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1.

INTRODUCCYON

Resulta evidente el hecho de que las grandes empresas han chtenido su —~
&ito en todo un orden y disciplina administrativa que recae en wm perso
ral talentoso para los renglones de decisi{Gn y hfbi) para los trabajos o

perativoe o de rutina.

Ia anwpresa funciona como wna miquina en la que cada persona tiene Su rol,
pero no hay que olvidar que uno de los mwiles mis importantes del recur
so hunano es la motivacifn, la cual eatf respaldada por la comnicacidn.

El tema central a desarrollar dentro de esta tesis es el referente a la
importancia de la comanicaciSn en una organizacién. En el primer capftu-
1o se darS una visitn general de 1o que ey camnicacidn organizacional,
sus relacicnes, etc. la commicacifn se tormna cada vez mis indispsnsable
para al &ptimo funcionaniento de la organizaciSn, por ello en el sequndo
capitulo explicar€ detalladamente como dicho proceso de comunicacidn,
los medios mis usados, sus barreras y otros elaeventos gue la rodean.

E]l proceso oomunicative no es algo ammplicade, sin embargo hoy en dia se
hace miis diffcil, ya que las empresas hap ido creciendo y es realmente e
norme la cantidad de informacifin que se maneja: un buen sistoma de com-
nicacign tenird grandest logros ademfs de que servirf para integrar al --

personal de la miswa ewpresa.

En @l tercer capftulo de este trabajo quize ejamplificar con un caso real,
el taa de mi tesis, dando a entender la tmportancia de la comunicacifn
a nivel general en la crganizacidn. Esta erpresa de la cual hablaré ha e
laborado su proplo sistema de comumnicacidn, adecudndolo a sus necesidades
y taniendo &xito con el mismo. Y asf como esta empresa, muchas ctras han
basado su &xito en la actividad de comunicacidn organizacional.
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La oomnicaciSn organizacional ocurre en un sistema abierto y carplejo, -
influenciado por el medic, el cual implica mensajes, su flujo, su propsdsi
to, su direccifn, implica tarblén personas y sus actitudes,

A través de la comunicacidn organizacional se damuestra la fornma en camo
la awpresa y su trabajo pueden servirle al trabajador para darle salida a
sus energfas ¥y oo representan una fuente de satisfaccién para sus nece—
sidades y asf los trabajadores no solo aprenden a comnicarse entre sf y
a cbtener informacidn cque les sea relevante o nocesaria sino que serfin al
tamente productivos, lo cual lleva ccnsigo el &xito de la organizacifn a
la cual pertenccen.

En las ampresas se df por hecho que la commnicacifn es una actividad ya -
existonte en el aparato administrativo ¥y no le dan la importancia priori-
taria que merece.

La comunicacifn organizacional tiene como uno de sus objetivos, famentar

la integracifn en tidoa los aspectns para que se dé la cocperacifn, la —
buena voluntad de aportar lo necesario, el surgimiento de ideas para el -
mejoramiento de una actividad, etc,

Tarbién la comnicacifin organizacional puade captar problamas que en un
mamento dado pueden constituirse en cuellos de hotella.

El que se dedica a esta actividad no puale hablar un solo lenguaje o —
comprender los problemas en un sclo sentido, puede estar por un lade con
los trabajadores y por otroc con la alta gerencia, cuando asi se requiera.

El chjetivo principal de mi tesis es dar a conocer un poco mis de la comu
nicacidn organizacicnal, hacer un ocrpendico de ideas importantes que pue—
dan servir para su aplicacidn dentro de la crganizacién y asf lograr su -
desarrollo y &xito. Quiero damostrar mi hipStesis de que la comunicacifn
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arganizacional ea la base de todas las actividades dentyo de la empresa y
o8 imprescindible su buen funciocnamiento, ya que es el mvil del cual se
desprends toda la informacifn que hace que la organizacifn siga su curso
normal.
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1.1.CORUNMICACION

El harbre tiene una necesidad fundamental, distinta de la necesidad ffsi
ca de alimentarse o guarecerse: la necesidad de commicarse con sus seme
jantes. Esta neoossidad es muy importante en la sociedad actual, es indis
pensable para la supervivencia.

Deade el inicio de la humanidad, el hambre scbrevivis gracias a gue era
sensible y adaptable en sus relacicnes, aprendit a cominicarse, ya que —
as la OGnica especie que es capaz de desarrollar y crear el conocimiento
y 1a cultura, lo cual no# ha llevado a tener un crecimiento acelerado du
rante nuestra existencia en la Tierra.

Ss habla mucho de canmicacifn, a muchos niveles, por diversos motivos y
an midltiples formas. la palabra "oommicacisn" se ha hecho muy copular v
8 usada para designar problemas entre empleado y jefe, entre naciones o
mtre cualquier persona.

Pero, Jquét es en realidad la comunicacifing?, para adentrarmnos en el tema,
a continuacifin se presentan alqunas definiciones:

"Commnicacifn es el proceso de poner en oamiin, intercambiar estados sub-
jetivos tales oomo ideas, sentimientos o creencias” (1)

"Oomnicacifn es el arte de tranamitir informacifin, ideas, sentimientos
de una persona a otra® (2}

{1) M. EN C. RODOLFO REYES AGUILAR, "Uomunicacién®. Apuntes de mercadslo
gia de la commicacifn. Méaico D.F. 1987. Pag.l

(2) DERY, NJIT, AEE, "laa Oonnicacdionss an el Mundo Actual? Ed. Norma
2. Edicifn. (hiombia 1567. Pag.1?
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“El verbo comnicar proviene de la voz latina comunicare, puesta o poner
en oamin. En Su acepcifin mis general, cammicacifn es accitn y efecto de
hacer a otro, partfcipe de lo que uno tiene, descubrir, manifestar o ha-
cer saber a uno alguna cosa, consultar, conferir con otrog un asunto, to
mando su parecer® {1)

"Cammicacifin es el procesc personal de actos intencionalmente dirigidos
por med{o de signos, a una o varlas persopas, para que asimilen el concep
to © conjunto de conceptos idfnoos para modificar o reforzar comportamien
tos” (2)

Elahorando una definicifn propia se puede decir que CCMUNICACICH es el --

proceso por madio del cupl se transmite y recibe toda clase de informacifn
cque utilizada cano base para el entendimiento, acuerdo comin o compren

a8ifn para llevar a cabo cualquier aceifn o toma de decisiones.

La camnicaci#n se ha venido estudiando de varics siglos atrds, es desde
Aristfiteles cuandn se empezd a estudiar.

AristSteles decfa que el arte de conunicarse ests conpuesto de tres ele-
mentos: quifn habla, qué dice y a quifn habla. En realidad #sta es 1a ba
se de la commicacifn y aunque se hayan transformado los términos ¥ se —
hayan elaboradc miltiples madelos, todos se basan en los elawentos de A-
riastSteles, afilo se han cambiado vocablos y se han desarrollado conoceptos.

{1) FLORES IE GORTARI ¥ OROZ(O0) GUTIERREZ, "Hacia una Oomunicacifn Adminis
trativa Inteqral”, Ed. Trillas. 2a, EdiciSn. México D.F. 1977. Pag.
24, -

(2) BASAVE FERMAMIEZ IFL VALLE, NXSTIN. "La Dimensifn Oammicativa del
Honbre" (Primera Parts) . Revista ITSMO No. 173. México D.F. 1988.

Pag. 47




6.

En 1930, Lasswell ademfs de hacer un anflisis de los tres elementos de A~
ristSteles agrega otros dos. lasswell llama a quifin habla emidor, lo que
se dice se llama mansaje ¥ a quifn se habla sers el receptor, adamfs ha—
bla tarbifin del estudio del canal por medio del cual se transmite el men-
saje escogido por el emisor y del eatudio de los efectos que produce el -
menaaje en el receptor o receptores,

Posteriormente Raymond B. Nixon amplfa el estudio del proceso ogminicati-
VO o sus aportaciones y se dedica a estuliar adamfis: las intenciones -—
del emisor, qui es lo gque trasmite, a traves de quf canal, a quién, con
qui efecto y bajo qué candiciones.

Lo que en un principio estudid Arigtftoles se empleza a camplicar sin per
der sus fundamentos.

Actualmente la ciencia de la commnicacifn tambifn le interesa estudiar —
dos aspectcos muy importantes, las hearrerag demtro de la commicacitn, que
son las que impiden total o parcialmente la efectividad de dicho proceso
y la retyvalimentacitin también llamada feed-back, que consiste en la res-
ARSta o retomo del meansaje al emisor com otra informacidn adicional.

*El horbre es un animal commicante porque tiene una dimensiSn comunicatl
va® (1), es decir qus la commicaciSn es algo necesaric al towbre por e—
110 ha {rventad™o ol lengueje y por eso ha estudiado desde la antiguedad -
s prooeso. AristStelas A8 las bases para el estudio de lo que se llama
an la actualidad Ciencia de la Oemmnicacifn.

(1) BARAVE FERUNIEZ IFL VALLE, AGUSTIN. "La Dimersidn Corunicativa del
Harbye® (Primera Parte). Revista ITSMO no. 173, México D.F. 1988,

Pag. 40,
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A continuaciSn analizaremcs un modelo bisioco del proceso comunicativo, el
cual conata de loe siguientes elementos (este modelo lo ford con los ele
mentos mis Importantes de la cammnfcacién) :

RETROALIMENTA ACTION

[ rsnn e ]

EN EL CANAL SEIEOCIONADD

E = Pnigor R = Receptor b = Barreras

WOE0R.

s aqel que va a exteriorizar la cammicaciSn. El enlsor transmite una
sefial que contiene un significado para el transmisor. Estas sefiales o =-
signoe adlo puaden tener el significade que la experiencia de cada hom—
bre le permite leer en elloa.

Blmimtmmimalmajedamammdemfmmm,
tantc para &1 oomo para ¢l receptor, es decir el mensaje serf oopuesto ~
por signos que abcs coneczcan y sean interpretados con el miamo signifi-—
cado, i

El lenquaje por ejomplo, es un sistama de signos confin en cada zona.

El mengaje debe ger tranamitido con la meyor exactitud, cleridyd y oeaci-
llez para qua el irpacto sea decisivo.

Un smisor debe oonooey bilsicanente dos cosas: saber lo que desea oommi-—
car y saber ofeo ewpresar su metisaje.



MENEAJE

Es ol contenido de 1a commnicacifn, es aquello que se va a decir y por e-
o se tiene que oconocer a fando. Un mensaje debe cumplir oon seis carac—
tarfsticas biisicas:

a) m-elmjelen.realyvam.

b} Que el mensaje sea de utilidad para el receptor.

¢} El mensaje debe ser claro, es decir bien entendido por el receptor.

d} El mensaje dabe tener continuidad y consistencia para que puada ser —
captado muchas veces.

e) El mensaje debe estar adecuado al medic a través del cual se envia o -
8¢ tranamite.

£} El reccptor debe estar dispuesto a reciblr el mensaje.

Aurxpe parece Ty simple, el mensaje ee algo complicado, un mensaje tiene
doa significados, uno superficial, que es lo que quieren decir las pala—
Ixas en sf y otro cbescwo, que es lo que nosotrea queremos dar a entender
oon nuestras palabras.

Ejemplo: Bi el amisor dice "Buence [Mas® el significado superficial se re
fiere al brillo del sol, al cielo, etc. y el significadc abecurc
dd a entender al receptor cue nos alegramos de verlo, que sigue—
siendo ruestyo amigo, ete.

El marsafe abarca con frecumcia varics mensajes paralelos rno sSlo audi--
bies aino viaibles, es decir el efecto del mensaje no deparcie de un aSlo
canal sino de varios, que en conjuntc dan a conocar ¢l mensaje corxscto -
que se quiare transmitir.

Es el vahfculo o medio a través dal cual se transportan lee mensajes. Po-
drfa ser una carta, el radio, la televisifn, una linsa telefdnica, el mis



mo lenquaje, ete.

Es importante elegir el canal adecuado para el mensaje, y asf poder ser -
tranamitido eficientamente al receptor © receptores, ya que sl se enviara
por un canal que no es precisamente el mis adecuado tal vez no serfa acep
tado por el receptor, lo modificarfa o simplemente no lo captaria.

FECEFTOR,
Es aquel que recibe y capta el mensaje transmitido por el emisor.

El receptor debe tener habilidad oomunicativa, es dewir, debe tener las
caracteristicas necesarias para poder recibir y tal vez volvor a transmi=
tir a otroe receptores el mensaje, por ejemplo: habilidad para escuchar,-
para leer, para pensar, etc.

Ia cultura y situacifn sccial del receptor afectan la interpretacidn del
mensaje, por ello es irportante tomar en cuenta el marco de referencia o
dicho de otra manera, el medic anbilente que rodsa al receptor o recepto--
red,

Es muy importante la reaccifn ¢ respuesta {o carencia de ella) del recep—
tor ante la commicacifn, ya que 8i no se lleva a cabo camo se planed pue
den existir barreras o distorsicnes. Para determinar si la respuesta es o
no adecuads, resulta indispensable cbservar la conducta del receptor.

BARFERMAS EN IA OOMINICACI(N,

La commicacifn tiene ciertas barreras que son los factores que impiden u
obataculizan el prooess commicative,

Con mayor frecusncia se encuentran los siguicntes tipoc do barperam
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Barreras Saminticas.- Se refieren al significado de las palabras orales
© escritas. Cuando no se precisa el sentido que se les dS, se pusden ——
prestar a diferentes interpretaciones y asf el receptor entiende algo -
que no ful 1o que le quizo decir el emiscr.

Por ejample, si el anisor dice “carta blanca™ queriendo expresar oon-——
flanza, credibilidal se puede criginar una barrera de este tipo cuando
el receptor lo toma COMO una cerveza.

Barreras Psjcolfgicas.- Son factores mentales que Impiden aceptar o —-—
camprender una idea. Algunas de estas barreras podrfan ser:

- No téner en cuenta el punto de vista de los demds.
- Timidez.

= Preocupacifin o emciones.

= Sospecha.

- Aversifn.

= Bxplicaciones Insuficientes.,

= SobrevaloraciSn de W mismo.

Estos factores influyen en la persona que escucha (receptor) para que -

acepte 0 rechace el mensaje de una cammicacifin.

Deberce oomprender 8 las parsonas, conocerlas y analizar si estdn en —
acondicioneg de recibir y poder captar adecuadamente determinado mensaje.

Mgm_damcamq\acm;:ithnmmuhamasdeesteup—-
son;

- Alto Status.

- Poder para ewplear o despedir.

- Apariencia fisica imponente.

- Interrunpir a los demfs cuando hablan.
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= Actitud déspota.
= Deprasisda formalidad en la commnicacidn.

Barreras FisiolSgicas.- Son las que impiden emitir o recibir con clari-
dad y precisifin un mensaje, debido a los defectos fisioos del emisor o
dal recwptor en cualquiera de sus sentidos.

Los ejanplos ms claros podrian ser los tartamsdos, ciegos, sorios, etc.

Barreras Fisicas.- Sa refieren al rufdo excesivo o interferencia ffsica
ya saa externa o dentro de los mismos instrumentos usados oamo canales.

Ejamplo: Quc se cruze una llamada telefdnica, que pase un canddn muy —

ocerca, ate.

Barreras Administrativas.- Son las causadas por mala administraciSn o

deficients oparacifin ds los canales de commnicacifin. Para poder evitar
que se lleguen a presantar estas barreras, se podrfan llevar a cabo las
siquiantes recomendacicnoes

a. Utilirzacitn e un lenguaje sencilln.

b, Intarés en la retroalimentacifn.

¢. Precisar la finalidad de lo que se va a comnloar.

d. Utilizar el canal o canales adecuados.

. Oonooar el signifiocado de los conceptos para que no lleguen a haber
malos sntendidos.

f. Que ¢l mensaie #o tranmmita en el mamento mis oportuno pues las =
circunstancias emotivas en qus se ancuentre sl receptor pusdan alte
rar ol contanido del menaaje.

g. Msforzar las palabras con hechos.



FETROMLIMENTACION .

Tanbién se le llama feed-back y se entiende ogne la informacisn que pro—
viena, en retrocesc del receptor al emisor, y le indica a éste ofmo se de
sarrclla el mensaje.

Existe una gran cantidad de retroalimentacifn en la commicacién personal
y muy poca en la canunicacifn masiva, por lo cual resulta mis fAicil expli-
car algo © convencer a una persona frente a frente.

En cualgquier tipo de commnicacifn se requiere que el proceso se realize -
de manera eficienta, que al receptor llegue el mensaje que verdaderamente
se quizo tranmmitir, a &sto se le llama ALTA FICELIDAD,

Existen ciertos factores determinantes de la efectividad de la camnica—
GifSn y é&stos son de acuerdo a 1los cuatro elementos bisicos dentro del pro
cesot

Para el emisor se requiere:

1. Habilidades en la Comunicacifn.

Es decir un eniscr debe poseer las habilidades de hablar, escuchar, es
cribir, leer y pensar © reflexicnar.

2. Actitudes Positivas.

&, En cuantoc A si mismo, e decir que se tenga autoconfianza, que crea
en €1 y se sienta capaz de tranamitir ideas a los demfis.

b. En cuanto al tema que va a tratar, es decir debe cr2zr quo =l toma
tiene un valor en 5{, si o le serf diffcil tranmndtir una commica
cifn efectiva,

¢. En cuanto al receptor, ya que el receptor en ssguida capta la acti-
twd del emisor con respecto a ellos, si los trata con afecto o oon
Wymummmhmma_ﬂmje.



3. Nivel do Conocimiento.
Es aiwvic qus el nivel de conocimiento que el emisor posea sabre el tama

afecte su mansaje. No se puede hablar de alyo que no Se conoce y por lo
tanto no habrfl efectividad si no hay un conocimiento del tema.

¥ no sflo del tama, porque si no hay wn oonocimiento de 1o que es el —
rrooeao de oomnicacitn, también se afecta la conducta de dicho proceso
negativanente.

4, Sistema Socio-Qultural,

Ningtn emisor se oxamica libremmte sin estar influfdo por la posicin
que ocupa en determinads sistama eocio-cultural.

la gente N 5@ camamnica igual cuando pertenece a distintas clases socia
les o sus antecadentes culturales sop distintos.

E]l amisor debe adaptarse al contexto socio—cultural del receptor para
quo 1a commnicacifin sea eficaz.

Para el receptor se requiere;

Todo 1o que se ha dicho oon respecto a las caracteristicas de un emisor es
igqualmente aplicable al receptor, ya que el receptor serf emisor y el emi--
sor ful receptor al recibir la informacifin.

En una oamunicacidn efectiva, el recepter o8 el eslabfn mis importante del
proceso de comniocacidn, ya que i el mensaje no llaga al receptor cano 8o
panats o8 oomo #i el amiscr estuviera hablando consigo mimmo.

Tanto el enisor como el receptor puaden Ser analizados en sus habilidades
ogunicativas, actitudes, niveles de copocimiento, contaxtos culturales y
sistanas sociales. Lo cue no pusde estar implfcito en un andlisis tal es -
1la interdspendancia entre el emiscr y el receptor,
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Para el mensaje:

1.

3.

Elementos y Estructura.

Es muy importante definir los elementos del mensaje y estructurarles -~
do la mejor manera posible.

Todo 1o que el hombre conoce, es conocide de alguna forma, todo tienae
un ordenamiento.

No es poaible hacer nada si no se ha estructurado previamente. Elemen-
tos y Estructura estfn unidos pues no existe uno sin el otro.

Nivel de Discusifin,

Cuando analizamos el mensaje en la comunicacidn, podamys tomar en cuen
ta su o5digo, su contenido y su forma. A 8sto se refiere el nivel de—
discuaitn, offmo podanwe ampliar nuestro andlisis para llemar nuestros
propdeitos y tenay wna perspectiva de 1o gue se nos quiere decir.

digo del Mensaje.

"tn ofdige es todo aquello que posee un grupo de elamentos y es un oon
junto de procedimientos para combinar esce elearentos en forma signifi-
cativa” (1).

Para oodificar un mensaje se deba tamar en cuenta, en primer lugar qu
ofdigo se va a usar, quff elemntos de Esta y qui método de estructura-
cifn se seleccionars.

(1) BERLO DAVID K. "El Proosso de la Commnicacifin”, 7a. Reimpresisn. Ed.

El Atermo. MExioo D.F. 1986. Pag. 45



4. Contenido del Mensaje.

El contenido es el material que seleccicna el emisor para expresar lo
que desea. El contenido debe estar bien estructurado.

5. Tratamiento del Mensaje.

El tratamiento es el conjunto de decisiones qua toma el emisor al ele-
gir el contenido y el ofSdigo del mensaje.

Para el canal:

Un canal de comunicacifn scn los sentidos a través de 108 cuales un recep
tor pusde percibir el mensaje que lo ha sido transmitido por el cmisor. -
Los canales unen al anisor con €l receptor y les permite comunicarse.

Para hacer wna alecuiSn de canales es necesario analizar el monzaje y el
receptor. Todos los mensajes deben ser tranamitidos a través de un canal
v la elecciSn de €ste es importante para la efectividad canunicativa.

A veces se toma ¢l canal aomo vehfculo, scbre todd cuando es cammicacifn
masiva. Ejamplos: televisidn, radio, peri&dico, etc.

El estudio de la ocamnicacifn implica dos aspectos escenclales:

1. Un amplio conocimiento de los medios a través de los cuales se transmite
al mensaje. .

2. La comprensifn de oam el hombre hace uso de esos canales para satisfacer
sus miltiples necesidades.

El horbre en 1a actualidad ha creado un camplejo mundo con el objeto de -—
transmitir mensajes y diaminuir las barreras, Nuestra mente y nuestros apa
ratos han aloanzad: metas antes ni siquiera psnsadas.
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FUENTE MENSAME CANAL . RECEPTOR
— Entodificedor 1 — — — DacedHicador —

Técnices do Elommn- Estrue. Yisim Téenlcos de

comunicocda L] ure comunicaclén
Otde

Achitudes Tratemlento Actitudes

Nivel do Tocte Nivel do

conocimiante conatimiontas
O¥aoto iy

Shvackén »o- SHuacldn so.

decvivral Gusto docuvltural

Fig. 1 El Proceso de la Commicacién (1)

Con la aywda de oomputadoras y de sistemas de transmisifin inmediata {telf
fano, telex, telefax) el harbre ha llegado a manejar el tiempo y el espa-
cio como quiere.

La oomnicacién es el prooeso mis importante en la actualidad, ya que de
ella depende el &xdito de cualquier actividad amana.

(1) Fuante: BERIC DAVID K. "El Proceso de’ la Oomunicacifin®. 7a. RedspresiSn.
Ed. E1 Atenso. Miwioo D.F. 1986. Pag. 55
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1.2.DEPINICION DE COMUNICACION ORGANISZA-~
CIOWAL

Para que un trabajador logre la mixima eficiencia en su trabajo, requiere
Qque ls sea proporcionada toda la informactén con recpecto al mismo.

Informar significa dar a conocer una oosa, entorar ¥y en ese sentido se ——
puxie decir que es un sinfnimo de comunicacifin.

En un senticdo més estricto por informacién se entiende aquello que es co—
mnicado, es docir el contenido de la commnicacifn.

En una arganizacidn, la informacifn es el conjunto de datoe llencs de sig
nificado que cammican coocimientos fitiles, por 1o tanto un sisteama de -
commnicacifin dentro de la anpresa, es un sistamna de flujo ds infoxmacidn.

La Commnicacién Organizacional es el prooeso de doble sentido a través -—-—
del cual personas <que txahajan en la anpresa o que tisnen contacto oon e~
1la, se intercambian informacifn con un propisito determinado.

De esta definicifn surge la primera clasificacifin de cammnicacionest

1. Gmnicaciones internas, que son las gque se praducen entre los inte—
grantes ds la empresa. Ejarplos: Una reunifin del ocomité directivo, una
orden da trabajo, tnd consulta de un mupexviscr. etc.

2. Gonniaciones sxtarnas, gque son aqmllas que se llsvan a cabo entre
wno o varios integrantas de la &npresa y DErscnas que no partanecen a
slla, Ejerplos: Una carts & un provesdor, Una aentrevista oon un clien—
te, una solicitud a una oficina de Gobiarno, etc.

Podams decir que todo flujo de mansajes que s dan en UNA GTETESA, SeAN
datos hacia adentyo o hacia afusra © en cualquier direccifin, es 1o que se
pusds llamar comnicecifin crganisacional.
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Para el Sptimp funcionamiento de una arganizacién se torna cada vez mdg im
rortants la asunicacifn interma. E1 profesional dadicado a esta actividad
e uno de log ejecutivos clave de la enpresa, ya gua de €l depende crear,
buacar y vander las formas de integrar al persomal de una empress o insti--
tucifn.

La persona o departamento dedicado a fomentar la mejor comunicacisn dentro
de la empresa debe buscar o crear los canales adecuados come podrian ser -
1la revista interna, buzones de sugerencias o quejas, tablervs de avisos, -
reuniones de informacidn o integracién y en general todos los mediog para
poder lograr una mayor cooperacidn de los integrantes de la empresa.

El fin d& la camudcacitn crganizacional es "fomentar la integracifn en to

doe los aspectos para que se (8 la cooperacifn, la buena voluntad en la a-
portacidn de ideas para el mejoramiento de determinadas actividades, bus—
car formas de cxear y disofar aistamas y programas espec{ficos que motiven
al persoral ¥y que lo hagan sentirse orgullceo Yy satisfecho de partenecar -
al centro en el que labora® (1).

wmmwmmnqummchbed-mrmhm-
nicacifn interna es el da la interferencia o riidd, yn que de Bate se de~

rivan todos los cbstficulos que irpedirfn el buan funcicnamlento de dicha
comnicaciSn y por 1o tanto d¢ las relacicnes interperscnales dentro de la

wpresa. Por ejsnplo, &1 caso del rumor, qQue o8 tipico, y tambidn uno de -
los cheticuloa mifs peligrosce que se pusden presentar sobre todo en perfo-
dos da onflicto, puss podrfa llegar a distorasionar gravemnte los hechos

realos.

(1) SOTRES WORA WERTMA EUCENIA, "Comnicecidn Organizacionali peso hacis

la Productividad”. Nevista EXPANSION No, 465, Mxico D.F. 1987, Pag.
45. :
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la adninigtracitn modema tiens hoy en dfa ooao base en todo su prooceso y
sus actividades a la comnicacifn en cualquiera de sus fomas. Se han he—
cho muchas aportaciones tanto de sociflogos cone de psioSlogos en materia
de camandcacifn para lograr un mayor bienestar dentyo de la empresa.

Todoa aquellos que adninistran una organizacién se valen de técndicas y =~
frincipios sociales y hasta de expertos en oommicacifn para poder alcan—
2ar diches fines.

Ta cymanicacifn es una de las herramientas principales que posee un admni-
nistrador, para el logro de los cbjetivos de la empresa en la cual traba-
Ja.

El factor humano requiere una atencifn especlal dentro de la enpresa, ya
que de &1 depende el buen funcionamiento de la misma, al realizar la asti
vidad de recibir y tranamitir informacifn. Todo mienmkbro de la empresa tie
ne la necesidad de saber cufinds y gub commicar a alguien, ast como loa -
canales formales e infoxmales para hacerlo.

Pl éxito que tenga el grupo de hombres que integra la organizacidn al ha-
osr un trabajo en oorin depende, en gran parte, de lo biet que se commni-
quen entre sf. Cualquier error disminuird 1a eficiencia.

Hasta ahora heyos visto que la commicacifn es la forma a traves de la —
caal las personas en cvalgquier organizacidn intercarbian informacién con
respectc a su modic ssbients, idéas, requisitosd o circunstancias, por e—-
1lo se tiew wna necesidad especial, en la actualidad, de oontar aon wn

wxelents sistema de comunicacidn.
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1.3, CONUNICACION CONO APOYO A LA MOTIVA-
cronm

Un adninistrador debe saber qu es 1o que motiva al ser humano, ya que se
deba de crwar ¥ mantener un medio ambiente propicio para que los indivi—-

duos llaguen al logro de un ocbjetivo camin.

mmmmmfmmuvabmmmmmmng_
cicnales para lograr unia verdadera integracitn de leos trabajadores hacia
el madic arbienta en que se desarrollan y poder as! lograr su mixima efi-
clencia.

La wotivacisn o congists en tratar de manipular eino més bien en reocono~
oar los factores motivadores al crear el arbiente de trabajo.

Sa sabe que todas las porsonas dirigimos nuestrog esfuarsos hacia el lo--
o de uwa meta, sin arbargo a veces no 8 sabe por qui se hacen las co--
SAE y otyas veons si, ya gue log impulscs amcionalea de los individucs -
purmanscsn en 2l subconsciente.

La tarea principal de un administrador, caomo ya lo habia mencionado, s -
hacer Que las parwcnas con su trabajo, contribuyan al logro de las metas
y cbvjetivos de la crganizacifn. Todo esto requisre de conocimientos acer-
an de la motivacidn. .

£l problama de la motiveciSn en la actualidad as muy corpleic, ya que no
se ha podido copoendsr totalmente el por qut de la conducta humans y cull
1ss son los verdaderos motivos que lo ivpulsan a sctuar de determinads ma

A los hcwibres, antes que tado, se lea daba de tratar como individuos y -
oon equidad, se debsn slaborar programas de commiosciss para mantenerlos
bien informados acerce de las metas y polfticas de la enpresa; ssto anine
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al trabajador a cwplir oon su labor, al saber que es tomado en cuenta, si
no existe wa buena commicacidn se desaniman o no le ponen el suficients
ahinoo & sus labores.

La commicacifin es muy importants para la motivacifn ya que se debe mante-
ner al perscnal bien informado y se le debe de hacer sentir su importancia
en cualquiera de los puestos que desenpefis. Se debe haoer sober que sea és
te el mensajeroc, un cbrerv, un gerente o un director, la labor que cada u~
no de ellos desanpefna para la empresa es vital e insustituible por la acti
vidad de otro.

Ios hombres trabajan por necesidad, la mayor parte de su tierpo lp invier—
ten en su trabajo, lo cual inplica tener relaciones oon infinidad de perso
nas, por ello es fundamental que el adninistrador o el commnicador busquen
la manara para que estad relaciones sesn positivas y que no entorpezcan el
ritmo de trabajo.

En la medida en que un trabajador se siente mis identificado con su engpre
sa, se siente parte de ella podrd entender mejor la motivacifn, es decir
mmmmmmmmm-mmmuvmyesm
reparcutiri en una mayor productividad,

las perscoas por 1o general, piensan que se pone a la empresa por encima
de ellas y de su trabajo, asf cono de la satisfaccifSn de sus nocusidades
¥y todo ello las deamotiva. Por el oontrario si se lss damestra qua la em
presa y su trabajo les pueden servir para dar salida a sus energlas y re-
presenta una fuente do satisfaccifn de sus necesidades, los individuos se
sentirin altamente motivados y serin mejores colaboradores en el fxito de
la ampresa,

Senhqnalgmd.hfmmnmmummm:uig
rios equitativoe, progranas de bereficios © prestacionss, mitodos de su—
pervisifin adecuada, procedimientos para COROXMRr ascensos y buencs siste-
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mas de crwnicacién en ambos sentidos.

Muchas veoes al trabajador se le trata oomo medic de produccisng, no se le
amunica nada, s8lo recibe Srdenes del superviscr quien lo tiene bajo wtn
ewesivo control.

El individuo que se dirige al trabajo se encuentra hoy en dfa, en un medio
aphiente conpuesto por otra gente, sus campaierps de trabajo, la gerencia
mperior, la estructura de organizacifn que concentra el poder en pocas ma
nos, ete.

Tmbifn se encuentra con su trabajo en sf que puede ser abrumador o estimu
lante. Todos estos factocres son los que van a impulsar al hambre a llevar
a cabo sy desarrollc aom persona. '

£l proceso de cammnioacitn intema en cualquier ampresa tiene precisamente
el fin de integrar y motivar a los ampleados para que sientan gue en ver—
dad son partes indispsnsables en la awpresa.

1a gran tarea ea detensr la tendencia hacia una deshumanizaciSn del traba
jo y aprovechar el potencial del harbre de un modo més caompleto, ea tam—
bidn haoer de su madio arbiente de trabajo un estfrmlc en vez de una pre-
sifn gque lo abruma. Sin erbarge lo miis conin es que las personas no en---
anntren en sus trabajos la oportunidad para satisfacer sus necesidades
mila hondas y por ello dirigen su atancifn a otras actividades en donde
analizan y aportan todo su esfuerss y sntusiaem.

Para lograr uwna mejor motivecifn y mayor productividad es necesario que
exista busna y continua comnicacion con el trabajador: conocer quf le -
motiva, oo llegS & ser asf, por qué se ceeporta de esa forma, etc. ya
qlltacbmmnmnhmm:nmmuchmuvu
que debe llsgar a satiafacer a tyavis de su trabajo.
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La axmnicacifn organizacional es la herramienta, es el apoyo para lograr
wna eficaz motivacifin y poder hacer que les trabajadores se sientan inte-
grados y felioes y asf trabajen con todo su esfuerzo y dedicacidn poes el
resultado serf da todoe.
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1.4, CONUNICACION CONQO AFPOYO A LA CAPACITA-
CION ’

“La capacitacifn consiste en una actividad plancada y basada en necesida--
des reales de Una empresa y orientada hacia un canhio en los comocimientos,
habilidades y actitudes del oolaborador® (1), .

Para «que una erpresa logre sus cbjetivas es necesario que cuente con per—
sonal adjestrado y desarrollado para que desanpeiie hien sus funciones, por
=llo la capacitacifn as de gran importancia.

Dogafortunadaymémte algunas ampresas todavia la consideran como un lujo o -
simplenonte pérdida de tiampo y dinero y no tienen una orientacifin real --

qua se deberia tentx al Tespecto.

la capatitacifin dentro de la anpresa debe dar a cualquier nivel una visifn
glcbal bsica y haoesr incapié en los puntos especificos da cada puesto,

Ia capacitacifn es un medio favorable para la motivacifn de cada unc y la
integracifin de todos a la empresa, ya que el erpleado al corocer el papel-
qua dasempefia dentro de la organizacifn se sentirf y desampediard sus labo-
res oo miembyo responsable de la misma.

ia capscitaciin tisne dos firms bilsicos:

1. Prosovar el desarrallo integral de cada parsona dentro de la anpresas.
2. Lograr un conocimignto aspecializado del pussto.

{1) SILICED, ALFONSO. "Cspacitacifn y Dssarrollo de Parsonal™. BEd. Limusa

Mixico D.F, 1980. Pag. 20
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108 cursos de capacitacifin nos ayudan a encontrar posibles ancmalfas, pexo
no son el tnico medio. Tatbién ayuds el poner una o varias polfticas de oo
municacifn ablerta que permitan al trabajador poder opinar © dar testimo-—
nic de alguna situacifin problemftica que &1 encuentre en la espresa.

Se debe luchar porque el anbients do la empresa sea cada vez mis ablerto,
ya que todos son una Bola organizacifin que trabaja para lograr su chietivo
Y ademiis este medic ambiente debe permitir la automotivacidn, la creativi-

dad y la comunicacifn efectiva para cbtener buencs resultados a corto pla-
m.

1a commnicacifn apoya a la capacitacifn y en realidad se ha abusado mucho
de ella, ya que oe dice que es la causa y pretexto de muchos problemas.

Ia commicacifn es un madio del cual se deriva en alto grade la eficacia -
en al trabajo; una commicacifn ablerta en el manejo de informacifn oconsti
tuye un factor muy importante para una buens capacitacifin,

Se debe engenar a 1los trabajadores a sentirse parte de la organizacifn pa-
ra que aprovechon mejor los ocnocimientos que se les otorgan y se sientan
as?! mis motivadcs a realizar su trabajo de la mejor manera posible.



27.
1.5 CONUNICACION FORMAL BE INFORMNAL

La counicaciin formal es un aistema de divisifn de trabajo dentro de una
arpresa de acuerdo con las labores que tienen asignadas cada uno de sus -
intograntes, asf ocxo el grado de autoridad que poseen.

Fara que 'na empresa logre sus objetivos es necesario dividir a las perso
nas de acumrd> con la actividad que realizan en grupos o niveles jerfrqul
e, dindoles cierta autoridad a cada uno de ellcs y un papel que deserpe
far dantyo de la enpresa.

Un nivel jerfirquico es uno de los escalcnes de la estructura formal ooe——
pussts por frgancs o passtos gue tienen la misma autoridad aungue sus ac-
tividades sean distintas.

Un pesto es una unidad imparscnal que lleva a cabo una serie da funcio—-
nes que le son asignadas de acusrdo a 1as necesidades de la arganizacifn
de ques se trate. Se reuiere para cada puesto adeniis, ciertas aptitixles ¥
saignacifn de responsabilidades que se deben asumir en determinadas condi
ciones de tralaio.

1a estructura formal de una espresa se representa con wn diagrama de orga
nitacifin U organigrama, el cual ademiis da representar los niveles jerfre—
quicos (integraios por los pusstos) nos mustra las relacionas que exis—
tan antre ellos.

Un crganigrans estf formado por casillas que represeritan los pusstos y —
que estin colocadas ¥y conectadas [or lineas qua expresan gradcs de autori
dad y responsabilidad,

Osaralsents as represantxio de la siguiente maners:
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Segin que las lfneas de autoridad partan de arriba a abajo, de fpquierda
a derecha © dal cantro & la pexifaria.

Una cmmnicacidn fozwal es el intercambio de informacifin que se lleva a
dabo entre las personas en relacifin a los puestos qus ocupan dependiendo
ds las ectividades que les hayan sido designadas.

la comnicacifn formal tiena ligar entre ol perscnal de la express, de a
cuerdo oon 1As linsas de commicacifin sefaladas y los proosdimientos ss-



tablecidos en la organizacifn formal.

El sistema formal de cammnicacifn estf formado por el conjunto de vias o

canales establecidos aon antericridad por donde debe circular el flujo de
Informacifin con datos relativos al trabajo entre los diverses puestos qua
oonforman la crganizacisn.

Este siatema tiene por cbjeto lograr la ooordinacifn eficiente de todag =
las actividades distribuidas en la estructura de la organizacifn formal.

las formas de comunicacifn formales pusder ser, camo verams posteriormen
te ascendentes, deescendentés, horizontales, crales, oscritas, por senales,
ete,.

CMMICCION TFOIMAL.
un;@xuzmmfmlmmmudwtﬂaporhm—
cifin de los individuos que la forman, que se redinen esponténeamente por -
mtivos diferentes de las actividades da trabajo.

Los grupos informales genezalmente se forman por afinidades entre los indi
viduos tales cono edad, sexo, clase social, grado de eduncién, preferen—
cias en mataria depcrtiva, artistioa, etec.

El pxdar de la organizacifn informal estd dado por los mierkros del gngpo
¥ no ha sido delagadc por ninguna autoridad por ello no sigue la cadena -
de manddo Oficial ¥ pusde atravezar 1{neas de organizacifn y penctrar sn =
otros departamntos. )

For lo genaral es inestable ya que depende de loe scrtimiastss do lar pos
sonas, por esta naturaleza subjetiva nc es posible controlaria asf amo -~
s hace con la commicacitn formal.
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Ia oomnicacidn infcocmal es el intercembic de informacifn que se establece
entre 1as perecnas por Una relaciSn independiente de 108 puestos i ocu=~
pan, 8in saguir los canales ni los proocadimientos ewtablecidos en la orga-
nizacifin.

ORGANIIACICN FORMAL OFGANTZACION INFORMAL

[0 £ 0.« 7 N mesesevssansna esses No Oficial
AOridad. cevsiecnactrsstitnnsinasnsssnssnancaa, POABY
FaepctBabilidad, ccostesrrsasnsesasarnrnnsessssas POLItiCA

PoRiCiAN. ceversnisaaccrsrrssrasnsansnnssasssansss PErBORAL
Delogada por 1a administraciONe.csicessesrraras. Otorgada por el ¢ruypo

Fig. 2 Diferencins entre la organizacifin
formal y la informal.(1)

Misntras qus las cammjcaciones formales sor: requladas y astin previstas
an organigramas, Ias comnicacicnes informales sdlo conatituysn un oconjun
to de interrelaciones esyontineas, basadas en preferancias y aversionss —
de los eplaados independisntementa del cargo qua oacupen.

En ua comnicacitn informal, la informacifn transmitida pusde o no temar

relacifin con las actividades da la institucifn.

Zimplot na orden del jefe para que Su sscretaria tame un dictado es una
aomnicacisn formal. Una invitacifin que haoe el jefe para ¢us su
sacretaria lo acompaiis al cine es una cranioacitn infoomal.
Tashifn el rumor que hacen ciroular dos secretarias scbre la des
titucifin de su jefe es comniocacifn informal.

(1) DAVIS, KETTH. "El Comportamtento Humwno en el Trabajo™. 6a. Sdicidn.
B3, Mc. GRAM HILL. Mixico D.F. 1383, Pag. 351 '



ai.

Anque la ogmnicacién informal casi siampre tiende a ser cral tambidn —
pudde ser escrita.

mtogmhmnmicaeiﬁnhzfnmlm:hhintmi&mcin,u\g
luble, dinSmica y variada camo las perscnas. Es una expresisn de su moti-
vacifn natural de expresarse con los demés, de un ejercicio de su liber—
tad.

La commnicacifn informal, en cierto sentido, es un derecho humano por na-

turaleza, parque siempre Que Se congroga & personas Be originha este tipo
de relacisn. .

Las causas tfpicas de la comunicacifin informal son:

1. Bxcitacifn e inseguridad,

2, Asuntoe relacicnados con amigos y asociados,

3. Infoymacifin recients,

4. Parscnalidad del comnicador.

5. Trabajo que pemite que unns conversen con otros.
6. Puesto que otorga la informacifin gue buscan otros,

Las caracteristicas de la comunicacién informal son las siguientes:

1. Proporciona a 1los jefes retroalimentacitn de parte de los ampleados.

2. Pamits que los jefas oomprendan a los trahajadores.

3. Ayxda a traducir Srdenes formales en lenguaje contn para los amplasdos.

4, Llava datos que el sistame formal a veces no deses difundir.

5. Tiane gran aspacidad ds colarse en las redss de ssguridal mis cerradas
de la companfa. Es una fuants muy oconocida de informacidn confidencial.

6. Tiene wn ritmo mpwmmte ridpido pussto que es flexible y personal.

7. Tiena gran influencia tanto positiva oomo negativa.

Uno de los principales probleras de la cosnnicacifin informal es el rumor,
que consiste en tranamitir informacifn sin seguir normas de veracidad com
Probadas, es decir sin estar verdaderammnte seguro de 16 que se diom,
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El ohjeto bsico de la commicacifin organizacional es integrar log intare
soa da los aisteras forwal & informal y logyar asf qua todos colaboren me
jor al logxo de los cbijetivos que quiere alcanzar la ewpresa.
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LE.CONUMICACION ASCENDENTE DESCENDENTE
YT BEORISONTAL

For el nivel sn donde se inicia la commicacién en una enpresa y hacia el
nivel qua se dirige, las commnicaciones pueden ser verticales u horizonta
lam,

las cxaricacicones verticales son aguellas que parten de un mienbro de la
arganizacidn de un nivel distinto al del destinatario. Es decir, se dan -
entre los diferentes niveles en que se divide la ampresa y puaden ser a =
m vesr comnicaciones ascandentes y descendentes; dependiendo hacia donde
a8 dirigen.

Ias comniceciones horizontalss son las que se llevan a cabo entre los ~-
nisrbrue que tisnen el mismc nivel en la organizacifn.

Ia cmnicacidn horizmtal es importants ya qum se tisne un alto grado de
matroalimntacifn, elsments que oomo ya hemos visto, es de gran importan-
cia dentroc del pracsso de cammicacifn.

Ceunicacidn Descerdente,

Son las comnicaciones que fluyen de arriba hacia abajo, a travis de uwn -
canal 4 RAndo y que s utilizadas por los SUPEIVISOres para ccmnicarse
an e sikordinados.

n la comnicacifn dascsndents 1os niveles de autoridad muperior posssn -
mchas témicas sdenis de 1k ayuia que l1ss es proporcionsda por personal
adainistrativo especializato y atn ast muchas veces esta actividad no fun
cicna adecusdaments.

1a clave para lograr una mejor osmnicacidn con el empleadc se llsva a ca
bo oon una orientaciSn niis hurana, hablindoles an el lenquaje que ellos -
comprandan .
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Para no llegar a un fracaso en la comnicacifn descendente, se deberfan de

amplir lcs siguientes requisitos:

1. Los niveles de autoridad superior deben temer toda la informacisn que >
les ea requerida, tanto por sus subordinadcs oamo por sus jefes, para -
que pueda comnicirsela eficientemente al interesado.

2. 5¢ debe de dar la irmportancia a la canunicacifin que en realidad tiene,
por eso a veces la comunicacitn es deficiente,

3. Ningfin plan de accifn para los subordinados estarf completo si no lleva
implfcita la manera en que va a ser cammicado.

4. En toda commnicacidn es de vital importancia la confianza entre los e—
misores ¥ l6s receptores, ya que si Esta no existiera el flujo de la in
formacifn estarfa limitado. Existen menos desecs de enviar mensajes y ~
MENCY rArones para creer en los que se reciben,

5. Se deben conacer bien las necesidades de los subordinados, ya que en —
realidad no se oonocen y los erpleados creen que no los corprenden. Por
ello sin conooerlos no hay que tener confianza exdssiva en ellos.

6. Se dabe dar a conocer al empleado todas las instruocionss concernientss
a su trabajo, ya qua a nalie le qusta quadaras en la incertidunbtre.

7. los emplandos necesitan que se les retroalirents en Ielacién a sus ac-
tuaciones dentro ds la erpress, Duss s A rarers de rotivarlcs a se-
quir trabajando productivements.

$. Los rensajes desosnxientes daben llegar a los sulxrdinados oawo noticias
y o como una anfimacisn de datcs ya estudiados por otras fumntes.

9, No se dalw abrumar a 1os empleados siguiendo la creencia que entre mils
commicacifn y transmisidn de informacifin exista, serf mucho mejor el
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funcionamiento de la enpresa.

10.Por parte de los subordinados la comunicaciSn es aceptada siempre y —
cuando: se acepte la legitimidad de 14 persona que transmite &l mensaje,
se crea en el mensaje, pe crea que la persana emisora tiene poder para
imponer castigos, hay confianza en el amisor, etc.

Ias cownicaciones descendentes mds utilizadas en las eppresas son
= Ordenes

~ Instrucciones

- Mm

= Informes y Aviscs

= Cammicaciones disciplinarias

Commnicacifn Ascendente.

Son las comnicaciones que van de abajo hacta arriba a través de la es—-
tructura de la organizacifn. Sirven a los sibordinados para entrar en oon
tacto con sus supericores o para que €stos estén oportunamente Informados
da lo que pasa en el departamento o &rea del cual son responsables.

Este tipo de comnicaciones adends de que son de qran utilidad para ol su
perior, fomentan la participacifin y el interés del trabajador, si sélc se
eatablecieran commnicaciones descendentes, los subordinados se sentirfan

frustrados por no poder expresarse y se sentirfan desmotivados por coeple
to. .

Casi siempre se cheexrva que la comnicacifn ascendante as mfnima 8l reros
que los supericres se esfuercen por alentarla.

la comnicacifin ascandente casl sisrpre tiends a socverse con lemtitudl, su-
fre dacoas ¥ filtrados, ya que los emplasdios sflc connican a su jefe los
problanas cuando ya trataron de resclver el conflicto ellos miseos.
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Existe una tendancia de los ormpleados para commicar a sus superiores of~
lo en £1 monanto qua 8ste lo quiere ofr. tbviamenta nc se commnica todo,-
el mbordinado hace la seleccifn de 1o que a su juicio as importante,

los nivelss de mando superior deben responder & la informacifn que les —
fu#f connicada, o €l fin de famentarla y o famentar que ee destruya.

Uno de loa métodos para establecer una comnicacidn ascendente efectiva -

a8 establsocar wna politica general que establezca todo aquello que expre--

sa los tipos de mensajes que los subordinadese quieren ocamnjcar por ejem-

plo:

a. Qualquier cnga de la que €l superior sea responsable ante niveles sups
ricres,

b. Qualquier cosa que provogue desacuerdo.

¢. Qesationes que requieran asescria del supervisor.

4. Recoandaciones para efectuar cambios o variaciones.

e, Qulquier cosa que permita que los niveles superiores mejoren ruestra
actuacifn econfmica y social.

A los epleados se lse debe tener sievpre las puertas abiertas, es muy im
poctanto 1o que ellos digan, los supericres deben mezclarse con su perso-
ml, conooerlo.

Se podrian organizar ademfs, juntas con los emplaadce, motivarles a que es
criban sus opiniones © preuntas.

Las reuniones recTestivas informales tarbidin favorecan enceremente & la -
comnicecidn ascendenta, ya que esta informecifn sspontiinea 44 una mejor
visifin ds la realidad.

lLas conmnicaciones ascendentss que generalments se dan an \na SMXeSA son:

- Quajas
= sSugestiones o sugerencias
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la commnicacifin asaendente es mucho mis diffcil de establecer que la des-
cendente.,
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21.¢BN QUE CONSISTE BL PROCEE0 COMUNICA -
TIVO DENTRO DE LA ORGANIRACION?

La aomnicecifn no consiste tan solo en que el administrador tranamita in-
formecifn alentras otros la reciben, ni tampooo los subordinados son log -
Que la enitan y sus superiores. aplc escuchan, sino qus es un hecho en el -
ol todos son emisores y receptores, segfin las relaciones de autoridad, -
funcionales y de cooperacifn que existan en la empresa.

En un sistesn sencillc, ob gl cual el director tambifn desempeiia trabajo,
la aommicacifin a8 totailmente extarmna. Se necesita informacifn acbre pre-—
cios, awmpetentia, tecwlogfa y finanzas, asf come conoocer las actividades
del Gohiermo y el ciclo de low negocios.

El procees de commnicaciOn en WM GWECYSA MAYCD, es en parts el mimro, aun
qa tashifin s Tejiisre de datos proporcionados intmmamnte dshtyo de la
organizacign. Ia accifn y sadidas irmadiatas que se dsben tosar se hacen mis
aplicedes cusndo se tiens gran ndmero de smplaidics.

1o isportante en uh proceer de ccmnidecidn para una empresa grands es sa-
bar clasifioar la informmcidn, lo que interesa es la clase de inforemcidn
Que se neomsita ¥ 1o que se hage para parmitir a log administradores la to
ma de decisionee ttiles.

Gn cbjeto &9 hamr wis sfectiva la txranemisifn de inforrwcidn, las crgand
saciows, ast aomo los individuos, dsssrTollan un procesc des oodifioacddn,
as decixr cisrtas normas de seleccidn y discximinacidn de la informscifn, -

8¢ sslacciona 1o que @8 importanta y estratigioo.

Sin esbargo, & vecas nurge ol prablas de la gran oantided de inforsacitn

que se mareja ¥ el enplesdo al sentir esta schrecargs trata de evitarla ya
ssa procksarls en forsa incorrecta, dejandc de recibirla, eliminar parts -
dn ella al emitirla, no prestando la atancifin que pequierw, etc. Fara resol
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ver estos problamas es necesario que en el proceso de camnicaciSn se ten-
gan variog canales especializados de informacifn, ésto se llevaa caboa -
través de la estructura de crganizacifn de la misma empresa, es decir el -
establoecimiento de funciones y agrupamiento de actividades.

El proceso commicativo dentro de la organizacifn consiste en la transmi-
sidn ¥ recepcidn de informacidn clasificada, a tyvavés de los canales espe
cializados, dependiendo de cadd erpresa y llevando a cabo un control del
migno para evitar desviaciones que puedan repercutir en la eficacia de la
arganizacifin.

El control de la cammnicacifn es un problema diffcil de resolver, achre -
todo cuando hay gran cantidad de informacifin ¥ de perscnas. Cada perscna
debs ser responsable de la informacifin que maneja ¥ el administrador debe
saber exactarenta qui informacidn necesita.

El control se podrfa llevar a través de irformee mensuales que realizarfdn
los administradcres del Srea que estf bajo su carge, mencionando cualquier
praoblema que crean que exista. Esto se les df a conocer a los enpleados pa
ra que allos misvos los resuelvan.

El inooveniente que tiene eate métddo es que el administrader puede exage
rar, © no saber redactar bien el informe, o tal vez lo presente por su ex
tensifin, contenido y apariencia sSlc para competir con loe otroe adminia-
tradores de mu nivel,

El proceso commicative consta de seis etapas biisicas que son las siguien

tes:

1. ELABCRACION [E UNA ILEA.~ Primero se debe pensar la fdea o mensaje que
sa cruiere tranamitir, aquello que es de utilidad para quien lo tranamd
te ¥ quiare darlo a conocer.

2. OOUIFICACION.~ Se debe cxdificar la idea o mensaje en palabras, grifi-
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cas u otros simholos adecuados para transmitir.

TRANSMISION.~ Despuls de elaborar el mensaje y codificarlo es transudtd
do mediante el mitxio elegido.

Tawhifn el canal y el manento son elegidos por el emisor, Ios emisores
deben también eaforzarse por evitar barreras en sus canales.

RECEPCION.- los meceptores deben estar atentos para recibir el mensaje,
sl es oral deben saber escuchar, ya que si los receptores no captan el
mensaje, Gste se perderd.

DECODIFICACION.- Se interpreta el mensaja para poderlo entender. EL e
misor desea que el recveptor comprenda el mensaje exactaments como 81 -
se lo envis. La coprensitn ocuwrre solo en la mente del receptor, de -

. 81 depende,

us0.- Es la dltinma etapa del proceso y consiste en que el receptor utd
lize el mensaje recibido, ya sea efecutar una tarea, alsacenar infonma
cién, proporcionar cifertos datos, ete,

Qoo podemng darncs cuanta, una de las tareas principales del administra-
dor es ver gue se temgan las correctas redes de informaciSn y que se ha—
gan las ccsas que deben hacerse para asegqurar quwe la informacifin llegue a
las o desde las personas indicadas en el momento oportuno.

El proceso commnicativo es un elanento escemcial en una organizacidn para
su efectividad y eficiencia, ya que dependiende de 61 se podrdn cbtener -
mejores resultados de parte de las peracras. 5i es adecuadc se sentirdn -
mis integradas y podrfn oolaborar mejor a los fines de la miama.
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2.2. PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS PARA UNA
CONUNICACION ORGANIZIACIONAL EPECTIVA

A oontinuacifn analizaremos tres principios bisicos que pueden servir como
gufas para ldgrar una buema comnicaciSn, ademis de que dirigen nuestra a-
tencisn hacia ciertos puntos oxiticos como son: calidad del mensaje, recep
«ifn, aprovechamiento de la organizacifin informal, etc,

Para poder trabajar con estos principios es necesario la disposicifn de to
doa los mianbros de la empresa y 8sto se puade lograr a través de un buen
sigtema de motivacifin. No se debe descuidar el dar a entender al trabaja—
dor la irpartancia de una caomnicacidn adecuada.

Loa principios son los siguientes:

PRINCIPIO IE LA CTARIDAD.

*Una oomunicacidn posee claridad cuandc el lenguaje en qua eatd expreaada
¥ la manera oo estf tranamitida son corprendidos por la persona a quien
se dirige™ (1).

£l trapmmiscr de toda oammicacisn es €l responsable de que el mensaje —
oo envie sea comprensible por el receptor, ya sea escrito u oral, #ato -
edge un anocindiento de 1a lengus y de la familiaridad que se tenga con
las formas de hablar de los subordinados, iguales y supericres. O ésto
se wvitard despufls hacer aclaraciones o traducciones a suposiciones o men
sajes expresados dafectuossmente.

(1) KOONTZ ¥ O'DONNEL."Cupso de Adninistraciln Modenp®. 6a. Bdicidn, Ed.
M. Craw Hill, Mixico D.F. 1982. Pag, 694. _
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Perc aunque se cumpla con lo anterior ne existe tma buena comunicacidn si
mseeurpnmdaelnenaaje,lomalmquiumdaatemﬁnporparte&zlrg_
ceptor.

Muchas veces por la gran cantidad de informacifn que reciben las perscnas
que integran la empresa ¥ por la brevedad del lapso de atencién del hom--
bre, agquel que recibe el mensaje no 5@ concentra, escucha discontinuamen-
te, "ignora o mira sin atencifin, se canporta de un modo desatonto y tods -
#sto conduce sequramente a una falta de camprensifn del mensaje.

Es inprescindible hacer &nfasis en la necesidad de poner atenciSn a la in
formacifn que se recibe por mds pequefia que ésta sea y pooo a poco irdn -
desapareciendo las barreras de una transmisitn y rotencidn deficiente,

PRINCIPIO [E INTEGRIDAD.

"El prwésitc de las camnicaciones en la administracifn es servir de ba-
se a los individuos para el logro ¥y el mantenimiento de la oooperacifn ne
cesarics para cuamplir los cbjetivos de la organizacién® (1).

1a oarunicacifn en la empresa es un medic no un fin.

Se dabe tener en la crganizacifin atenciSn perscnal, es decir se les debe
de dar importancia a los mandos intermedics, ya que ocupen los puestos -
que sirven camo centros de comumnicacién ¥ se debe estirmlar a quo usen di
chos puestos con ese propSsito.

Con frecuancia los superiores se olvidan de ésto y se pasan por encima de
1cs mandos intermedios, cosa que perjudica la integracifn del personal.

{1)XOONTZ ¥ O'DOMNEL. "Oxso de Administracifn Moderna” ba. pdicadn. Bd,
Mc. Graw Hill, México D.F. 1962. Pag. 6€95.
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Lo anterjor s8lo se puede aceptar en ciertas circunstancias oomo podrfan
ser: rebaja general de salarios, informacifh scbre la naturaleza de una -

crisis, esfuerzo por cuamplir un contrato, desoctpacisn de un edificio en
llamas, etec.

PRINCIPIO D[EL USO ESTRATEGICD DE LA CORGANIZACICN INFORMAL.

"La.comnicacién mds efectiva se cbtidne cuando los administradores utili-
zan la organizacifn informal para suplir los canales de commicacién de la
crganizacitn formal", (1)

la arganizacifn formal muchas veces no se presta para transmitir ¥ recibir
cierta informacifin adicicnal, ya que no es adecuada.

Normmalmente la commicacifn debe fluir de superiores a subordinados y vi-
oeversa, pero este canal es inadecuado. Es necesaric que los administrado
res se pongan en contacto de manera informal con el subordinado, con el -
£in de conocer situaciones que de otro modo no podrfan.

(1) KOONTZ ¥ O'DONNEL, "Curso de Administracifn Modemma®, 6a, BdiciSn. Ed.
Mc, Graw Hill., México D.F. 1982. Pag. 695.
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2.). TECNICAS BASICAS DE COMUNICACION
ORGANTIZACIONAL

Todas las personas dentro da la ampresa emiten y reciben mensajes en una u
otra forma. El havbre constantemente estS hablando, escribiends, escuchan-
do o leyendo. Del 60 al 100% del tiempo de trabajo, se enplea en enviar vy
recibir mensajes, por ello los mensajes innecesarios resultan costosos. -
S5in embargo es diffcil distinguir entre la informacifn necesaria y la que
m 1o es y para €sto no existen nomas.

Las técnicas se utilizan para mejorar estas actividades, pero ro son abli
gatorias. S5e pusden usar si pe desea y asi obtener mejores resultados.

“Una técniom €8 wn procedimiento que la investidacidn cientffica o la ex-
periencia han comprobado que es eficaz para alcanzar determinado propfai-
o, Qoprandde el adecuade manejo de los medios idSnecs (operaciones, méto
dos, ifnatrumentos) que permiten lograr mejor el objetivo propuesto™ (1),

A continuacifn varemos ocho técnicas que pueden ser de gran utilidad para
que la comnicacitn organizacional sea mfis eficaz,

2.3.1. LAS SIETE "CEE" IE LA OOMNICACION.

Esta téonica o clartas reglas gonerales para cualquier programa de comu-
nioacién.

1, CREDIBILIDAD,
la copunicacidn debe llevarse a cabo en un ambients de credibilidad. -~

El emisor dard informaciSn Gtil al receptor considerfindelo camo una per
sona de confianza, concoedora del tama.

(1) DUHALT KRAISSS, MIGUEL F. "Técnicas de Comunicacifn Administrativa”.
Sa., BEdicifn. Facultad de Ciencias Poli{ticas y Sociales, UNAM. Mxdoo
D.F. 1983, Pag. 11
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QUNTEXTO.
El programa de commnicacifn debe ser adaptado al medio ambiente, lo —

cual permitird participacifn v diflogo.

CONTENIDO.
El mensaje debe teper un significado para el receptor. Debe ser una re

velacifn,

CLARIDAD.
El mensaje debe redactarse o transmitirse de una manera sencilla. El --

significads de las palabras debe sar el micmo tanto para el receptor
oane para el transmisor.

CONTINUIDAD Y (ONSISTENCIA.

la ocamnicacifén es n procese sin fin y para lograr la penetracién hay
qua practicarla repetidaments, lo cual contribuye (si es variada) al -
desarrollo de actitudes.

CRALES DE QOMNICACION.
S¢ deben anmplear lo® canales establecidos. los canales diferentes tie-

nen divearsos efectos y se emplean en fases distintas.

CAPACIDAD [E ALUTLITORIO.

La ayunicacifn debe tamar en cuenta este aspecto, ya que tiens su mixi
ma efectividad cyando mencs esfuerzo requiera de parte del receptor.
Daban tomarse en cuenta la disponibilidad, costumbres, capacidades y —
conocimientos de las perscras.

2.3.2. THOIICA [EL DIEACE IR NINRIA.

Esta técnica sirve para medir la cxmprensibilidad de la commicacifn es—-
crita.
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La commnicacitn ovganizacional escrita debe ser clara y conprensible y pa
ra ello se requiere:

1. Que las frases sean cortas.

2. Que gean sencillas,

3, Que po tengan adjetives innecesarics.

4. Que tengan de preferencia una o dos sflabas.

5. Que no tengan términos diffciles de oconprender.

Para medir la canprensibilidad se deben sequir los siguientes pasos:

1. Seleccionar una muestra. .
8o toma del material escrito que se desee analizar un trozo de 100 pala
bras de extensitn.

2. Calcular la extensién de las coraciches,
‘1A extensifn media de las oraciones se calcula dividiendo el ntmero de

palabras entre el ntmeyo de oraciones.

3. Determinar el nfmero dé palabras diffcilea.
Sa busoa el nfmerc de palabras diffciles: largas, esdrdjul.a.s © oD o
nocidas. Ses&rayanymdiﬂdeelmldehmtmenueelnm
de palabras diffciles.

4, Se aplica 1a siguiente f&mula.

Extensifn media de oracicnes
+ NOmero de palabras diffciles
TOTAL
X Un_factor fijo (0.4)
Resultado = INDICE DE NIEBLA

5. Despufs e analiza o compara contra el Indice de nishla aceptable en
cada nivel.
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ETEMPLO:

Se toma wa muestra do 3 oraciones en 100 palabras y 10 palabras diffciles
dentro del texto.

Extensi&n media de oraciones = 100 = 33,3

Mis ntmero de palabras diff-

ciles 10

" TOTAL 43.3
For factor fijo 0.4
Indice de Niebla 17.32

Se compara con la tabla de Indices de niebla para difercntes tipos de fac
téres que generalente €5 la siguiente;

Trabajadores Manuales, Operarios hasta 5
BErpleados de Oficina " 12
Jefes Intermedios " 15
Profesionales " 20

El fndice de niebla fus utilizado por primera vez en la tesis estructurada
de Berlo. La adaptacifn al espaiol v a las caracterfsticas de nuestro moe-—
dio se debe a Duhalt Krauss.

El puntd principal que se criticy a esta técnioa radica en el hecho de que
la dleccifn de palabras diffciles es eminentemente subjetiva. Al elaborar
un texto o simplemente revisarlo, nos ayuda a conooer nuestro propic Indi
e de niebla mis que el de terceras perscnas.

2.3.3, TEOVICA PARA BDCKHAR OO K ICIANCIA,

Esta tfcniica em indispensable en cualquier tipo de commicacién oral.
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"Egcuchar es el acto consciente e poner atencifn a lo que algquien dice® (1)
La mayor parta del tianpo se enplea en comunicacin oral y mis de la mitad
de ese tiempo nos la pasamos escuchando a los demfis.

Eatulics de muchos psicfilogos culnciden en afinmar que la mayorfa de las -
personas ho saben escuchar, por ello se ha elaborado esta técnica que debe
saguiree para lograr escuchar con eficiencia y poder tomar lo importante -
de una entrevista.

La ticnica consiste en seguir los siguientes puntos tratando de que pe —~—
vuelvan hibitos al escuchar a alguas persona.

Los puntos de quo aonsta esta t&cnica son:

1. e debe evitar impresionarse aon los sfmbolos de autoridad del interlo—
cuter, ya qua no se podria escuchar eficientemente si uno se intimida o

impresiona por la apariencia, tftuls o nombre de quien nos habla.

2. Be dabe dejar que el interlocutor termine de hablar, no se le debe in-
terrurpis, ni contradscir antes de que finalize de expoesar sus ideas,

3. cuando se esoucha, machas veces se haoe un doble esfuerzo por compren~:
dar y eacuchar oon atencifn, se debe aflejar la tensidn y asf sers me--

jox.

4. Se dehen utilizar las pausas del interlocutor para hacer preguntas, ae
dobe escuchar activamente y estar concentrado en lo que se habla.

5. No ge dobe pensar en la critica, opinifn o consejo que sa dard, mien—-
tras se eacuchs.

(1) DALY KRAUSE, MIGUEL F. "Técniaas de la Qymmicacidn Administrativa®
Fac. Clenciad Polfticas y Soc. URAM Sa. BEdicifn. f#xico D.F. 1983, Pag.53
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6. Se daben evaluar las declaraciones hasta que el interlocutor termine de
hablar porque si al escuchar se ests valorando, cuando loa puntos de —
vista de quien habla no coincidan con los de quien escucha, el desagra-
do © desaprobacifn pone una barrera a la commicacisn efectiva.

7. Se debe analizar lo que expresa al interlocutor para ver si no amitis
algtn hecho o detalle importante,

8. Se debe escuchar "entre lfneas™, es necesario ocoprender gue el conte—
nido de Jo que se expresa no radica s81o en las palabras que se usen,
8inc en el sentido en gue se usan de acuerdo a la perscnalidad de cada

quien.

9, S5a debe demostrar al interlocutor que ge estd dispuesto a escucharlo,
que Be tiene interés y no se debe estar haciendo otras cosas mientras
alyuien nos estd hablando,

10.5s deba establecer una ampatfa con el interlocutser, os daoir tratar de
ponemmos en el logar de quien hos habla,

qunm-mﬂmantmﬂmpmmﬂmmmmmmdg
do y asf migmo descuhren algo schre la otra persoma al mismo tiempe que es
cuchan 1o qua les dice.

Escuchar con atencifin damestra que se tiene una buena educaciSn y las per
schas agradecen que se les escuche oon atenciSn, adends cuando se sabs es—
cuchar se &8 pie a gue los damds escuchen con cuidade lo gque unc les tiope
que decir.

2.3.4. THONICA IE LA OFCEM.

El t&minc onden es una técnica de direccifin muy inportante parz dirigir a
1os subordinados, y consiste en una instruccifin que un superior emite a su



suhordinado para que actle o no actle en determinadas circunstancias.

Una ordén no o reversible, siampre va del superior al subhordinado, su -—
contenido ademiis, debe ir acorde a los cbjetivos de la empresa.

las tfcnicas para dar Srdenes han recibido poca atencién en la literatura
de Administracién, sin arbargo he querido mencionar log puntos principa—
les para ordenar eficientemente y que no se tengan problemas postericres:

1. Ordenar con seguridad,
La orden debe estar perfectamente bien definida y clara en la mente del

myperior antes de comunicarla.

2, Reparar en la forma.
Se dsbe pensar en la manera y el medio a través del cual se dars la or

dan. la orden dulir ser en forma clara, sencilla, breve y conacisa, Se
deben evitar las actitudes hostiles, las indirectas o los sarcasmos.
Cuidar el tone de voz o la redaccidn en caso da sexr escrita,

3. Mrigir la orden a la persmma Addocuada.
Se debe asignar el trabajo al empleado que corresponda, cuae la poeda
applir eficientemante, a travéa da los canales adecuados.

4. Enfatizar la importancia.
El trahajo ordenddo debe parecer importante a consideracidn del que de
be ejecutarlo. No se debe dar Srdenes humillantes para el subordinado.

5. N se dsbe ordenar sin explicar.
So debe acompafiar la ordon de todas las explicaciones necesarias que
respondan a las prequntas ofmo, culindo, dfnde, por qui, para qul, El
subordinado debe darse cuenta del propfsito de la orden, de que es lo
que se pretends y asf serf mis f8cil su ejecucifn.
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6. Azegurar su cmprensifn.
El superior debe asequrarse de que la carden haya side hien entendida,

7. Revigar su cumplimiento,
Deepus de un tiompo razonable, se debe verificar el trabajo realizado

para ver al la orden se curplid satisfactoriamente. Esta también es u-
na abligacifn del que ordena.

2.3.5. THONICA PARR MANETAR LAS (URTAS.

Una gquaja revela ante todks, un estado de inmatisfaccidn del tyrabajador que
la presenita, quien a sy vez puede repercutirlo en su aeficiencia, por ello
wna queja debe ser atendida ripidamente. Atender las quojas tiene tres b
fetives qua sont

1, Corpegir ixrreqularidades administrativas.

2. Eliminar las inconformidades en el pexscnal, que afecten su trabajo.

3. Prevanir aontflictos colectivos,

La queia pusde ser fundada o infundada, pero su existencia ncs dice que al-
go ards ral en la arganizacifn.

Un buon sistama de quejas proporciona la oportynidad de corregirlo, ya que
de ro sxistir canales y procadimientcs establecidos. la inconformidades po
drfan llegar 4 dafar bienes ¢ atn persanas.

Un superior an geeral, resliza las siguientss actividades en lo que se re
fisw a queias:

1, Escuthar atmtaments

2. Irveatigar cbjetivarents

3. Juzgar imparcialmente
4. Tomar madidas de acuerdo a su autoridad

5, Comanjcar la resclucidn
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Controlar la decisifn.,

Pero adenis, se deben seguir lag siguientes reccmendaciones para un manejo
mis adecuadn de las guejas:

1.

3.

6.

7.

Se debe tratar de oowprender el punto de vista de quicn se queja, ofrlo
atentamente y alentarlo a que se desahogque.

Adaptarse al procedimiento establecido es de gran importancia, ya que —
el trabajador debe estar convencido de que u queja ser8 transmitida —
conforme a loe procedimientos establecidos que ellos conozcan,

Se debe intervenir solo en la medida de la autoridad que se tenga. las
quejas deben resclverse 1o mis cerca de su fuente de corigen ¥y tan pron
to canc sea poeible.

Comprobax hechos, es decir recoger infomacidn scbre el que se queja y
la queja en sf, antes da formar cualquier julcio,

Se debe informar al gquejoso la resclucifn que se ha tomado, tan pronto

aogmo sea poaible y sea cual fuere dicha resolucidn,

§i la resclucifn es negativa, se debe de tratar de convencer al que pre
pents la quoia de las razones cque motivaron el rechazo.,

Ninguna queja debe quadar sin solucionarse, s1 no se estd en posibildi—
dad de resolverla se debe acudir al superice.

Se debe ravisar que se oorrijan las causas dé las quejas procadentas.

2.3.6. THOMICA PAPA APOVEKHAR IAS SUGERENCIAS.

Lla experiencia nos demsestra dfa con dfa, que las personas que directacen
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te ejecutan las labores pueden proporcionar a la empresa iniclativas valig
Bas, gue muchas veces pasan fnadvertidas.

Ademiis de aprovechar las sugerencias para aumentar la eficiencia, un siste
ma de sugerencias puode ser un medico de motivacidn para el trabajador, por

las siguientes razones:
1. Porque puede significar algtin tipo de recamansa.

2. Porque le 38 al trabajador la oportunidad de gapar reputacisn y presti-
gio.

3. Porque satisfaca la nocesidad de desarrollo individual que posee todo
traba jador.

4. Porgue famenta un sentimiento de participacidn, que contribuye al Sxi-
to de la eyresa,

Toda sugerencia que el personal noe proporcione debe decirnos con esacti-
tud a qui cbjetivo sstd enceminada, por ejerplo puede haber sugerencias -

perac

a. Majorar algtn mitodo da trabajo.

b. Ahorrar en tiampo © en materiales.

c. Oonservacifn de la mequinaria y el egquipo.

d. Evitar posibles accidentes.

e. Majorar la calidad del producto © pervicio que proporcione la empresa.
£. Crear un nuvo producto o servicio.

Gewralmante sl astablecimiento de un sistama de sugerencias consiste en
poner un uzén en un lugar accesible(por ejerplo, dsbajo del reloj choca
dor). Debae ser una actividad permanente y cuyo procese sea conocido por
todos.
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Para aprovechar mejor las sugerencias, Se reoomienda sequir la sfguiente -
téenica:

1. Se debe requerir que la sugerencia especifique el objetivo hacia el —
cual estd orientada.

2, Se deben establecer procedimdentos sencillos pava la recoleccisn y eva-
luacifn de las sugerencias.

3. Se deben considerar las compensacicnes para premdar a las sugerencias -
aprcbadas, las cualed deben ser atractivas.

4. Se deben organizar grupos que evallen las sugerencias, en los cuales se
tenga a un representante de los trabajadores,

$. 5@ debe ganar la confianza de los superiores para el sistema de sugeren
clas.

6. Se deben estimular lag iniciativas de los trabajadores, permitirles que
exprepen gus ideas y las pongan en practica.

7. Se debe recurrir a los medios de commicacidn adecuados para dar a cono
cer detalladamente el sistama de sugerencias a todos los interesados.

2.3.7. TEONICA IE LA CRATICA CORRECTIVA.

Es comveniente que se sigan uha serie de yecamendaciones para llamar la a
tencidn a un trabajador que ha cometido una falta © un error, ya que a3 &1
go tan delicado que podria poner en peligro la axmonfa de la organizacidn
o crear conflictos mis serice con los mimmca trabajadores.

PFor lo anterior es oconveniente gque:
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2.

7.

55.

Se converse en privado y oportunamente, ya que si el elogic debe ser pd
blioo, la reprimenda debe ser priveda. El trabajador sabe que tiene gue
recibirla y agradecer mucho el que se la hagan szber oonfidencialmente
y en privado.

Se debe tratar de obtener la confianza del trabajador y hablarle en for
ma amistosa para que ho haya resentimientos y se afecten las relaciones
laborales.

Para empezar con la reprimenda es necesario, mehcionar primero los as——
pectos positives del empleado para relajar su tensidn.

El trabajador dobe reconocer que 1o gque desea el superjor es ayudarlo,
de esta manera se acogerd mejor la critica.

Se dobe explicar la falta qua se ha cometido ¥ 1o que ella significa, -
para que no cxrea que se le llama la atencidn injustamemte.

Se dabe de guiar al trahajador para que sea &l miamo quien reconozoa Eu
orTOr.

Se dabe inducir al trabajador a que encuentre la forma de corregirse.

Pervisar las actuaciones posteriores y animar al trabajador a que aiga
mejorando.,

2.3.0, IBOIICA PARA NEIAR LA XPINICACTON TIOPORMAL.

El maneijo de aste tipo de cominicacifn tiene dos aspectos:

1. Evitar los efectos negativos del rumer.

Dentro de este punto se tienen tres situaciones:
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a) Cuando el "individuo enlace” es un empleado problama.

1. Se debe vorificar en qué consiste su problema verificando:
~ 51 la supervisién es adecuada.
~ §i tiene problemas perscnales.

2. Se debe ayudar al trabajador a resolver su problema y asf se con
vertir8 en un elemento Gtil para la empresa.

b) Cuando el "individuo enlace™ es un lfder informal.

1. Se debe habhlar con €1 y explicarle la informacifn corrocta sian-
pre y cuando &s5ta no sea cgonfidencial,

2. §1 es confidencial y el runor no es exacto, simplemente se le de
be hacer saber que no es verdad lo que anda diciendo.

3. Se le debe de hacer notar la impartancia que tiene para su grupo,
para 81 y para la empresa, que la noticia que anda circulando sea
verdadera y que ho cixrcule si os informacidn confidencial.

4. Procurar que el 1fder informal sea al mism tiamo jefe en la or-
ganizacién formal.

c) En cualquier caso, se debe mantener en las actividades administrati

vas lo siguiente:

1. Un sistema de commicacidn &gil y fluido, para que el personal -
so sienta bien Informado.

2. Buenos sistomas de quojas, sugerencias y recreaciones, para que
los trabajadores le dfin salida a sus tensicnes.

3. Se debe reservar la informaci®n sSlo cuando se tienen verdaderus
motivos para hacerlo.

2. Aprovechar la organizacifn informal para tranmmitir informacisn positi
va.

para lograr lo anterior se tienen tres reacamendaciones:
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a) localizar los distintos grupos informales de la empresa.

b} Identificar a los lideres de cada grupo.

©] Transnitirles a los 1fderes la informacisn deseada clara y oportuna
mente.

Ia tSconioy para localizar los grupos informales se 1lama sociometrfa y
el diagrama que representa las relaciones entre los miembros se llama
sociograma.

TIPCE [E CAIENAS [E CYMUNICACTON INFORMAL (1)

(&)

=) DG

o D
(&) (£)

¥ €

(B)

(a)

n oadena Chisme Par grupo
{cada w0 1o dice a (e se lo comunica a to (algucs les dicen &
otra persana) dcs) otros en particular,

es la miis tfpica)
(1) DAVIS, KEITH "El Corportamiento Humano en el Trabajo™. 6a. Bdicisa.

Bd. Mo, Graw Hill. Mixico D.F. 1983. Pag 362,
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24.L0 QUE EL PERSONAL DEBE SABER DE LA
ORGANIZACION

Es neassario distinguir entre la informaciSn que la empresa quiere que se
pan los trabajadores y la que &stos quieren sabor. Anbas deben ser comuni
cadas, awxque serf muy diffcil oomnicar a alguien algo que no quiere sa-
ber.

Se debe meguir el lema de reservar la informacidn s8lo cuando se tenga un
verdaderc motivo, -

El hacho de crpartir informacifn con el trabajador, de tal manera de que
4] estd enterado de 1o que debe y quiere saber, es una forma de pramover
la participaci®n y la integracifn del perscnal a la empresa, lo cual pro-
wvoca un ambiente mds favorable para que sea mayor la eficioncia en ol txa
bajo.

Hay dos tipog de informacifin que debe darse al tyrabajador:

I. La INFORMACION INTHODUCTORIA, ue es aquella que se di al ingresar a
la institucifin, la cual es de dos tipce:

a) De orientacién.

1. Infoomacitn general sobre la organizacidn.
Antecedentes, cufles scn sus chbijetivog, planes y polfticas gene-
rales. Dar a conoaer los productcs o servicios que ofrece la ox-
ganizacifn, su posicidn en €l mercado, su desarrollo, investiga-
ciones, etc.

2. los reglamentos ¥ normas de la organizacitn.
El reglamento interior de trabajo, las polfticas espec{ficas del
departamento en donde el huBvo trubajador ‘Hrestacd sus secviciod,

procedimientos de peracnal, eto.
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3. las prestaciones y servicios socisles ¢ue se otorguen al personal.
Todas las empresas oe preocupan por dar wma constante y anplia in
formacidn a sus trabajadores scbre este punto, tanto por los que
corren por cuenta propia oo las prestadas a travds de otros or-
ganisms, cam par ejeanplo el IMSS.

b) De instalacién.

1, la informacidn de lo que se espera del nuevo empleado,

Se lo explica en qui consiste su nuevo trabajo, ofimo debe hacerle,
ofro se le evaluarf, madidas de proteociSn y seguridad, etc.

2, Informacifn achre el ligar vy manera de obtener todo lo que requie
ra para su trabajo, materiales, herramientas, Gtiles de trabajo,
ete,

3, Esta informacifin la di el supervisor personalmente al empleado.

II. La INFORMACION PEFMANENTE, la cual caomprende los sigquientes cinoo ¢f-:-
pos:
' a) Informacidn scbre su trabajo,
1. Quf tareas debe hacer
2, Ofro dabe hacerlas
3, Dnde debe hacerlas
4. Por qui dabe hacerlas
3. Quindo debe hacerlas
6. Para qui propleito
7. A quiln dabe reportar
Esta infoomacidn la M directaments el jefe a través de Srdenes, ins
truccicrws, etc.
b) Informacifn scbre la forma en que estf dessppeiandc su trabajo.
El jefe debe guiar a sus subordinados y darles reconocimisntos © re
primandas segin ssa ¢l caso.
¢) Informacifin scice la especialidad.
Elﬁﬁﬂnmuu&njmgum&mfmm
nales, bolstines, tableros de avisos, revista intema, etc. todo lo




60.

relativo a nuevas tfcnicas, principios, materiales y equipos relati
Vo3 a 5u especialidad.

d) InformaciSn de actualidad,
Esta informacién es la que todos quieren conocer, como puede ser =
1os acontecimientos nueves que puedan influir en su trabajo.
Ejemplos: situaciSn financiera de la empresa, nuevos productos ©
serviecios, movimientos de personal, etc.

e) Informacifn ascendente.
Es importante que el superior mantenga una cammnicacién abierta con
el trabajador, para que le ¢& la cportunidad a éste de presentar —-
sus quejas ¢ sugerencias o simplemente hacer una cohsulta.
Este canal permite al jefe tener bien informado a su subordinade y
de una manera cportina, sin permitir que la informacifn se deterio
re al llegarle por otro lado.

Por fltimo, se punde decir que es frecuente que la mayor parte de los pro
blamas de relaciones con el perscnal, se deben a las deficientes commica
ciones omn el mismo, a #5to se le debe prestar atencifin mixima, ya que co
v hemos visto el transmitir informacisn en ol momento oportuno evita pro
bleras y puede traer muchos beneficics provechosos para 1a organizacifn.
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25.MEDIOS DE CONUNTICACION ORGANIZACIONAL

Existon tres situaciones que implican formas de commicacitn en la empresa:
1. Commicacifn de persona a persona
2. Commicacidn de persona a grupo o de grupe a persona
3. canmicacifn de grupo a grupo
Por el medio que se usa para llevar a cabo los tipos de cammicacidn ante-
tiores se ticnen: los gque utilizan la palabra hablada (orales), leos que u-
tilizan la palabra escrita’(escritos) ¥y los que utilirzan sfmbolos conven—
cionales o sehales.

Las comnicaciones crales pueden ser:

= Cara a card, ¢5 decir las que supahen la presencia de dos personas o nfs,
en wn lugar determinado. Ejerplo: entrevistas, rewmdones, plfticas, ete.
- Gemmicaciones que se realizan a trawis de un aparato mecfnioo, eléctrion,
atc. Ejamplo: teldfono, grabaciones, etc.

Intre las commicaciones escritas ms commes se encuentran las cartas, --
cdrculares, mamoranda, boletines, manuales, carteles. perifdicos o revistas,
tableros de informacidn, folloetos, etc,

La comnicacifn escrita es mis diffcil que la cral, ya que el autor no sabe
hasta qué grado s2 le entiende.

la acommnicacisn por seflales puede ser audible o visual.
Ejesplos: aulibla - silbatos, campanas
visual = son hechas con imfigenes oo peliculas o carteles

Tanbilin existe Is commicacifin andiovisual en la cual se combinan palabras
o imSgenes, cste tipo de commnicacifn es miy utilizad actualrmente.

A amntinuacién, daré una breve descripcifn de los medios de comunicacitn
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mis utilizados por una empresa.

Hay empresas paquefias, para las cuales no es posible utilizar dichos me—
dics, pero he querido dar una visisn general de los medios que existen, -
a que pueden aportar nuevas ideas, que con clertas modificaciones, podrfan

aplicarse en cualquier empresa, cbteniends asf mayor eficacia en la funcifn
de oomunicacidn,

2.5.1. MEDIOE PARA IA OCMIBICACION TNTERNA.

MMMci&mEnaeshmmMmuehsmshm&h-
propia organizacifin, tanto entre les dirigentes, camo entre los empleados
¥ también la relacifin entre ambos.

La canmnicacién interna busca establecer una real colabaracién de los re-
cursoeé hgnanos con 1a enpresa a la que pertenecen, gue sul actitudes sean
fawrables y que brinden un apoyo para que se logren los cbjetivos, que -
la emgwesa se ha propuesto.

Es importante que exizta una buena caminicacién en la empresa, ya que al

tener buenas relaciones intexrnaments, se reflejarf una buena imagen hacia
€l poblico externo y por lo tanto se transmite una buena apariencia de la
organizacifn en general. Por ello, es indispensable que la enpresa se preo
cupe por mantener una commnicaciSn interma efectiva, antes de preocuparse
Por sus relaciones extermas.

Ios recursos humancs no constituyen un recurso mis de la organizacifn, co
mo los materiales o los recirscs financiercs, sino que por encima de ods
gon seres humanoe que buscan satisfacer sus necesidades de diversa fndole
a través ds su txabajo.
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"Las necesidades que busca satisfacer el ser himano no se reducen a las e—
- confimicas © materiales, sino que abarcan también cotra clase de necesidades
miy importantes, las de tipo peicolSgico® {1).

Las necesidades peicolfgicas del hamhre son las siguientes:

1.

2,

3

4.

Necesidad de pertenecer a algo.
Todo hanbre tiene la necesidad de pertenecer a un grupo que sea mds fuer

ta qus &1, por ejerplo una empresa © una organizacifn.

Necesidad de dignidad.
Cada hambre tiene sus proplos principios sabre el crgullo y la dignidad,
¥ busca satisfacerlos oon su trabajo. Per esto, cualquier actividad que
deserperie €1 horbre debe ser reacnocida, pues todos los trabajos tienen

su importancia,

Necesidad de sequridad.

Fara un anpleado la sequridad aignifica tener un sueldo justo, un traba
jo parmanente, tener la oportunidad de adkpirir conocimienitos, tener -—
servicio médico o que pusda expresar libramente sus ideas y opinionses.

Necegidad de perfeccicnamiento o de mejoramiento personal.

El hanbre nexesita sentir que avanza hacia la consecucifn de un objeti
vo de mejoramisnto o superacifn pexsonal, que ¢l mism se ha fijado de
acusrdo a sus capecidades,

La arpresa debe preccuparse por daxle a sus ampleados programas de de—
sarrolio, de capacitacifin, entrwnamiento y pramociones.

Necesidad de poder creador,
El hoebre necesita sentir que es oapaz de crear algo que tiena la o~
portunidad de sugerir o desarrollar cosas nuevas,

Jr—

(1} RI0S SZALAY: "Relacicoss Piblicas”. Ed. Trillas, Mixico D.F, 1974. Pag.

22.
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Para satisfacer esa necesidad, la empresa debe promover la participacién
del personal, mediante sugerencias, incentivos, concurscs, etc.

A todo tipo de organizacifn, le conviens por asf decirlo, satisfacer en la
medida de lo poeible, las necesidades tanto materiales como psicolégicas ~
de su personal, ya que €sto no s8lo va a beneficiar al empleads sino tam—

bién a la enpresa, ya que un trabajador satisfecho muestra indciativa y df
1o mejor de sf mismo en sus labores,

Toda organizacitn debe tomar en cuenta los siguientes puntos con respecto
a su personals '

a. Debe mostrar interfis por los asuntos ¥y problemas de su personal, mante—
niendo para ello camnicacisn flufda.

b:&mm“mmuaenrehdﬁnalmmmayw
blamas del porsonal, #sto damstrard gque el interfs es autfntico.

¢. For Gltimo, se requioere de establecer una commicacitn reciproca, since
ra y likre entxe los recurscs humancs de la arganizacisSn. Esto favorece
las relaciones entre todoe los miarbros. Se deben elegir medios flufdos
y eficientes.

mﬂnadiosulsutiliz&emhmmcacim interna de la organizacifin son
los siguientes:

2.5.1.1. ML TR BIEWWENITA.

El manual da bienvenida tambifn es llamado manual o folleto de induocidn,
un:hhsmdimchmpim&xmelmmlmmrtanm,ya
que representa uno de 1os primercs contactos qua tiene el empleado oon la
apresa y muchas veces depends de &sto, la opinifn que se forme de la mis
ma.
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Cads epress elaborard su menual de hienvenida de acuerdo a las caracterfs
tioas propias de la misma,

loe puntos principales que dene tener wn manual de blenvenida son los s~
quientes:

1. Palabmas de hienvenida de parte de los representantes de la organizacidn
que de preferencia debersn ir dirigidas al nowbre del enpleado que ingre |
=2 a la enpresa.

2. Informacisn general acerca de lo que es la organizacién. Puede contener:
a. Mtecedentas histfricos de la orpresa.
b. dbjstivos y politicas generales.
¢, Descyipcitn de productos y/o servicies que produce ¢ vende.
d, Situacifin 4 la srpresa con respecto a 1la conpetencia,
@. Plarse Lrpoctantas de dagarrollo.
£. Contribucitin al desarrollo de 1a comamidad en la que estd situada.

3. Crisntacidn del emplead> hacia gu trabajo.

a. Datos genarales, los cusles incluyen: fecha de ingreeo, horario, lo—
calisaciln del lughr de trabajo, indicacifn de culindd y dinde debe
chacar la tarjeta, nombre de su jefe y sus subordinados, dfas de pago,
ate.

b. Prestaciones gue otorgue la organizacifn ¥ la manera de cbbenerlas.

c. Reqlas y normws principalss gque sc doben cumplir.

2.5.1.2. TELEND IE AINS.

Tank:idn es llamdo bolatin mzal o taklerc de anuncios, es un instrumento
sancillo de oomnioacidn, Es myy whilizadn actuslrente y consiste en un -~
mmble fijo en determinado lugar, en el cual se pusden ocolocar temporal--
rntes boletines o carteles informativos scbre diversos asuntos, camo por
ejmplo, fechas de suspensidn de labores, eventos sociales, carbios en el
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dfa de pago, nambres de empleados ascendidos,ete.
El éxito de los tableros de avisos depende de los siguientes factores:

1. UBICACION. El tablerc debe ser oolocado en los lugares de mayor trdpai-
to dentro de la anpresa, oamp son pasillos de entrada o salida, o loe
que oonduzcan al ocagmedor o lugares de descanso.

No es conveniente ponerlo junto al reloj checador, ya qua no se le preg
ta la debida atencidin, pues en las horas de entrada y salida sicmpre se
llega al reloj con prisa.

2. BREVEDAD Y CIARIDAD. Los mensajes que se aolocan en los tablercs deben
ser breves y sencilles. 51 es posible deben tener el tftulo mis grande
de manera que be llame la atencifin del empleado, en el momento que pase,

3. ATRACCION. Para que bean atrayentes los tablercs, deben emplearse colo-
res ¢ ilustraciones sianpre que se puoda,

4. FENOVACION QPORTUNA. Se deben renovar los anuncics del tablero, para que
no pierdan su actualidad e interés.

2.5.1.3. BUMON [ SUGESENCIAS:

El buzén de sugerencias es, ogmo su nambre lo indica, un buzén o caja en la
que los enpleados depogitan sus sugerencias.

Es importanta que el buzén se oovloque en un lugar vigible,

Ios encargadoe de revisar las sugerencias del buzén, deben darles sequimien
to y mandarlas al departimento que deba realizayr la funcifin o actividid que

es sgugerida,

1a ampresa se santird mfs wnida, pues sus miambrog satisfacen su necesidad
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de participacién y de poder creador.
Para que tenga éxito el buzfin de sugerencias, se debe revisar frecuentemen
te su contenido, y como ya lo menciond, dar un sequimiento real a la suge-

rencia del enpleado.,

2.5.L.4. FEVISTA O PENICOIOD TMTERND.

La revista o perifdico no s0lo se utiliza para dar informacifn a los emplea
dos, sino que ademds tiene com f£in despertar el interés y corprensién del
ampleado hacia la empresa,

La revista o periSdico no es tnicamnte para empleados, sino que se pueds —
hacer llegar a otras personas cam a familiares de los mismos ampleados, -—
accionistas, clientes, proveedores, etc.

Alqunos temas que se pueden incluir dentro de este medio de commicacifn in
terma son los siguientes:

a. Informacisn acerca de objetivos y planes de la organizacién.

b. Contribucifnh de la empresa al desarrollco de la commnidad y sus relacio-
nes.

c. Informacifn del Srea de mercadotecnia de la propia ampresa, como puede -
ser: logros en ventas, lanzamiento de un nuevo productn, problemas de - -
distribucifn, campanas de publicidad situaciSn de las exportacicones e -
importaciones, etc.

d. Informacifn pcbre mejoras en la organizacifn en general por ejenplo, cam
bios en sistemas administrativos, expansiSn de la organizacifn, adquisi-
cifn de nuevos equipos, etco,

e, Noticias que hacen resaltar la participacién del personal como nueves —:
nambramientos, reconocimientos a trabajos relevantes, premiaciones etc.

f. Explicaciones sencillas sobre los artfculos de la legislacién laboral —
que afectan a los empleados, as! como del reqglamento de la propia ampre
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-1

g+ Informacidn de programas que lleve a cabo la organizacitn para el desa--
rrolls y mejoramiento del personal.

h. Temas o noticias de actualidad, pasatiempos {crucigramas, chistes) o in
formacién deportiva de los eventos que realize la empresa.

i. Temas educativos o culturales cgno labores manuales, recctas de ococina,
oonsejos para sequridad e higiene, jardinerfa, camentarios de obras li-
toerarias.

j. Premocifn de las campaias de sequridad e higiene industrial.

La revista o peritdico intemos son un medio eficaz de commicaciSn organti
zacicnal, cada empresa los adecfa a sus caracteristicas y necegidades y --
por lo tanto pueden o no contener todos los puntos antes mencionados.

Es de vital importancia gque las publicaciones se realizen de manera que a
traigan el interfs de las personas y no sean solamente una publicacifn co
mo muchas otras, que a veces no son lefdas y se guardan o se tiran, dando
lugar a desperdicio de tiempo, dinero y esfuerzo.

Para evitar lo anterior, se recomienda tamar en cuenta los siguientes as-
pectos:

1. Antes de elaborar la publicacién, se debe tener bien clarc que es lo -
que se quiere lograr oon ella, es decir definir los cbjetives o metas
a alcanzar.

2. Se debe buscar un equilibrio entre lo que la empresa quiere que el per
sanal sepa y lo que éste quiere saber. Ya que la publicacidn ca dedica
da a un pGblico hetercgéneo que tiene distintes intereses.

3. Se podria fomentar la participacién de los empleados en la elaboracifn
de la revista o perifdico, ésto con el fin de dar al lector algo mds -
de 1o que desea oconocer.
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4. Sierpre que los recursos de la empresa lo permiten, es nccesaric contar
aon ]la asesorfa de gente especializada en periodismo o ciencias de la -
informacién,

5. Se deben incluir dentro de la publicacisn ilustraciones que la hagan --
mis amena al lector.

2.5.1.5. MEXD Al SCREE [E SUFLID.

Este anexo ganeralmente se utiliza para informar zl empleado de distintas
cuestiones con respecto a su suelde cano por ejemplo: que las condiciones
de pago han sido modificadas, quf porcentaje de su sueldo es correspondien
te a las vacacianes, gue existe una nueva deduccifn legal, que ya se ha in
clufdo el aumnto de sueldo correspondiente, etc.

El aneyn al sobre de sueldo pusde consistir en una hoja inclufda dentro -
del sobre o simplemente en la impresién del mensaje en la parte exterior
del mimmo,

El anows al schre de sueldo tiene como ventajas importantes las siguientes:

1. El sabre de sueldo nunca es rechazado, por lo tanto, el mensaje que se
anexe siempre serf lefdo por el enpleado.

2. Al recibir el susldo, el empleado cazi sicnmpre se encuentra en buen es-
tado de &nimo, el cual le permite captar mejor el mensaje.

oo desventaja a este medio, se tiene que el mensaje que en &1 se trans-
mite debe ser muy breve.

2,5,1.6. CANTAS Y ENTREVISTAS PERGOMALES.

Estos dos medics de comunicacién son muy importantes para lograr buenas -
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relacicnes entre el personal y los jefes.

1a carta personal se puede utilizar para felicitar a un empleado por su —-
cumpleaiios, por su aniversario, el nacimiento de un hijo, ascenscs logra—
dos, ete.

Para que sea mis apreciada debe ir firmada por wn alto directive o superior
del empleado al que se le envie.

No es convendente que se hagan copias de la misma carta, cuando se tengan
que mandar varias por el mismo motivo, es necesario por lo menos modificar
el primero y el (ltimo pirrafo, para que el empleado vea que de verdad se
toma en cuenta su persona.

La entrevista personal) se lleva a cabo generalmente cuando ingresa un em-
" pleado & la empresa, cuando se tienen problemas con alquno de ellos, cuan
& un empleado lo solicite o cuando se separe de la organizacién.

las entrevistas ayudan a que exista mayor confianza y comprensién, entre
el permcnal y Ia crganizacién.

Es importante que se establezca tna politica en la empresa para que los
directivos concedan a sus empleados la cportunidad de poder solicitar una
entrevista cuando ellos lo requieran, €sto famenta la comunicacisn.
2.5.1.7. FEIETOS ESPECIALES Y CARTIRS .

Los folletos y carteles son a veces necesarios para informar a los arplea
dos sobre temas especifioos,

Los carteoles tanbién pueden ser ouldoaxdis an lu plants jatca infonnar nedld
das de seguridad, zonas peligrosas, etc.
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Los folletos se utilizan para @istribuir informaciSn de interés al emplea~ -+
do como por cjenplo, la manera de obteney las prestaciones que otorga la

anpresa,
2.5.1.0. AETOVISUNES .

El audiovisual es un medio que se utiliza en cursos de capacitacidén o cuan
do se hace una introduccién al empleado de nuevo Ingreso o al cliente que
moe visita, Se utiliza para otorgar a los empleados cierta informacién.

El awudiovisual aoprende el uso de imdgenes o filmes camentados por exper-—
tos en el tema que se tyate, tambifn pucden incluir mapas, grdficas, etc.

El audiovisual al ir carbinado con milsica, proveca en el empleado una ma-
yor tranquilidad y propicia el ambiente para gue sea captado mejor el men
saje que Be quiere transmitir.

2.5.1.9. ACTIVIDADES SOCTAIEE IIVERSAS.

Estas actividades provocan (n clima de confianza, que prameve la oxmnd-~
cacifn que se ha gquerido lograr oon los medios antericrmente mencionados.

Las actividades sociales consisten por ejamplo en las oomidas o brindis -
de stuversacio de la epresa o de fin de ano, encuentros deportivos, esrur

siones o eventos culturales.

Mi3 que un modio de ocammicaci®n, las actividades sociales son utilizadas
para que entre los enpleados se "rampa el hielo®

2.5.2. MEPIOS IR CCMUMTCACION EXTEINA.

ta commicacifn extermna es la que tiene la organizacifin con personas que
se encuentran fuera de ella, caw por ejanplo: oon los acciocnistas o pro
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pietario, con los clientes, con los proveederes, con el Gobiderno y con la
commidad en general Fn relaci®n a &sto haré las eiguifentes abuorvaciones:

- La comnicacidn con los accionistas o propietarios debe ser éptima, va
que ellos son la principal autoridad de la empresa y los principales £i
nanciadores de la misma.

| = La commicaci®n con los clientes, ya sean actuales o potenciales, es wna
de las actividades mids importantes de cualquier empresa, yn gue la misma
no tended Sxits s no dirige sus actividades teniendo en consideracién

las necegidades y aprobacifn de sus consunidores.

~ Ninquna empresa puede subsistir si po mantiens una buena cormmicacitn oon
las empresas que le suministran materiales, productos © serviéios necesa-
rioca para sus actividades, por ello también la cominicacitn con los pro-

veedores es muy dmportante.,

- Cada organizacidn debers estableoer claramente con cufles coficimes de Go
bierno va a relacionarse, €sto oon el £in de mantener una estrecha oomi-
nicacldn con &llas.

~ Todas las organizaciones tienen como objetivo otorgar un keneficio a la

commidad en que se ehcumniran, ya que las empresas depetden cada vez -
mis de l& cooperacifin ¥y aprecio del plhlicon.,

2.5.2.1. MWNUAL {E ITENTIFICACION INSTTTUCTONAL,

Es un manuval que mesktra los aspectos mis importantes de la emresa, los
cufles la identifican.

Algunos datds gue incliuye el manusl puesden 2ex:

a, Antooodentes de la ampresa.
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b. Descripeifn de productos o servicios.
¢. Organizacién intemma de la enpresa,
d. Norbres de las personas mis importantes de cada Srea,

e. Telffono y damicilic de la empresa (a weces Incluye tanbién los datos
da las gucursales)

£. Incluye también fotograffas, tanto de la empresa cuo de los productos
o servicios que produc: o vende.

Este manual puxlc ser entregado a personas gue visiten la empresa o a los
clientes o proveedores.

Es cam la tarjeta de presentacifn de la erpresa, por ello debe ser cuida
dosamente elaborado.

2.5.2:2. PUBLICIIAD TMOTTTUCIONAL.

Esta publicidad se realiza a través de mensajes de la organizacifn que se
transmiten por medios masivos oo pueden ser, la televisifin, el radio, el
cire, ote,

No se hace oom el fin de anunciar 1los productos o servicios de 1a empresa,
gino para anunciar ¥ dar a conocer a la empresa en sf, por ejamplo, los a
nuncics de PEMEX que se elaboraron en razfn de sus cincuenta afics de exis
tencia.

Al elaborar esta publicidad siampre se debe de pensar que va dirigida a to
do ¢l pdblico y no Gnicamente a los clientes,



4.

2.5.2.3. VISITAS A LA ORGANIZACICN,

Son un medic excelente de ocomunicacifn externa. |

A los diversos gripos que visiten la empresa se les podrf obscquiar un fo-
lleto o mapual de la organizacidn y una muestra del producto o algfin souve
nir de la empresa, €sto hari mis tangible ¥ perdurable el recuerdo de la -
enpresa,

51 los recurscs de la organizaci®n lo permiten serfa muy bueno pasarle a -
los visfitantes un audiovisual de los conceptos generales de la empresa.

las visitas a la organizaciSn son muy importantes porque reflejan el ambien
te intermo de la misma, lo cual yepercute en futuras relaciones.

2.5.2.4. MEDIOS IMPRESOS .

Congisten en folletos que pueden hacerse llegar a les clientes alin cuando
fueran hechos para los ampleados. Esto permite un mayor acercamiento y oo
nocimiento de la erpresa.

Son folletos dedicados a temas especiales de interés general.
2,5.2.5, BEIPCEICIONES.

lLas exposiciones, ferias, convenciones, ete. casi siempre son hechas para
pramver productos y servicios. Pero tambifn se pueden utilizar para dar
mensajes institucicnales que benmeficien a la empresa, es decir que no ha' ~
blen de las caractexfsticas y beneficios de los productes o servidios, si
no de la imagen de la evpresa en sf.

2.5.2.6. INPORNE AU, A MOCTOMISTRS

h informe anual debe contener segtn la Ley General de Sociedades Mercan-~
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tiles:

1, Balance con los documentos que lo justifiquen {Edo. de Resultados)

2, Informe general de la forma en que marchan las @ifcrentes dreas de la
empresa.

Es necesarlo mantener a los accionistas bicn informados de tode lo que o
curre, o solo lo que marca la ley, es neoesario que se le informe al accic
nista scbre los siguientes aspectos:

1. Nambres y cargos de los principales directivos

2. Situaci&n administrativa de la empresa por &reas.

3. situaci®n financiera en general,

4. situacifin de relaciones lahorales y mercadotecnia.

5. Actividades da investigacidn.

6. Cambios que se hayan realizado en la enpresa oo expansiones, admuigi-
cifin de nuevo equipo, huevos sistamas y procodimientos, etc.

Se deben tomar en cuenta tres aspectoe para que el informe a los accionis
tas sea un Exito:

1. Debe hacerse llegar oportunamente, antes de la Asarblea Anual para que
el accionista estS bien informado.

2, Dehe mer accesible, es decir la terminologfa que se use debe ser sanci
11"

3, peber ser atractivo, si es posible poner grificas e ilustraciones, #sto
1o hace més ameno y accesible.



6.

2.5.3. (OMNICACTON ON EL (XRTFRND.

La oamunicacifin con &l Goblernc dependerS de las caracterfsticas de cada -
organizacifn, ya que de ella deperde determinar con cuil o cuiles organis-
mos del Gobierno debe establecer buenns relaciones.

En cualquier caso, es necesario que la empresa tenga presente los aspectos
del Gobiermmo cam un todo:

A, EL COBIERNO QOMO ORGANO REGULADOR.

c.

El Gobierno requla clertas actividades de las organizaciones a través —
de las leyes cue emite, para estar al dia en este aspecto se debe leer
el Diario Cficial de la Federacifn, que informa a las aempresas de cual-
quier cambio en este aspecto.

EL GOBIERNG OMD ORGANC IMPOEITIVO.

El Gobioimo tiene la facultad de establecer a la empresa los impuestos
que debe cubrir,para Es5to la empresa debe tener buenas relaciones con-
las cmaras del camercio y la industria, para estar al corriente y ho
tener problemes de tipo fiscal.

EL GIEIERD OMO FUENTE [E CREDITO.

El Gobierno es una importante fuente de financiamiento a través de las
instituciones de cré&dito y las organizaciones deben aprovechar este sex
vicio y mantener bucna commicaciSn y buenas relacionss, con el fin de
adauirir el cr&lito gue requiera por la cantidad adecuada y oportunamen
te.

El. GORIERIC OMO COORDINADDR.

El Gobierno es el ccordinador de la economfa y de las actividades nacio
nales, 8sto 1o lleva a cabo oon el fin de lograr un desarrollo armonio—
20 y equilibraio del pafis.

Para mantenerse informado de las decisiones y tendencias del Cobierno,-
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.

en todos los aspectos es bueno estar en contacto con los medios masivos
de informacifin, scbre todo con la prensa.

EL GORIERNO OOMD (QUMPETIDOR.

El Gobfermo campite con la iniciativa privada en muy diversas ramas. Es
to hace que la cammnicaciSn flufda de las ampresas con el Goblerno tome
mayor importancia,

Al Gobierno se le debe ver como un conpetidor ¥y se debe campetir con &1
con lealtad, es decir con calidad, precio, servicin, condiciones, etc,

EL QUBIERND OOMD FUENTE [E INFORMACION.

El Gobferno tiene organiamos oamo Nacional Financiera, S.A.. el Baxo -
de MAwico, S.A., la Secretarfa de Hacienda y Crédito Ptblico, la Secre
taria de Incdustria ¥ Comercio, etce, que proporcionan a las enmpresas va
liosa informacifin para la realizacifin do investigacicnes de mevcade o -
de estudios sobre proyectos de inversido,

hasiN
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2.,6. BARRERAS BN LA COMUNICACION ORGANIEZA-
CIONAL

Come ya s& habfs mencionado anteriormente. exdisten clerto nfimero de intar—
ferencias que impiden que el process commicativo se lleve a caboe eficien
temente. Estas interferencias son 1lamadas barreras de la commnicacifin v -
suelen gvitar por corpleto la commicaciSn, filtrar parte de ella o modifi
oar sl significado,

Mangs BARRERAS e filtrado
se |(FI JFi Psico ]|Adminis
min |8l jeloc |16 tra
ti |oas 15 gl =8 e Filtrado
- ) gi oas vas
cas
1ltrade
Fig.3 Barreras en la cswnicaciln arganizacicnal (17

Dantro 48 la ceymnisacifn tasbin eodaten 1las cinco barreras de la oomnd
oacifin vistas en ¢l oapitulo anterior, @atas son:

a)Barveras Seminticas
b)Barreras Fisicas
c}parreras Pisiolfgicas
d)Barreras Psicoligicas
e)BarTeras Aministrativas

(1) Fuente: DAVIS, KEITH,"El Comportamisnto Humano en el Trabajo”. €a. BAL
cifn. E4. Mc. Graw Hill, México D.F. 1984. Pag. 431
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2.6.1. BNSESNE SRERITICAS .

"La semintica es la ciencia del significado, en contraste aon la fonftica
que es la clencia de los sonidos" (1).

Todo tipo de cammicacisn es sinbflica y cada sfmbole tiene un significado
especifico, por ojanplo la palabra "perro” no se parece en nada a un pervo,
ni suvena, ni huele a perro, sin ambargo se ha establecido para denaninar a
ese animal. Esta transferencia de sfrbolos y significados es un proceso —
peracnal y diffcil.

Cada uno de nosotros tendmos, en base & nuestra experiencia, el significado
de miltiples sinbolos.,

Por ello, 5i el emisor nos quiere dar un mensaje con un significado distin
to al que sabams, o 1o podrames camprender o serf modificado,

-

Las barreras semfinticas se originan en las limitacionus de les sOrbelos u-
tilizados en la cammnicacién.

Siampre que se elige un significado que no es real se lleva a cabo una-in-
ferencia, "es decir la accifn y efecto de daducir wna cosa de otra® (2§,

Esto no se pusde evitar penasando que toda la informacifn que nos proporcio
nan es falsa, se debe tener culdado de la informacifn y si ce tiene algquna
duda padir retroalimentacién.

{1) DAVIS, KEITH, "El Comportamiento Humano en el Trabajo”, €a. Bdicifn
Ed, Mo, Graw Hill, México D.F. 1984. Pag. 430,

(2) "Enciclopedia Salvat Diccionaric”. Salvat Editores S.A. Tanw 7. Harce
lona, Espafia. 1978. Pag. 1794,
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Los simbolos transmiticdos en la cammnicacifin deben transportar el signifi-
cado desaado.

Ia palahra, ya sea hablada o escrita, es generalmente el sfirbolo mis wsado
en la commicacifn cxganizacional, El hechio de que cada palabra tenga va—
rios significados reconocidos offcialmente o por el uso comin, ya es un obs
ticulo para lograr wna cammicacifn efectiva, ya que no es posible detener
se a eplicar en quf Bentido be emplea cada palabra.

La deformacifn del significado de una palabra puede no deberse al signifi-
cado en s5f de la mismna, sinc a una mala interpretacifin que le df el recep—
tor debidc al contexto qua se estd manejando,

lag palabras por sf sclas poseen tantos significados,; que carvcen de senti
do mientras nc se les coloque dentro de un contexto, es decir un ambiente
an el cual la palabra por simple l8gica lleve un sélo significado,

Debe utilizarse el lenguaje dentro de un contexto adecuado para que se 68
na commnioncitn eficaz.

Las imSgenes son otra clase de sImbolos qua son muy ut{lizados en las or-
ganizaciones. Generalmente son mfs eficientes cuandc se emplean con pala:-
bras y accicnes bien seleccionadas para las mismas. Ejemplos: plancs, gri
ficas, mapas, pelfculas, etc.

Ia accifin es una taroera clase de simbolos que también pusden denaminaree
aamnicaciin no verbal.

Con frecuencia lag personas olvidan que sus acciones son tarbién un medic
de commnicacifn al ser interpretadas por otrow. Ejerplo: Un aunento de sa
lario, llegar tarde a una cita, estar © no en nuestro escritorio. un apre
tn de manos, todos ellos llevan comsigo un significado.
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Mends todo 8sto es muy importante ya que las personas conffan mis en las
acciones que en las palabras.

1os erpleados que dicen una cosa pero hacen otra, pronto serin ofdos por -
1o que hacen y no por lo que dicen.

En resunen, la diferencia del significado esti en las personas ¥ en lo que
ellas interpretan, no en las palabras.

2.6.2, BARSERAS FPISICAS.
Fate tipo de barreras se refieren a las deficiencias en los medios fisicos

utilizados en la transmisifn y recepcifén del mensaje. Es decir las interfe
rencias en el ambilente.

Una barrera tipica, es al ruido que distrae e inpide la recepcifn adecuada
del mensaje,

Otras harteras ffgicas son la distancia, las paredes, la estAtica que in—
terfiere mensajes de radioc, etc.

mabamrasﬂsi-cassonop.n&nser, segtin ¢l medic quo se use para trans
mitir o recibir el mensaje, de naturaleza mecSnica eléctrica, magntica,-
actistica, &ptica, etc.

Para impedir estas barreras, las personas suelen percibirlas y contrarres-
tarlas en alquna forma posteriormente.

2.6.3, BAEEWNS FISIROGIONS .

Estas harreras san, por 1o general, defectog que posoen las personas cuan—
do hablan o escuchan un memsasje, independientemente del medio © canal que
utilizen para ello.
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También, al no poner atencifin en lo que se loe, es motivo do frecuentes e-
rrores que defoarman la comanicaciin.

{as barreras fisiolSgioas se refieren a defectos del transmisor o receptor
del mensaje.

2.6.4. BANEWNS FEIONOGICNS.

Todoe los hanbres sanos distintos, pues tenamos distintas potencialidades
que forman nuestxo terperamento y también distinto carfctey, debido a las

expariencias individuales que poseamos.

Todo E5to s A a cada wne una manera muy inddvidual de ser y de percibir
loa fenfimenos, llamado marco de referencia o filtro individual; el cual va
deformando la commicacisn en cada 1ma do las etapas del prooeso.

Nueatyos sentimientos personales son tanbi#in una barrera de este tipo.
las amociones actGan oomo filtros en casi todas las comnicaciones.

Tudos vamos y escuchanos aquello para lo cual estamog emcionalmente de -
acverdo, la cammicacitn no puede hacer a un lado la personalidad del han
bre. Por lo snterior es may inmportante que las personas que se oummican

tengan wn marco de referencia oziin ¥y se encuentran anocionalments dispues
taz para ello, es decir que la commnicacifn es alge tan susceptible de ser
modificado, que dehe llevarse a cabo tamando en cuenta no 8810 Aspectos £f
sions, fisiolfgicos o semdntioos, sino también el aspecto psicoldgico y —-

personal del harkre.
las principales barreras paicolfgicas que deforman un mensaje son:

a. El agrado o desagrado.~ Las experiencias gue va teniendo el hombve a lo
largo de su vida, haocen que &ste dé& a la comunicacifn wna interpretacifin
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que no siampre es oopia fiel de lo que se ve © B2 oye.
Hay mensajes que no se quieren aceptar, otres hasta se amplian y otros
surgen de la nada.

La tendencia a valorar.- Esta consiste en la inclinacién que tiene el -
hewbre de aprobar o desaprobar 1o que le es transmitido, 8sto es un chag
tdculo para una efectiva commicaci®n, ya que provoca clerta resisten--
cia a aceptar infommacifn que contradice su forma de pensar o 1o cque sa
be.

Los valores emocionales.~ Bloguean los mensajes racicnales cuande el am
hisnte asts lieno de elles.

Los prejuicica.~ Son algunas palabras que pueden influir en el hombre,
oo por ejamplo: cammiamo, imperialismo, etc.

2,.6.5. BANENAS ACMINTESTRRTIVAS .

* La organizacifin y el funcionamionto de la empresa provocan la aparicién
de algunas batTeras gue deforman la commicacidn.” )

A pesar do 1a multitud de harreras que existen dentro de las arganizacio-
nes, una de las propogiciones bsicas del axgportamiento organizacional es
que la commicacidn abierta es mucho mejor que la restringida. Por esta ra
26n es muy importants tratar de mejorar la commicacifn croanizacional siem

pre gus sea posible.

Las barreras administrativas se encuentran en los diferentes canales de co
mmnicacifn intemma en la empresa.

1,

‘EN LA OOMINICACION HORIZONTAL.

En este aspecto, la barrera que mAs se presenta en la organizacifn es
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la campetencia desleal, es decir que ruchas veces por ganar prestigio
ante sus jefes, los empleados de un migmo nivel, se ocultan informa-+
cifn con el £in de que la actuacifn de sus compafiercs sca menoe LEvo-
rable que la suya.

2. EN LA COMNICACION ASCENDENTE.

Este tipo de camnicacifn es miy dificil, ya que el subordinade no
tf acosturbrado a tenerle mucha cmfianza a sus superiores, ya sea —
porque asf ha sido ensefiado o porque sus jefes no han sabido ganfrse-
los.

1as barreras mfs cOuUNes qUe 5 Predentan en cste cCaso son:
a) El desec de agradar y el temor al castigo, los cuales hacen gue el

subordinade oculta o defarme informacién a sus supericres por fal-
tas © hechos desagradables, cque llegasen a ocourrir.

b) los problamas de rangn, Estos hacen que el superior se aisle, evi-
tands que los subordinados se acerguem a &1, ya que éste hace sien
pre esfucrzes por mantener gu poeicién superior, raciona su tiompo,
poniando barreras a su alrededor.

nﬂusveeeslosmhordinmwahaoermiawplepmmmtaamje:e
deben consequir. una cita con anterioridad o se preocupan por llevar la
ropa adecuada, ¥y todo 8sto muchas veoes los lleva a evitar todo tipo -
de comnicacisn con su jefe.

3. EN LA OOMINICACION DESCENDENTE.

Las barreras mis cammes dentro de este canal son:

a) los secretos del puosto, muchas veces debido a lar chligaciones qwn
se tienen para con los supericres o para oon otrog subordinados, el
Jefe no esth en libertad de coymmicar todo 1o que sabe de algtn asun
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to, por ello no es de alta calidad la cammicacién que é4 a les demis.

b

-~

El deseo de quedar bien, &sto have que el subordinado exagere la in—
formacifin recibida.

Hay muchos subordinados que son muy aficionades a cumplir los capri-
chos del jefe y hasta se anticipan a sus deseos con tal de quedar ——
bien.

c} Restar importancia a las Srdenes, lo cual provoca que se lleven a ca-
bo dichas instrucciones sin ganas ¥ apegados a la letra.
For ejamplo: wa expresién aomo tan pronto como pueda  para un aupe-
rior pusde significar de inmediato, pero para un subor-
dinado significa que no eg urgente y 1o harf despuéa.

4. N CUAIQUTER DIRBOCICN.
Hay tres harreras bisicas que se deben tamar en cuenta dentro dé la em-
PTOss:

a) Tiempo. Muchas veoss cuando hay varios turnos, los ampleadcs no se
camnicen entre ellos; salen apresuwradammts y no s cusntan experien
cias, ni comantan su trabajo.
£n resumn, se tiene poca cportunidad de contacto y por lo tanto no
se producen aymnicaciones ni de tipo formal e informal.

b} Lugar. La commicacién pucde obetaculizarse por una separacifin espa
cial, es decir cuando las diferentes unidades de que consta una or-
ganizacifn se encuentran en diferentes lugares.

¢) Divisionss de la estructura. Dentro de la estructura de la crganiza-
cidn también existen barreras de commnicacifSn, camo en el caso de -~
las Srcas que no son afines o conexas, diferentes niveles de corgani-
zacifn lineal o grupos informales que tienen diferentes sictemas de
valores.
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La diferencia en experiencia y en el desarrollo de las "personali-
dades ocupacicnales® pueden tener um gran inpacto en la cammnica—
cifin de \na empresa.

2.6.6. MEIIDAS PARA SAIVAR LAS BARRFRAS.

1.

Utilizar la retrcaccién.

Esto quiere deciyr, oomprobar nuestra propia actuacidn.

En la vida diaria llevamos a cabo esta medida casi sin darmos cuenta, al

hablar sieppre estamos pendicntes de cualgpier indice que muestre si so-

mos cogmprendides o no. .

los medios mis adecuados para llevar a cabo esta medida son:

a} Cheervacifn: Al hablar cara a cara con alguien se puede juzgar mejor
su respuesta al cbservar su expresi6n facial, signos de
asambro, disquato o camprensifn.

b) Comprobar la recepciSn: Es necesario gque cuando se transmita un men-
saje, ya sea oral o escrito. se tenga la confirmacitn de
que ha sido recibido y caomprendido.

c) Preferencia por commnicaciones cara a cara: Este tipo de commicacién
tiene la ventaja de proporcicnar una retroaccifn irmedia
ta.

Ser pensible al mundo que recibe el mensaje.

Se debe tencr sienpre presente el marco de referencia del receptor, por-

que de acuerdo a €ste, es oano interpretars el mensaje.

Los medioa s adecuados para lograrlo son:

a) Se debe ajustar la forma de expresar el mensaje a la personalidad del
receptor ¥ a sus necesidades.

b) Se debe presentar la informacién al receptor de tal manera que le inte
rese 0 que contenga cosas de inter@s para €1,

c) Se deba considerar si las pal=bras smpleadas tienen o podrfan tenar -
algtn sigmificado deformado en el receptor o prejuicio.
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Ser¥ cportuno al enviar el mensaje.
Para eliminar la cantidad de ruido o deformacifin del mensaje, éste se —
debe commicar antes de que entren en juego otras creepcias ¢ actitudes.

Utilizar simbolos sencillos.
Las palabras deben ser ficiles de entender. El lemguaje debe ser senci-
1llo y directo.

Utilizar adecuada redundancia.

Esto quiore decir que la informacién que estd en el mensaje estd puesta
de tal forma, que si una palabra es mal entendida, hay otros elomentos
que pueden expresar la idea camppleta.

Emplear canales mdltiples.

5in ramper la estructura de las lineas de mando o pasar por alto los --

conductos formales, es posible utilizar distintos canales para transmi--

tir informacifn. -

Losg medios nbs adecuados para ilevarlc a cake con:

a) Commicacisn masiva: Hay cierto tipo de informaci®n que ademds de -
transmitirse por sus conductos jerirquicos, pue
de serlo por publicaciones de la ompresa, camo
son tablero de avisos, folletos, circulares, etec.

b) Contactoe personales: Los superiores deben tratar de alternar con sus
subordinados asistiends a banquetes de aniversa=
rio, cxpetencias deportivas, asl como conviar —
cartas perscaales de felicitacifn por unh cumplea
fios, el nacimiento de un hijo, ete.

c) Grupos Infermales: Estos pueden ser aprovechades oamo canal adicional
para transmitir informacitn.

2.6,7. LA CMMICACION SERIAL.
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“Es aquella que es transmitida a través de los diferentes niveles de autory
dad, 8i es formal o a través de varice mediadores si es informal o si s —
trata de commicaciones horizontales™ (1).

En este tipo de ocommicacifn existe scbre todo la barrera de distorsisn del
mensaje cuando llega a su destind final,

Las causas de la defarmacifn se pueden agrupar en tres:

1. MOITVOS [E 0S5 TRANSMISURES.
El mediadar de un mensaje puede deformarlo por tres motivos,
a) El deseo de simplificar el mensaje, ya que siempre es molesto transmi
tir w\n mensaje de manera muy datallada. Ios detalles que ya conooen —
los receptores son los que se amiten.

b} El deseo de trangmitir un memsaje “sensato". Es decir el transmisor -
mismo muchas veces plensa que el mensaje que debe enwiar no tiene sen
tido y lo modifica para dirselo.

c) El deseo de hacer que la transmisién del mensaje no resulte desagrada
ble. En la commicacifn ascendente, oano ya vimos, se tiene el deseo
de agradar o el tamr a ser castigado.

4. SUWPOSICIONES [E LO6 TRANSMISORES..
a) Ia suposicifn de que las palabras se usan solo en un sentido.
Esto oocwrTe cuando el transmisor supone que el receptor df a las pala
bras el miamo sentido que les df £1, sabierddo que las palabras tienen
miltiples significados,

{1) TUMALT KRAMUSS, MIGUEL F. “Témicas de Oounicacién Administrativa™. Sa.
Edicién, Facultad de Ciencias Polfticas y Soclales UHAM. Mé&xico D.F.

1983. Pag. 43
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b)l‘:alqn&iciﬁndeqmlainferenciasadmtimmsimpmdehohaeg
vacisn. .
Quando el tranmmisor infiere algo ¥y lo tvansnite puede haber una de~
formacifin, cuando el receptor toma-el mensaje comp un hecho.

3. TENUENCIAS EN LA TRANSMISION SERIAL.
Bl efecto de loa motivos y suposicicnes anteriores, tiende a manifestar

e mbdiante tres tendencias:

A. GOSION.
La ley del menor esfuerzo hace que se amitan los detalles como por -
ajanplot
= Los quo el trananisor esparaba ofr,
- los que tienen sentido para el transmisor. ..
‘-Ql.npamcimmmrtmtesaltranmimr.
~ Aspectts qus le parecigran extraios O commnes al transmisor.

B. TEFORNACIN.
108 mansajes son alterados ganeralmente en forma inconsciente y és-
to se deke al desec de sinplifioar, aclarar o explicar el mensaje.
Las inforencias tienden a convertirse en hechos.

€. ADICION.
Agregar dstalles al mensaje se debs a que el tranamisor desea cubrir

las amisicnes que cree que tisne el mensaje.

Para corregir los anteriores problemas, se dobe tratar de acatar los aigquien
tes pntos:
1. En la tranamisitn,

a) Dar los detalles en orden.

b) Reducir la velocidad de las tranmmisiones corales.

c} Sirplificar el mensaje.

d) Usar médios duales cuando sea posible.
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e) Poner de relieve lo que es importante.
£) Raducir el nlmeyo de eslabones de la cadena.

En la reocepcisin.

a) Tamar notas.

b} Estar atento a la deformacidn.

¢} Distinguir entre inferencia y chservacifn.

90.
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2.7.EL RUMOR EN LA ORGANIRACION

La camuhicacifn ineficiente es lo que tras como cansecuencia el rumr,

El rumor consiste en murmuraciones del personal que al ser camnicadas van
perdiendc detalles de un relato a otro y ganando otros.

El rumor se hace mis enfitico cuando el maroo de referencia del mensaje a-—
81 lo propicie, como por ejemplo:

a. El temor de que algo pueda afectar a los enpleades,

b. Ia esperanza de que se lleve a cabo algin carbio § actividid gue es es
perada por el personal,

c. Ia hostilidad, es decir cuando se esti en desacuerds con la organiza-—
cién en alouna cuestisn.

d. La curiosidad que tiena el personal cuando cuiere saber algo.

€. La falta de informacién que tienen las perscnas, también hace gue se —
ampieze con muuamiraciones gque casi siampre traen consigo, falsa infor
macisn,

El rumor es desplazado entre el personal, siempre y cniando se a8 1o si—-
gulentes .

1. Interesa o afecta & quien transmite el rumor como a quien lo recibe,
2. la informacifn verdadera, si estf contenida en el mensaje, es vaga.

3. Se acepta el fondo de) asunto y cualquier noticia relativa a 61, se in
terpreta a amveniencia para adecuarla al tema.

La mayorfia de las personas, creen que el rumr es una actividad normal del
proceso cammicativo en el trabajo, @ incluso dicen que es saludable para

dar escape a las tensiones emocionales, lo cual significa que la gente es-—
t4 interesada en 1o que pasa en la empresa. Pero ésto no es verdad la mayo
ria de las veces.
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Para evitar las poaibilidades negativas del rumr se recanienda lo siguien
ta:

1.
2,

Determinar las causas del mumor.

Prestar atencin y ayuda para resolver el caso del enpleado que convier
te cualquier informacién o sumeaicién en un rumr.

Procurar informar al persorial la realidad de los hechos.

Se deben evitar las reservas, sSlo cuwando éstas sean en realidad necesa
rias,

Confrontar las noticias deformadas que se propagan oon quienes creen en
ellas,

Reunir al personal y explicarle las distintas gituacicones.

No se debe huir de aclaraciones.

Se debe implantar un sistemma de commicaciones suficientomente accesi-
ble para que el personal se encuentre lo suficientemente bien informado.
Identificar los grupcs infcrmales que exdsten y transmitirles informa-—
cifin positiva, con sus respectivas razones.
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3.1. ANTECEDENTES DE HULES MEXICANOS S.aA.

Hules Mexicancs S.A. s& establecis en M&xico, el 30 de diciewbre de 1963 —
con el propdsito de producir hule sintftico. Hasta ese entances, todo el -
hule que se utilizaba en México se tenfa que importar de diversas partes --
del mmndo.

HUMEX pertenecfa un 60% a PetrSleocs Mexicancs (FEMEX) y un 40% al Grumo Po
lysar do Canadi. -

oo ya es sabido, PEMEX es la empresa paraestatal que controla todos los
recursos petrolerce de México, ast como vastas instalaciones petroquimicas.
Estos recursos aseguraban para HUMEX el suministro de materias primas que
requiere la ampresa para la producciSn de hule sintétion y negro de hum.

Folysar s uno de los fabricantes mis grandes del muio de hule sint#tico,
latex y resinas. Proporciona a HUMEX la teawlogfa y asesoramiento necesa-
rio para 1a fabricacifin de sus productoa.

Hoy en dia HUMEX es &l productor mis importante de astas materias en Lati-
noanéirica y sus productos se consumen regularmente en muchos pafses del —-
mrwdo .

Cuatro hombres fueron les fundadores de esta empresa, tres canadienses y
-un mexicano, que despufe de analizar exhaustivaments el lugar idSneo para
manufacturar hule sintético en nuestro pals, y tamando en cuenta el proqre
80 pacional qua &sto conllevarfa, se avocaron a la construccién de la plan-
ta de huls sintftico mis grande de Latincamrica, com un capital inicial -

de 87 millones 500 mil pesos.

fa wnmpresa Hules Mexicanos, S.A. ha pasado a ser de la iniciativa privada
en un 100% en el afio de 1988B.
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HUMEX fahrica una 1fnea completa de productos de hule MBR caliente y frioc,
NBR de alto contenido de estireno, hule nitrile (NBER} y mexclas de nitrilo/
PVC. Fabrica tanbién diferentes tipos de latex para las industrias de cuer
da para neunstiocos y para gomas de mascar.

A partir de 1977, HIMEX Se¢ convirti6 también en el mayor productor de negrp
de huo en México.

La lfnea de negro de huno de HIMEX es muy amplia e incluye diversos tipos -
para rodxios {de llantas) que son altamente reforzantes asi como tipos de
carcasa paya oampuestos mids blandos. Toda esta linea de productos lleva la
marca registrada HUMENEGRO.

las plantas productoras de HUMEX estén localizadas en Altamira, Tamaulipas
en el Golfo de México. Las instalaciones carprenden dos plantas industria--
les.

La planta productora de hule gintético se constyuy® en 1967 con una capaci-
dad inicial de 44,500 toreladas/afic. Desde entonces y hasta la fecha, la ca
pacidad de produccidn ha ido aumntando conmiderablamente. .

Las instalaciones consisten de: &reas para almacenamiento de monfmetros. &--
rea de reactoves, frea de polimerizaci@n, drea de almacenamiento de latex,
1ineas de acabado y bodecas de almacenamiento de productos terminados.

La planta productora de negro de humo también se ha anmpliado de una capaci-
dad inicial de 40,000 toneladas/ano en 1977 a 96,000 toneladas/afio para 1982,
Las principales Sreas de esta unidad son: almacenamiento de materias primas,
reactores, recoleccitn, secado y almacenes de producto terminado.

El conjunto de instalaciones productoras de HIMEX ocupa aproximadamente tmn
d4rca do 46 hectireas y proporciona empleo a mis de 800 trabajadores de tiem
po completo, Las instalaciones cuentan tamblén con todos sus servicios awd
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liares: andenes para ferrocarril y trailers, enfermerfa, oficinas adminis——
trativas, comedor e instalaciones deportivas,

Las plantas productivas cuentan con el equipc anticontaminante més moderno
y toda el agua que se utiliza en el proceso de fabricacifn es tratada y re
ciclada quimicamente para evitar posibles contaminaciones, una vez que es
desechada.

VENTA E PRODXXTOS,

Los hules,; negros de humo y latex, que produce HUMEX se venden a la indus—
tria a través de un equipo profesional de representantes técnicos de ventas.

Todo el personal de ventas de HUIMEX tiehe una amplia experiencia en la a--
plicacifin de loas productos que fabrica la empresa.

Un ntmero inportante de ellos ha trabajado en la industria del hule aomo —
técnicoe o quimicos y por consiguiente estin plenamente familiarizados con
los problemas que enfrentan los clientes.

En los mercados del exterior comp América Latina, Estados tnides de Norte-
anfrica, Japfn y Furopa. los productos de HIMEX se comercializan a traves -
de representantes exclusivos,

Hoy en dia, HUMEX disfruta aproximadamente del 80t del mercado nacional en
hule sintético y del 50% del negro de humo,

En loa mercados de exportacién la participaciSn de HUMEX crece a medida del
tiamnpo.

SEWICIO TRONICD A CLIRNTES.

En HUMEX el servidio es su principal negocio. Todos los especialistas e ins
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talacicnes de laboratorio estin dedicados a brindar asistencia a los clien~
teg en cuanto a la fabricacifn de sus productos.

Cuentan para este propésito con el Laboratorio de Servicio Técnico mis mo-
dermo de Amfrica Latina. Este laboratorio cuenta oon &reas especificas para
el mazclado y evaluacién de neqgro de humo, wileanizacisn de muestras, prue-
bas ffsicas o qufmicas, cSmaras de ozono, biblioteca, sala de conferencias

y ofivinas administrativas.

El equipo de pruebas de que dispone contiene entre otros: prensas de vulca

nizacifn, refmetros, visoSmetros, dinanfmetros, floxfimetros, molinos, ex-—-

trugores y hanturys. Egtos recurscs pamiten a sus témicos y especialistas
certificar la calidad de los productos de HIMEX y ayudar a sus clientes a -
1a sclucifin de sus problemas tScnicos.




97.
LA GENTE HMEN.

HUMEX ha estructurado con los afios una s&lida base administyativa, la cual
es indispensable para lograr sus mis altos cbjetives, como ser una empresa
en constante expansién.

Con hase en esta filosoffa, indispensable en toda empresa con mentalidad de
1fder, HUMEX se proyecta hacia distintos piblicos con quienes mantiene una
constante retroalimentacifn y contacto. Gracias a esta camunicacifn, las re
laciones hacia adentro y hacia afuera de la empresa fluyen libromente, crean
do wn anbiente armSnico y agradable en todos los sentidos.

Cada uno de los emploados de HUMEX forma parte de un grupc de personas minu-
closamente seleccionadas cuyos fines son desarrollarse en su actividad pro-
fesional y en su actividad laboral. Estas dos actividades tarbién son prio-
ritarias para la empresa, porgque HUMEX se preocupa por la superacisn perso—
nal de cada unc de Sus Integrantes, ya que cada individuo es oo un pequelic
engrane que pone en funcionamiento toda la maquinaria de la empresa, y si al
guno de ellos tuviera mal funcicnamiento, la armmnfa se perderfa.

Cadawndeloémimbmedelampzesasmhmtantes. desde compras hasta
mensajerfa y desde Tampico a Guadalajara.

Otro pmnto fundamental de la empresa es campartir los problewas, los triun-
fos y aspiraciones de su gente, 8sto compramete a &sta a actualizarse en ma
teria de capacitacién y mantener una constante comunicacién entre jefes y -
subordinados.

MSs de 700 perscnas laboran en las plantas, oficinas y laboratorio. la ma-
yorfa son graduados de inatituciones educativas de nivel medic y cuando me—
nos un 108 de ellos han cbtenids grados profesiznales en diversae vniversi-
dades y escuelas t&micas,
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Las instalaciones recreativas que tienc HIMEX en la planta de Altamira, pa-
ra el uso de sus ampleados scn de primera clase, lo cual le permite ocontar
con diversas actividades que apoyan el crecimientn de la conpaiifa.

INSTALACIONEE [E LA FBMCREEA.

En México D.F.

FICINAS GENERALES MEXIOD
Av. Constituyentes No. 117
Col. San Miguel Chapultepoc
11850 Méxioo D.F.

Tel, 277-70-33

LABORATORIC DE SERVICIO TECNICO ¥ BOMEGH TE PRODUCTO
TERMINALD

Bordoito No. '340

Col, Edo. de Hidalgo, Tacvbaya
" 03830 MExico D.F.

Tel, 277-83-11

En Altaiva, Tsnaulipas

PLANTA [E HULE SINTETICD Y PLANTA I NIGRD TE HUMD
. 139.2

Carretera Mante, Tampioo

Altamira, Tamauiipas

Tel, 6-20~48

En Guadalajara, Jalisco
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OFICINA REGIONAL CE VENTAS Y BODEGA [E PRODUCTO
TERMINATD

Refinerfa No. 2790

Fraccionamienton E1 Alamo

Tlagquepagque, Jalisco
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HIMEX ca reconocido mndialments por su gran calidad de productos y su ase
soria téonica en la utilizacifn de los mimms.

La anpresa tiene ruchos amiges en todas partes y €sto 56 ha logrado gracias
al profesionaliamo con que siempre se ha trabajado. Aqul es donde la capaci
dsd ¥ entyega rocibe su reccrpensa, estar a la vanguardia mundial en cali~—
dad y produccifa.

Desdn que en 1967 HUMEX inicid su produccifin de hule pintftico para abaste—
oer la demanda nacional, y despus en 1977 iniciS la produccifn de neqro de
o, han pasado mils de 20 afios, tiapn en el cual, ademfis de satisfacer —
las necesidades pacionales en este ramo, se ha llegado a vender a mis de 20
pafses en todas las latitudes. Se cuenta oon represantantes de ventas exclu
sivos que apoyan la labor de la comperifa en todos ¥ cada uno de los pafses
donde se ofrecen los productos, es gente que se preccupa por la imagen de

la erpresa en el exterior.

En la actualidad, dentro del total de produccifn, el 408 del negro de hum
y el 25% de hule sintftioo se exporta al mundo y abastecen del material ne-:
cesario para la fabricaciSo de neumftioos, productos para calzado, mangue
ras, bandas transportadoras, adheaivos, artfculos deportivos, gamas de mas
car y un sinfin de productos mis.

Estas ventag so extienden en cuatro zonas geogrificas diferentes, donde HUMEX



coopera oon 84 demarrollo industrial:

- Egipto
- Tajwan
~ Corma
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32.ASPRECTOS GENERALES DE COMUNICACION
ORGANIZACIONAL EN HULES MEXICANOS S, A.

Hasta 1985, Hules Mexicance S.A. no contaba con un departamento respongahle
que Se avocara a las tareas de commicaciSn organizacional.

Se decidid entonces crear dicha departamento. Es asf que a rafz de esta de—
terminacidn se empezaron a cimentar con esfueczo y dodicacién todas y cada
wna de las actividades que exigfa el puesto, y que de la misma forma exigfa
la empresa para crear una retroalimentacifn gemeral entre todos los pibl{—
oes vinculados a ellos.

knimmmmmmtrﬂnhlm&hmﬂmi&o:gmimig
nal, apecada a diversos planes que gradualmente se han ido estructurando.

Con el £in ds iniciar, mantaner y superdr las commnicaciones intermas entre
los anpleados y directivos de HIMEA, y cohsiderande la falta de una polftioa
cnceptual gue colabore a la integracifio de los pblicos a ella vinculadcs,
se decidiS elahorar un plan de actividades para el nuevo departamento de oo
mhicacidn.

Este plan de actividades omsistfa en elaborar un grpo de ideas schre posi
bles madios de commicacifn tanto interna oomo extemna a utilfzar de acuerds
a las recesidades de HUMEX.

Realizar ona investigacién previa a la elaboracién de un plan de commnicacitn
oyganizacicnal, es indispensable para que Sste se desarrclle con bease en da-
toe objetivos y no partiendo de simples myosiciones o inclihaciones parsona
les, Para ello, ah un principic se selectiond al piblico que se necesitd in-
vestigar y despufs se realizd la investigaciSn para conocer la opintdn due -
lcs trabajadores de HUMEX tienen de la commicacifn en la anwpresa, asf camo

la identificacisn que cada uho tiene con su owntro de trabajo,
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Tarbiifn se quecrfan hacer modificaciones respecto al logotipo y emblema de la
ampresa, ya que se tonfan fallas en distribucifn de formas, espaciocs blancos
y wsos de la tipograffa institucional. El logotipo y emblema scn parte muy —
importante de la imagen de la empresa, ya que renresentan su filosoffa y ob-
jetives. Ademis que es de vital inportancia que todos lo respeten, ya que es
un sfmbolo que los integra.

FLAN OFE OOMUNICACTON ORGMII ZACTONAL .

Eate plan de cammnicaciSn lo llevS a cabo el departaments de comunicacién de
HMEX, en enerc de 1986,

Sin dufla, para determinar el estado general de las oamunicacianes en cual---
quier expresa, se¢ necesita contar con un aparato administrativo bastante am-
pPlic que ayude y apoye cualquier programa de comnicacifn que se genere, oon
el fin de contar con dates verfdicos y aceptables,

Hules Mexicanos, S5.A. cuenta con dicho aparato administrativo, por ello se-
hizo este plan de omunicacifin, con el fin de empezar a trabajar en las ac-
tividades de cammicaciSn que contribuirfan a la integracifin de los emplea-
dos de HOMEX. El1 plan de comnicacifn ¥ las actividades que se desarrollan
al respecto fueran las sigulentes:

e e ettt .

El propfisito de incluir a los medios masivos de cammicacifn (televisién, ra
dio y prensa) en un programa de commicacisn organizacional, aparentemente -
va mis allf de las necesidades contenidas en el mismo nombre del programa. -
§in orbargo, tomar en cuenta las pogibilidades de spoye que les ofrece un pro
grama de Relaciones Pbhlicas Externas a mediano y largo plazo, ayudsrfa a la
reafirmacifn de la Imagen (orporativa de HUMEX.

a) Prensa.
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El Boletfn de Prenss es una noticia redactada por el frea de comnicacio
nes Internas, que se envia a toda la Prensa para darle a conocer los cam
biocs oficiales, eventos culturales, sociales y deportivos que se reali—
2en en HUMEX. Su funcifn es de comunicar a la opinitn pfblica del ambien
te agradable de trabajo que viven los ampleados, asi tomo de afimmar la
imagen corporativa de la empresa. Una de las desvontajas de esta camni-
cacifn es que no se estarf seguro de su aparicifn en los diarios.

La Gacetilla es una notici{a pagada por la propia empresa y redactada por
el Area de comunicaciones. Su funcifn es dar a conocer comunicados espe-
cificos a la opinisn pdblica, scbre acontecimfentos industriales laboras
les o sociales de la erpresa. Una de las ventajas que se obtiene con su

utilizaciSn, radica en que siempre se estard segure de su aparicifin en -
1a ptensa

b) Radio.

Se Bugiri8 a largo plazo la creacifn de una "cdpsula informativa™ patro
cinada par Hules Mexicanes, que transmita informacifn econfmica ¥ finan
clera relacionada a productos quimioos y similares. la ventaja de este
tipo de seyvicios radica en que se le va a dar imagen corporativa a la
enpresa, debido a la amplia ocbertura que tienen las estaciancs radiodd
fusoras.

e e ettt et e

a) los tableros de avisos se encontrar&n localizados en las freas donde ten
gan mayor afluencia los empleados de HIMEX de preferencia junto a los €
levadores de cada piso.

b) Informe anual al perscnal y sus familiares. Se coordinari con Finanzas
v tratar® de dar al enpleado de una manera sencilla y clara, la forma -
an que HIEX utilizs sus recursos en el afio fiscal anterior a su publi




—

o)

a)

e)
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cacifin. Al dar a conooer este tipo de informaci®n al personal, e consi--
gue una integracifin total de cada empleado con respecto a su anpresa, a-
denis de sentirse importante por saber la influencia cue tuvo su trabajo
en la productividad da HUMEX,

El Anwarjc persigue resunir las actividades laborales,sociales,deportivas
Y culturales, que HUMEX haya tenido en el afo anterior a su publicacifn.

Esta comunicacidn, adamis de mantener vivos los acontecimicntos sucedidos
en el afo, dard a cada trabajador de la empresa un sintoma de integracifn
perscnal, asi caw una vinculaciSn mds estrecha con todos sus campaieros.

Manual Corporativo. Con la finalidad de contar con un documento capaz de
exponer textual y visualmente todas ¥ cada una de las caracterfsticas de
Hules Mexicanos S.A., B¢ hace necesario actualizar el Manual Corporativo
con que ya contaba la empresa anteriormonte.

O base en el documento anterior se actualizard su oontenido, para que
de Una manera #gil, sencilla y clara, el lector del docunento conozca de
forma general e j.nhegral los servicios y productos que ofrece HIMEX, Asi
mignc, se redisefiard su contenido tamando en cuenta las nuevas tfconicas
en disefip y composicifn visual, con el fin de que el lector retenga lo -
mis r.ns;l:.blel el mensaje adquirido a la lectura del manual corporative.

Produccifo Audiovisual. Dentro de los medics audicvisuales de aymmnica-
cifn utilizados en diversas empresas, sin duda la produccién audiovisual
es de las mis oompletas en su funcifn de tranemitir informacifn especIfi
ca, .
Sus ventajas son My amplias: a un grupo relativamente grande lo mantie-
ne atento al ombinar misica, imidgenes y palabra hablada, De esta forma,
el mensaje llega directo y sin ninquma distraccifn para el pblice que --
1o cbeerva. Adamds, su traslado es sencillo y sin camplicaciones.
Hay cuatro audiovisuales que pe pueden usar en HIMEX ¥ sonr
1. mdiovisual Corporativo.

Que contendrd la historia de la enpresa, produccifn y servicios que
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ofreca. Este audicvisual sirve para atender visitantes, personal de -
naevo ingreso, clientea potenciales v demis personas interesadas en -
conooer la estructura de HUMEX,

2. Mdiovisual de Induccisn.
Producido especialmente para perscnal de nuevo ingreso.Contiene un men
maje de bienvenida, breve historia de la empresa, prestacioncs y demds
sorvicios que HMEX le brinda al personal que ya fimmS$ su oontrato,

3. Audioviguales da Capacitacifn.
Sagtin sean las necesidades de capacitacitn de los anploades, se inplan
tarf w audiovisual como apoyo de los programas que lo ameriten.

4, Audiovisuales para Ventas,
En coordinacifin con ventas se pueden producir audiovisuales dirigidos
especialmente a clientes potenciales, o bien, para el apoyo a ventas
de productos especificos.

Vidooqramas de Qamunicacifn. El videograma es un recurso oohsistente en
la reproduccifin de programas mediante videocasgetes.

El uso proctico que se le puede dar en la empresa es hastfsimn. Se puede
incluir para programas de capacitacifn, campafias internas, programas de
induceifn, programa corperativo, programas de ventas, programas deporti-
vos, programas culturales, etc. A la vez, se pusden videograbar todos --
log eventoe soclales, deportivos y culturales que se generen en HIMEX .
Su ventaja es mayor a la de otros medios audiovisuales, por contener mo
vimientos de la imagen.

Oommnicados escritos.

Las cartas personales firmadas a namhee de Hules Mexicanos, S5.A. por par
te del Director General, pusden ser empleadas para felicitar a un emplea
do por acontacimientos © fechas tales owo cumpleafios, aniversario de bo
das, nacimiento de un hijo o ascensocs logradoa. Aaf como para enviar car
tas de condolencias cuando fallezca un empleado o familiar en primer gra
do de éste.
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fa inmportancia de este cammicade radica en que cada uno de los amplea-
dos cbtenga y sienta el reconocimi{ento que tiene por parte de la empresa,
integri&ndoee con mayor usts a los objetivos de HIMEX.

Actividades Sociales Diversas. Se sugiri® que todas las actividades de -
tipo social, deportivo o cultural se cocrdinen a través del drea de ocomu
nicaciones intermas.

El fin primordial de estas actividades es que ayudarfn a crear un clima
de confianza, que apoyindose en los modics anteriormente citados, harf -
mis fluida la oommicacidn con los empleados.

Publicidad. Se sugiri$ redisefiar los anuncios publicitarios contenidos en
1a revista "Hule Mexicano y Plasticos", as! como extender estos anuncios
a otro tipo de revistas especializadas en Petrogqufmica ¥ Hules, asf como
Revistas industriales como la de CANACINTRA.

Se sugiris tambifin que el departamento de commicaciones internas ocoordi
nard toda la produccifSn de artfculos pranocionales cuno agendas, 1laveroe,
caloomanfas, tazas, etc., asf como regaloe, trofecs y premios de antigue-
dad.

Publicacifn de folletos y carteles. Ademfis del apoye que ofrecen los me—
dios de conmnicacin anteriores, se estimd conveniente incluir la publi-
ascién de follatos y cartecles para campafias especfficas camo las de: lim
pieza, sanidad, puntualidad, seguridad, etc.

PRI OX IMXICION AL PERKKAL OE NEVD TNGRESO.

a) tbjetivos.

= Informar al numo peracnal scbre el espiritu, politicas, actividades,
productos e instalacianes de la ampresa.

-~ Recibir y adaptar al nuevo ampleado en su trabajo, adanis de darle se-
gurided y optimismo.

- melacicnarlo con su equipc (humano, téonico y adninistrativo) de traba
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jo-

b) Actividades del Programa.

= Goordinar con la Jefatura de personal, la forma de aplicar estos cbhje-
tivog,

- Visitar con el nuevo compafero las oficinas,

~ Informacifn y visita a los servicios, restaurantes, sanitarios, etc.

— Presentacifn de su futuro jefe, campaieros y lugar de trabajo.

= Breve presentacifn y charla con el director de &rea.

- Entrega y comentario del Manual de Bienvenida.

- Aclaracidn de horario, calendario, prestacicnes, etc,

= Comentariocs al Reglamento Interior de Trabajo.

—~ Asignar a un campanero para que lo atienda y oriente durante los prime
ros dfas,

PRCUUCCTON UF LA NEVISTA INTERNG

a) Dimensiones. Para determinar las dimensiones de la revista, es necesarilo
conocer log tamafios caracterfstioos de los pliegos de papel mds comercia
les. Al aprovechar asf medidas de los mltiplos y submdltiplos se evita-
r8 desperdicios y derroches innecesariocs.

b) Extensifn. El nfmero de pSginas se determind en relacifn a su voltmen y
contenido, SerSn de 12 a 20, dando ast un carfcter de consistencia uni-
forme en cuanto a imagen se refiere,

El nfimero de piginas puede variar por: nmercs especiales, anexos, etc.
pero siempre en juegos de cuatro pSginas para hacer mis rfipido el arma-
do ¥y porque son mdltiplos del pliego.

c) Cantidad y Periodicidad, e sugiri$ imprimir un ejemplar de la revista
por cada empleado, asf oomo sobrantes para archivo, regajo, enpresas o
lacionadas, visitantes, clientes potenciales, etc. { 2,000 ejemplares).
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En cuanto a periocdicidad se sugiris que mSximo cada dos meses en una fe-
cha prestablecida ge repartan los nfimeros, para manteper hilada toda la
informacidn que se procese. '

Portada.be preferencia se ilustra cm algth motivo que apoye a un artfeu

1o de fondo © algtn tema alusivo a la temporada, procurando conservar una
socuencia l8gica e interesante aomo pudieran ser motivos artfsticos, lite
rarios, culturales, histSricos, etc., dejando un espacio libre para el —
ncpbre de la rewvista, textes de apoyo del contenido, asf oxe nfrerc y fa
cha. .

PAginas Intericres. las piginas que llustran la revista deben respetar in
variablenente clertce mirgenes, distancias, espaciocs y acomdos. Mienitras
mis se conserve la estandarizacifn de las aplicaciones en la revista, €s

ta se veri mejor y serd fiel reflejo de la personalidad de la empresa.

. Elementos grifioos para ilustrar los artfculos. Es recomendable que el -

material fotogrifico sea de Optima calidad.

Las tablas, graficas o casillercs con informacisn comparativa, se pueden
onsiderar ayuda grifica.

Las illstraciones bien desarrolladas qua curplen oon los requisitoe para
per impresas a una © dos tintas, también contribuyen.




109.

3.DIAGNOSTICO DE LA PROBLEMATICA.

Desde que fuff puesta a la venta cano epresa paraestatal, Hules Mexicanos
S.A. sufrid numercecs cambios en su estyuctura organizacional.

Durante varios meses la compaiifa vivis en gran incertidumbre, cuando seis -«
grupoe participayron en la conpra-venta de ella, De elles sSlo habrfa wo —
oque tanarfa el timfn de la ampresa.

Elmmmwmelmrgadndemmarlapautaenﬁuleamxicg
moe y llevar a la enpresa a reafirmar su posicifn de lfder en el mercado de

la incuetria petrogquimica,

Gupo Servia es el resultado de mis de 40 afics de désarrvllo y crecimiento
o la industria en MOdoo, Sus orfgenes se remontan al mes de julic del afc
1943, cuando Don Julic Serrano Pledeoasas colood la primera pledra de la --
planta de Barrientos, quien diera origen a la canpaiifa Cerentos Anfhuac.

La Oonpaifa Omventos Anfhuac, S.A. ful aonstituida por capital 1008 mexica-
o, y su primera planta se onstruyd en San Pedro Barrientos, Tlanepantla,
Mixico, inicianic sus operacionss el 15 de febrero de 1945 con 53 colabora--
dores. Eata planta cementera es actualmente la mis grande de Mfrica, con u
na cspacidad instalada de 2.5 millones de toneladas al afo.

n 1964 se inici8 la construccidn d= la sequnda planta en el mmicipio de

Tawsafn, San Luis Potosf, &nde se intcid la produccitn de cemento el 16 de
Junic de 1967, con una capacidad inataladsa de 450,000 T/A. Un mes despulis -
la Planta Barrientos se crea la Fibrica de Sacod.

En 1969 se instala la primera terminal marftira en el Prieto, Ver. y en ese
miam aio, se exporta por primera ves canento mexicano. En 1972, Andhuac ad
quiere dos terminales miis, una en Veracruz, Ver. y una en Qoatzacalcos, Ver.
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En ese mismwo anho, Exrﬂ\érrbia'deinstalacim a un nuevo banoo de caliza -
en Cerrc Jardfn, Hidalgo, a 60 kra. al norte de la Planta Barrientos.,

Entre 1981 y 1993 Grupe Ardhuac moderniza su flota marftima con dos nueves

bujues, el “Gloria Elena” con una capacidad de 13,850 toneladas de peso —-

muerto, ¥y el "Amparo Pacla®. En el mes de mayo de 1987, Cementos Andhuac se
integra al Grupo de Ommentos Mexdcanos, lo cual repercute en la formacién -
del grupo Servia el 14 4 agusto del mismo afio.

Grugo Servia es una enpresa "holding” la cual dirige desde el 22 de marzo de
1988 el rurbo de Hules Mexicanoa, S.A.

A partir da ese mamento Grnpo Servia ha recrdenado su estructura bdjo una -
fi{loaoffa mis adecuada a sus necesidades de crecimiento, situaciSn que ha -
llevado a la definicitn de un huevo mxdelo de twahajo, tanto en Grupo Servia
camo en Hules Mexicanos.

Con todos eatos cambios que se han hecho en la organizacién de HUMEX (prime—
1o estaba en manos de canadienses y despufs pasS a ser parte de Grupo Servia)
mive todo a nivel directivo se ha ocasionado un sexio problema de desestabi
lizaciSn en el personal.

Las perscnas no se slenten integradas a la empresa, falta motivacién y se——
requiere algo que ayude a gue el arbienta dentro de la empresa sea mis agra
dable para gue la productividad del recursc humane no diaminuya y cada wo -
de ellos se sienta mis realizado en la labor que desampens.

La Direccisn de Recurscs Humanos a trawis del frea de oomunicaciSn, ha detec
tado ese problema y ha querido oon sus medios tratar de gencrar en el perso-
nal, un cambio poditivo ooh la introduccifn de wn programa de motivacifn y -
de calidad, en el cual se difundan ¥y se Integren a cada peraona los valores
de la organizacién.
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3. 4. ACTIVIDADES DE COMUNICACION A DESARRO-
LLAR EN BULES MEXICANOS 8. A.

Para introducir el nuevo programa de motivacifn y calidad, la Coordinacién
de Commnicacién Organizacional utilizs caono medic a la Revista Intema de
la empresa.

La Revista Interna llamada "Nuestro Humisferio” es aceptada por todos les
miambros de HUMEX, ya que contiene tamas de ¢ran interés para todos, como
Bon:

=Entrevistas al personal

~Artfculos de interés gencral

~Eventons scociales y deportivos

~Actividades recreativas(pasatiempos)

~Consejos

La Revista Interna adutﬁs fuf premiada por la AMCD (AsociacifSn Mexicana de
Gamnicacifn Organizacicnal} a principios de 1968, chteniendo el primer lu
gar como la mejor revista de camnicacién interna.

En mayc de Hah se introdujo un suplamento especial dentro de la Fevista,
el cual tenfa el oontenido siguiente: .

1. Breve historia de la adquisicién de HUIMEX por el Grupo Servia.
2. Bilograffas de los nuevos directores de HUMEX como sefial de bienvenida.
3. La nueva estrnuctura organizacional de HIMEX.

4. Pilosoffa, Misidn y Valores de Hules Mexicancs S.A. COmo empresa.
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Revista Interna de Hules Mexicanos S.A.




FILOBCETA

"Nosotros los que constituimos HULES MEXICANOS S.A. de C.V. formamos la a
leacifn correcta de la determinacifm, conviccifn y firme resolucién, que-

en conjunto se nambra creatividad y nos proyecta a un modelo de productivi
dad en todas nuestras funciones."”

"Oonscientes de esta responsabilidad, HIMEX recanoce la vital necesidad de
la capacidad profesional de sus recurscs humancs, encaminados a satisfacer
las necesidades presentes y los requerimientos futuros de nuestroe clientes
y amigos, npnyad:s dol espiritu de servicio cxo nuestra tnica razén de ser"

MISION ©

HULES MEXICANOS S.A. de C.V., empresa lfder en producciSn de hule sintStico
¥ negro de humo, consolida el reto de ser la mejor empreosa nacional en su
mmo, bajo los siguientes compramiscss

. A) Convivir en un ambiente amSnioo y productivo, que tienda a la satisfac -
cifin mral y eoonfimioa en lo individual y del Gnupo al que pertanecemos,

Brmmmymﬁmhwmmu&mvamhm@aﬁia, 1o cual cond
yuve al desarrollo de nuestra industria y del pafs en que vivimos.

€} Elaborar productos calidad al 100%, gramo por grane, y altamente oampe—
titivos en el mercad nacional e internacional

D) Proporcionar asesorfa, soporte tecnolfgico y servicio oportuno a cade
o de nuestros clientes . :

Para la oonsecucifn de nuestra filoeoffa y nuestra misisn, Hules Mexicsnos
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5.A. de C.V. establece loa aiquientes valorea oo parte conformante de su
idicsincracia.

Calidad.

Es el binquic de la productividad hacia la empresa y la satisfaccién de los
que colaboramos en ella, 1o cual se traduoe en calidad de trabajo y calidad
de vida. "La Eficacia Organizacional”

Productividad.

Es el esfuerzo de optimizar los recursos disponibles de la compaiifa y alle
garse de log recursos necesarics para alcanzar la excelencia en todas las
actividades que realjoemos. “La Inteligencia de Hacorlo Mejor”

Sequridad.

Es la colaboracifn en el logro total de nuestras aspiraciones, que permite
protager nuestro patrimonio ¥y ayude a la tama de decisicnes, propiciando -
i ambiente de proteccidn y sequridad que nos tarantice la estabilidad la-
boral. *"Tranquilidad para el Progreso™

Servicio )

Es el amnjunto de esfusrzoe us nos carpramete a ser los responasbles de
coadyuvar en el mejor logro de los resultados de los clientes; cumpliendo
dfa a Afa con 1a misiSn que nos hemos propuesto. "El Comprami-o de Supera
cifin Mutua, '

A partir de ese suplementc que se anex a la revista, se han venido refor-
zandc eatos valares cada mes dentro de la misma revista, con artfculos re-
lacionsdos, por ejemplot

1. Calidad Total es... {mayo 1988)
2, Nuestra Meta: Competitividad (julio 1988)
3, Calidad (Agosto 19688)



4. Caminamoe hacia la Productividad (Octubhre 19868)

En ¢l mos de agosto se entreg$ al personal un commnicado en el que se les
informaba de todos los navbramientos mds importantes designados en la oom
paiifa y en el cual tambifn, el Preaidente Ejecutivo pedfa la plena parti-
-cipacifn de todos en la nueva taresa conjunta que acababan de eprender.

mmmﬁmsmmdalmmpleadm, sg imprimieron al reverso de
cada wna la filosoffa, misifn y valores de la axresa.

Poco a poar se ha ido implantandy este progyama de motivacifin ¢ integra—
cifn, apoyindose tanhin oon programas de capacitacifn, integrados oon con
ferencias y audiovisunles.

los awliovisuales se han estado elaborando a finales del aho, acbre los mis
oS tovas . ’

Tamblén se han colocad mensajes alusivos an las plantas y en las oficinas
o por ejeplos

Todas las actividades de commioacitn se han enfoomdo a difundir los valp
res de HUMEK, o el fin de cque las personas vuslvan a sentirse integra--

das y trabajen dando lo meior de si mismas,
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Lo qua le hacia falta a 1a empresa era un crwdo oorporativo que laz inte—
grara y ahora lo tiens.
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35.RRSDLYANOE ONTRWIDOS

Indudablepents se ha visto un canbio en la actitud del personal de HIMEX.

Las persnas se han (do inteqrandd cada dfa a 13 eppresa, su trabajo es-
deayor oalided y en realidad se siente wn clima de respomsabilidad y ae-
guridad aono an pOCAS aNTDIYEAk.

Hules Mexicanos S.A. de C.V. tiene un futuro prometador, pues el progra-

ma & motivacifin @ inteqracifin apenas ha sido infciado y se han podido -
cheervar excelentss resultados.

hmdnxqqemu:uhlmmymnlmmmqumum
se ha implantado, hay que reforzarlo Afa a dfa, para que el personal 1o
vaya asimilando camo algoe propic.

Awra Hules Mexjcanos intexnamsnte se sientemds optimista y establo, ia
inseguridad que existfa ha dessparecido casi por completo,

Se ha iniciado una mara etaps en ¢l desartollc de Hulses Mexiocaros, 1o
cual represants i reto y un desaffo; reto para asumir los valores ques
deben ermarcar el trabajo diario, camo son la calidad, productividad,—-
seguridad y servicio; y un desaffc para consolidar las cportunidades de
crecinianto de la erpresa y situsrse en el marco de productividad y oom
petitividad nacional e intemacional al que se Quisre llegar. Por elle-"
1a participactin ds todos dabe ser total.

El frea de aomnicacifn ha tenido y sique taniendo una gqran labor, maoy- -
tongr 8l personal informado ¥y motivado, para que cupla o su parts en
2l desarrollo de Hulse Mexicanos comd efpresh lider en su ravo.
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CONMCLUSIOMES

Despuis do haber realizado este estudio he llegado a las siquientes con
clusiones:

1. El recurso mis importante en cualquier anpresa por pequena o grande

2.

que seh, o8 el recursoc humano y la actividad de commicacidn estSf es
trecharente vinculada a 61, Ya que en la madida en que el personal -
de una organizacifn est# identificads con la mimma, sers poeible que
date asimile primero la commicacifn, sequndo la integracifn, tercero
1a motivacifin con respectn a su trabajo y la oolaboracidn.

Despufs de que 82 haya consolidado este prooeso de commicacifn inter
na, las empresas podrin alcanzar ficilmente sus objetivos.

8in exagerar, la comnicacifin es el madic a través del cual se unifi--
a la activided crganizada ¥ se ancauzan las fusrsas personales al lo
gro d8 un objetivo comdn.

Ia productivided no serd posible sin comnicacisn, ya que la aocitn
no &8 nunca posible 8 no es de oomln acusrdo de las partes irwvolucra®
das y con bass #n un objetivo tnico qua en el caso de wa organiza—-
cifin serfan los fines para 1os cuales full cyeada (chtaner utilidades)
51 la espresa no produck 1o que vends o no vends 1o que producs, es -
decir no e abre canino dantro del meroado & la libre competencia,
no chtends® utilidades y #ato afectarfl a todos. Es procisaments la la
bor del frea de commicacifin, tranmmitir estas ciranstancias a todo
el perwonal, hacifinblos sentir que todos, por mfnime que sea la fun
cifin que deserpafien dsben integrarse a la espresa y dir 1o mejor de
8l, para que al dasarrolarse la sspresa, re desarrcllen con ella.

Tewr na cmnioacién exwlants dentzo de la ewxeia ¢ necesario -
para lograr la eficiencis en la operacifn de la misma.
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For dltimn, on las dof oohclusiones anteriores, queda demostrada mi hipf-
tesin de que la comnicacifn organizacional es la base de todas las activi
dades dentro de la empresa, ya que todas las actividades son realizadas por
personas ¥ a través de 1a oommnicacifn se logra la integracifn y motivacién
de las mismas, para que lleven a cabo sus funciones de una manera eficiente.

Ademts, la aymnicacifn no se relaciona oon el personal de una sola frea ai
o oon todos los recurscs humanos de una empresa, haciéndolos sentir como -
partes de un todo, el cual es el resultado de su trabajo y su esfuerzo,
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