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INTRODUCCION

En la actualidad, las instituciones sociales, econ6micas Yy
gubernamentales reconocen la necesidad de una imagen de
excelencia que los acerque a sus publicos y sean percibidos como
entidades confiables que, aunque persiguen un beneficio econémico
también enarbolen causas sociales que les permitan establecer un
puente de comunicacion entre la empresa y la sociedad, es decir,
propiciar un acercamiento que asegure la preferencia, fidelidad y

permanencia de sus publicos a lo largo de su existencia.

En este contexto, las relaciones publicas representan la parte
fundamental para el desarrollo y el buen funcionamiento de la
empresa, misma que buscara proyectarse tanto al interior como al
exterior de su entorno, en una forma positiva y ventajosa a traves de
una imagen de prestigio respaldada por los mas altos valores éticos

que los publicos mantendran en mente por mucho mas tiempo.

Durante mi desempefio profesional como relacionista publica en la
Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C V.
(APICAM), me he convencido de que la empresa que sacrifica su area
de relaciones publicas, elimina también su instrumento fundamental
de proyeccion; es por eso que puedo asegurar que es a través de
ésta como podremos crear la imagen de excelencia que la sociedad
exige una vez que ésta se transforma y compromete cada vez mas

con su entorno social, politico y econémico.



El presente documento plantea una vision global de empresa sélida,
bien vista por sus publicos basada en una imagen de excelencia,
confiable y solvente, enfocada en mejorar a través de acciones que
beneficien directa e indirectamente al sector social, apoyados en los
medios de comunicacion tanto regionales como locales y nacionales,

con quienes deberemos de mantener una sana y cordial relacion.

Otro de los objetivos es ponderar las aportaciones tangibles de las
relaciones publicas a una empresa que desea una imagen basada en
los valores éticos mas altos, facilmente identificable entre sus
publicos y mas all4, haciendo del beneficio social parte de sus

objetivos organizacionales.

En los ultimos afios, tales disciplinas sociales han cobrado especial
importancia debido a que Ila globalizacibn ha generado un
acercamiento entre personas de distintas razas, culturas vy
nacionalidades, que forzosamente nos obliga a buscar mecanismos
eficaces de intercomunicaciobn basados en el conocimiento vy
comprension del otro, de su entorno y de su circunstancia para

asegurar el éxito.

Se propone la implementacion eficaz de las relaciones publicas como
herramienta para lograr una imagen de excelencia que distinga a una
empresa como lo es la APICAM y posicionarla en la mente y la
preferencia de sus publicos a través de acciones coordinadas e
implementadas para perseguir no solo un beneficio econémico sino el

bienestar de la sociedad en general.



Es necesario rescatar a las relaciones publicas de un uso muy
limitado y esencialmente cosmético en que han permanecido para
llevarlas un lugar privilegiado dentro de la estructura organica de
cualquier empresa, organizacion e institucion que persiga el distintivo
de prestigio que demandan los tiempos actuales y que les permite

entrar en la dinamica de competitividad en busca de la excelencia.

El auge de la comunicacion y el boom de la informacién requieren de
un elemento moderador que permita una mayor y mejor integracion
de los individuos al proceso mundial en los rubros sociales,
econdmicos y politicos, para facilitar la interrelaciéon de culturas e
ideologias que se han acercado entre si, muchas veces sin el
conocimiento suficiente del otro para optimizar los acuerdos que
establece una sociedad globalizada. Las relaciones publicas pueden

ser eso y mucho mas.

Los relacionistas publicos de hoy tenemos tarea: debemos hacer
nuestro trabajo y tenemos que hacerlo bien. Nuestro principal
compromiso es, por una parte, ponderar la importancia de su funcién
dentro de una organizacibn o empresa como vinculo entre las
entidades corporativas y por otra, especializar nuestra formacion
profesional, disponer de cuantos conocimientos seamos capaces de
aplicar para entrar con éxito en la mecanica de competitividad que

cada vez establece parametros mas altos de calidad y eficiencia.

Mi compromiso como profesional de las relaciones publicas es con mi
empresa y sus diferentes publicos a través de un trato cordial y
respetuoso, fortalecer el vinculo comunicacional que se ha creado
para ejecutar los programas de colaboracion, ya sean de negocios o
de tipo social para dotar a la comunidad de mejores servicios

enfocados al propio desarrollo econémico del estado de Campeche.



Concretamente, el estado de Campeche esta viviendo uno de sus
mejores momentos en muchos aspectos: se esta impulsando
fuertemente el turismo y convertirlo en una de las divisas al igual que
la pesca, la agricultura y la ganaderia y las actividades comerciales
derivadas de la explotacion petrolera en la Sonda de Campeche, lo
cual, han ubicado a la entidad en una opcion segura de inversion,

aprovechable en muchos sentidos.

Este trabajo consta de tres Capitulos:

El Primero presenta un panorama general del concepto de imagen y
relaciones publicas y la importancia y justificaciéon de su existencia en
dentro de la empresa u organizacion y esencialmente, en el proceso
de construccion de la imagen de excelencia que les permita acercarse
a sus publicos de interés y posicionarse en las preferencias de los

mismos en un afan de permanencia perdurable.

Asimismo, analizaremos que a partir de su identidad, la empresa
aspirara a darse a conocer a sus publicos internos y externos como
una entidad seria, confiable, solvente y cercana y que pueda competir
en su entorno de interrelacion en las mejores circunstancias a través
de un programa de relaciones publicas que se apoye en el
conocimiento integral de sus caracteristicas para hacerlas trascender

en una forma correcta y eficaz.

En el Segundo, conoceremos la historia de la Administracion Portuaria
Integral de Campeche, S.A. de C.V., como surge una entidad
legalmente constituida para administrar los puertos del estado, su
constitucion legal y un analisis FODA que nos permita conocer el
panorama operativo para implementar el programa institucional de

relaciones publicas de acuerdo con nuestras necesidades.



El Tercer Capitulo plantea cual fue el proceso de creacion del area de
relaciones publicas en un momento en que la empresa comenzd su
proyeccion hacia los mercados no solo nacionales sino de comercio
mundial con la implementacion de un programa de desarrollo que se
enfocaria en mejorar la estructura portuaria ya existente para crear
las condiciones necesarias para impulsar el desarrollo econémico de

la entidad.

Es por ello, que las relaciones publicas dentro de la APICAM deberan
de cumplir con la tarea de establecer un puente seguro, confiable y
de dos vias entre la empresa y sus diferentes publicos y con la
responsabilidad de mantener la comunicacion sobre bases de
cordialidad y respeto. Ese ha sido y sera el objetivo fundamental

desde su creacion.

De como podemos asegurar que la correcta aplicaciéon de un sistema
de relaciones publicas disefiado a partir de las necesidades de
comunicacion, un “traje a la medida” de una empresa u organizacion,
nos garantice los mejores resultados en acuerdos y convenios,
negociaciones y contratos con otras empresas y que la cordialidad y

eficiencia nos distingan siempre de las demas.

Si es posible aplicar este esquema de interrelacion, entonces
podemos decir que las relaciones publicas estan frente a su mejor
momento: cuando grupos, oOrganismos, organizaciones no
gubernamentales, institutos, empresas, sociedades, monopolios, etc.,
comprenden la necesidad de implementar eficientes mecanismos en
materia de comunicacion y de esta manera, enfrentar los retos de
competitividad con un mayor grado no solo de conocimiento y
acuerdo, sino de tolerancia y respeto que los comprometa a

mantener los ritmos marcados por la modernidad.



CAPITULO 1. Las Relaciones Publicas: Herramienta
Empresarial para construir una Imagen de Excelencia.

En la actualidad, las empresas empiezan a comprender la importancia
de ser aceptadas y apoyadas por sus publicos, es decir, por los
distintos grupos con los que se relacionan dentro de una sociedad
cada dia mejor informada y globalizada, por lo que es necesario
considerar, no solo el posicionamiento de las mismas en las
preferencias de los demdas sino su integracion a la comunidad de la

cual forman parte.

Es por ello que hoy en dia, el papel de las relaciones publicas ha
cobrado especial importancia en las empresas al propiciar dicha
integracion y posicionamiento para ser percibidas positivamente en
su nudcleo de relacion y de esta forma, obtener el apoyo de sus
publicos, indispensable para su propia permanencia y desarrollo en

las mejores condiciones de competencia frente a las demas.

En este contexto, no hay duda de que las relaciones publicas se
constituyen como la herramienta fundamental para proyectar, hacia
dentro y hacia fuera, la imagen de excelencia de una empresa u
organizacion y asegurar la comunicacibn en ambas direcciones
facilitando la transmisién de sus mensajes hacia los destinatarios de

su interés.

Asimismo, destacaremos la importancia de su papel dentro de la
estructura organica de la empresa u organizaciobn como instrumento
idéneo para construir su imagen de excelencia que le permita llegar a
sus publicos a través de acciones efectivas y posicionarse en sus

gustos y preferencias.



1.1 Imagen Organizacional

Una empresa u organizacion y cualquier entidad que busque la
excelencia, debe tener como fin ultimo el responder satisfactoria y
eficientemente a las exigencias de sus publicos y mantener una
imagen dentro y fuera de su entorno que refleje su propia identidad,
sus valores, sus politicas basadas en los mas altos cédigos morales y
eéticos, para ser percibida exitosamente por ellos, es decir, por sus
grupos de interrelacion y mantenerse ahi por el resto de su

existencia.

Es por ello que en el presente estudio, haremos un andlisis del
concepto imagen para comprender su influencia en la actitud de los
publicos frente a la empresa u organizacion, el impacto en sus
mentes y de ahi su inclinacion, en gustos y preferencias por
determinada marca de entre miles de opciones que compiten entre si,
lo que habra de tener en cuenta esta Administracion Portuaria
Integral de Campeche en este momento de crecimiento, desarrollo,
reconocimiento y que aspirara a mantener el prestigio que la

distingue y aun mas, a consolidarlo.

En el entorno comunicacional que nos ocupa, el concepto de imagen
sera una constante de estudio por lo que es necesario sefialar el que
proporciona el Diccionario de la Lengua Espafiola® y que se refiere a
“la representacion visual y mental que tenemos (en general) o que
tienen sus publicos, (en particular) de una empresa u organizacion” y
diremos también que esto es, gracias a los atributos que percibimos
en ella a través de los mensajes que nos han emitido y que la hace
Unica y diferente a las demas siendo el objeto de nuestras

preferencias.

! www.wordreference.com consultado el 13 de abril de 2007.




Otros autores proponen distintos conceptos:

Nicholas Ind? define a la imagen como:

“la que tiene un determinado publico sobre una organizacion a través

de la acumulacion de todos los mensajes que haya recibido”.

Ghaddra M. Gonzalez3, la identifica como:

“el resultado de todas aquellas experiencias, impresiones, creencias

y sentimientos que poseen las personas sobre una empresa”.

Norberto Chavez* sefiala que imagen es:

“el fendbmeno de opinién publica consistente en la lectura social de los atributos y valores de
la institucidn, resultante del tipo de comunicacion entablada entre ambos. Es la lectura
publica de una institucidn, la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos o

sectores, tiene o constituye de modo intencional o espontaneo”.

Una vez que se haya definido la imagen que deseamos proyectar
como empresa hacia nuestros diferentes grupos de interés,
localizaremos los canales adecuados para enviar nuestra “sefal” y
que ésta pueda ser recibida correctamente por los demas: Los medios
de comunicaciébn representan en conjunto, el vehiculo que
transportard sus cualidades y bondades hacia los destinatarios de

nuestro interés.

% Ind, Nicholas. La Imagen Corporativa. Estrategias para desarrollar Programas de Identidad
Eficaces. Editorial Diaz de Santos, S.A. Madrid. 1992, www.monografias.com consultado el 13
de Julio de 2007.

% Gonzalez, Ghaddra. Imagen, Disefio y Comunicacién Corporativa. Editorial Pablo de la
Torriente. Habana 1990. www.monografias.com consultado el 13 de Julio de 2007.
* Chavez, Norberto. La Imagen Corporativa. Teoria y Metodologia de Identificacion
Institucional”. Editorial Gustavo Pili. Barcelona 2001. 62. Edicién. www.monografias.com
consultado el 13 de Julio de 2007.




Es necesario sefalar que la Administracion Portuaria Integral de
Campeche, como cualquier otra empresa o institucion que aspire a
proyectar una imagen de prestigio o la reputacion de “su” marca, sus
mejores servicios o productos, su mejor cara frente a los demas,
debera implementar una politica de comunicacibn que solo las
relaciones publicas, encabezando un programa eficaz y bien trazado,

son capaces de desarrollar con éxito.

La imagen de excelencia que la APICAM deseara proyectar hacia sus
publicos, dependera en gran medida de la correcta difusion de los
mensajes idoneos a través de los medios de comunicacion, para
posicionarse en sus gustos y preferencias y de esta forma, ubicar a la
organizaciéon con sus mejores niveles de competitividad frente a las

demas.

En este orden de ideas, mencionaremos que John E. Marston®
destaca que el significado mas comun del término “imagen
corporativa” seria el que proporciona la tercera edicion del NID
Webster como: “una concepcion mental comun de los miembros de
un grupo y que es simbdlica de una actitud y orientacion béasica hacia
algo (como una persona, clase, tipo racial, filosofia politica o

nacionalidad)”.

La imagen organizacional entonces, no soélo es la percepcion en
general que tienen todos los publicos de una empresa que busca ser
identificada, no como una entidad puramente econémica y que forma
también parte integrante de la sociedad, sino que es también la idea
que se han hecho los demas de los servicios que presta, de sus
productos y en especial de su filosofia, enfocada en el beneficio

econdmico y el bienestar comun.

®> Marston, John E. Relaciones Publicas Modernas. Editorial Mc Graw Hill. México 1981. p. 99
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Por otra parte, la identidad de la empresa u organizacion debe
establecerse a partir de lo que es y de lo que hace y de acuerdo con
lo que propone Joan Costa®, entenderemos que, “a partir de su
origen etimoldgico, identidad viene de idem, que significa “idéntico”,
pero idéntico a si mismo y no a otra cosa; que aquello que es idéntico

a si mismo es por tanto, diferente de todos los demas”.

Costa’ afirma que:

“La identidad es el ADN de la empresa, los cromosomas de su génesis, que son la herencia
de los caracteres de su emprendedor fundador y que estan inoculados en aquella en el acto
de instituir, en el espiritu institucional de la organizacion”. “Lo que la empresa es consiste en
Su estructura institucional: su estatuto legal, su trayectoria, su directorio actual, su domicilio
social, el organigrama de sus actividades y filiales, la estructura del capital y sus

posesiones”.

“Lo que la empresa hace es la actividad mayor alrededor de la cual se crea todo el sistema
productivo: una técnica, lineas de productos o de servicios, una estructura de precios y
caracteristicas de distribucién, cuyo conjunto de actividades esta sancionado en forma de

resultados comerciales y financieros”.

De acuerdo con tales definiciones, podemos resumir que la identidad
corporativa esta representada por el conjunto de signos visuales
utilizados en los mensajes a través de los cuales la opinién publica
pueda reconocer instantdneamente a una entidad o a un grupo como
institucién, es decir, es su “personalidad”, por decirlo de alguna

manera y que también la distinga de las otras.

® Costa, Joan. Creacion de la Imagen Corporativa. El Paradigma del Siglo XXI.
www.razonypalabra.org.mx consultado el 26 de abril de 2007.
' Costa Joan. Ibidem.
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Afirmaremos también que, aunque los signos que integran este
sistema de identidad corporativa tienen la misma funcién, cada uno
posee caracteristicas comunicacionales diferentes que al unirse
aumenta su eficiencia en conjunto para un mejor manejo de la
informacién que la empresa desea hacer llegar a sus diferentes
publicos de interés. La identidad corporativa serd entonces la causa

de la imagen corporativa.

Para comprender mejor el concepto de imagen organizacional,
recordemos que los signos de la identidad son, de acuerdo con Joan

Costa®, de distinta naturaleza y sefiala a tres de ellos:

e “Linguistica: El nombre de la organizacién es un elemento de designacion
verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de

escritura exclusiva llamada logotipo.

e Iconica: Se refiere e la marca grafica o distintivo figurativo de la
organizaciéon. La marca cristaliza un simbolo (un signo convencional
portador de significado), que cada vez responde mas a las exigencias

técnicas de los medios.

e Cromatica: Consiste en el color o colores que la organizacién adopta

como distintivo emblematico”.
Al respecto, dice que:

“Es precisamente esta condiciéon sistematica en el uso de los signos de identidad
organizacional la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por
consiguiente esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y aumenta la
notoriedad de la organizaciéon en la memoria del publico. Asi, por la acumulacién y
sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad sobrepasa su funcién inmediata y se
convierte en un valor, es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio, el cual

representa uno de los principios activos de la organizaciéon™®.

® Costa, Joan. Identidad Corporativa. Editorial Trillas. México 1993. p. 15
° Costa, Joan. Ibidem.
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Para lograr una imagen corporativa de excelencia en la APICAM
especificamente, considero que debemos comenzar por elaborar un
andlisis interno riguroso con base en el perfil de la empresa, su
filosofia y por su puesto, su base organizacional para determinar
cuales seran las estrategias que nos lleven a la obtenciéon de los

resultados que esperamos.

Para lo anterior, seria interesante considerar las recomendaciones

que nos hace Marston'® en este sentido:

1. “Sefiale los puntos fuertes y débiles de la imagen corporativa actual. Por supuesto,
esto exige un estudio véalido y algunas preguntas sobre lo que interesa mas al

publico.
2. Planifique y esboce una definicién de la imagen corporativa que desee proyectar.

3. Elabore temas de venta para proyectar esta imagen al publico. Uno de los problemas
es afinar la lista de cualidades y objetivos para convertirla en algunos aspectos

sencillos que puedan entenderse.

4. Emplee todos los métodos de contacto para construir una imagen: publicidad,
empleados, vendedores, membretes, productos, slogan en cajas de envio, todo lo
que sea posible. La imagen. favorable aumenta de acuerdo con el numero de

contactos”.

Nuestra empresa, cuya imagen organizacional encuentre su origen en
sSus propias caracteristicas y valores asi como en su politica para
llevar a cabo sus objetivos, estara de esta forma, en posibilidades de
llevar a cabo el proceso de posicionamiento en el mercado y con muy
buenos resultados, ya que una vez que se tenga clara la
“personalidad” de la institucién solo habran de buscarse los conductos

necesarios para presentarla frente a sus publicos de interés.

19 Marston, John E. Ob. Cit. p. 103
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El éxito se relacionara directamente con el lugar que la empresa
ocupe en la mente de sus publicos y a partir de ahi, el tiempo de
permanencia en sus gustos y preferencias traducidos en fidelidad y
apoyo para los productos que venda o los servicios que ofrezca, es
decir, habrad de promover por principio, la seguridad de que el publico

esta haciendo la mejor eleccion en su propio beneficio.

La imagen de la empresa debe ser un sitio recurrente que hable por
si mismo de confianza y familiaridad, de cercania y preferencia, de
solvencia y estabilidad durante su existencia, cuyo fin maximo debe
ser siempre la fidelidad hacia sus propios principios éticos, lo que
constituye la verdadera esencia de cualquier empresa, organizacion o
institucion. En Campeche, la APICAM es una empresa uUnica en su
género, lo que virtualmente facilitaria el proceso de posicionamiento
y la rapidez con que podamos llegar a nuestros publicos no solo en la

entidad sino en el panorama nacional.

Asi, la imagen organizacional debe representar por ende, el capital
principal de las relaciones publicas para proyectar hacia dentro en
primera instancia y hacia afuera, la “esencia” de la empresa u
organizacion via los canales que ya hemos mencionado y de esta
manera, asegurarnos que los publicos de interés y/o grupos de

relacion reciban la adecuada y correcta informacién de las mismas.

Es este aspecto multifacético de las relaciones publicas lo que justifica
su efectiva funcion y aplicaciéon en los programas institucionales de
éxito y dejar de ser tan solo un complemento estético de la
estructura organica de cualquier empresa u organizacion sin goce de
otros privilegios concedidos a otras areas tan importantes como ésta

pero muchas veces magnificadas por quienes las encabezan.
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En el futuro inmediato del mundo regido por la era de las
comunicaciones, dicha disciplina sera el vinculo mas seguro y
primordial entre entidades, para dar paso a sociedades no solo mejor
comunicadas sino correctamente integradas, que establecen acuerdos
mutuos con mayores oportunidades de éxito ya que los parametros
de convivencia deberan ser tarea exclusiva de los buenos oficios de

las relaciones publicas y la profesionalidad de quienes las dirigen.

1.2 Relaciones Publicas

La comunicacion surgié desde el primer dia de la existencia humana
gracias a la necesidad de transmitir mensajes a los demas ya fueran
orales, escritos, o de cualquier otro tipo, como una expresion de
supervivencia con el unico fin de influir para obtener una actitud
favorable hacia el y de esta forma, dar inicio a un sistema de
intercambio de informacion que les permitiera desarrollarse dentro de

una comunidad, propiamente dicha.

En este sentido, es necesario destacar que Ricardo Homs Quiroga™*
cita en su texto de referencia a Aristoteles, quien en su estudio de la
retorica deja entrever que la meta principal de la comunicacion es la

persuasion. Y afade:

“Este concepto implica que quien recibe un mensaje dentro de un proceso de comunicacion,
debe ser persuadido por su contenido o estimulado para asumir determinada actitud o
actuar. Sin embargo, hay un ingrediente fundamental en todo proceso de comunicaciéon y
éste es el feed back, también denominado retroalimentacién, que no es sino la respuesta

generada como consecuencia del mensaje y enviada al emisor original de la misma”.

! Homs Quiroga, Ricardo. La Comunicacion en la Empresa. Grupo Editorial Iberoamérica.
México 1998. pag. 1
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Las acciones de comunicacion propiamente dichas, han estado
siempre enfocadas en buscar mecanismos que permitieran el
consenso Yy la armonia entre las instituciones y que los individuos
pudieran celebrar acuerdos de interés mutuo que requirieran la
participacion y el consentimiento de uno o de varios miembros de los
demdés grupos de relacion; su importancia fue creciendo de tal forma
que hoy representa la herramienta por excelencia para lograr una

imagen favorable que impacte hacia dentro y fuera de las mismas.

El caracter informativo de esta disciplina ha permitido su injerencia
en los ambitos politico, social y econdmico a los cuales esta
intimamente relacionado por tratarse de grupos que requieren del
beneficio de la gestion entre si para satisfacer las necesidades no solo
de sus integrantes sino de sus publicos objetivo y de esta forma,
proyectar las bondades de la empresa u organizacion, hacia dentro y

hacia fuera.

De acuerdo con algunos historiadores'?, las relaciones publicas
comienzan en los Estados Unidos de Norteamérica en virtud de que,
sefialan que fue durante la revolucién americana y coinciden al
afirmar que fue precisamente la respuesta a las necesidades de esos
tiempos, cuando en 1900 la Unica informacidon existente era
unidireccional, es decir, las empresas no tienen ningun tipo de

contacto con sus publicos y éstos apenas las conocian.

Hasta entonces, lo mas parecido al ejercicio de las relaciones publicas
de hoy, eran simples acciones informales de comunicacion entre las
personas quienes a sSu vez pertenecian a ciertos grupos sociales,

politicos o econdmicos relacionados entre si.

2 www.rrppnet.com.ar / historiadelasrrpp.htm consultado el 8 de agosto de 2006.
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Se considera a Ivy Lee (1906) el Padre de las relaciones publicas, en
virtud de que fue el primero en presentar un proyecto de
comunicacion bidireccional entre empresa, institucion, grupo u
organizacion y sus publicos o grupos de interrelacion para, crear un
ambiente positivo tanto hacia fuera como hacia dentro y que a su
vez, impactara de manera favorable implementando una serie de

acciones innovadoras.

Homs Quiroga®® también sefiala al periodista norteamericano como el
primero en ofrecer a las empresas e instituciones sus servicios como
su promotor ante la prensa, de donde segun el, surgié el concepto de

imagen institucional.

Asimismo, sostiene que

“lvy Lee y sus colegas, sensibilizaban al publico a través de notas
periodisticas que publicaban para que éste tuviera una actitud
favorable hacia las empresas que representaban publicamente. Para
ello, debian proyectar un rostro amable, responsable y humano de la

institucion en cuestion”.

Encontramos que Lee™,

“comienza por personalizar a la empresa y aplicar un modelo de comunicacidon para a los
niveles méas bajos de la estructura organica (comunicacion interna) y a la comunidad
(comunicacion externa) estableciendo de esta manera, la relacion empresa-entorno cuyo
objetivo seria el de mejorar las relaciones con los empleados y con sus publicos en general

basado en una politica de puertas abiertas”.

¥ Homs Quiroga, Ricardo. Ob. Cit. P. 61
* www.rrppnet.com.ar /historiadelasrrpp.htm consultado el 8 de agosto de 2006.
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Contratado por la industria americana del carbon en 1906, afio que
marca el inicio de sus actividades como profesional de las relaciones
publicas, Ivy Lee enfrenta el reto de mejorar las relaciones entre las
empresas americanas del carbdén, las del publico en general y la

empresa en particular a raiz de un periodo de huelgas en el sector.

En este contexto histérico, Lola Giner'® apunta que “durante dicha
huelga, Lee publicé una declaracion de principios que envié a todos
los periédicos y que marcaba el inicio de la libre informacion”. Dice
también que las aportaciones mas importantes a la formacién de la

teoria y técnicas de las relaciones publicas son:

e “Rompe con la tradicional y negativa concepcion de la gente de prensa o encubridor
de malas noticias, de forma que inaugura la libre informacién como fundamento
tedrico de las relaciones publicas y como hipétesis de trabajo en pro de una mayor
eficacia en las relaciones con la prensa.

e Rompe con la negativa y tradicional concepcién de la teoria y técnicas de las
relaciones publicas mezcladas con publicidad.

e Supone el inicio de las relaciones publicas como autoridad auténoma.

e Inicia la concepcion de las relaciones publicas como conjunto de acciones ofensivas y
no solo defensivas.

e Creo6 una técnica que llega hasta nuestros dias que se basa en la conexién de un
cliente con patrones filantrépicos intentando mostrar el lado humano de los negocios,

es la técnica del mecenazgo”.

A partir de ahi, tanto las empresas como organismos
gubernamentales y asociaciones de otro tipo comienzan a crear areas
especificas dentro de sus estructuras para dotarlas de autonomia que
les permitiera a sus titulares, encabezar los programas de trabajo
enfocados en mejorar sus relaciones a nivel interno y externo y lograr
que la opinion publica los favoreciera al distinguirlos como una
entidad mas cercana e interesada en satisfacer sus necesidades

mutuas. Hasta nuestros dias.

15 www.rincondelvago.com/origendelasrelscionespublicas.html consultado el 13 de Julio de
2006.
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De acuerdo con Salvador Mercado H. '®, “Las relaciones publicas son
una reestructuracion y un ordenamiento de fuerzas y procedimientos
que siempre estuvieron presentes en la vida econdmica y social. Esta
organizacion no habia tomado forma real hasta nuestro siglo,
particularmente en el afo 1940, a principios de la Segunda Guerra

Mundial”.

En aquella época, surgidé también la necesidad de crear una imagen
favorable para los paises que buscaban proyectarse hacia el mundo
entero a través de acciones programadas para ese fin lo que marco el
surgimiento de una actividad que hiciera esto posible sin que
pareciera, ni mucho menos, una estrategia politica sino una “actitud”

natural de las naciones con respecto de las demas.

Podemos entonces definir a las relaciones publicas como un conjunto
de acciones de comunicacién y convivencia que se realizan dentro de
las empresas, organizaciones e instituciones dirigidas hacia sus
publicos con objetivo de fomentar y fortalecer los vinculos de
interrelaciéon para lograr su preferencia, fidelidad y apoyo en las
acciones estratégicas de posicionamiento que las mismas

implementen para tal fin.

Es por ello que también podemos asegurar que las relaciones publicas
cumplen una misién social; la empresa u organizacion persigue
convencer a sus publicos de distintas formas con acciones tales como
generar empleos, contribuyendo al desarrollo econémico, elevando
los niveles de vida de los demas y fomentando ese esfuerzo continuo
que permita hacer posible el bienestar y el progreso social de la

comunidad a la cual pertenecen.

' Mercado H., Salvador. Relaciones Publicas Aplicadas. Un Camino hacia la Productividad.
Editorial Thomson Learning. México 2002. p. 44
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Por su parte, Jorge Rios Szalay'’ sostiene que “las relaciones publicas
tienen como objetivo promover actitudes favorables hacia una
organizacion, indispensable para que la institucibn o empresa

subsista y se desarrolle”.

Dice también que:

“La funcion de las relaciones publicas es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacion y el mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros
de la organizacidon y entre la organizacién y los demas sectores de la opinidon publica o
“publicos” a fin de proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacibn que

contribuya al alcance de los objetivos de ésta”.

De igual forma, afirma que

“La base de las relaciones publicas debe ser una comunicacién reciproca entre la
organizacion y sus publicos y les hable siempre con la verdad evitando de esta forma,
crearles ideas u opiniones falsas acerca de la organizacion ya que el publico es

esencialmente racional por naturaleza y exigira siempre la verdad de los hechos”.

En la actualidad, las relaciones publicas se han convertido en una de
las actividades organizacionales mas importantes; una disciplina a la
que no se le habia reconocido sus contribuciones tangibles para
alcanzar los objetivos de las empresas e instituciones en materia de
imagen organizacional y posicionamiento en su ambito de

competencia.

De acuerdo con Carlos Bonilla*®, las relaciones publicas:

“Son una disciplina relativamente nueva. Surgieron a finales del siglo XIX como producto de

la necesidad que las empresas de entonces tenian de obtener el favor de la opinién publica”.

" Rios Szalay, Jorge. Relaciones Publicas. Su administracion en las Organizaciones. Editorial
Trillas México 2006. pag. 14

8 Bonilla, Carlos. Relaciones Publicas. Factor de Competitividad para Empresas e
Instituciones. Editorial CECSA. México 2002. p. XXI
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“Figuran como su antecedente las agencias de prensa que se dedicaban a comprar espacios
en los periddicos para publicar informaciones favorables a las firmas que representaban para
contrarrestar los efectos generados por las campafias de desprestigio que otros emprendian

contra ellos y que desde luego, repercutian desfavorablemente en la opinién publica”.

Para hablar de las muchas bondades que se le atribuyen a la préactica
de las relaciones publicas y especificamente a su funcién,
signifiquemos lo que Manuel M. Garcia'® destaca respecto al criterio
de Sam Black, una de las voces mas autorizadas del mundo en la

materia:

“La practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia de conseguir la armonia con el
entorno por medio de la comprensiéon mutua, basada en la verdad y en una informacion

completa”. “...pueden servir para:

= Analizar tendencias futuras y predecir consecuencias.

= Investigar la denominada opinién publica, las actitudes y las expectativas.

» Establecer y mantener alguna comunicacion bilateral.

= Prevenir conflictos y errores de entendimiento.

= Armonizar el interés privado con el publico.

* Promocionar la armonia entre cuadros de mando, proveedores, empleados y clientes.
= Incentivar la implicacién del empleado y reducir, al mismo tiempo, el abstencionismo.
= Promocionar productos o servicios.

= Aumentar beneficios.

*= Proyectar una identidad corporativa.

Debemos reconocer y ponderar el mérito de las relaciones publicas en
el proceso de integracion y posicionamiento de las empresas, asi
como en su entorno para que sean percibidas favorablemente en su
ndcleo de relacion y lograr el consenso y la preferencia de sus

publicos, factor determinante para su subsistencia y desarrollo.

1% Garcia, Manuel M. Las Relaciones Publicas. Claves del Exito. Editorial Agata. México 1999.
p. 62
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Sabemos que el objetivo de las relaciones publicas es conseguir una
opinidon publica favorable hacia cualquier institucion social, econémica
o politica: es un conjunto de creencias, ilusiones y puntos de vista
que expresan las actitudes de los individuos quienes conforman sus

publicos.

De ahi, la importancia de implementar un proceso de comunicacion
efectiva de la empresa con sus empleados asi como con sus clientes,
accionistas y otros grupos afines, esencial para las buenas relaciones
simples, la comunicacibn en el proceso de interrelacion entre
individuos, ya que toda la sociedad humana se funda en su capacidad
para transmitir intenciones, deseos, sentimientos, conocimiento y
experiencia de persona a persona y crear en el otro un efecto que

favorezca los beneficie mutuamente.

En este orden de ideas, tomemos en cuenta la interesante version de
la organizacion Public Relations Society of Ameérica (PRSA) que
publicé una declaracion oficial sobre relaciones publicas el seis de

noviembre de 1982, segun relata Manuel M. Garcia®°.:

“Las relaciones publicas ayudan a nuestra sociedad a alcanzar decisiones y a funcionar mas
eficazmente contribuyendo a la comprensién mutua entre grupos e instituciones. Sirven para

armonizar las normas publicas y privadas”

“Las relaciones publicas sirven a una amplia variedad de instituciones de la sociedad tales
como empresas, sindicatos, ministerios del gobierno, asociaciones de voluntarios,
fundaciones, hospitales e instituciones religiosas y de ensefianza. Las direcciones de las
instituciones necesitan comprender las actitudes y los valores de sus publicos para alcanzar

los objetivos institucionales”

% Garcia, Manuel M. Ob. Cit. p. 59
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Asimismo, Edward J. Robinson?! sugiere una definicién que ha tenido
una aceptacion bastante general y es la publicada el 27 de octubre de

1947 por el “Public Relations News”:

“Las relaciones publicas es la funciéon administrativa que valla las actitudes publicas,
identifica las politicas y procedimientos de un individuo o una organizacién con el interés

publico y planea y ejecuta un programa de accion para ganar la comprensién y aceptacion

publicos”.

Es por ello que el ejercicio profesional de las relaciones publicas debe
regirse bajo un programa gque garantice el entendimiento, solidaridad,
colaboracion, identificacion, entre una entidad publica o privada y los
grupos sociales a ella vinculados en un proceso de integracion de
intereses legitimos, para promover, bajo los mas elementales
principios éticos, su desarrollo reciproco y el de la comunidad a la que

pertenece.

Lo que seguramente, habra de reflejarse en el impacto que provoque
entre sus publicos, objeto final del deseo de aceptacion y apoyo.

En este sentido, John E. Marston asegura que:

“El director de relaciones publicas de una compafiia u otra organizacién es casi siempre un
funcionario del equipo que por lo general es responsable ante la autoridad mas alta, el
presidente, vicepresidente o gerente general. Se encuentra en una posicion similar a la del
asesor legal o financiero, o de otras personas que ofrecen sus servicios de expertos a
cualquier persona de la compafiia en donde se necesita mas y pueda obtenerse el mayor

beneficio”?2.

En este sentido, cabe destacar lo sefialado por Victor Gordoa®3, quien

significa los beneficios que generan las relaciones publicas a una

1 Robinson, Edward J. Biblioteca de las Relaciones Publicas. Editorial CECSA. México 1966.

.23
b Marston, John E, Ob. Cit. p. 367

%% Bonilla Gutiérrez Carlos. Ob. Cit. p. IX
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empresa o institucion, son mualtiples, entre los cuales mencionamos

los siguientes:

1. “El reconocimiento que una empresa u organizacion tendra dentro de su ambito de
actividad, lo cual le reportara una posicion competitiva favorable frente a clientes,

proveedores y competidores.

2. El otro beneficio se refiere a la promocion de productos y ventas. Si bien la
naturaleza de la funcion de las Relaciones Publicas es diferente a las de promocion,

ella logra también un impacto favorable en las ventas.

3. Las relaciones publicas consiguen una buena disposicion del personal, porque una
empresa que toma en cuenta las necesidades de sus colaboradores y se afana por
satisfacerlas, invariablemente contara con la solidaridad y buenas actitudes de los

empleados.

4. Una accion tematica de las relaciones publicas en el interior de la empresa,
contribuyen a mejorar el clima organizacional, lo cual a su vez juega un papel muy
importante para la prevencion y mas rapida solucion a los problemas laborales.

Ademas de que ayudan a superar errores y prejuicios contra la compainiia”.

Vuelve Marston®* y sugiere que “Las relaciones publicas son la
comunicacion planificada y persuasiva destinada a influir sobre un

publico considerable”. casi siempre tratan de influir sobre las
opiniones durante un periodo mas largo de tiempo y en muchos
campos, como la comunidad o las relaciones publicas con los

empleados, en los que la publicidad convencional seria inadecuada”.

Sobre el particular, argumenta que las palabras “clave” de esta
definicion son “planificada”, “persuasiva”, “comunicacion” y “publico
considerable” ademas de que “las relaciones publicas no son
accidentales sino que se planifican cuidadosamente y su naturaleza
persuasiva se debe a que una persona desea que otra haga algo o

crea en algo”.

4 Marston, John E. Ob. Cit. p. 3
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Hasta ahora, hemos comprendido las aportaciones que las relaciones
publicas hacen a las empresas durante el proceso de edificacion de la
imagen de excelencia a la que aspiran en virtud de que, el
relacionista publico conoce las politicas y acciones que pueden
impactar en sus publicos y con base en esto, disefiar programas
estratégicos de comunicacion que les permitan alcanzar los objetivos

de la empresa.

Asimismo, podemos afirmar que las relaciones publicas, son la base
sobre la cual debe establecerse una efectiva comunicacién entre las
empresas u organizaciones y sus publicos, tanto internos como
externos y que ademas, sea el instrumento idéneo para llevar a cabo
acciones que las integren a la comunidad a la que pertenecen en las

mejores condiciones de competencia.

En cualquier empresa u organizacion, el profesional de las relaciones
publicas debe participar en la toma de decisiones de la institucion y
privilegiar su capacidad de transmitir a los directivos la importancia
de fomentar y fortalecer los vinculos entre la empresa y los demas
grupos de su entorno como son los medios de comunicacion, entidad
de vital importancia para transmitir con éxito los mensajes emitidos

por la empresa y dirigidos a sus publicos.

Podemos afirmar que una de las funciones principales de las
relaciones publicas debe ser la de evaluar las actitudes del publico y
de esta manera, establecer un vinculo de identificacibn entre las
politicas y los procedimientos de una organizacion con el interés de
sus publicos para planear y ejecutar programas de accion tendientes
a acrecentar el entendimiento y la aceptacion entre la empresa y sus

interlocutores.
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Los programas de relaciones publicas no deben implantarse para
manipular sino para acercarse a sus publicos y crear confianza,
encontrar puntos de coincidencia y llevar a cabo programas de
coparticipaciéon entre la empresa y otros grupos integrantes de la
comunidad a fin de lograr el desarrollo comunitario y por ende, el

beneficio econdmico que toda empresa persigue.

Los programas de relaciones publicas deben basarse en el objetivo
que se han trazado las empresas de posicionarse adecuadamente
ante sus publicos para contar con el apoyo de la comunidad de la que
son parte tomando en cuenta la naturaleza y caracteristicas de sus
grupos de relacién para que de esta forma, se logre un mejor

entendimiento entre ambas entidades.

Es interesante lo que Bonilla Gutiérrez®® sefala respecto a la
propuesta de la compafia de relaciones publicas mas grande del
mundo en el sentido de crear dentro del organigrama organizacional,
el puesto de Chief Perception Officer, CH.P.O., en el mas alto nivel de

decision, con las siguientes responsabilidades:

e “Informacion. Debe ser un conocedor de la empresa y de su entorno. Su labor debe
basarse en la capacidad de alertar a la empresa sobre los problemas antes de que
ocurran con el fin de preparar oportunamente una adecuada respuesta ante

situaciones criticas.

e Entendimiento. No solo debe saber lo que otros saben. Deben ver lo que otros no
ven, conocer los publicos clave, saber quienes influyen sobre ellos, quienes son
capaces de motivarlos. Esta es una base para desarrollar una estrategia y destinar
los recursos necesarios para conseguir un impacto sobre las percepciones que sobre

la empresa tengan los distintos publicos.

e Instinto. Un buen relacionista publico (CH.P.O.) puede predecir el futuro. Muchos de
los signos de que un hecho va a impactar en forma importante son predecibles. Los

mensajes ahora son transmitidos en el tiempo real en que estan ocurriendo y deben

?® Bonilla Gutiérrez, Carlos. Ob. Cit. p. 18
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ser respondidos con la misma rapidez. Este profesional debe ser un analista
permanente de informacién para responder oportuna y eficazmente ante diferentes

eventualidades.

e Influencia. Esta es la responsabilidad mas importante. Este profesional debe tener la
habilidad para actuar proactivamente en el manejo de las percepciones, de modo

que este constituya una ventaja competitiva para la empresa. Debe hacer de el una

parte fundamental del proceso de direccion”.
Bonilla Gutiérrez?® también afirma que:

“De ahi, es necesario tomar en cuenta la aportacion que hace el autor Carlos Bonilla
Gutiérrez en el sentido de implantar el Empowerment (término del idioma inglés que
denomina a la acciéon de habilitar a una persona para que tome y ejerza el poder que antes
no tenia), en virtud de que actualmente esta resultando una buena alternativa para que el
personal se familiarice con la toma de decisiones en su particular ambito de actividad y se
integre con ello, al proceso de la co-gestién, es decir, en la participacion de los trabajadores

en la administracion de las empresas”.
Y agrega que:

“Los tres aspectos claves para dicha estrategia de empoderamiento de los empleados son el
dar al trabajador la responsabilidad de una tarea bien definida aunque parezca sencilla;
dotarlo de la autoridad necesaria a los empleados para que estos puedan cumplir con las
nuevas encomiendas y crear las reglas para que el personal asuma las consecuencias de una

decision equivocada”.

Por su parte, Manuel M. Garcia®’ cita nuevamente a Sam Black, quien
asegura que para ser un buen profesional de las relaciones publicas,
es necesario reunir una “amplia gama de cualidades y habilidades”,

entre ellas, el especialista destaca las siguientes:

“Sano raciocinio, objetividad y aguda habilidad critica.

2. Abundante sentido comun.
3. Imaginacion y capacidad para apreciar el punto de vista del otro.
4. Imperturbabilidad.

% Ob. Cit. p. 48

" Garcia, Manuel M. Ob. Cit. p. 115



27

Una infinita capacidad de reconocimiento y consideracion de los detalles.
Una mente despierta y curiosa y un caracter vivamente inquisitivo.
Una gran capacidad de trabajo y flexibilidad de los horarios.

Una gran capacidad de recuperacion y sentido del humor.

© © N o a

Una gran flexibilidad y capacidad para abarcar muchos problemas diferentes
simultaneamente.

10. La integridad personal.

11. Un conocimiento especializado de los métodos de comunicacion.

12. Habilidad para la organizacion.

13. Y sobre todo, una fuerte personalidad y capacidad de liderazgo”.

Por otra parte, agregaremos que entre las cualidades esta el
conocimiento de la sociedad en la que se desenvuelve y mas alla de
su entorno local, una personalidad que sea facilmente empatica con
los demas y que ademas, inspire confianza y respeto y mantener una
actitud abierta a los criterios de los demas, entre otras no menos

importantes.

A lo largo de nuestro trabajo, no hemos mencionado en ningudn
sentido la preferencia de uno de los sexos para encabezar los
programas de relaciones publicas y que aquellos definan sus
caracteristicas, sin embargo, es importante subrayar el hecho de que
el nimero de mujeres que trabaja en las relaciones publicas ha

aumentado considerablemente en los uUltimos afios.

La trayectoria exitosa de hombres y mujeres en el campo de las
relaciones publicas, nos asegura que no existe nada en su practica
profesional que impida la consecucion de los objetivos profesionales
por parte de ninguno de los sexos, por el contrario, esto se ha
convertido tal vez en un estimulo para ellas al extenderse el campo

de accion de ésta actividad.

Hoy en dia, podemos advertir que muchas mujeres han llegado a
posiciones de liderazgo en las empresas especializadas en relaciones

publicas y se espera que sigan progresando en este ambito
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profesional conquistando espacios que sin ser destinados a los
hombres, hayan sido ellos quienes hasta hoy habian ocupado los

puestos de mayor jerarquia dentro de las organizaciones.

Por otra parte, debemos destacar, que a lo largo del proceso de
construccion de la imagen de excelencia, el elemento base sera una
buena comunicacién desde su estructura, es por ello que la empresa
que se precie de contar con un efectivo programa de relaciones
publicas que pretenda cubrir las necesidades tanto de su empresa

como de sus publicos, debera contar con una estrategia especifica.

Comencemos por clasificar a nuestros publicos. Los especialistas en
comunicacidon organizacional coinciden al afirmar que las empresas
pensaran siempre en términos de publicos pequefios, mas
especificos, extraidos de un conjunto total, es decir, de la comunidad

a la cual pertenecen.

Podemos decir que existe un publico cuando un grupo de personas
tiene intereses establecidos en ciertas areas de las que al mismo
tiempo, tienen ya determinadas opiniones sobre ciertos asuntos, sin
embargo, pueden pertenecer a la vez a otros diferentes publicos de
los muchos que existen con relacion a los intereses que los unen a las

empresas u organizaciones.

Se han distinguido dos categorias:

» Pdblicos internos
» Publicos externos
Los publicos internos esta formado por aquellas personas que de
alguna forma ya han establecido algun tipo de relacion con la

empresa de forma frecuente o continua. Estos pueden ser no solo los
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propios empleados de la empresa sino los accionistas, proveedores,

clientes y las mismas organizaciones con quienes compiten.

Por otra parte, los publicos externos lo constituyen quienes se
relacionan con la empresa de una forma eventual en cuanto a
convenios o0 acuerdos establecidos que beneficien a ambas partes no
solo en el aspecto econdmico sino social o de beneficio comunitario.
Pueden ser organizaciones no gubernamentales, grupos religiosos,

politicos, educativos, sectores de salud y de educacién, entre otros.

En este orden de conceptos, es oportuno mencionar de nuevo a

Bonilla Gutiérrez®® , quien propone:

“La Comunicacion Interna o Intrainstitucional.
Es la que se da entre el personal de la empresa en tres direcciones:

e Vertical descendente: como las 6rdenes de trabajo
e Vertical ascendente, los informes de actividades y

e Horizontal, como los memorandos interdepartamentales.

La Comunicacion Externa o Interinstitucional.

“Tiene lugar entre las empresas y otras organizaciones que tienen vinculacién con ella como
las empresas proveedoras, las autoridades gubernamentales, la prensa, las asociaciones no

gubernamentales, etc.”

En este sentido, y bajo un contexto organizacional, el relacionista
publico, constituido como un recurso para mejorar la comunicacion
interna de las empresas, hacia el interior (empleados, recursos
humanos) y hacia el exterior (clientes, proveedores, organizaciones,
instituciones. grupos politicos, etc.), deberd disefiar un programa

eficaz que asegure los mejores resultados para su empresa.

%8 Bonilla Gutiérrez, Carlos. Ob. Cit. p. 19
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Independientemente de su area de actividad o tamafo, en todas las
organizaciones formales (empresas, asociaciones, instituciones,
partidos politicos, etc.), los procesos comunicativos son de vital
importancia ya que gracias a la comunicacién, es posible coordinar
las actividades que se realizan entre ellas y dentro de ellas; de hecho,
hay quienes definen a las organizaciones como sistemas de proceso
de mensajes, en los que la comunicacion representa el elemento

catalizador de las relaciones personales e institucionales.

La comunicacion representa la herramienta principal y natural para
obtener la participacion de todos sus integrantes: el flujo de
comunicacion interna hace posible la obtenciéon de informacion y su
difusion para facilitar el proceso de toma de decisiones, la asignacion
de tareas y la elaboracion y difusion de planes, programas e informes
ademdas que significa un eslabon entre los directivos y subordinados,

entre decisidon y accion.

En una empresa la comunicacion también hace posible la blusqueda
de soluciones para los problemas que aquejan a la organizacion, el
establecimiento de relaciones funcionales entre los miembros, el
reconocimiento de sus inquietudes personales asi como de los
conflictos e inconformidades entre los mismos. Sin esto, la
organizacion no puede lograr sus objetivos, ya que los individuos que
la integran necesitan sentirse parte de la empresa y de esta manera,

desarrollar adecuadamente sus actividades.
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Dentro de la empresa u organizacion, la practica profesional de la
comunicacion ha seguido cronoldégicamente tres etapas, como nos

dice Pablo Casares?®.

“Su inicio, centrada en los medios (década de los 607 s); la adquisicion de su identidad,
centrada en la comunicacion interpersonal y grupal para el desarrollo organizacional y de los

recursos humanos (década de los 707 s)”

“Y su desarrollo (en la dltima década) en la que se busca una comunicacion institucional
integral que posibilite relaciones humanas mas eficientes, en funcién de los objetivos de la

organizacién, y fomentar en sus publicos una imagen coherente con su identidad”.

Cuando hablamos de la comunicacién en la practica de las relaciones

publicas, es necesario recordar que Marston”* opina que:

“Cuando la persona comun piensa sobre la practica de las relaciones publicas, lo primero que
le viene a la mente es la comunicacion, y el instinto es correcto, ya que la capacidad de

difundir informacion es la espina dorsal de los esfuerzos publicitarios”.

“Sin embargo es un hecho que la comunicacién es el area en que mayor habilidad necesita el

» o«

practicante de relaciones publicas...”. “...quien también debe ser capaz en dos areas:

1.- Comprender la naturaleza de los multiples medios de comunicacion que pueden

emplearse y

2.- Comprender el proceso mismo de las comunicaciones, no confundir la transmision de

una gran cantidad de material con su recepcion adecuada”.

En el contexto comunicacional interno, tomemos en cuenta que los
trabajadores constituyen la imagen de la empresa al exterior, es por
ello que actualmente, se han desarrollado sistemas tendientes a

procurar y preservar el buen funcionamiento de la comunicacion

9 Casares, Pablo. La Investigacion de la Comunicacion en México: Tendencias y Perspectivas
para los Noventas pag. 71. Citado por Sanchez Rodriguez, Héctor David. Tesis: Aplicacion de
un modelo de “comunicacién organizacional proactiva”, en la Reprivatizacion del Grupo
Financiero Serfin. México 1999. p. 15

%0 Marston, John E. Ob. Cit. p. 159
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dentro de las empresas ademas de que algunos de ellos ya han
integrado los dltimos avances tecnoldgicos para implementarlos en la

transmision de mensajes.

Sin embargo, la difusion de la informacién que generan las empresas
u organizaciones no garantiza una buena comunicacion; para lograrla
es necesario desarrollar programas que incluyan sistemas para
fomentar la respuesta y participacion no solo de sus publicos internos
sino del exterior, es decir, la comunicacion ascendente, a través de la
cual el emisor recibe las reacciones de sus receptores para que se
complete el proceso de comunicacion y dar paso a un mecanismo

bilateral de informacion que a la empresa le interese emitir.

1.3 Imagen de Excelencia

Podemos afirmar que la imagen de excelencia es la buena percepcion
que de la organizaciéon tienen todos sus publicos; es la idea global
que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta. En
este sentido, la imagen de excelencia es la de una nueva mentalidad
de la organizacion, que busca presentarse no ya como un sujeto
puramente econdmico, sino mas bien como parte integrante de la
sociedad que encamina sus politicas bajo un codigo de ética que se

respete.

Definimos que imagen de excelencia es un concepto basado
claramente en la idea de recepcion y debe ser asociado siempre con
las acciones de una organizacion que goza de prestigio, soélida y
solvente, una entidad confiable que la sociedad, a través de sus
diferentes grupos visualiza de una forma cercana con quien habran

de contar siempre.
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Asimismo, el entorno local, nacional o internacional debera aceptar de
una forma global como parte de todas las demas organizaciones cuya
imagen de excelencia sea reconocida y considerada como referencia o

como ejemplo a seqguir por aquellas que construyan la propia.

La construcciobn de una imagen de excelencia requiere de una
planificacion estratégica. Si reconocemos su creciente importancia en
el éxito de una organizacion, se hace necesario realizar una actuacion
coordinada para lograr que los publicos de la compafia tengan una
imagen corporativa de acuerdo con los intereses y deseos de la

organizaciéon y que le facilite y posibilite el logro de sus objetivos.

Para ello es necesario realizar un plan estratégico de imagen de
excelencia, por medio del cual intentaremos influir en el concepto que

los publicos tienen de la misma.

Encontramos que Joan Costa®' propone implementar un plan
estratégico de la construccion de la imagen que debera tener una
base sdlida y clara, que permita una accion eficiente. Para ello, parte
de la relacion que se establece entre los tres elementos béasicos que

son:

1. “La organizacién; que es el sujeto que define la estrategia, quien realizara y
planificara toda la actividad dirigida a crear una determinada imagen en funcién de

su identidad como organizacion.

2. Los publicos de la organizaciéon: que son los que se formaran la imagen de excelencia
y por lo tanto, hacia quienes ira dirigidos todos los esfuerzos de accion y

comunicacién para lograr posicionarse en su aceptacion.

3. La competencia: que sera la referencia comparativa tanto para la organizacion como
para los publicos, ya que dichas organizaciones también haran esfuerzos para llegar
a los publicos y en muchos casos, pueden ser contradictorios con los realizados por

nuestra propia organizacion”.

% Costa, Joan. Ob. Cit. p. 7
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El proceso de construccion de la imagen de excelencia debe
considerar ciertos elementos que nos permitan lograr los objetivos
deseados, es decir, tener claro hacia donde queremos llegar y como
vamos a lograrlo para que de esta forma, nuestros destinatarios

dispongan de la informacion correcta de nuestra empresa.

El desarrollo de dicho proceso, cuyo fin ultimo es tener clara la
identidad y posicionar a la empresa u organizacion en los gustos y
preferencias de sus publicos, debera apoyarse en 4 puntos de
referencia que nos permitiran disponer de la toda la informacion de la

misma.

Identificacion

En este aspecto, la empresa u organizaciOn aspirara a que Sus
publicos la reconozcan por su origen y caracteristicas (quién es), que
conozcan los servicios y actividades que realiza (qué hace) y que
sepan de qué manera y bajo qué clase de trabajo, actitud o
comportamiento ofrece los servicios que presta | (coémo lo hace). En
este sentido, lo que la organizacidon busca basicamente es acercarse
tangiblemente a sus publicos y que éstos la apoyen con su

preferencia y fidelidad frente a las demas.

Diferenciacion

Ademas de existir para los publicos, desea ser percibida en una forma
diferente a las demas, ya sea en lo que es, en lo que hace, o como lo
hace. Es decir, la empresa debera intentar lograr una diferenciacion
de la competencia en su sector a través de un mecanismo de
comunicacion efectiva que debera implementar el encargado de

relaciones publicas de la misma.
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Referencia

Ambos conceptos, buscaran el posicionamiento de la empresa como
referente de imagen ante sus diferentes grupos de relacion, lo cual
significa ser considerado por ellos como la organizacién que mejor
representa los atributos de su sector de actividad. En ese sentido,
lograr la referencia de imagen implica estar en una mejor posicion
para obtener la preferencia, ya que es la compafia que mas se acerca
al ideal de imagen en ese campo de trabajo.

Preferencia

En conjunto, la a identificacion, la diferenciacion y la referencia de la
imagen de excelencia deben aspirar a obtener la preferencia de sus
publicos; la empresa no solamente debe esforzarse en ser conocida,
sino que busca ser preferida entre sus pares, una opcion de prestigio

y solidez que garantice mejores resultados.

Como ya hemos sefialado anteriormente, el proceso de construccion
de la imagen de excelencia que deben buscar todas las empresas u
organizaciones, debe de basarse en un programa especifico disefiado
y coordinado adecuadamente para lograr que sea efectiva y que la
imagen corresponda a la personalidad y a los intereses de la
organizacion, mismos que seran encabezados por fines econémicos y

sociales para ser bien vistos por los demas.

Consideremos que la imagen es el capital mas importante de una
empresa u organizacion, lo cual implica la elaboracion de lo que Joan

Costa*? denomina un plan estratégico que consta de tres etapas:

%2 Costa, Joan. Ob. Cit. p. 8
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1. “El andlisis del perfil corporativo: por medio del cual estudiaremos y definiremos la
personalidad de la organizacion (analisis interno) y también analizaremos a la
competencia y a los publicos de la organizacion, asi como qué imagen tiene cada uno

de ellos de la compaifiia (analisis externos).

2. La definicion del perfil corporativo: etapa en la que se debera tomar la decision
estratégica dirigida a definir cuales son los atributos basicos de identificacion de la
organizacion, que nos permitiran la identificacion, la diferenciacién, la referencia y la

preferencia.

3. La comunicacion del perfil corporativo: por medio de la cual determinaremos las
posibilidades comunicativas de la organizacién y comunicaremos a los diferentes

publicos de la compainiia el perfil de identificacién establecido en la etapa anterior”.

1.4 EI Perfil Corporativo

En este orden de ideas, propongamos que cualquier empresa que
persiga lograr una imagen de excelencia que la haga individual y
unica de entre las demas organizaciones, debera tener claro qué es,
qué hace y como lo hace, para lo cual es necesario realizar un andlisis
interno y de esta forma, delinear el programa de comunicacién mas

adecuado a sus caracteristicas y personalidad.

El andlisis interno de la organizacién nos permitira ubicar plenamente
los factores que contribuyen a definir correctamente la identidad de la
empresa y concretamente a determinar cual es su situacion respecto
del cémo la visualizan los deméas grupos de interrelacibn o sus
publicos para establecer cuales son sus valores corporativos e

implementar una estrategia para comunicarles esa identidad.

Filosofia Corporativa

Podemos definir la filosofia corporativa como la concepcién global de

la organizacién establecida para alcanzar los objetivos de la

compafia; es en cierto modo, los principios basicos de la
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organizacion, las creencias, valores y pautas de conducta que deberia
poner en practica para llegar a cumplir las metas fijadas, representa
lo que la organizacion quiere ser, por lo tanto, deberia responder a
tres preguntas: ;quien soy y que hago?, ;como lo hago? y a ¢(donde

quiero llegar?.

La Filosofia Corporativa nos permitira sefialar el rumbo que debe
tomar la empresa para alcanzar sus objetivos en cuanto a la imagen
de excelencia que se pretende y como lo vamos a lograr, es por ello

que podemos decir que la mision corporativa serd una gran ayuda.

Misién Corporativa

Nos indica el giro de la empresa, es decir, nos pone al tanto de qué
es y en donde se ubica dentro de su entorno de relacion al mismo
tiempo que nos da a conocer qué hace, a qué se dedica y en qué
grado satisface las necesidades de sus publicos y cual es su

proyecciéon hacia el futuro.

Valores Corporativos

A través de ellos, conoceremos el cOmo la empresa u organizacion
realiza sus negocios, bajo qué valores y principios profesionales
ofrecen sus servicios o venden sus productos, de igual forma
establecen también sus relaciones con los demas y se comprometen
con las causas que abanderan sus relaciones con otras instituciones
como la ética, la calidad, el respeto por el medio ambiente, la

participacion y la colaboracion en los acuerdos mutuos.
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Vision Corporativa

Es aqui donde la empresa esta define su futuro, a donde quiere llegar
apuntando hacia el objetivo ultimo y lo que realmente impulsa los

esfuerzos de sus miembros para conseguirlo.

Por otra parte, sabemos que cualquier sociedad debe regirse siempre
bajo una serie de normas, de principios basicos que todos comparten
y aceptan y que determinan nuestro comportamiento dentro de la
misma. A este hecho se le da el nombre de cultura. Asimismo, todas
empresas al igual que las sociedades, establecen las propias para
orientar el comportamiento de sus miembros en forma individual o

grupal dentro de la organizacion.

Cultura Corporativa

De acuerdo con lo anterior, encontramos el concepto que propone

Paul Capriotti®® al definir que

“La cultura de la organizacion es un conjunto de normas, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, bajo las cuales se rigen los miembros de la empresa y que se
refleja en sus comportamientos. Se formaria a partir de la interpretacion que los miembros
de la organizacion hacen de las normas formales y de los valores establecidos por la filosofia
corporativa, que da como resultado una combinacién de las pautas marcadas por la

organizacion, las propias creencias y los valores del grupo”.

Es un aspecto fundamental en el trabajo de la imagen de excelencia
de la organizacion, ya que lo vemos diariamente en la empresa (sus
productos, sus servicios, la conducta de sus miembros), esta influido

y determinado por la conducta de la organizacion.

% www.rrppnet.com.ar /imagencorporativares.htm/p.9 consultado el 13 de Julio de 2006.
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Si la filosofia corporativa representa lo que la organizacion quiere ser,
la cultura de la organizacion es aquello que la organizacion realmente
es en este momento. Por ello, podemos decir, que el analisis y la
comprension que es un elemento basico para poder llevar adelante

una estrategia de imagen de Excelencia.

Al respecto, Leonard David Goodstein®* significa que:

“la cultura de la organizacién se genera mediante el conjunto de las presunciones de una
organizacion acerca de la forma como funciona el mundo, los valores individuales de sus

miembros, los de la organizacidn como un todo y su filosofia de operaciones”

Conocemos la importancia de las relaciones publicas en las empresas
y de la aplicacibn de un programa efectivo que haga posible la
permanencia de la imagen de excelencia en la mente y en el corazon
de sus publicos y que a la vez, redittan en multiples beneficios
econdmicos y sociales y que sea percibida como una empresa soélida,

confiable y de prestigio.

Deben consolidar una cultura organizacional a través de las normas
establecidas para salvaguardar el bienestar de todos y cada uno de
los miembros que conforman a la empresa y cuyos valores éticos la
distingan en su ambito de competencia no s6lo por su autonomia sino
por la contribucion al desarrollo socioeconémico al fomentar e

impulsar las actividades propias de su giro.

En el siguiente capitulo, trataremos los aspectos generales de la
empresa que nos ocupa Yy para la cual me desempefioc como
relacionista publica y entender el proceso de creacion del area dentro

de su organigrama.

% Goodstein, Leonard David. Planeacién Estratégica Aplicada. Cémo desarrollar un Plan que
realmente funcione. Editorial Mc Graw Hill. México 1998. p. 186
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CAPITULO 2. APICAM

La Administraciéon Portuaria Integral de Campeche, S.A. de .C.V. se
crea a partir de la necesidad de dotar a los puertos campechanos de
toda la infraestructura necesaria para su maximo aprovechamiento y
de esta manera, contribuir al desarrollo econémico de la entidad; el
aspecto legal fue el principio de este proyecto que visto a la distancia,
ha impulsado las actividades comerciales con otros puertos
mexicanos y norteamericanos, las de tipo turistico y pesquero y las

de apoyo a la industria petroquimica de la Sonda de Campeche.

A partir de entonces y a once afios de su constitucion, la APICAM ha
logrado crecer con recursos propios y obtenido el reconocimiento de
la sociedad campechana y el prestigio de una empresa que ha sido
constituida en una forma muy particular, ya que aunque se constituye
como una empresa privada de las sociedades mercantiles anénimas
de capital variable, sus bases legales las sustentan leyes federales de
puertos y organicas estatales, lo que la ubica en el orden de las

paraestatales.

En este contexto, es necesario sefialar que hasta ahora, no se ha
dado a las relaciones publicas la importancia que debieran dentro del
organigrama de la empresa, en virtud del universo y la naturaleza de
nuestros grupos de interrelacion, deberian constituirse como el
principal vinculo entre ambas entidades para fomentar y mantener
relaciones armodnicas y duraderas, lo que seguramente nos llevaria a
garantizar el éxito de los acuerdos y convenios mutuos en materia de

negocios y por ende, de beneficio comunitario.
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De acuerdo con la informacion proporcionada por la pagina

electrénica oficial de la empresa®:

“La Administracién Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V., fue creada para llevar a
cabo la reestructuracion del sistema portuario de Campeche, teniendo como finalidad
implementar y ejecutar acciones tendientes a mejorar la infraestructura portuaria existente,
atendiendo, tanto al incremento de la industria y comercio de exportacion como a las
actividades petroleras, pesqueras y turisticas y de esta forma, impulsar al desarrollo

portuario del estado”.

En el mismo sitio, se establece que:

“La principal actividad de esta APICAM es la administracion de los puertos campechanos
mediante el ejercicio de los derechos y obligaciones derivadas de la concesién que el
gobierno federal le otorgd para el uso, aprovechamiento y explotacién de los bienes del
dominio publico federal, la construccion de obras e instalaciones portuarias y la prestacion de

los servicios, asi como la administracion de los bienes que integran su zona de desarrollo”.

La Apicam ha consolidado su presencia en los planos de comercio
maritimo internacional gracias a su vision empresarial al encontrar
factores de oportunidad en aspectos tales como su magnifica
ubicacibn geogréafica dentro del Golfo de México, operando
exclusivamente con sus propios recursos cumpliendo con sus
compromisos y mejorando notablemente la infraestructura portuaria

de acuerdo con las nuevas exigencias del comercio mundial.

Considero importante conocer su historia para comprender su origen,
su filosofia, ya que en el presente capitulo abordaremos que su
politica empresarial de puertas abiertas, debe permitir que su imagen
de excelencia se posicione en todos los sectores a quienes se dirige y
que éstos perciban a una empresa cercana y preocupada en optimizar
los servicios para asegurar su permanencia, a través de la

implementacion de un programa ejecutivo de relaciones publicas.

% www.apicam.com.mx consultado el 12 de abril de 2007.
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La meta debe ser trazada por los directivos, entre quienes se
encontrara el relacionista publico de la empresa) en virtud del
conocimiento exacto de la filosofia y de la identidad de la APICAM vy
llevada a cabo por el departamento de relaciones publicas a través de
actividades enfocadas en dar a conocer a la organizacion y mostrar su
“personalidad” para ser identificada y goce de las preferencias por

encima de las demas.

En un programa institucional, las relaciones publicas deben tomar la
imagen de excelencia como su bastion de lucha para lograr que en el
futuro, la empresa asegure las preferencias y gustos, la satisfacciéon
de sus publicos mediante actividades que nos acerquen a ellos en los

aspectos no solo de negocios sino de colaboracién social.

Todo ello, si el profesionista titular es un conocedor de su entorno
profesional, laboral, empresarial y conoce de antemano los conductos
adecuados para encaminar los intereses de la empresa hacia nuestros
depositarios y de esta forma, establecer el contacto que permitira la
supervivencia de su empresa en el circulo de competencia, via la
propia imagen institucional y posicionamiento de la identidad propia,
factores que determinaran que las inclinaciones de sus publicos la

favorezcan.

2.1 Repaso Histoérico

El 18 de Marzo de 1996, el Jefe del Ejecutivo Federal, en una gira de
trabajo por la entidad, encabezé6 el acto “Acciones para el Desarrollo
del Estado de Campeche” en Ciudad del Carmen, estado de
Campeche, durante el cual atestigud la firma de varios convenios

para el impulso de los programas econdémicos de la entidad.
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Entonces, destaco el compromiso entre el Presidente de la Republica
y el Gobernador de nuestro estado para suscribir el convenio que
permitiria trasladar el manejo de los puertos campechanos a una
empresa publica, constituida con aportaciones del Gobierno del
Estado y de los Municipios también del estado: fue asi como la
Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V. APICAM
por sus siglas, recibié en Titulo de Concesién®® los puertos de Lerma,
Laguna Azul (hoy Isla del Carmen) y Cayo Arcas; le siguieron

Champotén, Isla Arena, San Francisco y Sabancuy.

Otro anuncio importante lo constituy6 el decreto presidencial de que
los ingresos derivados de la operacion de esos puertos habria de
quedarse en el estado de Campeche, y que seria la APICAM quien
recibiera esos recursos para ser aplicados en programas que
siguieran impulsando el desarrollo portuario del estado y por

consiguiente, el crecimiento econémico de la entidad.

De esta forma, el Titulo de Concesion®’ especifica que:

“El 6 de Octubre de 1995 se constituye como Sociedad Mercantil Mexicana de la clase de las
Sociedades Andnimas de Capital Variable (S.A. de C.V.) fundandose en las disposiciones de
la Ley General de Sociedades Mercantiles, en la Ley de Puertos y en las leyes administrativas
y demas disposiciones aplicables de la legislacion de los Estados Unidos Mexicanos y del
Estado de Campeche, siendo accionista mayoritario el Gobierno del Estado de Campeche,
participando también como accionistas los 11 municipios y la Secretaria de Fomento
Industrial y Comercial (SEFICO). Por lo anterior y de acuerdo con la Ley Orgéanica de la

Administracion Publica del estado de Campeche, APICAM es una empresa paraestatal”.

% Titulo de Concesién. Administracién Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V.
Documento Interno.
¥ |bidem



44

2.2 Filosofia

La filosofia de la APICAM ha sido, desde su constitucion, ofrecer a
nuestros clientes los mejores servicios e infraestructura portuaria
para garantizar las condiciones de competitividad de nuestras
empresas frente al mercado nacional e internacional bajo los mas
altos cédigos de ética y estandares de calidad , apegados siempre a
las leyes que nos rigen en estricta observancia de las mismas, lo que
se traduce en realizar acciones y ejecutar programas que impulsen y
fomenten las actividades maritimas de industria, comercio, turismo,

pesqueras y educativas.

En muchos aspectos, las relaciones publicas justifican su existencia
dentro de esta empresa, sin embargo es urgente que la estructura
directiva revalore su importancia y reconsidere su ubicacion organica
para que sea participe en la toma de decisiones dirigidas a garantizar
un manejo correcto de la comunicaciéon hacia nuestros publicos
fomentando relaciones y consolidando las ya existentes con nuestros
clientes o beneficiarios, motivo de nuestra existencia dentro del

mercado a nivel regional, nacional e internacional.

La filosofia corporativa, como mas adelante veremos, debe ser un
patron de conducta de la empresa, un “cOmo” presentar a nuestra
organizacion a los ojos del mundo, al corazén de nuestros publicos,
debe ser un conjunto de virtudes llevadas hacia el interior y exterior
de la misma a través de hechos y obras palpables, con un claro
origen y destino pero que solo el trabajo de las relaciones publicas,

en toda su dimensién, pueden lograr.
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Es por ello que en el presente capitulo, pretendo ponderar las
multiples aportaciones que las relaciones publicas realizan a las
empresas y en este caso, su contribucion tangible al proceso de
construccion de imagen de excelencia de la Administracién Portuaria
Integral de Campeche, S.A. de C.V. que debe iniciarse precisamente,
a partir de la filosofia corporativa, conocer los valores de la empresa,
y transmitirlos a los deméas a través de simbolos y sefales que la

retraten fielmente.

En este aspecto, Joan Costa>® opina que la filosofia corporativa es:

“La concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar los objetivos de la
compafia. Es, en cierto modo, los principios basicos de la organizacién: las creencias,
valores y pautas de conducta que deberia poner en practica para llegar a cumplir las metas
fijadas. Por ello podemos decir, que la filosofia corporativa representa lo que la empresa

quiere ser”.
Es ademas:

“El conjunto de valores y principios que norman la actuacion diaria del grupo en el camino
hacia su mision basica. Estos valores son los cimientos de la cultura organizacional y
constituyen la esencia de la filosofia que la institucion promueve para alcanzar el éxito, los

cuales, proporcionan un sentido de direcciéon comun para todos los empleados y establecen
139

pautas para su comportamiento diario
Para conocer de que forma actuarian las relaciones publicas en
funcion de construir la imagen de excelencia que busca esta
Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V.,

empecemos por saber un poco mas de la misma.

%8 Costa, Joan. Ob. Cit.
% sanchez Rodriguez, Héctor David. Ob. Cit. p. 62
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Tiene como mision:

“Detonar el desarrollo de las actividades comercial, petrolera, pesquera y turistica del estado
de Campeche, a través de la explotaciéon eficiente y responsable de los recintos portuarios
concesionados, mediante el empleo de recursos humanos calificados y el incremento de

infraestructura y equipos especializados, fomentando la participacion del sector privado en el

. . . 40
desarrollo de terminales y servicios diversos.

Ademas:

“Programar y ejecutar acciones y mejorar la infraestructura portuaria existente para
promover el incremento de la industria y comercio de exportacién asi como para fomentar

las actividades pesqueras, petroleras y turisticas que detonen el desarrollo socioeconémico

del Estado”41 .

Asimismo, su objetivo social ha sido la administracion portuaria
derivada de la concesion para la explotacion total de los bienes del
dominio federal, la construccién de obras e instalaciones portuarias,
la prestaciéon de los servicios portuarios en el Estado de Campeche asi
como la administracion de los terrenos que integran su zona de
desarrollo, de acuerdo con lo establecido en el Titulo de Concesiéon*?,

en donde ademas se establece que la APICAM:

“Tiene como visidon, la modernizacién mediante la descentralizacion de la administracion
portuaria y la eficiencia mediante el pleno desarrollo de los puertos a través de la
incorporacion del sector privado. Poner al alcance de los diferentes publicos, modernas
instalaciones y 6ptimos servicios que faciliten las actividades empresariales, puertas abiertas
al comercio nacional e internacional para ser vistos como un destino desde el plano del

comercio maritimo mundial”.

40 www.apicam.com.mx consultado el 12 de Abril de 2007.

I www.apicam.com.mx consultado el 27 de Julio de 2007.
*2 Titulo de Concesién. Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V.
Documento Interno.




47

2.3 Organigrama

El Manual de Organizacién® de la Administracién Portuaria Integral

de Campeche, S.A. de C.V. :

“Define las funciones de cada una de las personas que integran el organigrama de la
empresa; es ademas un instrumento empresarial utilizado para lograr una mejor ejecucion
de las labores encomendadas al personal ademas de que proporciona informacion bésica
para la correcta coordinacion de los recursos disponibles y contribuye a la incorporacion de

los elementos de nuevo ingreso”.

En dicho documento, se informa que el organigrama de la APICAM
cuenta con una Direccion General (DG) de la que se desprenden los
siguientes puestos: Direcciéon de Administracion y Finanzas (DAF),
Direccion de Infraestructura, Operacion y Mantenimiento y Operacion
(DIOM), Oficial de Proteccion a Buques e Instalaciones Portuarias
(OPIP), Gerencia de Comercializacion, Supervisor General, Secretaria
Técnica, Contraloria, Departamento de Relaciones Publicas vy
Comunicacion Social, Departamento Juridico y Departamento de

Informaética.

Asimismo, en el mismo documento interno, se sefala que el Organo
Supremo de la Sociedad es la Asamblea de Accionistas y que la
administracion de la sociedad sera confiada a un Consejo de
Administracion cuyo presidente es el Gobernador Constitucional del
Estado de Campeche; el Director General se encargara del

funcionamiento correcto de todas las areas.

* Administracién Portuaria Integral de Campeche, S.A. de .C.V. Manual de Organizacién 2006.
Documento Interno. p. MO194504.1
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A continuacion y con base en nuestro documento interno denominado
Manual de Organizacién®®, describiremos en forma general las
funciones de los titulares de los puestos directivos y de que manera
deberian coordinarse entre si para propiciar una comunicacion
bidireccional respecto que marque la pauta para construir la imagen

de excelencia que se pretende.

El Director General de la Administracion Portuaria Integral de
Campeche, es ademas de mandatario superior, el representante legal
de la empresa teniendo a su cargo las actividades de: planeacion y
ejecucion de las obras y responsable de la administracion y operacion
del sistema portuario; vigilar el buen funcionamiento de las
instalaciones portuarias, la buena marcha de los negocios sociales, la

verificacion, control, evaluacion y desempefio de la sociedad.

De la misma manera, participa en las sesiones del Consejo de
Administracion al cual rinde informes con la periodicidad que el
mismo determine y cumple con las atribuciones que el mismo le
encomienda independientemente de las que le confieran las normas

legales o estatutarias aplicables.

Actualmente, en el organigrama de la empresa, el departamento de
relaciones publicas depende directamente de la direccion general; un
acierto en virtud de que en el campo de trabajo del relacionista
publico, debe haber libertad de actuaciéon y facultades amplias para la
realizacién de las actividades donde serd necesario emitir 6rdenes de
trabajo y soélo el director general de la organizacibn sera quien

“empodere” al titular del area mencionada.

* Manual de Organizacion. Ob. Cit.
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Las acciones deben surgir desde los acuerdos tomados en funcion de
lo que se quiere proyectar hacia el interior y el exterior de la empresa
por una parte y por otra, de encontrar los canales adecuados y las
formas para hacer llegar esos mensajes a nuestros destinatarios,
quienes al mismo tiempo seran, los depositarios de la imagen que
deseamos posicionar y cuyo Vvalor serd la esencia de nuestra

organizacion.

Por otra parte, el Director de Infraestructura, Operacion vy
Mantenimiento (DIOM), de acuerdo con nuestro Manual de
Organizacion“®, es quien coordina, supervisa y ejecuta las obras en
construccion, supervision y el correcto funcionamiento de de los

puertos ademas de que reporta directamente al director general.

En muchas ocasiones, el relacionista publico es el funcionario
autorizado para emitir comunicados y dar informacion a los diferentes
representantes de los medios de comunicacion y publico en general
que lo solicite; es por ello que parte de sus funciones debe traducirse
en estar informado oportuna y acertadamente de las obras que se
estén llevando a cabo asi como de los presupuestos ejercidos y
empresas involucradas que so6lo el titular de DIOM puede

proporcionar.

El Director de Administracion y Finanzas (DAF) de la Administracion
Portuaria Integral de Campeche, .S.A. de C.V. tiene Ila
responsabilidad de manejar eficiente y confiablemente los recursos
financieros, materiales y humanos con que cuenta la empresa y

verificar el cumplimiento de las obligaciones fiscales.

** Manual de Organizacion. Ob. Cit.
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En virtud de que bajo el mando de este funcionario se encuentra el
Departamento de Recursos Humanos, es necesario ponderar el
trabajo conjunto y cercano de este funcionario con el titular de
relaciones publicas para asegurar que los empleados conozcan no
solo sus derechos y obligaciones respecto de la empresa para la cual
trabajan, sino su filosofia y objetivos a mediano y largo plazo asi
como las decisiones tomadas en cualquier &mbito y de que manera

beneficiaran o afectaran, en el caso, sus propios intereses.

El Supervisor General justifica su existencia dentro del organigrama
de la empresa al desempefiarse como principal asesor del director
general, quien debera dar cabal cumplimiento a las politicas y

programas establecidos.

Es prudente trabajar en forma cercana a este funcionario dado su
conocimiento en los temas técnicos, principalmente y recurrir a su
ayuda para confirmar datos y su aprobacion para la veracidad de los

datos proporcionados a las distintas instancias o nuestros publicos.

A su vez, la Secretaria Técnica se encarga de la elaboraciéon puntual
de los informes técnicos de rutina o los requeridos en forma
espontanea por el director general, a quien le reporta directamente y
quien ademas, participa en algunos convenios de la APICAM con las

instancias internas y externas involucradas con el quehacer maritimo.

De igual forma, su contribucion al departamento de relaciones
publicas es muy provechosa debido a que cuenta con los documentos
que sustentas a la empresa tales como Programas, Planes,
Convenios, Actas, etc., y la informacibn que emana de este
Departamento es la que nutre los aspectos técnicos de la APICAM,
tema que es de sumo interés para los medios de comunicacion,

principalmente.
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Cabe destacar en este sentido, que nunca habra de salir a la luz
publica ninguna informaciéon propia de la empresa sin antes ser
autorizada o aprobada por nuestro director general en virtud de que
es importante proporcionar datos actualizados y cifras concretas asi
como acciones implementadas para mejorar o ampliar la

infraestructura existente.

Asimismo, el titular del Departamento Juridico representa la defensa
legal de la sociedad ante las autoridades locales y federales y en el
aspecto interno, funge también como asesor interno del director
general en su calidad de apoderado legal y jefe maximo. Siempre
sera provechoso mantener una comunicacion cercana con cada una
de las areas que conforman el organigrama aunque, como en este

caso, no haya mucha relacion laboral entre ambos.

Por su parte, el Gerente de Comercializacion tiene la responsabilidad,
de acuerdo con dicho Manuel de Organizacion®® de elaborar
estrategias que garanticen el crecimiento y desarrollo de los puertos
de acuerdo con las leyes, politicas, reglamentos, y objetivos
establecidos para alcanzar las metas de ventas, atraccion de
inversionistas, margenes de diversificacion, competitividad,
rentabilidad y buen uso de las instalaciones asi como elaboracion de

contratos de cesion con diferentes usuarios de nuestros puertos.

En la APICAM se han confundido ciertas funciones de este
departamento con el de relaciones publicas debido al que los titulares
de dichas areas deben conocer mecanismos de publicidad vy
comunicacion, autoridades y empresarios locales, nacionales e
internacionales y representantes de los diferentes sectores sociales,
por lo que seria necesaria una delimitacion de funciones vy

responsabilidades.

* Manual de Organizacién. Ob. Cit.
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El Oficial de Proteccion a Instalaciones Portuarias (OPIP) es
responsable de evaluar, planear y coordinar programas para la
proteccion de los buques e instalaciones portuarias de acuerdo con
los niveles de proteccién establecidos y organismos internacionales

de seguridad portuaria.

El titular del departamento de relaciones publicas, debe de mantener
una estrecha comunicacion con el OPIP (Oficial de Seguridad
Portuaria) en virtud de que los comunicados hacia el interior y el
exterior de esta empresa, sean interpretados y llevados hasta
nuestros destinatarios en una forma segura y confiable para el buen
funcionamiento y desarrollo de los sistemas de seguridad y

proteccion.

En particular, la funcion del departamento de relaciones publicas es
propiciar la mejor y mas armonica relacion entre la APICAM y sus
publicos internos y externos para conocer las necesidades de los
empleados y de los diferentes grupos sociales, virtuales beneficiarios
del quehacer portuario para satisfacer sus demandas y dar cabal
cumplimiento del principal objetivo desde su creacion: dotar a los
puertos del estado de toda la infraestructura que permita eficientar
los servicios y fomentar el comercio maritimo facilitando las
actividades comerciales, industriales, turisticas, pesqueras Yy

educativas.

En general, las relaciones publicas estan llamadas a ser el vinculo por
excelencia entre la empresa y los diferentes sectores sociales,
productivos, educativos, economicos, religiosos, meédicos, etc., y
distinguir sus acciones de comunicacion con el respeto y la
cordialidad necesarias para fortalecer nuestra imagen de empresa
sélida y de prestigio y que ésta idea permanezca en la mente de

nuestros publicos a lo largo de la existencia de la APICAM.
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2.4 RELACIONES PUBLICAS. DIAGNOSTICO

Para construir la imagen de excelencia de la Administraciéon Portuaria
Integral de Campeche, S.A. de C.V. hace falta no solo la buena
voluntad de sus directivos; es necesario que la identidad de la
empresa, Su esencia esté presente el mayor tiempo posible en el
animo de sus publicos internos y externos y que éstos la distingan

siempre con sus preferencias sobre las demas.

Por principio, debemos referirnos a los empleados, quienes forman
parte de nuestros publicos internos ademas de ser los principales
embajadores de la imagen institucional de la empresa, es decir, su
actitud con respecto a su institucion sera proyectada hacia el exterior
con el vinculo emocional expresado en relacion con su posicion
dentro de la misma: si ellos estan satisfechos con su empleo, bien
remunerados y con las prestaciones adecuadas, por su boca saldra la

concepcion que ellos tienen de la empresa, de un modo global.

Es por ello la insistencia de mantener un puente de comunicacion
entre el jefe maximo de la APICAM y los demas empleados de
mandos medios y que el departamento de relaciones publicas sea ese
“filtro” que conozca de primera mano el sentir de los empleados y la
instancia idénea para llevar sus voces hasta la mesa de acuerdos,
que el responsable del area sea el primer vinculo entre ambas

entidades y mas alla.

Es importante considerar que la inconformidad de sus empleados sera
un factor en contra de la propia empresa u organizacion, es por ello
que debemos tenerlos en cuenta en las decisiones tomadas en
nombre de la empresa y valorar la importancia de su trabajo, que su
voz sea escuchada ademéas de estimular sus habilidades vy

canalizarlas adecuadamente en provecho de ambas partes.
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Por otra parte, el mejor programa de relaciones publicas debe
complementarse con otras acciones institucionales como la
distribucion organizada de productos promocionales en los distintos
sectores involucrados en el quehacer portuario, no sélo de nuestras
costas campechanas sino nacionales y en la mayor medida posible,

en las extranjeras.

Sabemos que esto, permitira colocar a nuestra empresa en la mente
de los demas para despertar su interés en nuestros productos y su
atencion en funcion de las cualidades que sostienen su imagen; es
por ello que debemos ser muy cuidadosos en la seleccion y manejo
de los simbolos que emitiremos ya que como hemos Vvisto,
representaran la totalidad y esencia de nuestra instituciéon y la idea

que mantendran de ella por siempre.

La construccion de la imagen de excelencia es un proceso que debe
iniciarse a partir del establecimiento de la identidad de la empresa u
organizacion, es decir, los valores que nos representan y que
deseamos proyectar hacia el exterior, sin embargo es necesario
considerar en este contexto, las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) de la APICAM sobre las cuales se ha
trabajado para encaminar nuestros esfuerzos hacia la construccion de

la imagen de excelencia que pretendemos.

El objetivo debe ser el darle una continuidad al proyecto principal que
es la promocidon de nuestros puertos como una opciéon de comercio
maritimo y mercante asi como de impulsar las actividades
comerciales y de turismo que beneficien no solo a la empresa sino a

la comunidad campechana.
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A continuacion, presentamos el analisis FODA correspondiente a
2007-2012 realizado por un comité que encabeza el director general
de esta APICAM, los directores de infraestructura, operacion vy
mantenimiento, de administracion y finanzas, el gerente en Ciudad
del Carmen, el supervisor general, el asesor técnico, el oficial de
seguridad portuaria y el gerente de comercializacion de la situaciéon

actual del puerto.

Dicho estudio, esta contenido en el documento interno denominado
Programa Maestro de Desarrollo Portuario*® (PMDP) 2007-2012, el
cual esta basado en la Ley de Puertos y se realiza a partir de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de nuestros
puertos para sustentar los programas de su aprovechamiento y
promocion asi como las propuestas correspondientes a las diferentes

areas de la empresa.

Andlisis FODA 2007. Planeacion Estratégica de la APICAM.

Dentro de la planeacion estratégica de una empresa, implementada
para definir y alcanzar objetivos organizacionales, podemos advertir
que ésta se basa en un analisis que comprende dos areas
fundamentales contenidas en el documento anteriormente

mencionado:

1. “Un analisis externo que trata principalmente, de las condiciones del microsistema o
medio ambiente, que afectan o pueden llegar a afectar el sistema (empresa). Este
analisis puede enfocarse en las variables oportunidades y amenazas de medio

ambiente”.

2. “Un analisis entorno que trata de las condiciones del sistema o empresa, que afectan
o pueden afectar a éste; tal andlisis se enfoca en las variables principales: fortalezas

y debilidades”.

“8 programa Maestro de Desarrollo Portuario 2007-2012. Administracién Portuaria Integral de
Campeche, S.A. de C.V. Documento Interno.
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Asimismo, el articulo 41 de dicha Ley de Puertos®®, estipula que:

“...el administrador portuario se sujetara a un programa maestro de desarrollo portuario, el

cual seréa parte integrante del titulo de concesién y debera contene”r:

e “Los usos, destinos y modos de operacidon previstos para las diferentes zonas del

puerto o grupos de ellos, asi como la justificacién de los mismos”.

e “lLas medidas y previsiones necesarias para garantizar una eficiente explotacién de
los espacios portuarios, su desarrollo futuro y su conexién con los sistemas generales

de transporte”.

Para comprender mejor esta herramienta estratégica y de planeacion,
mencionemos la descripcién que hace Joaquin Reyes Valencia® del
analisis FODA, cuya idea principal es, la forma de aprovechar al
maximo las oportunidades y protegerse contra las amenazas
tomando en cuenta las propias fortalezas y debilidades, es decir,
programar la insercion del sistema (empresa) dentro del

microsistema (medio ambiente).

Seiala que:

“El nombre de “FODA” de ésta practica y Gtil herramienta es de las iniciales de los cuatro

elementos que intervienen en su aplicacion:

= [ de fortaleza
= O de oportunidades
= D de debilidades

= A de amenazas

Definicion: Es un dispositivo para determinar los factores que pueden favorecer (fortalezas y
oportunidades) y obstaculizar /debilidades y amenazas) el logro de objetivos

organizacionales”

* www.diputados.gob.mx /leyesdeferalesdemexico/ 071PDF sitio consultado el 18 de octubre
de 2007.

® Rodriguez Valencia, Joaquin. Cémo Aplicar la Planeacion Estratégica en la Pequefia y
Mediana Empresa. Editorial CECSA. México 1997. p. 160
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Y agrega que para lograr una mejor comprension del concepto, es

necesario definir los anteriores componentes:

= “Fortalezas. Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o
favorecen el logro de los objetivos organizacionales.

= Oportunidades: Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y
que podrian favorecer el logro de los objetivos organizacionales.

» Debilidades. Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que constituyen
obstaculos internos al logro de los objetivos organizacionales.

= Amenazas. Son aquellas situaciones que se presentan en el medio ambiente de las
empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos

organizacionales”.

Por su parte, Leonard David Goodstein®' explica al respecto que las
debilidades y fortalezas de la empresa representan los elementos
internos, y las oportunidades y amenazas que afronta constituyen los

elementos externos.

“El analisis DOFA —como el lo llama- es una forma importante de validar el modelo de la
estrategia de negocios. Se debe llevar a cabo un analisis de este tipo para cada una de las
lineas de negocios reales y potenciales que la organizaciéon incluya en su modelo de la
estrategia de negocios, y luego para toda la comparfia como una forma de verificacion final

de la vitalidad que caracteriza dicho modelo”.

En el presente afo, se ha presentado una propuesta de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa con el objeto
de alcanzar las metas operacionales del presente ejercicio, donde
habra de surgir el plan estratégico y de relaciones publicas para
reforzar las acciones conjuntas, encaminadas en alcanzar los

objetivos de la APICAM.

*! Goodstein, Leonard David. Ob. Cit. p. 269
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El analisis de las fortalezas y debilidades del Sistema Portuario del
estado de Campeche, asi como de las oportunidades y amenazas que
le representa su mercado portuario y entorno competitivo, se
constituyen en la base de la formulacion de las estrategias para su
desarrollo y la identificacibn de los factores, lo cual debe de

garantizar el progreso sostenido de nuestra empresa.

Una vez que se tiene claramente definido el negocio en el que la
empresa quiere participar, las caracteristicas del entorno y los
factores claves de éxito, entonces se procede a describir las
fortalezas y debilidades de la misma que son los elementos internos

que debemos alinear a los factores de éxito del negocio.

Por otro lado, deben detectarse las oportunidades y amenazas que
son factores externos determinados por el entorno que pueden
beneficiar o afectar a la empresa. De acuerdo con el documento

referido, consideremos las siguientes variables:

Fortalezas

“Son las caracteristicas de la operacion que se realizan con mayor grado de eficiencia que
otros puertos y que son reconocidas por los clientes como un rasgo distintivo que lo ubica en

una posicion privilegiada frente a la competencia”.

e Por su ubicacion, considerada estratégica para el transporte
(via maritima y aérea) de personal y carga a las plataformas

petroleras.

Nuestra ubicacion geografica es un factor de fortaleza que ha
sido aprovechado para atender las necesidades de transporte
hacia las plataformas petroleras, reduciendo tiempos y costos

en relacion con otros puertos del Golfo de México ademas que
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la localizacion constituye igualmente una oportunidad, a

diferencia de otros, para operar como puerto de abrigo.

e Especializacién de servicios para atender las operaciones de la

industria petrolera.

En los puertos del estado se tienen operaciones diversas y
especializadas para atender a la industria petrolera,
principalmente en el puerto de Isla del Carmen, que cuenta con

amplia experiencia probada.

e Cuenta con el mayor numero de embarcaciones que operan en

el Golfo.

Operamos el mayor volumen de embarcaciones para atender la
cadena de suministros de la industria petrolera, considerando
lanchas de pasaje, abastecedores, remolcadores, plataformas

auto-elevables, barcazas, entre otros.

Asimismo, nuestro Programa Maestro de Desarrollo Portuario®?

establece que:

“Una oportunidad es cualquier situacion en el entorno que esta ocurriendo o llegara a ocurrir
y que podria utilizarse para facilitar el logro de los objetivos del puerto. Son aquellas
posibilidades favorables que se deben reconocer o descubrir en el entorno y que permiten

obtener ventajas competitivas”

Entre las que resaltan:

Oportunidades

e Desarrollo industrial.

52 Ob. Cit.p. 35
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Las condiciones de infraestructura y capacidad del puerto de
Seybaplaya, nos permiten contribuir al desarrollo industrial de
la regidon, cuyas demandas podran ser atendidas en su totalidad

debido a sus condiciones de operacidn y servicios.

Puerto alterno por la cercania a la zona petrolera.

Isla del Carmen, Laguna Azul y Seybaplaya en el Golfo de
México, son los puertos mas cercanos a la zona petrolera; este
ultimo tiene la posibilidad de erigirse como un puerto alterno
para atender las necesidades derivadas de la zona de
plataformas, ya que resulta atractivo por la reduccion de costos

de operacion para los clientes y operadores portuarios.

Posibilidades de comercializacion a granel de tipo mineral,

agricola y perecedero.

Pretendemos la movilizaciéon de estas cargas entre los puertos
del Golfo a través del cabotaje o embarcaciones menores para
comercializar graneles entre los diferentes estados a lo largo del

Golfo y con los de de Estados Unidos de Norteameérica.

Captar el trafico de la industria maquiladora y otras cargas que
salen por el puerto de Progreso. Interés de las empresas por

agregar valor en los puertos.
Constituirnos como una opcion de bajos costos y otros
beneficios y captar las cargas que operan hacia y desde el

puerto de Progreso en Yucatan.

Desarrollo en la navegacion de tipo turistico.
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En Campeche, tenemos un amplio potencial turistico (aun no
explotado totalmente) para atender dicha industria tomando en
cuenta que ésta se ha convertido en una de las tres principales
divisas econ6micas en virtud de que contamos con
innumerables sitios histéricos y arqueoldégicos con una

espléndida ubicaciéon en la zona Maya del pais.

e Desarrollo del servicio mercantil de carga de cabotaje.

Impulso del cabotaje para atender las necesidades mercantiles
del Golfo, lo que deberd estar apoyado en el desarrollo de

infraestructura portuaria de uso publico.

e Atraer mercancias de Houston y Louisiana.

El establecimiento de una Linea regular que cubra el circuito
con Houston y Louisiana para el transporte de carga comercial y
contenerizada que impulse las operaciones del Golfo, desde

nuestro puerto de Seybaplaya.

Debilidades

Las debilidades, de acuerdo con el PMDP 2007-2012°3:

“Son caracteristicas de la operacion que se realizan a un nivel de eficiencia menor que otros

puertos y es percibida por el cliente.”

Las principales debilidades del puerto son:

e Poco calado y altos costos de dragado de construccién por

estratigrafia.

3 Ob. Cit. p. 34
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Definitivamente nuestro bajo calado (16 pies) nos pone en
desventaja frente a otros puertos, que reciben embarcaciones
de mayor volumen y capacidad por una parte, por otra, el suelo

rocoso de la base marina dificulta el dragado y eleva los costos.

Falta de ordenamiento y zonificacion portuaria.

Desventajas originadas en el crecimiento desordenado de los
puertos del estado, especialmente en Laguna Azul del puerto
Isla del Carmen lo que ha originado en desviar la vocacion

original del puerto.

Infraestructura portuaria limitada.

Areas insuficientes para cargas y el equipo necesario para

llevarlas a cabo.

Falta de muelles de uso publico

Los muelles y frentes de agua del poligono de Laguna Azul
fueron cesionados para uso exclusivo, lo cual conlleva a no
disponer de frentes de agua para uso publico, restriccion para

las operaciones propias del puerto.

Puertos disefiados para la actividad pesquera que no cuenta con

infraestructura para desarrollar otras actividades.

La vocacion pesquera de los puertos ha limitado el desarrollo de
otras actividades en virtud de la falta de infraestructura y otros
inconvenientes, ya que tradicionalmente en los puertos de
Lerma y Laguna Azul, se limita el desarrollo de otro tipo de

actividades tales como comerciales e industriales.
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e Falta de experiencia, capacitacion, preparacion técnica y

operativa del personal del puerto.

De ahi, la necesidad de contar con personal experto y
capacitado en aspectos técnicos y operativos que permitan

impulsar y hacer mas competitivos los puertos de Campeche.

e Falta de informacion técnica y de inversion.

Se ha detectado la necesidad de contar con la suficiente y
adecuada informacién técnica y de inversion de cada uno de los
puertos, especialmente de nuestro puerto en desarrollo que es
Seybaplaya para, de esta forma, apoyar a los clientes en el

desarrollo de sus actividades industriales y comerciales.

e Complejidad de requisitos para el otorgamiento de concesiones,

permisos, autorizaciones y contratos portuarios.

Amenazas

“Representa cualquier evento que, si esta ocurriendo o llegara a ocurrir, dificultaria o hasta
impediria el logro de los objetivos generales del puerto, provienen del entorno y pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia del puerto”®*.

e Saturacion de actividades con la infraestructura actual.

El Puerto Isla del Carmen, actualmente presenta saturacion, lo
cual deriva en problemas logisticos, mayores costos a las

empresas instaladas asi como, el freno a nuevos traficos;

> Programa Maestro de Desarrollo Portuario. APICAM Ob. Cit. p.34



65

condiciones que representan un importante riesgo para el buen

funcionamiento y subsistencia del puerto.

Conflictividad en el uso del espacio urbano-portuario

Debido a lo anterior y a la fusion del puerto y la ciudad, se
estan generando conflictos tales como la falta de limitacion de
zonas entre ambos, lo cual los diferentes sectores que
convergen en el area mencionada tales como, PEMEX y taxistas,

que demandan la asignacion de areas de operacion.

Competencia directa de Frontera y Dos Bocas

Las condiciones mencionadas y que representan nuestras
debilidades, han beneficiado a los puertos de Frontera y Dos

Bocas que tienen ventajas comparativas y competitivas.

Decision de PEMEX de trasladar operaciones a Dos Bocas

Las operaciones de los puertos del estado estan relacionadas,
en su mayoria, con las actividades de apoyo a la industria
petrolera, por lo cual, las decisiones de PEMEX de traslado de
operaciones hacia otro puerto, impactaria de manera negativa a

nuestros puertos.

Mayor apoyo econdémico por parte del gobierno federal a otros

puertos.

A lo largo de la existencia de esta APICAM, hemos sufrido la
negativa del gobierno federal para apoyar el desarrollo y
crecimiento de los puertos de Campeche, en comparacién con

los apoyos enviados a otros muchos puertos de la republica;
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esto, aunado a la elevada contraprestacion que pagamos a la
SHCP.

e Poca actividad industrial, empresarial y comercial.

Una reduccion en las actividades de la industria petrolera nos
llevaria a la consecuente disminucion de las operaciones
portuarias y por consiguiente, a la afectacion de los ingresos

que por este concepto y por contraprestaciones percibimos.

e Con las condiciones actuales del puerto, los clientes no se
interesan en utilizar el puerto de Seybaplaya para carga

comercial.

e Tendencia mundial de utilizar barcos de gran tamafo.

Las condiciones naturales de poco calado en los puertos de
Campeche puede desincentivar la entrada de barcos de mayor
porte y calado lo que puede resultar en el decremento de
operaciones o en el nulo desarrollo de actividades comerciales

en los puertos del estado.

El analisis DAFO permite contar con elementos suficientes para
conocer la situacion actual y la percepcion de los principales agentes
econdmicos el puerto, definir la posicién actual del puerto y la ruta de
crecimiento es parte de la estrategia del mismo en busca de su
crecimiento sostenido y la constante de dotarlo de la infraestructura y
los servicios adecuados para satisfacer la demanda del comercio

maritimo.
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En el 2012, el Sistema Portuario de Campeche sera reconocido por
ser auto financiable, estar a la vanguardia en la satisfaccion de las
necesidades de infraestructura y servicios para la industria petrolera
y operar la carga comercial de productos y servicios que genere el

estado.

Ahora que conocemos el origen y creacion de la Administracion
Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V. asi como la naturaleza
de sus actividades y objetivos, comprenderemos mejor la justificacion
de la existencia del area de relaciones publicas dentro del
organigrama y de su importancia dentro del mismo para hacer
posible su contribucién en el proceso de proyecciéon de la empresa
hacia sus publicos internos y externos, como lo veremos mas

adelante.
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CAPITULO 3. El Proceso de creacion del Area de Relaciones

PuUblicas en APICAM.

El pasado 7 de Agosto, durante su cuarto informe de gobierno, el
gobernador del estado de Campeche, Jorge Carlos Hurtado Valdéz dio
a conocer que en los proximos dos afios, se espera un significativo
crecimiento industrial y comercial debido a que se instalaran trece
nuevas empresas que arrojaran una derrama econdmica de 22,600
millones de pesos y que generaran mas de 2,000 empleos directos, lo
cual impactard de manera positiva en el crecimiento y desarrollo

econdmico de la entidad.

Campeche, un estado rico en historia y tradiciones, habia
permanecido, de alguna manera inmune a los cambios vertiginosos
de la modernidad; hoy, cuando hemos entrado al mundo de las
franquicias, se genera paralelamente un movimiento inusitado de
inversionistas extranjeros, atraidos por las ofertas gubernamentales
unos y por iniciativa propia otros, interesados en abonar en un
terreno generoso, no solo fértil sino casi virgen donde pueden

desarrollar sus proyectos a costos por debajo otros sitios.

Debido a lo anterior, Campeche igualmente estara entrando en un
proceso de cambio donde las empresas existentes y las que vienen,
requeriran de oficinas encargadas de relaciones publicas vy
profesionales especializadas que coadyuven al mejor entendimiento
no solo entre organizaciones sino entre sus representantes
provenientes de lugares de origen y culturas distintas a la nuestra
que deriven en acuerdos prosperos y benéficos para los sectores

socioecondmicos de la geografia estatal y mas alla.
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Frente a ello, la Administracion Portuaria Integral de Campeche,
como cualquier otra empresa, enfrenta el reto de participar en el
proyecto en las mejores condiciones de competitividad; para ello
cuenta, por una parte, con la infraestructura necesaria para ofrecer
los servicios portuarios a las empresas que manejan embarcaciones
con las caracteristicas de volumen y carga que podemos recibir y por
otra, con el personal adecuado para tal encargo donde la capacitaciéon

continua del mismo sera un factor a considerar muy seriamente.

La APICAM tiene méritos destacables: desde su origen ha trabajado
Unica y exclusivamente con recursos propios hasta convertirse en una
empresa gue se ha consolidado a base de la buena administraciéon de
sus propios recursos dotando a los puertos campechanos de la
infraestructura adecuada para el mejor desempefio de las actividades

productivas de los hombres de mar y facilitando su trabajo diario.

Sin embargo, hasta 2004, se hizo necesaria la creacion de un area de
relaciones publicas y su creacion fue aprobada por el Consejo de
Administracion a propuesta del entonces director general, Ing.
Humberto Lanz Cardenas quien en su momento, sefialé la necesidad
de que la empresa pasara a formar parte de la vida de una sociedad
generosa y solidaria como también demandante de oportunidades

para desarrollar mejor sus actividades laborales y de sobrevivencia

Con el tiempo, se hizo necesario reforzar la presencia institucional de
la APICAM y con ello, las directrices correspondientes para transmitir
a la sociedad, los valores de una empresa campechana, joven, sélida,
solvente y comprometida y de esta forma, construir y consolidar la

imagen de excelencia en la que se trabaja, hasta la fecha.
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3.1 Causas

Las obras y programas implementados por la APICAM se han
ejecutado de forma integral y de acuerdo con los lineamientos
emitidos por las leyes federales y estatales, apegadas a las mas altas
normas de ética cuyo impacto empresarial debe de canalizarse hacia
el mejoramiento y modernizaciéon de la infraestructura y los servicios
portuarios y, de esta forma, contribuir al desarrollo econémico y

social de la entidad.

En la medida en que se dé el crecimiento de la empresa, sera
objetivo primordial dotar a cada recinto portuario de la
infraestructura y los servicios que garanticen a los hombres de mar
mejores condiciones de trabajo y elevar la calidad de vida de ellos, de
sus familias y por supuesto, de la comunidad en la que se encuentran

asentadas dichas instalaciones.

En este contexto, cabe destacar que la ética es un valor que debe
estar presente en la aplicaciéon de cada uno de los postulados de la
reglamentaciéon interna y lo que rija el proceder de quien maneje las
relaciones publicas ademas de otros valores personales, tan altruistas
CoOmo escasos en estos tiempos en que muchos ven la honestidad, la
integridad, la honradez y la ética como principios basicos de la

conducta humana.

Para el cumplimiento cabal de lo anterior, se propone ante el Consejo
de Administracién de la APICAM, la creacion, en Enero de 2004 del
Departamento de Relaciones Publicas y Comunicacion Social como
respuesta a la necesidad de dar a conocer a la sociedad campechana

las actividades empresariales y de negocios.
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3.2 Funciones

Dentro del Manual de Organizaciéon®> de APICAM, se definen los
canales de comunicacion, la autoridad, la responsabilidad y las
funciones de cada una de las personas que integran la plantilla del
personal de la empresa y de ahi, la descripcion puntual de las

funciones genéricas y especificas del encargado del area.

Objetivo Basico

Bajo las instrucciones del director general de la compafia y fiel a las
politicas de la organizacion, fomenta, establece y fortalece las
relaciones con los diferentes sectores del publico, siendo su objetivo
general asegurar el maximo entendimiento, apreciacion y aceptacion
posibles de las politicas y actividades de la compafia, con resultados

benéficos en todas sus operaciones.

A continuacién, las funciones genéricas que el titular de cada area

propone para conformar el Manual de Organizacién de esta empresa:

Funciones Genéricas

e Construir, reforzar y mantener una imagen institucional y
empresarial solvente, moral y econdémicamente, Optima,
moderna, puertas abiertas, armonica, incluyente, transparente,
socialmente responsable y en estricta observancia de las leyes,

estatales y federales que la rigen.

> Administracién Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V. Manual de Organizacién 2006.
Documento Interno.
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e Propiciar la mejor y mas armodnica relacion hacia el interior y
hacia el exterior de la empresa, conocer las necesidades de
comunicacion entre la misma y el personal y entre los
diferentes sectores sociales que llamaremos publicos.

e De igual forma, establecer una relacién confiable y cordial con
los representantes de los diferentes medios de comunicacion de
la entidad, del pais y del extranjero.

¢ Implementar politicas de Relaciones Publicas que permitan a los
publicos, propios y extrafios al ambito portuario, la seguridad
de encontrar una actitud abierta y mentalidad empresarial que
impulse relaciones de negocios firmes y présperas, confiables y
exitosas.

e Un mejor conocimiento y control de contactos, locales,
nacionales y regionales, personal de otras Administraciones
Portuarias, prestadores de servicios, empresas, organizaciones
no gubernamentales, instituciones de filantropia, paraestatales,
gobiernos, asociaciones, centros educativos, universidades,
fundaciones, grupos ecologistas, lideres de opinién, etc., y estar
en contacto permanente para ser tomados en cuenta en
actividades que nos permitan participar y a la vez, proyectarnos
como una empresa con alto sentido humano y solidario, lo que
nos ubicaria en el plano de la Responsabilidad Social, tan
vigente actualmente.

e Promover y apoyar la coordinacion de los distintos eventos en
los que API participe ya sea como anfitribn o invitado de las
asociaciones nacionales e internacionales y de cualquier otra
instancia que haya considerado incluirnos.

Funciones Especificas

e Promover y fortalecer vinculos de trabajo entre APICAM y las
diferentes instancias gubernamentales, empresariales, iniciativa

privada, entre otras.
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Organizar, coordinar y realizar programas y eventos propios de
la APICAM a nivel local, regional e internacional.

Apoyar a la organizacion y coordinacion de eventos locales,
regionales o internacionales en los cuales esta APICAM
participe.

Realizar reuniones internas para la previa programacion y
realizacion de eventos futuros de APICAM como anfitrion o
como invitado.

Asistencia a los actos o eventos en representacion del Director
General

Difusion de informaciéon que APICAM genere con relacion a
programas y actividades, sefalando logros y objetivos que sean
de interés general.

Establecer un puente de comunicacion con los medios
informativos y sus representantes locales, regionales o
internacionales con el fin de evitar generar informacion
equivocada que afectara la imagen de la empresa.

Emitir un Boletin o Comunicado de Prensa hacia los diferentes
medios masivos de comunicacion con informaciéon generada por
APICAM y que fuera dada a conocer por su director general.
Convocar a los diferentes medios de comunicacion para
participar en una conferencia de prensa para dar a conocer
alguna informacién especifica relacionada con las actividades de
la empresa.

Realizar una Sintesis Informativa diaria recopilando solo la
informacién que esté relacionada con esta empresa o de algun
tema inherente a la misma.

Realizar un informe mensual y anual de actividades

desarrolladas en el departamento.
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e Asistencia y participacion en las distintas reuniones ejecutivas,
conferencias y seminarios que organizan las distintas
asociaciones internacionales a las cuales pertenece esta
empresa y en representacion del director general.

e Manejo de promocion de APICAM en prensa y revistas.

e Contratacion de espacios publicitarios en medios de
comunicacion local, nacional e internacional.

e Realizar el pago de las cuotas por membresia corporativa ante
asociaciones nacionales e internacionales asi como registro de
participacion, reservaciones de boletos, hoteles y transportes y
viaticos hacia los diferentes destinos en donde se celebran
dichos eventos.

e Establecer estrechos vinculos de comunicacién y de trabajo con
ejecutivos, directores y promotores de los diferentes puertos
tanto nacionales como internacionales asi como con empresas
relacionadas.

e Acercamiento con los mismos a través de una relacion cordial
con los mismos fomentando y manteniendo relaciones cordiales
y extender hacia funcionarios de los tres niveles del gobierno
mexicano.

e De igual forma, establecer un vinculo estrecho y seguro con los
diferentes publicos de esta organizacion en los distintos

sectores de la sociedad campechana®®.

3.3 Relaciones

Por su funcién estratégica, normativa y de asesoria a todas las areas
de la empresa, considero que el departamento de relaciones publicas
debe ubicarse en un nivel alto dentro del organigrama; es decir,

como funcidén organica, su d&mbito de operacion es la totalidad de la

° Administracién Portuaria Integral de Campeche, S.A. de .C.V. Manual de Organizacién 2006.
Documento Interno.
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organizacion es por ello que debe depender directamente de la
instancia de mayor jerarquia ya sea ésta la presidencia, la direccion

general, la secretaria o la gerencia.

Hoy en dia, las relaciones publicas son consideradas como una de las
funciones de las organizaciones formales y son ubicadas en los altos
niveles directivos cuando se reconocieron los multiples beneficios que
su funcion aporta para el desarrollo de las empresas y su contribucion
a la consecucion de sus metas y por ende, al progreso econémico de

la entidad donde se encuentran.

Es asi como en la Administracion Portuaria Integral de Campeche,
S.A. de C.V., prevalece la necesidad de crear un &rea interna
dedicada exclusivamente a esas actividades, dotada de todos los
recursos disponibles en la empresa para cumplir cabalmente sus

funciones y realizar actividades que aseguren el éxito esperado.

En Estados Unidos y paises mas desarrollados, en el ambito
gubernamental, practicamente todos los organismos oficiales cuentan
en su estructura con departamentos o areas que se dedican a realizar
actividades de relaciones publicas y que incluso tienen, en la mayoria

de los casos, categoria de vicepresidencia.

En el proceso de comunicacion entre la APICAM y otras
organizaciones y empresas, nacionales como internacionales, el papel
de las relaciones publicas ha sido fundamental en el acercamiento
oportuno y eficaz, sin embargo, es necesario darle continuidad a
dichas iniciativas para que esos vinculos sean estrechos vy
perdurables, factor determinante en el posicionamiento de la imagen
de excelencia en el entorno de relacion, es decir, hacia nuestros

publicos.
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¢Quienes son nuestros publicos?

. 57 - .
Salvador Mercado Hernandez ha clasificado a las relaciones
publicas de acuerdo con el publico al que se dirigen y con base en
dicho planteamiento, sefialaremos los publicos de nuestra empresa:

Segun sus destinatarios:

e Relaciones Publicas Internas

e Relaciones Publicas Externas

Segun sus publicos:

Relaciones Publicas Personales

Relaciones Publicas Empresariales

Relaciones Publicas Institucionales

Relaciones Publicas Internacionales

Relaciones Publicas Internas

Sabemos que dentro de cualquier empresa, la convivencia entre
tantas personas a veces genera una convivencia poco armoniosa, los
problemas de interrelacion abundan y requieren de un tratamiento
especial para lo cual, sera necesaria la implementacién de un érgano
interno que encause esas buenas intenciones hacia una mejor y mas

armoénica relacion.

En ese sentido, las relaciones publicas dentro de la Administracion
Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V. tienen esa
responsabilidad ya que deben propiciar todo cuanto estimule a los

empleados a contribuir al maximo de productividad y prosperidad

*" Mercado Hernandez, Salvador. Ob. Cit. p. 93
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para la organizacion; el objetivo se refiere al bienestar del personal,
en términos de relaciones laborales y capacitacion, a vigilar que sus
derechos sean respetados y sus obligaciones cumplidas para su mejor

desempeno.

Un eficaz programa de relaciones publicas debe procurar una
atmosfera agradable dentro de la empresa, en la que el personal
trabaje en las condiciones adecuadas, lo que redundara directamente
en su desempefo; se trata de lograr que todos quienes pertenecen a
esta empresa se sientan a gusto e identificados, que sean parte de
ella y que sus éxitos sean tomados como propios. En términos

coloquiales, a que “se pongan la camiseta” de la APICAM.

Definitivamente, esta actitud del personal tendra una notable
repercusion en las relaciones publicas externas ya que, como hemos
dicho, la opinién que los empleados tienen de su centro de trabajo
saldra tarde o temprano a la luz publica revelando la identidad de la

organizaciéon o empresa.

En este contexto, las relaciones publicas internas deben encaminar
todos sus esfuerzos en optimizar las condiciones laborales y
personales de los trabajadores, atender sus posibilidades de
promocion profesional, el trato entre iguales y también entre
superiores y subordinados ya que una buena actitud en el personal
tiene, como ya hemos dicho, una indiscutible participacion en la
construccion de la imagen de excelencia de la empresa u

organizacion. Y eso es lo que se persigue.

Una estrategia de comunicacion hacia el interior de la empresa es que
los directivos informen a los empleados de ciertos aspectos con el
objetivo de que éstos se sientan parte integral de la misma y que su

desempefo laboral sea motivado por el sentimiento de pertenencia
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ademas de que al conocer de primera mano dicha informacion, los
haga sentirse seguros en sus posiciones dentro de la organizacion y

protegiendo sus propios intereses.

Por ello, es importante que ellos conozcan de la Administracion

Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V., aspectos tales como:

e Identidad

¢ Filosofia corporativa

e Objetivos

e Estructura

e Organizacion Interna

e Productos que elabora o como servicios que presta

e Posicion en el o en los mercados en los que participa
e Situacion Financiera

e Principales clientes y proveedores

¢ Organizaciones en las que participa.

Relaciones Publicas Externas

Actualmente, la Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A.
de C.V., mantiene relacibn con distintos grupos sociales,
gubernamentales, educativos y politicos de la entidad, sin embargo,
hace falta caminar mas alla y estrechar vinculos de trabajo y de
colaboracibn que nos permita aperturar nuestras fronteras y
desplegar nuestra imagen hacia los circulos empresariales del pais y
de otras latitudes internacionales, Estados Unidos en este caso, con

quien compartimos las costas del Golfo de México.

Para el area de relaciones publicas de esta empresa, ésta ha sido una
labor dificil de realizar considerando que como ya lo hemos

mencionado, el area de comercializacion en funcién de sus
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responsabilidades, ha dominado el panorama de las relaciones con los
representantes de las empresas concesionarias de ésta APICAM, sin
embargo es importante destacar que la labor que un relacionista
publico debe abrir las puertas hacia un mejor entendimiento allanar el
camino de tal forma que dichas organizaciones perciban confiabilidad

en nuestro trato y servicios.

El titular de relaciones publicas se ha especializado en establecer,
mantener y fomentar relaciones sanas, cordiales y fructiferas tanto
para la empresa (APICAM) como para la contraparte, conoce a los
actores, quienes representan a las demas empresas, organismos no
gubernamentales, grupos politicos, sectores médicos, educativos,
medios de comunicacién, grupos religiosos, entre otros no menos
importantes, con los que habra de establecer contacto para darle

continuidad a las gestiones propias de los acuerdos mutuos.

Relaciones Publicas Personales

Aunque hemos hecho referencia a las entidades (empresas,
organizaciones, asociaciones, instituciones, escuelas, hospitales,
hoteles, lineas aéreas, sindicatos, etc.) con quienes la APICAM
mantiene un vinculo estrecho, también los individuos son emisores de
relaciones publicas y habria que destacar que en este aspecto, la
delicadeza y discrecion deben de ser distintivo del trabajo de las

relaciones publicas.

De ahi, que sea absolutamente necesario el respeto maximo a la
libertad y a los intereses del individuo ya que las relaciones publicas
se basaran en sus cualidades y en utilizarlas para expresar ideas en
un sentido positivo y creativo, de mutuo acuerdo y bajo el marco del

respeto y la ética sin alterar la integridad ni la intimidad del otro ni
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actuar de manera deshonesta ni hostil, elementos definitivamente

prohibidos en el ejercicio pleno de las relaciones publicas.

Empresariales

En este contexto, ésta seria la especializacion que pudiera ofrecer
mayor porvenir para la Administracion Portuaria Integral de
Campeche, S.A. de C.V. ya que, a medida que la empresa —por sus
propias necesidades - vaya advirtiendo la rentabilidad de una politica
de relaciones publicas, la demanda de profesionales aumentara

considerablemente.

Es importante conocer a la empresa con quien se ha establecido un
puente de comunicacion y algun convenio de colaboracion social o
econOmica y a través de las relaciones publicas, establecer las
condiciones de ambas organizaciones bajo las cuales se construira
una relaciéon con miras a permanecer en el futuro, a fortificarla y
mejorarla para la obtencion de los mejores resultados para ambas

partes.

Institucionales

La mision de las relaciones publicas en este rubro y dentro de la
APICAM, consistird entonces en facilitar la intercomunicacion entre la
sociedad y los diferentes organismos o instituciones que tienen por
objeto resolver determinados problemas, ya que si ellas actuan asi, la
sociedad corresponderda con su apoyo material (dinero, trabajo,

difusion) y sobre todo, moral (simpatia, identificacion).

Como ya vimos, tan importante es para una empresa sostener
relaciones sanas con sus trabajadores y asegurar la supervivencia de

la empresa como para fomentar canales de comunicaciéon o6ptimos
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que le dan coherencia y fortaleza, independientemente de otros
publicos como accionistas, inversionistas , organizaciones financieras
y con el gobierno.

Relaciones Publicas con los Accionistas:

En una empresa paraestatal como lo es la APICAM dada su
constitucion legal como sociedad an6nima de capital variable y bajo
leyes de indole estatal y federal, los accionistas de esta empresa
cuyos ingresos deberan ser destinados a mejorar y modernizar la
industria portuaria y a eficientar los servicios, seran siempre los 11
municipios actuales del estado de Campeche y en menor proporciéon
el Gobierno del Estado a través de su Secretaria de Fomento

Industrial y Comercial.

De ahi que, en este caso particular, nuestra relacion de trabajo con
los accionistas, es de alguna forma, la misma relacion con los
gobiernos a nivel municipal y considerar que éstos representan los
intereses de la comunidad en sus distintas ubicaciones geograficas, lo
cual obliga a ambas partes en proceder impulsados por el beneficio

social tanto de los municipios como del estado en general.

En otros casos generales, en empresas constituidas de distinta forma,
en la medida en que los accionistas se sientan plenamente
identificados con la empresa aumentara las posibilidades de
mantener sus capitales dentro de la empresa, lo que de igual forma
les generara una mayor confianza para correr los riesgos que corran

la empresa a lo largo de su existencia.

Los puntos anteriores redituaran en mejores condiciones para
formular los objetivos de la empresa y establecer las estrategias,
mayores consensos en toma de decisiones y que los aciertos

prevalezcan, buena disposicion para solventar acciones que impliquen
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derrama econdmica, consolidacion de la imagen de excelencia que
cada uno habra de trasladar hasta sus propios publicos y grupos de

relacion.

Relaciones Publicas con los Inversionistas.

Relaciones Publicas con el Gobierno. Es aqui que los inversionistas
juegan el papel mas importante al dotar a la empresa de los recursos
necesarios para acceder al mecanismo de produccion que la
competitividad amerita y hacer posible su permanencia en la empresa
ya gue proporcionard una mayor seguridad del capital para ambos
participantes, pues la compafiia asegura una disposicion extra de
capital, que no es parte originaria de ella pero que le dara una mayor

solidez financiera.

Para una empresa paraestatal como la Administracion Portuaria
Integral de Campeche, S.A. de C.V. (APICAM), la relacién con el
Gobierno del Estado debe de encontrar su 6ptimo nivel no sélo entre
el director general de la empresa y el jefe del ejecutivo estatal sino
entre los encargados de las relaciones publicas de ambas instancias y
los demas titulares de las dependencias estatales en general y en
particular las que estan directamente relacionadas con el quehacer

maritimo y portuario de la entidad.

Los principales objetivos de las relaciones publicas entre la APICAM y
el gobierno del estado, deben ser en primer lugar, conservar y
acrecentar la confianza, el apoyo y la aprobacién por parte de la
poblacion a los actos realizados por el gobierno, contribuir al
mejoramiento de la administracion para lograr su maxima
competencia y eficacia y desarrollar un eficaz y bien disefiado
programa de comunicacion externa que permita ofrecer informacion

eficiente y oportuna a la ciudadania.
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Asimismo, debera contribuir a la puesta en practica de una serie de
importantes medidas que ofrezcan a la ciudadania en general la
mejor cara de la administracion publica y que se refieren a la
cordialidad, respeto y esmero en la atenciéon que debe brindarse a las
personas que se acercan a las dependencias oficiales en busca de

orientacién, un servicio o para ofrecer de igual forma su apoyo.

Sin que el tema politico ni el desacuerdo sean nuestro principal objeto
de interés y andlisis en el presente trabajo, es conveniente sefialar un
punto de vista concebido desde un estudio profundo del mecanismo
de comunicacion a partir de los vinculos que establecen las relaciones
publicas entre ambas entidades: empresa y sus distintos publicos de

interés.

Bajo esa perspectiva, debemos tomar en cuenta siempre, que el éxito
de las relaciones publicas con la ciudadania pueden asegurarse con la
implementacion de estrategias, técnicas, programas Yy planes
debidamente estructurados y aplicados de forma adecuada y que,
como ya hemos visto, se sustenten en el conocimiento de la

naturaleza de los grupos de interrelacion.

Es importante tomar en cuenta que si las politicas empresariales y/o
gubernamentales no estan orientadas al beneficio de las mayorias,
serd imposible persuadir a los ciudadanos de que deben apoyar y
aprobar la conducta del gobierno y de la empresa en conjunto; el
origen y destino, en este caso, seran siempre los intereses de las

mayorias, aquellos para quienes el gobierno trabaja y se enfoca.
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Las funciones de las relaciones publicas con el gobierno alcanzaran
buen éxito en la medida en que el publirrelacionista haga conciencia
entre los altos niveles, de la importancia de su labor frente a la
actividad publica; también es importante persuadir a las instituciones
en su conjunto de que éstas sean aceptadas y obtener la buena
voluntad y simpatia en la participacién de todo el personal de las

organizaciones.

Es asi como el titular del area de relaciones publicas que represente
los intereses de la APICAM en este caso particular o de cualquiera
otra empresa u organizacion, debe apoyar su gestion tomando en
cuenta la naturaleza y constitucion de los diferentes grupos
involucrados, de sus publicos afines asi como de las caracteristicas,
habilidades, cualidades y personalidad de cada uno de los individuos

gue los representen.

Considero que el relacionista publico debera ser capaz de templar su
caracter y actuar ante situaciones extremas que pongan en peligro la
buena imagen con absoluto dominio de sus emociones para conciliar
los intereses de la empresa u organizacibn con los ajenos y
presentar la solucion adecuada a cada uno de los problemas o

inconvenientes que se presentaran aun de forma inesperada.

En este capitulo pretendemos que se reconozca el gran mérito
histérico que han distinguido a las relaciones publicas, demostrado en
hechos reales y que en la actualidad, deben abanderar los procesos
de comunicacion entre la APICAM y los grupos con quienes nos
relacionamos y que pertenecen a nuestro entorno y con quienes
hemos establecido, una relaciéon profesional encaminada en la

consecucion de obras de beneficio social y/o econémico.
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3.4 Imagen de Excelencia

Como sabemos, el concepto de imagen describe a la idea que
tenemos en la mente acerca de una empresa, organizacion,
institucion u organismo y que consolida la identidad de la misma a
través de la recepcion continua de mensajes a través de diferentes

canales.

En el contexto del tema que nos ocupa, diremos que en la
Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V., es
urgente la implantaciéon de un programa de relaciones publicas cuyo
objetivo sea el de integrar a una organizacibn o empresa con su
entorno para promover la aceptacion de quienes interactuan con ella,
con el fin de propiciar el desarrollo tanto de esa organizacion como de
los grupos que forman parte de esa comunidad en beneficio de todos

sus integrantes.

En el proceso de construir una imagen de excelencia, cabe destacar
que la funcién de las relaciones publicas evalua las actitudes del
publico. Es wuna actividad que identifica las politicas y los
procedimientos de una organizacion con el interés publico y que
planea y ejecuta programas de accion para asegurar el entendimiento
y la aceptacion de la empresa o institucion por parte de sus

interlocutores.

Recordemos que Joan Costa®® sefiala que:

“Esta nueva situacion, caracterizada por la afluencia de Ilas comunicaciones, Ila
competitividad comercial y la mutacién de las costumbres, ha generado nuevos fenémenos y

nuevas formas de comunicacién y con esto, nuevos efectos sobre la sociedad global”.

*® Costa, Joan. Ob. Cit. p. 9
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Es por ello que decimos que por principio, la empresa habra definido
la imagen que desea proyectar a travées de los programas de
relaciones publicas que a su vez, se constituyen en un esfuerzo
legitimo por acercarse a sus publicos, encontrar puntos de
coincidencia y llevar a cabo programas de coparticipacion entre la
empresa y otros grupos integrantes de la comunidad, a fin de lograr

el sano y sostenido desarrollo comunitario.

La importancia de implementar este tipo de acciones encaminadas en
posicionar a la empresa u organizacion mediante la imagen de
excelencia, se basa en la necesidad que tienen las empresas de
posicionarse adecuadamente ante sus publicos y de esta forma
mantener la imagen gracias a la permanencia de las buenas obras en
la conciencia de sus publicos en general y de la comunidad en

particular.

La imagen de excelencia habra sido para la empresa u organizacion,
el resultado de un esfuerzo conjunto de las distintas areas que la
constituyen; y son las relaciones publicas las que estan mejor
facultadas para encabezar el proceso dada la naturaleza de su funcion
al contar con un puente de comunicacion que ha sido establecido para
promover y reforzar las relaciones entre las mismas y sus publicos o

sectores con los que estén vinculadas.

El proceso de construccion de la imagen de excelencia debe de ser

extremadamente cuidadoso, como dice Norberto Minguez Arranz®°:

“La imagen corporativa esta constituida por retazos de los que la empresa es, lo que la
empresa hace y lo que la empresa dice. Por tanto, esa imagen también esta constituida por
como se manifieste su esencia, por como desempefie su labor y por como exprese sus
mensajes. Este conjunto de actos y manifestaciones conforma un cierto estilo, una marca de

la casa que determina la imagen corporativa”.

% Minguez Arranz, Norberto. www.rrppnet.com.ar/comunicacioncorporatival0.htm
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Sabemos que toda empresa debe llevar una politica de comunicacion
eficiente ya que es a partir de entonces cuando se construye el
prestigio o la reputacion de la misma, es decir, de la forma en como
vende sus productos u ofrece sus servicios y ademas de que la buena
o mala imagen que el cliente tenga de ella depender&a de la correcta

difusion que se haga a través de los medios de comunicacion.
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CONCLUSIONES

La presente tesis, denominada Las Relaciones Publicas como
Herramienta para construir la Imagen de Excelencia de la
Administracion Portuaria Integral de Campeche, S.A. de C.V.
(APICAM), pretende demostrar porqué las relaciones publicas han
cobrado tal importancia en los procesos de acercamiento entre
personas, empresas, organizaciones, instituciones, etc., y destacar su

contribucién en los resultados y consecucion de metas de los mismos.

Por otra parte, ir mas alld y ponderar la necesidad de incorporar esta
disciplina en un area privilegiada dentro de la estructura organica de
la empresa y aspirar a construir una imagen de prestigio que la
identifique con sus publicos y que ademas, prevalezca en el gusto, la
preferencia y la fidelidad de los mismos por mucho mas tiempo y a lo

largo de su existencia como una entidad de prestigio.

Una organizacibn como APICAM, que a través de sus acciones y
actitud permanece en la mente de los demas como una empresa
solvente, confiable exitosa y dinamica, que se proyecta hacia el
futuro en las mismas o mejores circunstancias, debe reconocer el
mérito de las relaciones publicas en la consolidacién de su imagen y
distinguirlas como factor garantia de éxito en la ejecucion de sus

programas futuros.
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Actualmente, la Administracion Portuaria de Campeche, S.A. de C.V.,
esta ligada a la actividad econémica no solo del estado sino del pais
en su totalidad; es por ello que la empresa, a través de su area de
relaciones publicas debe comprometerse acercandose a todos los
grupos sociales que hacen posible las acciones y actuar como
promotores del desarrollo socioecondmico de la entidad, basico y
fundamental para el propio desenvolvimiento financiero y por ende,
tener una mayor participacion en los programas dirigidos al beneficio

y bienestar de la comunidad.

Mi compromiso es, en este sentido, destacar los logros econémicos
que la APICAM ha obtenido a través de su existencia para dotar a los
puertos de Campeche de competitividad, instrumento necesario en el
desarrollo comercial y de ahi, sefialar la obligacion de facultar al area
de relaciones publicas para implementar los mecanismos adecuados y
estrechar de esta forma el puente entre la empresa y sus grupos de

relacion.

Se persigue, sabemos, la permanencia definitiva en la mente, el
corazon, el gusto, la preferencia y la fidelidad de sus publicos de
interés por encima de los demas; sin embargo, esto nunca sera
posible sin el empoderamiento de los titulares, sin la autonomia
organizacional del area y sobre todo, sin la facilidad de acceder a los
recursos econdmicos a través de una partida presupuestal que nos
permita tomar decisiones que a corto o largo plazo seran
recompensadas en los rubros de imagen, posicionamiento y

rentabilidad.
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Es necesario que ahora le demos a las relaciones publicas el lugar
que les corresponde y valorar su aportacion al proceso de
posicionamiento de una empresa, con una imagen de excelencia que
transmita a sus publicos prestigio, solidez, confiabilidad y solvencia,
basados en acciones y actitudes que representen un beneficio a la
comunidad, a quienes han de llegar a través del oficio y labor del

profesional especializado.

Las mujeres debemos valorar el gran esfuerzo de otras quienes han
abierto camino a las generaciones actuales, tal vez mejor preparadas
y con mas facilidades para desarrollarse en el campo, no solo de las
relaciones publicas como un trabajo “bonito”, sino en otras areas de

ejercicio profesional que ameritan igualmente un esfuerzo extra.

Hasta nuestros dias, las relaciones publicas habian sido relegadas a
un segundo plano, detrds de cualquier otro requerimiento de tipo
organizacional, presupuestario y de organigrama; se habia sacrificado
su existencia y con ello, desaprovechado un instrumento, la
herramienta por excelencia para lograr los objetivos propuestos por

las empresas en materia de imagen corporativa.

Como relacionistas publicos, debemos pugnar por los niveles mas
altos dentro de la estructura organica de nuestras empresas,
organizaciones e instituciones; desde nuestras trincheras, por
mejores condiciones de trabajo y salarios mejor remunerados, por
asignaturas econémicas para tener mas campo de acciéon y actividad

representando la imagen y la esencia de las mismas.
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Personalmente, considero que en los estados de la republica donde
existen las Administraciones Portuarias Integrales y que pertenecen a
la federacién, reciben un mayor presupuesto y subsidios por tratarse
de puertos que han alcanzado un desarrollo portuario importante en
comparaciéon con nuestros puertos, bien ubicados pero aun con

ciertas limitaciones que hemos descrito en el presente texto.

Una empresa que desde su constitucion y hasta la fecha, trabaja con
Sus propios recursos, que tiene una solvencia moral y econGmica que
muchas empresas desearian estando en mejores circunstancias, sin
embargo, el trabajo realizado por cada una de las areas que la
conforman, debe reconocerse en cuestion de imagen vy
posicionamiento en el entorno portuario, principalmente del Golfo de

Meéxico.

Nuestra mision, como responsable del area de relaciones publicas
sera el mantener nuestros vinculos con los demas, con nuestros
publicos y mas alla, bajo una linea de respeto, armonia y acuerdo que
nos garantice preservar la imagen de excelencia construida desde el
instante mismo de su constitucion legal en virtud de que nacié con el

esfuerzo y los recursos de los campechanos.

Una recomendacion final, sera para los profesionistas en el sentido de
perseguir hasta lograrlo, el concientizar a las empresas u
organizaciones de incluir, de una vez y por todas, al area de
relaciones publicas en el reducido circulo directivo y dotarlas con el
privilegio de decisién y autonomia que otras gozan y visualizar su
existencia como indispensable para alcanzar las metas institucionales

y el éxito al que todos aspiramos.
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