los mensajes correctos que atraigan la atencién de sus
audiencias (consumidores y anunciantes). Los expertos en RP buscan todo el tiempo dar con los mensajes
correctos que atraigan la atencion de las audiencias (periodistas, inversionistas o clientes) de sus clientes. La

diferencia es muy sutil, pero la labor es muy parecida.

Asi, pasé de organizar lluvias de ideas creativas para la préxima portada del periddico donde trabajaba, a
organizar lluvias de ideas creativas para el proximo lanzamiento de una marca de tecnologia de consumo. Y si
hay diferencia: ahora el impacto de hacer las cosas diferentes es ain mayor. Antes, las ideas se reflejaban en
un medio, con alcance soélo de sus lectores. Hoy, una gran idea y los mensajes correctos impactan en

decenas de medios que llegan a millones de consumidores (literal).

El alcance es brutalmente mayor, pero el reto también lo es.

Dominar el arte de la atencion al cliente y el manejo de crisis de comunicaciéon no es tarea facil.
Afortunadamente para mi, cai en blandito, como se dice. Uno aprende mucho mas rapido cuando se tienen

maestros (colegas en la agencia) con muchos, muchos afios de experiencia en el tema.

Confieso que aunque extrafo un poco el mundo del periodismo, el conocimiento que tenia de los medios se
complementa muy bien con el dominio de las Relaciones Publicas que tienen mis nuevos colegas en la
agencia.

Pasar de Maestro Jedi a Lord Sith me esta gustando.
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Glosario

Bit

Bit es el acronimo de Binary Digit, es un digito del sistema de numeracién binario:
la unidad minima de informacion empleada en informatica. La capacidad de una

memoria digital se mide en bits.
Blog

Sitio web a manera de diario personal o bitacora en linea, que incluye contenidos
actualizados periédicamente, los cuales son comentados por sus lectores. Es
comun que los blogs dispongan de una lista de enlaces a otros blogs, a sitios para
complementar la informacion, citar fuentes, o hacer notar que se continda con un

tema que se generd en un blog anterior.
Blogger

Se le denomina blogger o bloguero, a quien escribe en una bitacora en linea (blog)
en el que se publican notas, articulos o columnas, de manera periddica. Estos
perfiles son reconocidos por el tema bandera del que son expertos y por el numero
de seguidores. Algunos blogueros se han posicionado como lideres de opinion

debido a sus contenidos y popularidad en las redes sociales.
Community Manager

Es el responsable de gestionar la informaciéon de un tercero con la comunidad
digital. Ademas de la planeacion estratégica de comunicacion en linea, debe
mantener, aumentar y defender la reputacién y relaciones de quienes representa,
con sus audiencias. Del buen manejo de la informaciéon, mensajes y tiempo de

respuesta, dependera su posicionamiento en redes sociales.
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Cookies

También conocidas como “galletas” informaticas, son los pequefos datos
enviados por un sitio web, los cuales se almacenan en el navegador del usuario de
manera que el sitio web puede consultar la actividad previa. Las cookies llevan el

control y registro sobre los habitos de navegacion del usuario.
Facebook

Sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg. Sus inicios se remontan
a 2003, cuando fue concebido como una red entre estudiantes universitarios en
Harvard. En mayo de 2016, posee mas de 1,600 millones de usuarios en el
mundo. Facebook ha recibido diversas criticas desde que alcanzé difusion global,
especialmente por sus politicas de privacidad y términos de uso, en cuanto a
datos e imagenes, y el acceso a la informacion que los usuarios suben a esa

popular red.
Flickr

Sitio web que permite almacenar, ordenar, buscar, comercializar y compartir
fotografias o videos en linea. Los usuarios pueden subir, etiquetar y explorar sus

propios archivos, asi como comentar los de otros usuarios.
Google+

También conocido como Google Plus, G+ y Google Mas, es una red social
operada por Google. Puede enlazarse con YouTube, por lo que es considerada la

segunda red con mas usuarios después de Facebook.
Hardware

Todas las partes fisicas (duras) de un sistema informatico, sus componentes son:
eléctricos, electronicos, electromecanicos y mecanicos. Se refiere a cables,
gabinetes o cajas, periféricos (de todo tipo) y cualquier otro elemento fisico en el

mundo de computo.
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Hashtag

Es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras precedidas por el
simbolo de numero (#). Se emplea en redes sociales, principalmente en Twitter,
como referencia rapida de un tema sobre el que gira una conversacion o

intercambio de mensajes.
Instagram

Red social y aplicacion para subir fotos y videos. Sus usuarios pueden realizar
efectos fotograficos como: filtros, marcos, similitudes térmicas, etcétera, y
compartir sus creaciones en la misma red social o en otras, como: Facebook,
Tumblr, Flickr y Twitter. También existe Instagram Direct, un medio de

comunicacién privado.
Micrositio

También conocido como minisite o weblet, es un término de disefio web que se
refiere a una pagina individual o a un grupo de paginas que extienden o amplian la
funcionalidad de sitios web primarios. Un micrositio puede estar o no vinculado al
sitio web principal y se puede retirar del servidor cuando es utilizado de manera

temporal para contenidos editoriales o comerciales.
Periscope

Herramienta de Twitter, creada en el aio de 2015, para la transmision de video
por streaming que permite a sus usuarios enviar, en tiempo real, el video que va

captando su teléfono inteligente (u otro dispositivo compatible).
Pinterest

Su nombre tiene su origen de dos palabras en inglés: “pin” e “interest”. Es una
plataforma para compartir imagenes que permite a los usuarios crear y administrar

colecciones de imagenes como: eventos, intereses y hobbies.
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Podcast

El término podcast o podcasting, deriva de la union de las palabras iPod vy
broadcasting. Es radio bajo demanda que consiste en la distribucion de archivos
multimedia: audio o video, que pueden incluir texto como subtitulos y notas,

mediante un sistema de descarga RSS.
Smartphone

También denominado teléfono inteligente, esta desarrollado sobre una plataforma
movil con gran capacidad para almacenar datos y realizar actividades semejantes
a las de una minicomputadora de bolsillo. De entre sus principales caracteristicas
destacan: funcion multitarea, acceso a internet (Wi-Fi) o redes 4G, 3G, o 2G;
multimedia (camara y reproductor de videos), correo electronico, agenda,

administraciéon de contactos, GPS y programas de navegacion.
Software

Se refiere a la parte légica (aplicaciones) de un sistema informatico que
comprende el conjunto de los componentes ldgicos necesarios para realizar

tareas especificas.

Los componentes logicos incluyen aplicaciones informaticas, tales como: el
procesador de texto, que permite realizar todas las tareas concernientes a la
edicion de textos; el software de sistema (sistema operativo) que posibilita al resto
de los programas funcionar adecuadamente, facilita también la interaccidén entre
los componentes fisicos y el resto de las aplicaciones, y proporciona una interfaz

con el usuario.
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Streaming

Es una corriente continua que fluye sin interrupcion, la cual distribuye digitalmente
materiales multimedia a través de una red de computadoras, de manera que el
usuario consume el producto (generalmente archivo de video o audio) en paralelo,

mientras se descarga.
Tableta

También llamada tablet (del inglés: tablet o tablet computer), es una computadora
portatil equipada con una pantalla tactil con la que se interactua primariamente con
los dedos o un pluma especial, sin necesidad de teclado fisico ni ratén, ya que los
modelos mas recientes incluyen teclado virtual y un mini trackball (bola de

seguimiento).
Tumblr

Es una plataforma de microblogging, creada en el afio de 2007, que permite a sus
usuarios publicar textos, imagenes, videos, enlaces, citas y audio, a manera de
tumblelog. Los usuarios pueden seguir a otros usuarios registrados y ver las
entradas de éstos conjuntamente con las suyas, por lo cual, Tumblr puede ser

considerado una herramienta social.
Twitter

Red social de mensajeria instantanea, creada en 2006, que permite enviar y
recibir mensajes de texto breves (140 caracteres). En febrero de 2016, alcanza
mas de 300 millones de usuarios en el mundo. Su nombre se debe a la similitud

del sonido que emiten los pajaros.
Webcast

Es un disefio de transmisién en vivo por internet, parecido a un programa de
television o una emisora de radio. Si hay un presentador, el webcast se emplea
como material de apoyo junto con la videoconferencia para posteriormente

compartir, entre los asistentes, las notas de la presentacion junto con el webcast.
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WhatsApp

Aplicacion de mensajeria instantanea para teléfonos inteligentes que envia y
recibe mensajes mediante internet. Permite crear grupos e intercambiar imagenes,
videos, grabaciones de audio y llamadas. Actualmente esta aplicacion es

propiedad de Facebook.
World Wide Web

El acronimo WWW (World Wide Web), creado por el cientifico inglés Tim Berners-
Lee, es el servicio mas empleado por los usuarios de internet que permite
conectar con una computadora remota y brindar acceso a la informacién que ésta

proporciona (texto, imagenes, sonido o programas).
Youtube

Sitio web, propiedad de Google, en el cual los usuarios pueden subir y compartir
videos. Aloja una variedad de clips de peliculas, programas de television y videos
musicales, asi como contenidos amateur como videoblogs. Es una de las

aplicaciones web mas utilizada en internet.

Nota: Con informacion de Wikipedia, enciclopedia libre (2016): Recuperado de

enero a mayo de 2016 de: http://www.wikipedia.org
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