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StatoilHydro México 

En Octubre de 2008 el Sr. Petterson Director General de StatoilHydro Méx ico tenía que elaborar 

su nuevo plan de comunicac ión interna y ex terna apegándose a la normativa parti cular de su 

corporati vo en Noruega pero sin dejar de atender las neces idades locales de su ofi cina. 

StatoilHydro ASA 

StatoilHydro era una empresa petrolera Noruega establec ida en 2007 resultado de la fusión entre 

Statoil y Hydro. Era mayorm ente de propiedad estata l con un porcentaje del 30% de in versión 

pri vada que coti zaba en la bolsa de va lores de Londres. 

Tenía presencia en 40 paí es y us operaciones eran ele exp lorac íón, producción, tra nsport ac ión y 

distribución de petróleo y gas. 

StatoilHydro estaba di vid id a en área de Gas, área de petróleo, área de nueva energía y área 

internacional. Esta última tenía los mismos departamentos que el corporati vo loca li zado en 

Noruega como eran el área de comunicac ión, de expl orac ión, de producc ión, de recursos 

humanos, contab ilidad y de compras . 

El área internac ional se dividió en regiones estratégicas agrupadas por países y cada reg ión ti ene 

una oficina líder que representa al resto de los países el e la misma. 

El idioma establec ido como ofi cial dentro de la empresa fue el inglés, as í que en la revista interna 

que se ll amaba We como en el portal interno que se ll amaba Entry, toda la informac ión con 

excepción de alguna in formación exc lusiva para las ofi cinas locali zadas en Noruega estaba en 

inglés. Lo que permitía que el portal interno almacenara información relacionada con cada país 

así corno las políticas, lineami entos y todo aquello relac ionado con la forma de rea lizar proyectos 

y las áctividades cotidianas como eran el reporte de gastos por viaje, gastos generados de eventos, 
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requerimientos de papelería o de l departamento de comunicac ión como imágenes y video, los 

lineamientos de uso del logo, so lución de problemas con el área de sistemas que contaba con una 

liga para hacer la so licitud direc tamente en el portal, consulta de datos estadísti cos y de 

in formación genera l de la empresa que se di vide por área y también por país, la publicación de 

noti cias provenientes de todas las ofi cinas, in fo rmac ión de las campañas as í como la bolsa de 

trabajo disponible en todos los países. 

Tenía programas de capac itac ión continua para sus empl eados que se impartían tanto en línea 

como presencialmente, ya sea en la ofi cina matri z o en la o fi cina central de cada región. 

StatoilHydro México 

La oficina en Méx ico se establec ió en el 2001 como Statoi 1 para buscar posibles oportunidades de 

negocio con la empresa estatal Pemex. En el inicio, el obj eti vo de la ofi cina fue dar a conocer la 

fo rma de tra bajo de StatoilHydro así como el modelo petrolero noruego que podría servir como 

ejemplo de una empresa que ti ene similitudes como el hecho de ser una empresa estatal como la 

petro lera mex icana y a partir de esto lograr interca mbiar conoc imiento en distintas áreas tanto de 

Pemex como de StatoilH ydro. 

Así empezaron a surgir a partir del año 2002 contratos de colaborac ión científico-técnicos no 

comerciales entre ambas empresas. 

La oficin a en Méx ico tenía indicaciones de mantener un bajo perfil con los medios de 

comunicac ión y por lo tanto con la opinión püblica. Al no tener operaciones, no ex istía la 

pos ibilidad de que la comunidad resultara afectada o benefi ciada como lo está cuando las 

empresas están invirtiendo en el país donde ti enen representación. 

La oficin a se confo rmó por un Director General enviado desde el corporativo, de nacionalidad 

Noruega, una gerente, un contador, una comunicóloga, dos choferes y una cocinera todos, de 

nac ionalidad mex icana. Todos tomaron cursos de inglés a diferentes niveles y dependiendo del 



área, cursos presenciales tanto en Os lo como en Stavanger dos de las ciudades noruegas donde se 

local izan las oficinas centra les as í como en la ofi cina de Houston. 

A partir de la fusión de Statoil y Hydro, la ofi cina pasó a er parte de la región del Golfo de 

Méx ico, (US M) fo rmada por Canadá, Estados Unidos y Méx ico, la ofi cina regional se decidió 

ubica rl a en Houston dentro de los Estados Unidos de Norteaméri ca. 

Después de la aprobac ión de la Reforma energética en el congreso mex icano, las pos ibilidades de 

tener un contrato comercial y empezar a in vertir en Méx ico se incrementaron, dando como 

resultado que el corporativo tuviera la atención puesta en México lo cual generó una lluvia de 

procedimientos correspondientes al establec imiento de una ofi cina con vistas a tener operac iones 

tales como el análi sis de l sistema energéti co mex icano, las leyes y reglamentos en Méx ico, los 

usos y costumbres en materi a de negocios y las guías para establecer proyectos. 

Soluciones globales acciones locales 

Las políticas estab lec idas en el corporati vo, fueron aplicadas en cada uno de los países donde se 

tenía representac ión y cada ocas ión que se tenía algún proyecto se consultó al área 

correspondiente en Noruega para asegurar que se siguieron los lineamientos a l pie de la letra. 

Cuando la ofi cina de Méx ico tu vo presencia en a lguna feri a, el stand fue supervisado 

personalmente por el encargado del área internac ional del corporati vo as í como del encargado de 

marca tanto de la ofi cina regional como a su vez del área correspondiente en Noruega para 

asegurar que e l manejo de la imagen era el correcto; por ejemplo, en los fo lletos que se hicieron 

loca lmente y en español para in fo rmar de las principales acti vidades de la empresa a ni ve l 

mundial. 

A partir de la aprobación de la reform a energética, el director de la oficina de Méx ico decidió 

dejar el bajo perfil que se tenía y empezar poco a poco a informar a la opinión pública lo que la 

empresa es, por lo que tenía que desarro llar un plan de comunicac ión, para esto el corporati vo dio 

la orden de que tendrían un presupuesto limitado por lo que debían de hacer la pl aneación 



cuidadosamente ya que se tenía la instrucción de reducir costos en cada ofi cina debido al impacto 

de la crisis mundial por lo que se impl emento una campaña para limitar los viajes y en su lugar 

utili za r la herramienta de video confe rencia. 

Las acti vidades de la ofic ina se multiplicaron rápidamente al tener instrucc iones desde Houston y 

desde las o fi cinas en Noruega de implementar procedimientos de di versas áreas tales como 

contabilidad, comunicac ión, responsabilidad socia l corporativa y manejo de cri sis sin embargo no 

aumentó as í el nümero de empl eados, por lo que era importante que todos supieran en que 

empresa trabajaban as í como los planes que se tenían para la ofi cina ya que todos se 

invo lucrarían en algün procedimiento indicado por el corporati vo, no importaba el ni ve l de cada 

empleado ya que al haber estado desde el inicio dominaban el funci onamiento loca l del día a dia 

y serían clave para lograr la transición que la oficina estaba viviendo. 

¿Cuál es la estrategia de comunicación que e l Sr. Petterson debe desarro ll ar de acuerdo a las 

cond iciones en las que la ofi cina de Méx ico se encuentra? 
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Se presenta la siguiente propuesta para dar so lución al caso StatoilHydro, la cual propone la 

creac ión de un plan de comunicac ión que e l director requiere estructurar. 

Lo primero que se tiene que hacer es una invest igación de los públicos que requieren el plan por 

lo que se ti ene que hacer una segmentac ión de públicos, una vez identificados los públicos se 

sigue con la in vestigac ión para saber el nivel de conoc imiento que tiene cada uno de la empresa 

así como el nivel de influencia que cada público ti ene dentro de la empresa y sus roles para poder 

detec tar en cada uno la neces idad específica que ti ene que ser cubierta para empezar a definir los 

mensajes clave y después las acti vidades que se desarrollarán para entregar los mensajes c lave a 

través de los canales más adecuados para e l lo. 

Una herramienta que será de gran utilidad para lograr identificar de mejor forma a los públicos y 

sus necesidades será el análi sis FODA el cua l consiste en encontrar las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas de algún sector o área de estudio, en este caso la empresa y sus públicos. 

Por lo que se empezó por reali za r un análi sis FODA para identificar los aspectos más importantes 

en materia de comunicac ión de la ofic ina en México y se identificó como primera necesidad la 

creac ión de un plan de comunicac ión apoyado por la fo11aleza de que la o fi c ina en trará en 

acti vidades comerciales para finales de l 2009. 

La segmentación de los públicos se dividió en internos y externos: 

Internos: 

Empleados de la ofic ina en México 

Empleados de la oficina en Houston 

Empleados del corporati vo 

Externos: 

Pemex 

Otras compañías petroleras 

ONGs 



La primera acti vidad a rea li zar para cubrir el obj eti vo del plan de comunicac ión fue la de 

informar a los empleados de la ofi cina en Méx ico las principales acti vidades de la empresa a 

nivel mundial y local as í como empezar a vivir los va lores y la fil osofía de la empresa por lo que 

se desarrollaron dos acti vidades al mismo tiempo, una fue una campaña de rec iclaje para tener 

congruencia con la idea de que al ser una empresa petro lera causante de gran parte de los 

problemas de contaminac ión debían hacer algo en para le lo para devolver al planeta un poco de lo 

que se saca de él. La ca mpaña tuvo éx ito y fu e reconoc ida en la ofi cina de Houston y de Noruega 

y por otro lado los empleados de Méx ico lograron comprender la importancia que la empresa da 

al equilibrio. Una debilidad encontrada es que la o fi cina es muy pequeña en Méx ico por lo que 

era necesa ri o dar a conocer el tamaño y magnitud de lo que la empresa es a ni ve l mundial y se 

hi zo un mapa con tarjetas para cada país donde se mencionan las principales acti vidades. el mapa 

se co lgó en una pared y la informac ión se encuentra en idi oma español , ya que si bien es cierto 

que una de las herramientas más utili zadas a nivel mundi al es el portal interno al encontrare en 

inglés no causará el im pacto a todos los miembros de Méx ico. 

El director general tomó clases de españo l para mejora rlo y se dirigió a la ofic ina en Méx ico en 

este idioma, además empezó a convocar a reuniones mensuales para informar de todo lo que 

sucedía con respecto a los pl anes que se ti enen para ofi cina en Houston y en Noruega lo cual 

nunca se hac ía. 

Con los públicos externos la estrateg ia se empezó con entrev ista en revistas especiali zadas y en 

periódicos con el director de Méx ico y con el director del área internacional que se encuent ra en 

e l corporati vo en Noruega, además de apoyo a organizac iones no gubernamentales con 

programas soc iales y otros apoyos culturales como el proyecto de una expos ición fo tográfi ca en 

conjunto con la embajada de Noruega para empezar a dar a conocer la empresa en Méx ico de una 

fo rma sustentable y comprometida con el país donde ti ene presencia y así empezar a construir un 

posicionamiento de form a pos itiva. 

Otra de las acti vidades ya programadas es el hacer un registro y eva luación as í como un archivo 

histórico de todas las acti vidades y contactos que se han hecho a partir de que la oficin a se abrió 

en Méx ico además de actualizar la hoja de datos con los datos más relevantes de la misma. 



Por lo que con estrategia se empiezan a generar los mensajes clave dirigidos a públicos 

espec íficos y se van entregando por medio de los canales más adecuados para cada objeti vo, as í 

el principio de comunicac ión se cumple reforzado con una constante evaluac ión de las 

acti vidades que se rea li zan para identificar e l desarrollo y comportamiento de los públicos 

invo lucrados en ellas y poder mejorarl as o bien adaptarl as según sea necesario por los cambios 

que el pl an de negoc ios presente. 

Así este caso es útil para desarro llar una estrategia de comunicac ión integral en una empresa 

tanto local como transnacional que permite identificar desde di stintos ángulos la complejidad de 

la comunicación dentro de las organi zac iones y por lo tanto entender que se deben de considera r 

aspectos que aparentemente no tienen relac ión directa con la comun-icación y que al final se 

encuentra que la comunicac ión es el principio para que cualquier área funcione aserti vamente. 
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Teaching Note para el caso: StatoilHydro México 

Asuntos inmed iatos 

¿Cuál es la estrategia de comunicación interna y externa que el Sr. Petterson debe de seguir? 

Asunto Básico 

¿Cuáles elementos deben inc luirse en la estrategia de comunicación de una empresa 

multinacional en el mercado mex icano para que sea efec ti va? 

Objeti vos académi cos 

1. El caso expone un a s ituac ión para desarrollar un aná li s is FO DA 

2. Ayuda a establecer un plan de com unicación interna desde su fa se inicial 

3. Las circunstancias presentadas permiten elaborar una estrategia de comunicación externa 

desde su fa se inicial 

4. Ensefia los principios básicos de la investigac ión en comunicación 

Tarea sugerida para el estudiante 

1. Si usted fuera el director general ¿Cómo empezaría la planeac ión de su plan de 

comunicación en general? 

2. Rea lice un análi s is FODA de la o fi cina de Statoill-l ydro Méx ico a partir de su 

comunicac ión interna y externa 

3. Haga una segmentac ión de los públicos a los que se dirigirá el plan de com unicac ión 

interno y externo 

Análi sis 

1. ¿Cuáles son los públicos involucrados en el plan de comunicación a rea li zar? 

a. Empleados de la oficina en Méx ico 

b. Empleados de la oficina regional 

c. Empleados del corporati vo 

d. Empresa estatal petrol era 



e. Secretaría de Energ ía 
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f. Empresas petrol eras con representac ión en Méx ico 

2. ¿Cuál es la in fo rmac ión que quiere recabar en la in ve ligac ión para establecer la estrateg ia 

a seguir? 

a. Documenta l 

b. Opinión y percepc ión de la empresa 

c. Ni ve l de conocimiento de la empresa 

3 . ¿Qué tipo de in vesti gación se neces ita para conoce r la estrateg ia de comunicac ión externa 

a seguir? 

a. Cualita ti va y cuantitati va 

4. ¿Cuá les son los mensajes c lave intern os y ex tern os, inicia les de la estra tegia de 

comunicac ión? 

a. So luc iones g loba les acc iones loca les 

b. Nuestro o bj eti vo es lograr tener operac iones en Méx ico y compartir las mejores 

prácti cas de cada empresa 

c. El obj eti vo es mantener cero acc identes 

Puntos C lave 

-Aprenderá a rea li zar un análi s is FODA que le servirá pa ra basar la estrateg ia de comunicac ión a 

seguir en e l inicio 

-Conocerá la técnica de segmentac ión de públi cos intern os y ex ternos 

-Conocerá las técnicas de in vestigac ión de mercados 

-Logrará identificar la fo rma de medir e l clima organizac iona l de la empresa 

- In vestigac ión de marca: ¿Cuánto se conoce la empresa interna y externamente? 

-Aprenderá di fere ntes métidi s de encuestas 

-Diseñará campañas internas y externas para dar a conocer a la empresa 

-Planeará dentro de la estrategia e l punto de supervisión y eva luac ión periódi ca de l impacto de las 

actividades incluidas en la estrategia 

-Aprenderá la fo rma de generar mensaj es c lave 
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