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INTRODUCCION

En su fibro Ef tiempo de lus tribus, of socidlogo Michel Maffesoli! dice que:

* fa antropologfa esta ahon a punto de volver I ntirada hacia lo cotidiano de Jus sociedades
contempardneas, incluso a eso que se ha dado por Hamar 1 "cultura de empresa’, y otros smbitos

que parccieran demuslado inmediatos para ser objeto de esfuerzos analiticos...”

Ciertamente tal y como lo sefiula Malfesoli, por ser o purceer inmediatas, existen diversas esteras
de la vida cotidiana del hombre moderno que han quudado descuidadas o francamente ignoradas
por las diversas disciplinas sociales, tales como ta sociologfa, antropologia, filosalfy, psicolopfa y

comunicacién, entre otras.

La mencién de Maffesoli llama particularmente 1a atencidn en el contexto de esta tesis en tanto
queésta aborda justamente la cultura de empresa, y ademds, porque especialmente la comunicacion
como disciplina ha sido poco atenta a este espacio humano, quizd porque se percibe como un
espacio demasiado inmediato, poco digno de estudio sistematizado, De hechoes justo decir que fue
la administracidn, y no las ciencias de la comunicacién que con su devenir propio hizo posible que

la comunicacidn organizacional figurara en el universo de Ja empresa.

Quizd este descuido para con el mundo laboral nace de la poca comprension del mismo, o quizd
3 Michel Maffesoli, £1 tiempro de fas hibuz, Scaris, Barcelona, 1990, p. 44,




[{
porquc en ¢l se forja algo tan precario ¢ inmediato como el sustento del hombre, Quizd porque nos
recuerda que por ms excelencia alcanzada porel pensamiento humano, jumds podremos deslindamos

de la inmediata necesidad de proveernos de alimenta,
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Para descar ocuparse del universo del trabajo, antes es indispensable involuerarse en él, vislumbrar
suincidencia dircet o indirecta en la vida det hombre, Percatarse que a estas alturas de Ia civilizacidn
de la especie humana, un trabajo debe y puede, no sélo significar Ja oportunidad de asegurar el

sustento, sino también la de impulsar el desarrollo integral del individuo,

Lacleccidn def tema deesta tesis se debe bisicamente a dos motivos, primero o que laexperiencia
laboral de dos afios 1992-1994 ¢n el Grupo Dina como jefe de comunicacion interna, me dio Ja
oportunidad de descubrir la importancia del papel de 1a comunicacidn en el desarrollo humano en

¢l universo laboral y también en el logro de fos objetivos comerciales de ta empresa,

El segundo estimulo es el firme conveneimiento de que ¢l trabajo, como una de las esferas de la
accién humana es un medio rico en posibilidades para enriquecer la personalidad del hombre, sobre
todo en aquellos casos -que soi ja mayor(a-, en que el sujeto no cuenta con ofroespacio de crecimiento

social, es decir, ni clubes, escuelas o grupos culturales.

El progranty de comunicacidn aqui presentado se Hevé a cabo en los afos de 1992 y 1994 para

¢l Grupo Dina 8.A. empresa ensambladora de ractocamiones y autobuses, Y su objetivo clave fue
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transmitir al empleado la nueva filosoffa y cultura laboral de la compaiifa, derivada de su transicién
de empresa paracstatal a empresa del sector privado, asi como de Ia necesidad de cohesionar las

fuerzas internas para hacer frente al poderoso enemigo que entraba al pafs: Mercedes Bena.

En esos afios, administrativamenie Dina estaba dividida en cuatro plantas: Camionies. Autobuses,
Pldsticos y Motores, cada una tenfa un director independiente de los otros y munejaba su propio
presupuesto con mfnimas directrices globales, Y de la misma manera se desarrollé el programa de

comunicacion en cada planta,

El programa comunicativo se planted y sc realizé sictmpre bajo la direccion y la ayuda de cada
uno de los directores de planta. No hubo propuesta no analizada por ellos, no hubo presupuesto sin
autorizar por ellos. El drea de comunicaci6n era en mds de los casos ¢jecutante y asesor. La voe

prevaleciente siempre fue la del dircctivo a cargo de comunicacidn en cada planta,

Mis alla de describir los medios de comunicacidn organizacional uilizados en el programa del
Grupo Dina, lo que deseamos destacar enel estudio de este casa, es la imponancia de [a comunicacién
en el micromundo de la empresa. Y sedalar purticularmente los tres factores, que segdn nuesiri
experiencia mayor influencia cjercen para bien o para mal, en el programa de comunicacidn de
cualquier empresa. Estos son: ‘

a) El nivel de desarrollo econdmico e ideol6gico de la empresa

b) El tipo de dircccién administrativa

¢) El tipo de liderazgo adiinistrativo del directivo del cual depende el drea de comunicacidn,

Por otra parte, y como lo seftalamos al principio, estamos convencidos de que la comunicacion
profesional debe volver la mirada al microcosmos social de Ia empresa, ya que tiene mucho que

aportar para enriquecer 4 uno de las factores constitutivos del hombre: el trabajo*,

En uno de sus silogismos Cioran? nos dice:

* Los dos son, la otredad y el lenguaje scgin Octavio Paz en el prologo que hace al libro Las enseianzas de Don Juon de Caglos Castaneda,
{edicién 1974 del Fondo de Cullusa Econdntica)
2 EM. Cioran, Silogismos de la amargura, Monte Avila editotes, Venezucla, 1982, p. 42




“.... Los desbordamicntos metaffsicos son propios de los monjes, los libertinos y

los pordioseros, Ut empleo habrfu hecho hasta de Buda un simple descomento.”

Y sin querer discutir la opinién del fil6sofo rumane, 1l vez tenga razén y un empleo robe al
hombre lo mejor de su tiempo impidiéndole invertirlo en empresas de mayor envergadura que la de
proveerse el alimento, Pero tambidn es cierto que fa mayorfa de la humanidad se ve obligada a
dotarse de un empleo para vivir, Desde el origen dcl homhre ha sido asf, Hasta ahora no hemos

podido inventar algo diferente,

Y poi otra parte, annque la biblia define al wabajo como maldicién diving, estamos convencidos
que éste es mds bien una de las oportunidades disponibles para el género humano, primero,
ciertamente de tener sustento, y segundo de interactuar con otros hombres. Finalmente ¢l hombre

s6lo se explica y existe en relacién con la humanidad, con los owos.

De ahif que a través de esta investigaci6n volvamos fa mirada al mundo de empresa -apareniemente
inmediato-, para exponer que con una filosoffa humanista del trabajo soportada por vn desurrotlo
de a comunicuci6n organizacional, ta promesa de una vida mejor para el hombre en el espacio
laboral, es factible,




CAPITULO L
LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

" Mirad { forman una sola comunidad puesto que usan una misma lengua; y esto s sdlo el principlo de lo
que quicren hincer. Nada les impedird Hevar a cabo cuanto se propongun.Veuid descendamos pues y
confundanos su lengua, de modo que no se enticndan unos con vtros,

Y do esta suerte los esparcid el Sefor desde nquel lugar por todas las tiemas y cesaron de edificar lu
ciudad.”

{Génesis:X1-6-7-8, La Towre de Babel)

1.1, ANTECEDENTES.

La comunicacién organizacional tiene su origen en las relaciones piblicas. En 1906 ¢l periodista
norteamericano Ivi L. Lee tuvola idea de ofrecer a empresas e nstiuciones sus servicios como promoior
de clias, ante la prensa, El abjetivo era seusibilizar al piblico a través de notas perlodfsticas para que se
tuvicra una actitud favorable hacla las empresas.' De esia mancra Lee representaba el rostro humano de 1o

compaffa,

De su origen impravisado, las refaclones pdblicas siempre han tenido el estigma de ser una actividad
frivola y poco profesional, se piensa que el publirrelacionista se la pasa de coctel en coctel y siempre con
una copa en la mano. Ciertamente ci sus iniclo 1as relaclones pablicas se lundaron s en el feeling del

momento que en bases sdlidas de desarrollo,

Sinembargo, pese a su aparente frivolldad y gracias al devenir del quehizcer administrativo, las relaciones
publlcas poco a poco se hicieron de un espacio Importanteen la empresa, Del buen manejo de eilas dependfan
firmas de contratos, la aceptacion de 1a empress en 1o comunidad, 1a buena disposicion del sindicato, enire

ouras sltwaclones.

Es en los Estados Unidos y en los aftos sesenta cuando de las relaciones pbiicas deriva lo que hoy se

1 Ricardo tows Quiroga, La comunicacidn en la Empresa, Grupa Editorial iheroarmérica, Ménica, 1990, p. 61
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conoce como comunicacién onganizacional, A partir de aquf se han de scfialar la diferencia entre las dos.

Adeclr de Homs Quiroga “para definir ambos nlveles debemos partir del modo de actuag fa mentalldad
y la actividad desarrollada”? con Jo cual estamos de acuerdo, agregando que esta diferencia también es
determinada por la jerarqufa que ocupan las relaciones pubiicas y la comunicacion oganizacional en el

organigrama de la empresa.

Actualmente en fa empresa privada, las refaciones piblicas estdn supeditadas w programa de comunlcacion
organizacional, y ésta a su vez se encuentra fntimamente ligada a Ja Direccién General y las més de las

veces a 1a Direccién de Relaclones Industriales,

La diferencia entre ¢l pubtirrelacionlsta y el comunicador organizacionat cada vez se hace mayor pues
mientras ¢l primero s¢ mantiene a nivel de organizador de eventos sociales al interior y exterior de la

empresa; el segundo se convicrte en parte estratégica para alcanzar jos objeidvos de Ta compaidfa,

Con base en Ia experiencia y el papel que le toca jugar en el alcance de objetivos de la empresa, el
comunicador organizacional mancja medios de comunicacidn internos y externos, s¢ encagza de transmiti

a todos los niveles de 1a companfa las polfticas, mislonus, logros, fracasos y objetivos de la misma.

Paulatinamente 1a Comunicacién Organizacional deju de ser inicamente el rostro de {a empresa para
convertirse en el sistema nervioso de 1a misnia, por cuyas conexiones circulara la Informacién vial hacia

todos los niveles de Ia organizacién, permitiéndole alcanzar sus objetivos comerciales e Institucionales,

1.2, DERANICION,

Gerard Goldhaber, uno delos tedricos mds Iniportantes de la comunicacion onganizacional, la define de

la sigulente munera:
~ 2ibldem. p. 62,




" La comunicaclén organizacional es el flujo de mensajes dentro de unared de refaciones
interdependientes ... impilca personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaclones y

habillldades”.?

Ladefiniclén de Goldhaber aunque acertada es corta en su alcance para expresar §a funclén primordial
de la comunicacién organlzaclonal al interdor y exterlor de fa empresa, Su limitacion radica en que estd mis
orlentada a la parte operativa de ta comunicaclon organizacional, tales como el mensaje, el emisor ¢l

receptor y ¢l canal, dejanglo de lado el fin primordlal de fa comunicacion oiganizaclongl.
En este sentido Pascal Well profundiza en el concepto y nos dice:

" La comunicacién Institucional aparecié para subrayar unanovedad; ia de un discurso
que no estaba directamente destinado a vender un producto... sino mds blen a modificar

. un comportamiento, una actilud o consegulr adieslones a una [dea”.

Este conceplo de comunlcacion instituclonal pone de¢ manifiesto un fenémeno [mportante, indica un
camblo radical en 1a conclencla que fas empresas tienen de sf misinas. Este cambio slgnifica que abandonan
5u status de siinples productores para presentarse como los sujetos y realizadores de unprayecio, y como

tales se convierten en emisores.*

Precisumente este conceplo es fundamental pucs a nuestro criterio descubre ef objellvo principal de la
comunlcaci6n organizactonal, Su sola aparici6n cn 1a empresa, refleja el cambio sustancial que se ha operado
en la mentatidad interna de ty misma, La comunicaclon instliuclonal es parte de la comunicicién

organizaclonal,
Bajo el antecedente sefatado por Well definlios que:

La comunicacién organizaclonal es una estrateghy de comunleacién crenda al calorde ios valores

3Gerald M. Goldhaber, Conmursicacion Organizacional, Diana Técnica, 5a, ingpresion, 1 edicion, México 1984, p.23
4 Well Pascal, La Comunicacida Global y de Gestion, aidas 2a edicién, México 1992 p.25
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mds profundes del proyecto de una empresa, Es ¢l sistema nervioso medlante el cual circula la
informaclén hicla todns los niveles dentru y fuera dela empresa, con el objetivo de reuntr partidarios
convencidos de su causa econdmlea puerrera® pura trabajar en conjunto en el aleance de objetivos

econdmlcos de poder, de estatus.

Pero la comunicaclén organlzaclonal tiene otra fuceta que 3a hace aun mds rica, es elemento clave
en el desarrolio del proyecto de una empresa por su cardcter decodificador y mediador, derlvado de
quesi blen es el canal del mensnje Institacional hacle arriba y hacla nhajo en 1o estructura Jerdnuica,

también es ef receptor de todos los alveles y el portavoz exterlor de ln compaiifn,

A continuacidn sehalamos someramente las diversas escuelas de adisinistraci6n con el dalco propdsito
de enunclar sus caracterfsticas mds importantes, que en el transcurso del tiempa se fueron transformando

hasta Hegar a ia sdministraclén humanista, al amparo de 1a cuai nace 1a comunicacidn oganizaclonal,

5 Citando 8 G. Dome.z.il, Weil Pascal en su libto La Camunicacion glohal y de gestion, que en toda sociedad se distinguen tres drdenes
les: el religioso, et g y ¢l produdtivo, Destaca que este Gltimo Gende a permanecer silencioso, La palabra casi siempie esta
reacevada para fos sacerdoles, para los pollticos y a los guerreros.., perolos productores poticgeu voz. L.a lucha de los productores esth en hacerse ug

lugaren s asamblea,




1.3. EL DEVENIR ADMINISTRATIVO QUE ORIGING LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

LLAS DIFERENTES ESCUELAS DE ADMINISTRACION,

1.3.1 Taylorismo.

En plena consolidacin de Ta Revolucién Industrlal, Taylor desarroita In teorfa de la adminisiraclon
clentifica, El Ing. Frederick Winslow Taylor naci6 ¢l 20 de marzo de 1856 en Filadelfia, Estados Unidos de
América. Para este hombre permeado de 12 éiiea protestante de 1a época ¢h 1a cual se subrayan ¢l valor det
trabajo arduo y el individuallsmo.® asf como la fuerza que gozaba el raclonallsmo, pensé que el trabajo en
1a factorfa también podfa ser medido y obtenido mediante un proceso cientffico con el fin de evitar dejar el
resultado del irabajo af azar, Conslderaba que era necesarto cuantificar y ordenar el trabajo para aprovechario

al mixhino.

En su escrilo, Principios de Administracidn Cientifica publicado en 1911, Taylor expone los principios

de su teorfa que s¢ ocupa principaimente de aspectos microadministrativos dentro de los que destacan:

1.- Reemplazar los méodos empfricos de la operact6n por un estudlo cientffico de cada clemento
del trabajo (incluyendo al hombre), .

2.- Selecclonar a los mejores hombres para el trabajo.

3.- Establecer métodos que contesnplen ba relucin incednica entre tiempo y movimiento dentro
de La operacion.

4.- La motivacton del trabajador a través del Incentivo econémico,

Como se pucde apreciar, las propuesias de Taylor estaban mds dirigidas alos aspectos micro del proceso
Industrial que a1 globalidad de laempresa como ente soclal. Esto s6lo se dard mds sdelante con 1a concepelén

de Fayol.

6 Ma. Eugenia Rodrfguez Satazar Tosis La comunicacion organizacional elemento esencial para las empr esas, caro especifico Sywtex SA. de
C.V, ICIyS, UNAM, p.25
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El principio mds estimado de Taylor y que prevalece hasta nuestros dfas es su enfoque de tempos y
movimientos, ta cuantificacidn del tiempo invertido en cada uno de los movimientos de toda 1a operactén,

¢s lo que permite medir ta productividad en la f8brica,

Esta retacion matemdtica se acopld perfectamente a la mentalidad econdmica de principlos del siglo
pasado, Sin embargo este enfoque serfa duramente cuestionado enla presente centurin, graclas ui desurrolio

de los sindlcatos, 1as ldeas marxistas y et nacimiento det psicoandlisis con Freud,

En el contexto de Taylor, 1 comunleacion debfa ser formal, Jerdrquica y planeada.’ Una conwnicacion

que mds blen se referfa o ha transmilsion de Grdenes verticales.

1.3.2. Escuela del Proceso Administrativo,

En 1916 Henry Fayol escribe una de sus obras principales: Administracién Industrial y General. Con su
publicacion se inaugura lo que se conoce como ta escuela universaltsta. Fayol y sus seguldores conslderan

que ta administraclén se aplica no s6lo en ta empresa sino en cualquier actividad humana realizada en

grupo.*

A diferencia de Taylor, Fayol demuestra una visién macroscdpica de la empresa, Se aboca a analizar fa

importancia del buen funcionamiento de todas 1as dreas que conforman 1a fébrica.

Para Fayol adininistrar consiste en prever, organizar, mandar, coordlnar y controlar; y comprende sels
operaclones bisicas” .

1,- Operaclones téenleas: Producclén, fabrlcacidn , transformuacion.

2,- Operaclones Comerclales: Compras, ventas,

3.- Operaclones Financleras; Busqueda y administracion de capltales,

4.- Operaclones de Seguridad: Proteceidn de bienes y personas.

7 hidesn p.25.
8 Agustin Reyes Ponce, Adiministracidn Mademia, Limusa Noriega Editores, México, 194, p. 120.
9 Ibidem. p. 123




S.- Operaciones Contables: Inventario, batance, precio de costo, estadistica,

6.- Operaciones Administrativas,

Para obtener éxito en cada una de estas operactones bajo ia worfa de Fayol ¢s necesario apegarse 4 [os

slgulentes principios:

—
.

Division del trabajo. Especlatizacion.

2. Autoridad y Responsablifdad. La primera depende de la segunda,

3, Discipiina. Tratar de mantener siempre ¢l orden por medios positivos.

4.- Unidad de mando. Nadie puede tener dos jeles.

S.- Unidad de Direccién, Para cada grupo de actividades con los mismos objetivos habrd una
cabeza y un plan,

6.~ Subordinacidn de! [nterds individual al interds generat,

7.- Remuneracidn, Debe ser justa y razonable,

8.- Cadena de Mando. Debe existir una inea de autoridad que va dﬁsde el primero hasta ¢l
uldmo eslabon,

9.- Orden. Orden fisico para cada cosa y persona,

10.- Equidad. Aplicar las normas a todos por igual pero conslderando las panticularidades de
cada caso. '

11.- Estabilidad Personal. Estabilidad en la empresa y en ¢l puesto,

12.- Infciativa.

13.- Espfrltu de grupo.

Con Fuayol, la adminlstraclén toma un cariz panordmico, no Hmitado a los aspectas operativos de la

factorfa, sino que contempla Lodos tos componentes de fa misma, con el objettvo de lucerla mas eticiene y

productiva.

Esta viston global de Fayol es a que permile establecer las bases de una estructura agganizaciona,
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dividiéndola en niveles jerdrquicos. El enlace entre estos niveles se hace a traves de la comunicacion,

Con Fayol, 1a comunicacion organtzaclonal comlenza a figurar como parie de la estructura empresarial,

1.3.3, Modelo Estructural de Weber,

El modelo estructural de Weber se fundamenta en ¢l princpio jerdrquico de autoridad. Esta propuesta
adminlstratlva nace a principios de este siglo, el siglo de dos guerras mundiales y de las dictaduras. Y
establece comno mdxlma forma de organizactdn a la burocracla, Weber distingue entre autoridad inberente -
poder tradiclonal, gue puede haber sido legftimo- y autorldad legftima -ganada, respetada y establecida por

normas racionales y legales-,!®

Pero la autoridad que ha de considerarse al interdor de la empresa, es 1a autoridad basada en la posicidn
que se ocupa en la estructura organizacional. "Esta estructura da por tanto, a los jefes un control estrecho
sobre los subordinados basados en este régithen de disciplina y obediencia implfcita de 1y estructury

Jerfirquica” i

La subyugacidn del hombre u la rigidez de Ia estructura, en més de las veces, impide ¢l alcance de los
objetlvos de ja organlzacidn, tales como la calidad ¢n su serviclo o producto, personal fiel aja empresa y Ia

hegemonfa en el mercado.

Clertamente la organizacién burocrdtica otorga al individuo la seguridad de continuar en su puesto pero
s6lo, siempre y cuando se apegue alas reglas y nunca cuestione ¢! principio de autoridad, Entre bas muitipies
crfticas a esta propuesta administratlva s que no brinda nl crecimiento ni satlskaceion af trabajudor

Unicamente puede cubrir la necesidad bisica de sobrevivir econdmicamente, sosiayando las demds
necesldades y aspiraciones humanas, tales como necesidad de logra, de reconocimiento, ete. Thi y comalto

veremos en el siguiente capfuio,

10 Gerald M. Goldhaber, Comunicacion Organizacional, Diana Técnica, 5a. impeesioa, 1° edicidn, Méxica 1984, . 40,
11 Ma. Eugevia Rodriguez Salazar, Tesis L comunicacidn or ganizacional elemento esencial pant las enpresas, caso espectfico Syntex SA. de
C.V, FCI'yS, UNAM, P, 48.



1.3.4 Escuela Humanista o de Recursos Humanos.

Las tres escuelas de administracién que hasta aquil hiemos visto se abocan exclusivamente a tratar ia
estructura de las organlzaclones formales y estn mds preocupadas con el disefio y 1a estructura de lus

organizactones que por las personas. La pleza ms mportante de su teoria es el oganigrama.

Estas teorfas pertenccientes a la corrfente -denominada por ta administracidn-, cldslca tienen en conuin
que deseriben .ul hombre coino un ser raclonal y ccandmico que puede ser motivado en su trabajo con las
téenicas d¢ premio y castigo (Ivan Paviov realiza sus estudios sobre los reflejos condicionados a principios
de este sigio), es decir, sistema de trabajo a destajo, pimas econdmlcas, ¢studios de tiempo, Segin ¢sta
concepeldn e hombre trabajarfa al maximo de su eflelencia cuando se fe ofreciese suficiente motivacion de

dinero,

Sin embargo, parateiamente ala consolidaciénde la teorfa administrativa clentflica, olros sucesos inciden
en la realidad de este siglo. Uno de ios mds importantes fue ¢l desarroilo dei psicoandlisis por Freud y 1a

doctrina soeialista de Marx,

Gracias al psicoandlisis el mundo industrial comprende y acepta que el esquema det hombre econdmico
es simplista ¢ incapaz. de explicar ia totaildad del hombre, sus necesidades, sus deseos, sus suefios, Por
primera vez en la historiz laboral Ia administracién se percatd de 1a importancia de integrar al dmbito de

trabajo a los deseos del hombre, Hucer productivos esos descos,

Por otra parte, ¢f concepto humanista en el que descansaba ef pensamiento original marxlsta, asf como
las luchas y Tos logros obreros, obligaron a los crganizadores de! trabajo a replantearse la personatidad def

trabajador, asf como la funcién y objetivo dei mismo, denlro de ia estructura de ia fbrica, de fa empresa.

En cste contexto s dan fas Investigaciones de Elton Mayo, que serfan el inicio de una nueva ¢ importante

comriente de la administracién: La escuela de recursos humanos.




1.3.4.1, Las Investigaciones de Elion Mayo,

Definfsivamente 1a forma de administrar una empresa vsta fmimamente Hgada a su tiempo y al acomecer
polftico, econdmico y soctal, Y st bien es clerta que con los experimentus de Elton Mayo se stensan las
bases de 1a escucta de recursos humanos, también es clerio que el marco histérico antes sefialado, permitid

Ja integracién de Jos hallazgos de Mayo a la nyeva forma de administrar ¢l trabajo en el mundo.

En 1927, aproxtmadamente dicz udos despuds de que los espectatistas de fa administracion cidsica
comenzaron a publicar sus recomendaciones, un grupa de investigadores de lx National Academy of Sui-
ences estructueeban Ias relaciones existentes entre 1 productividad y 1a inensidad de ta fuz en TaWesternt

Electric Company.

Un grupo de estudiosos de 1a Harvard Business School, dirighdos por Elton Mayo Infefaron fos estudios
de 1as relaciones humanas en fa Indusirla, B! experimento constsié en determinar Ia celacion entre los
factores fisicos tales como fa Intensidad de 1a luz, y 1a elevacién de la productividad por pante de los
trabajadores, El rcsunndo fue que al reducir Iz Huminacion de fas salas del grupo experimental, en vez de

disminuir 1a produccldn, tal y como io sehalaba la hipdtesls, la produccidn aumentaba.

Esto dio ple a que se aceptara que cstaban en juego otras variables diferentes a las condicianes {fslcas

que afectaban ia productividad del trabajador?

Por primera vez se reunferon prucbas de vasiabies, tales como moral de grupos Informales de trabajo,
relaciones sociales, sentimientos, setitudes, expectativas. Ya no bustaba con declr que fa productividad era
el resuliado de Ja esiructora y disefio de Ja onganizacion formal. Ya no podfan ignararse las percepeiones det
empleado, sus sentimlentos y aspiraciones, y la Importancia de 1os grupos informaes, aquelios que se dan

fuera del organigrama de las empresas.

La conclusion a la que llegd Mayo fue que las factores téenicos y econdmicos son menos Importanies

12 Gerald M. Goltabies, Opcit. p. 39
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que los factores emocionates, tas actitudes y tos sentimientos, Las emoclones que influyen en las actitudes

de los empleados son nqucilas que surgen de su participacion en grupos sockales:

“SI se realizan sibiamenie cambios radicales en nucstras habilidades téenfeas y en
nucstros métodos de trabajo, debemos dcsurro"ar habilidades soclales que puedan
balancear estos movimientos, efectuando cambios soclales en los métodos de vida, para
coardinarse con 1a shuacldn alierada, No podemos vivir y prosperar con un ple en ¢l

siglo XX y atro en el siglo XVl *.%

Mayo también hizo notac que mieniras los administradores aceptan normaimente la responsabiiidad de
adlestrar a sus trabajadores en Jas nuevas habitidades téenivas que requicren, no hacen lo mismo por lo que
s¢ reflere Jas nuevas habilidades soclales, o sea, su adaptacidn a la nueva tecuologly, y esta lmplica
primordialmente wn nuevo concepto de antoridad que no depende del derecho formal pard solicitar accion
de los dends, sino del grado en el que logremos que los individuos consideren el irabujo cono un compromiso
enriguecedor, Esto a su vez depende de una actitud personal cooperativa de los Individuos, y del sistema de

comunicacidn y participacidn,

Desdefa aparicidn, de fa escuela de recursos humanos se Hegd a unconeepto de empresa menos autoritario
y vertical que puso en evidencia que el espfritu de In empresa no se reflejuba sélo en el diagrama
organizactonal, sino tamblén en 1a organizacion Informal.

Por otra parte ¢s destacable, especlaimente para nosolros, que al abrigo de ta escuela humanista o de

recursos humanos, se fortatectd 1a disciplina de la comunicacion oganizacional,

A continuacldn veremos atras Investigaciones complementardas a las de Mayo, que con su aporiacion

consolidaron a escuela de recursos humanos.

13 Agustfn Reyes Poace, Administiiefds Moderm, Linusa Noriega Editores, México 1994, p. 134,
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1.3.4.2 La PirAmide de Abraham Maslow"

Las aportaciones de Abraham Masfow al mundo labosal (1943) fueron ampliatene reconocidas desde

la aparici6n de su libro Motivacidn y Personalidad.

En este Hbro Maslow describe su famosa plrémide de fas necesidades humanas,

Estimacion
(reconocimiento)

Afillaclon
(aceptacion)
/ Seguridad \
/ Fislologicas \

Las necestdades elementales son las fisioléglcas, las cuales satisfacen nuestras necesidaies vitales, que

Inciuyen hambre, sed suefo, sexoete. Las de seguridad se refieren a nuestros sentimiento tnnato de

conservacion: buscan {a proteccidn y evitan ¢l peligra,

Las de {iflaci6n nos Impulsan a relaclonarnos y comunicarnos con guien nos rodea. Junto con las de

estimacion, estas necesidades uos orilian o buscar que seamos apreciados, amados, que engantos status

soclal, que seamos reconocidos por los otros.

La ditma, fa de autorcatizactén sunge como objettve sélo cuando se bian cubierto tas amertores y nus
sentimos bimputsados a trascender 1a monotonfa de Jo cotidiano, Nos fijamos metas para que o) aleanzaras

sintamos la satisfaccidn del lagro,
14 Abcaham Masiow, Motivacidn y Personalidad , Ed. Diaz de Santos, México 1990, 1 edicidn 1943, p.128,
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El cubrir estas necesidades segdn Maslaw es fuente de Motivacidn. Con este aulor, por primera vez en
este siglo, ef trabajo se vislumbra no sélo como una forma mediante ta cual el hombre se provee susiento,
sino ademds representa una oportunidad para satisfacer necesidades superiores alas fistoldgicas, tales como

¢l status profesional y por que no, también de autorealizacion.

Lalmportancia de tas ldcas de Maslow en ef contexto del trabajo radlca, desde nuestro punto de vista, en

tres factores bistcos:

Primero: Identificd que no sélo la empresa desea y necesita cumplir cientos objetivos, sino que también
los individuos como personas tienen objetivas popios que cumplir Y que se debe buscar ta coincldencla
empresa-hombre para que paralelamente cada uno alcance los propdsttos que mds le enriquezcan y/o

convenzan,

Segundo: Mastow Inaugura ta nocién del trabajo como una posibilidad de deswrrolio personal y no s6lo

como una fuente de recursos materdales,

Tercero: Ademnds de las invesugaclones de Ellon Mayo, Maslow ¢s uno de {os primeros especlallstas det
comportamicnio umano en las organizaciones, que Introduce al mundo del trabajo, ta propuesta de percibir
y aceptar que no se puede analizar al hombre laboral y econdmico sin antes constderar su verdad ditin: ta

que cuclerra su condiclén humana.

A partir deentonces, tuvicron verdadera prioridad los estudios de motivacién para el trabajo, sustituyendo
los mecanismos de control caracterfsticos de la escueta ctésica. La pirdmide de Mastow contribuy6 a devolver
al hombre su personatidad humana aun dentro de ta fabrica, Le quitd el papel de engrane, que afos atrfs te

confirié la Revolucl6n Industrial,
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1.3.4.3. Las Teorfas "X" y "Y" de McGregor.

Otro de los pllares fundamentales para el desarvollo de 1a escuela de recursos humaos son las teorfas de

McGregor conocldas como tearfa "X" y teorfa “Y" (1960).

A diferencia de Elton Mayo que tiende mds a las pricticas grupales y a la sadstuccion de necesidades
humanas como fuente Inagotable de motivaclén, McGregor retomando la teorfa de Maslow, plantea que la
mejor manera de wotivar al hombre en el trabjo es a través de reconocer y fomentar su necesklad de
autorealizacldn, Es esta su mayor contribuclén a s adminisiracldn y el primer eslabén que posterlormiente

pennitirfa el desarrollo de la comunicacldn organdzacional.

Las teorfas "X" y "Y* proponen dos formas contrapuestas de entender In naturaleza humana,'®
La téorfa "X" m4s cercana a las ideas de la teorfa cidsica, considera al emipieado como una persona sin
amblciones y que 1e disgusta trabajar, por lo que necesita una supervisién y un control estrecho que fo

obliguen a actuar y a responsabiilzarse.

Lateorfa "X" fue la primera establecida por McGregor, sin embargo graclas a estudlos posteriores liegd
a la conclusl6n de que esta vislon dei hombre era equivocada en ia mayorfa de sus pianteamienlos, De
hecha, vislumbrd de que s! el hombre flegaba a un estado de clerna apaifa se debfa més a larigldez de ias

estructuras organizacionales, que a un factor innato de ia naturaleza humana,

De-esta mancra desarrolid ia teorfa " Y" cuya Idea centrai propone que todo ser umano tfene el potenclal

de querer y aceptar responsabilldades para autodlrigirse, autocontrolarse y ser creativo en su trabajo, Bujo

, esta base el autor propone ia "adminlstracion porobjetivas”, en laque el crpleadoes responsable y determing
sus objetivos con la ayuda y cofaboracidn de un superior que puede ayudarle y orientarle en su tarea; pero

no requlere de un capataz,

La aplicacion de la adminlstracién por abjevos ha permiltido verificar que ninguna persona responde
15 Carlos Femdndez Collado, La Comunicacicn en las Organizaciones, L. Trillas, México, 1991, p. 45
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totabmente a fas caracterfsticas de la teorfa "X 0 a fus de la teorfa "Y", Aungue clertaniente cada individuo
tiende a inclinarse a uno de lus modelos, también es clerto que en algunas circunstancias el hombre opti por

el estilo "X" y en otras por el estilo "Y",

Con las teorfas de McGregor y Ia pirdmide Mastow se abren las puertas de la administracién para el
nuevo concepto de autorrealizacl6n a través del trabajo, que vino a moditicar sustanclaimente su signiticado )
cn la vida det hombre. Ademds coniribuy6 a romper, aunque sca parcialmente, la rigidez de la estructura

organizacional en la empresa,

1.3.5. La propuesta Administrativa de Chris Argyris.

Chris Argyris en su tbro Personalidad y Organizacidn,(1957)' sostiene que las organizactones con sus
definiciones, sus estructuras y formalismos, son una Nntitante para ef ser humano, ya que se contraponen

a su madurez, autonom(a, responsabllidad y desarrolio. ) ;

Haclendn eco delos estudiosde MeGregor y Mastow, Argyris propone ia "administracion participativa”

como 1a mfs adecuada para aprovechar ¢! potencial reai de ios {ndividuos.

El aulor identificé seis propledades organizacionales que determinan ia saiud o enfermedad de los

miembros de una organizaclon:

1) Interreiacion entre las partes de una organizacidn, mis que control de una sobre jas demds
2) Conclencia de los patrones o redes de refactén con lus partes.

3) Logro de objetivos en lés que intervenga toda ia organizaclén y no séio las partes,

4) Habiildad de acclonar actividades dirigidas “hacta dentro” de la cmpresa,

5) Habiiidad para accionar actividades dirlgidas “iacia afuera” de ia empresa,

6) Enfluencia del pasado, presente y fuluro de una organizacion, sobre ias actividades centrales,
16 Chis Argyris, Personalidad y O ryanizacion, Ed. Diaz de Sautos, México, 1990,
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La caracterfstica de esta escuela que aquf nos interesa, es la valoracion que hace del elemento humano
cnlas organizaciones mediante una mayor participacidn y comunicacidn logrando estructuras mds flexibles
¢ integradas, la conjuncién de las necesidades Individuales, la preocupacion por el desarrollo del persanal

y ta motlvacidn,

Dada 1a relevancla que Argyrls otorga al factor humano en 1a empresa y a las propledades claves de la
organizacion, arriba sefaludvs, es focil comprender fa Importuncia que la comunicacion aleanzd dentro de
este contexto en diversos aspectos, como estilos de lderazgo, andlisis de estructuras, formacion de grupos
formales ¢ nformales, establecimiento de redes de comunicacidn, desarrollo de habliidades comunicativas
por parte de la gerencia como dnico medio para conocer a la gente y sus necesidades, infundir confianza y

establecer estilos participativos.

1.3.6. La Teorfa de Sistemas: La interrelacién de las partes,

Las 1deas de Argyris respecto a la administracion participativa que contempla la Interaceién entre fns
paries, logra su madurez cn la teorfa de Sistemas, propuesta principalmente por Danlel Katz y Robent

Kalan,

Katz y Kahan en sulibro Psicologia Social de las Organizaciones (1977)," consideran a las organizaciones
como sistemas abiertos y creclentes. Entendiendo por sistema abierto aquel quese visializa en interrelacion
directa y continua con el medio que le wdea, del cual se provee de encrgfa para funclonar, 1u transforma

Internamente y "exporta” algdn producte, bien o serviclo diferente.

Es importante destacar que a diferencla de 1a escuela cldsica y humanista, 1a teorfa de sistemas presenta
un panoraima mds integrai de la organizacién al ident!ficar lus pastes o subsistemas (formal e Informai) de fa
organlzacidn, y al caplar Ia influencia de fas condiciones no sélo internas, sino también externas de la

compafifa,
17 Daniel Katz, y R. Kahn, Psicologfa Social de las organizaciones, E4. Trillas México, 1975,
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Podemos deeir que 1a teorfa de sistemas complenienta ala escuela cldsica y umanista pues da importantia
a los factores estructurales, funcionales, sociales y psicoldpicos dentro de las ¢mpresas y consideri lay

Interrelaciones con diversos aspectos del entorno,

1.3.6.1. El papel de la comunicacién ¢n esta Teorfa,

La teorfa de sistemas complementa a la escuela humanista, y I importancia que ¢sta dltima otorga ala
comunicacién Inerna, es aprovechada y respetada por la teorfa de sistemas, para después profundizar y

ampliaria.

El concepto de sistema abierto de esta teorfa implica que la organtzacion deberd estar al tanta 'y poner
especlal atencién en la informacion recibida del entorno (social, econdmiico, polftico ¥ cultural), asf como
enlaemitida por ta misma empresa, bajo la consideracién de que no se comunica al entorno sélo a través de

escritos o declaraciones, sino a través de resultados, logros, calidad del producto, elc.

En ¢l marco de lateorfa de sistemas, aunado a la nueva percepeidn que tenen de sf las grandes empresas
enladéeada de los 60 en Estados Unidos, y en los 80 en México, se definen las funciones, los objetivos, los

medios y los pdblicos de la comunlcacién organizaclonal.

Antes de pasar al nacimiento de lo que hoy propiamente Hamamos comunicacion oganizacional, es
Imponante sefialar que la teorfa de sistemas ¢s fundamental para nosotros en tanio que es la corrlente
adminstrativa que mds influye en la estructura laboral del Grupo Dina, empresa en donde se aplicé el plan

de comunlcaci6n organlzacional aquf presentado.




26
L.4. EL NACIMIENTO DE 1A COMUNICACION QRGANIZACIONAL,

Una vez que el devenir de 1a administraci6n integrd las propuestas de la escuela de recursos humanos, s¢
hizo indispensable un plan de comunicaclén al interior de la empresa, que fuera capaz de trunsmitir ol
nuevo concepto de hombre y trabajo que tenfa 1a administracion, Es en este Iniersticlo hisiérico donde se

dan tas primeras pincetadas de 1o que mds adefante se conocerfa ¢oma comunicacion onganizacional,

Tul y como la sedalaimos en ¢l apartado de 1.2, el inicio de fa comunicacién al interior de la empresa no
fue muy sistemdtico, y aunque ya existfa la conciencia de sv importancia, aun lHevo algunos afins su
consalidacion como parte Insoslayabie de la organizacién, En México antes de 1950 el concepto de
comunicacion no imperaba en la mentalidad de las empresas, se abocahan preponderantemente a la pubiicldad

y ¢n ef mejor de los casos se Inclufan tas relaciones publicas (1.1).

Si bien el desenvolvimicnto de la teorfa administrativa fue dando tugar al nacimiento conceptual de la
comunicacion organizacional, también es jusio decir que la préctica y difusion de las refaciones publicas en
las empresas, fuevon las que fertilizaron ei cainpo en el que habrfa de Norecer y consolidarse la comunicatian

organizaclonal como una tarea altamente especializada.

Antes de que se fortileciera el concepto de comunicacion oiganizaclonal y apareciera fa teorfa de sistemas,
las relaclones piblicas, por la naturaleza de sus funclones, pusicron en marcha de manera Incipiente, 1a
comunicacién enlas empresas. Comenzs a realizarse a través de boletines y periddicos murales abordando

los temas més elementales de 1a comunidad laboral,

1.5, LA FUNCION DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL.

No es sino hasta mediados del presente siglo que la empresa comienza a verse a sf misia como una

Institucin con una misi6a, fijosoffa y objetivos propios, que tia de incidir en su coniexto espacial y enipo-
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ral. Ante este nuevo status se hace necesariv otro tipo de comunicacion, Se trata de fa comunicacién
Tnstitucional " cuyo propésito final na es vender sio sombrar o rol de la empresa como lnstituclon en su
contexto soctoeconémico y hasta polfiico, ennnciando los valores que le sustentan y los objetivos
preestablecidos, conla clara intencion de buscar adeptos entuslastas y convencldos de ln causa empresiial,

dispuestos a trabajar por elta,

Citando a G. Domiezil, Weit Pascal en su Wibro La comtnicacion global y de gestion™ comenta que ¢n
toda sociedad se distinguen tres Grdencs fundamentales: el retigioso, ¢ guerrero y of productivo. Destaca
que este ditimo tende a permanecer sitencloso. La palabra cast slempre estd rescrvada para tos sucerdotes,

alos polfticos, a los gucrrcms...';x:m tos productores no tienen voz.

El cambio radica en que cuando la empresa ha aleanzado un estadio muy superior gracias a si poderfo
ccondinico, comienza a sentirse encerrada en fa funclén secundaria de produccion, Conmprometida en una

competencia econdmica mds ampiia leva su propio combate y recluma acceder a la funcidn del guerreroy
del poiftico.

Prueba del nuevo status dela eipresa y su deseo de sobirepasar el dmblto productivo, sou tas fundaclones
culjurates tales como Domeeq, Ford, Roquefeller, Televisa que afio con afio invierten cifras considerables
dedinero enla difusin de la cultura ¢ fncluso en el establechmiento de becas de arte y ciencia, EHo demuesira

su deseo de extender su combite a otros &mblios de su contexto.

L6. Los pUBLICOS DE 1.4 COMUNICACION QRGANIZACIONAL.

A consecuencla de esta vision nids vasta de su posicldi en ta sociedad, la empresa comienza a comunicar
su misidn no sélo hacia adentro stno tamblén hucla afuera. Lo que permite klentificar a tos dos grandes

publicos de ta comunicacién opganlzacional: Intermos y Externos,

18 0p. cit, La Comunioacids Global y de Gestion , Paidds 2a edicién. México, 1992, p. 25,
19 Ibiden. p. 27
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ral, Ante este nuevo stafus se hace necesario ofro tipo de comunicaclén, Se trata de la comunicacién
Institucional,'s cuyo propdsito final no es vender sinorombrar el rol de {a empresa como institucion en su
contexto sicioccondmico y hasta polftico, enunciando los valores que le sustentun y los objeifvos
preestablecidos, con la clara intencién de buscar adeptos enusiastas y convencidos de fa causa empresarlal,

dispuestos a trabajar por eiia,

Citando a G. Domezit, Well Pascal en su Ubro La comunicacion global y de gestidn™® comenta que cn
toda sociedad se distinguen tres Ordenes fundamentales: ¢f religioso, el guerrero y of productivo. Destaca
que este dltimo tiende a permanecer sitencioso, La palabra casl siempre estd reservada pard os sucerdoies,

a los polfticos, 8 los guerreros.,.pero los productores no tienen voz,

El cumbio radica eén que cuando la empresa ha alcanzado un estadio muy superior gracias a su poderfo
econdémico, comienza a sentirse encerrada en la funcidn secundarla de producclidn. Comprometida en una
competencla econGmica mds amplia Heva su propio combate y reclama aceeder ala funclén del guerreroy

del polftico.

Prucba del nuevo statys de fa empresu y su deseo de sobrepasar ¢l dmbito productivo, son 1as fundaclones
culturales tales como Domecq, Ford, Roquefelfer, Televisa que afto con afio invierten cifras considerables
de dineroenla difusin de la culivra e Incluso en et establechiniento de Decas de anie y ciencia. Ello demuvesira

su deseo de extender su combate a otros drbitos de su contexio.
L6, Los puLicos DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL.
A consecuencla de estu visién més vasta de su posicion en la socledad, 1o empresa comienza a comunicar

su misién no sdlo hacia adentro sino tamblén hacia afuera. Lo que permite Identlticar g los dos grandes

piblicos de ta comunicaclén organizaclonal: Internos y Exiernos.

180p. cit, L2 Comunicacidn Global y de Gestidn, Paidds 2a edicién. México, 1992, p. 25.
19 lvidem. p. 27
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Hacla adentro la empresa informa a todos los niveles:

La Direccién
« LaGerencia
» Empleados de confianza

« Personal sindicalizado
Hacia afuera se tienen los siguientes piiblicos:

* ElCllente

*  Los Proveedores

+ Goblerno Local

+ (Goblerno Naclonal

¢ Interempresarial (entre empresas de la region o de 1a misma competencla)

* Laprensa

Cada uno de los pdblicos externos e faternos tienen uma posicion respecto a ta empresa, y poseen
caracterfsticas proplas en cuanto a nivel social, econdmico, polfiico y cultural, las cuales han de tomarse
muy en cuenta al momento de elegir los medios para comunicarnos con elios. En el sigulente capftulo

veremos estos medios y su aplicaclén a los diferentes pdblicos,

Los pdblicos Internos de 1a empresa son los primeros en rectblr Informacldn sobre 1a misién, filosoffay
objetivo de 1a empresa. Son receplores a 1a vez que difusores del status de 1a empresa en su contexto Jocal

y naclonal?®

Entre los piblicos Internos también se intercambia Informactén para et desarrolio de la tarea misma de
1a empresa, es decir se vierte Informacién descendente (de jefes a subordinados) en forma de 6rdenes y

plancs, informaclon ascendente (de subordinados a jefes) a mancra de sugerenclas, crfticas, inquicludes y
20 Marie Jennings y Dand Churchil, Como Gereuciat ko Comunicacion Coiporatiwa, ¥d. Legis, Méaico, 1991, p.77,
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propuestas, y por dltimo informaci6n horizontal (entre los niveles en jerarqufu) para la ejecucion de los

planes de trabajo.

Uno de los objetivos ditimos de la comunicacl6n interna es lograr que todos los tpo de comunlcacion
necesarlas al interfor de 1a empresa se efectien de 1a manera més precisa, asertiva y clara para todos sus
integrantes: desdela direccién husta el obrero, detal modo que contribuya convencidamente a alcanzar las

metas econdmicas, sociales, y hasta polfticas de la empresa,

Los publicos exteriores son aquellos que forman parte del contexto en ¢l que se encuentra inmersa lu
empresa. Fomentar la buena relacién con ellos, es vital para el desarrollo de las mistma, De hecho una
Identificacidn profunda de ia empresa con el gobierno local o nacional levardn a conseguir apoyos

conslderables a la consolidacion o crecimlento del proyecto primordiaimente econdmico de la empresa.

Larciucidn con ias empresas vecinas o bien con fas de competencia ntisma, coadyuvan al enriquecimiento
de fas cstrategias de seguridad industrial, apoyos foglsticos, hastadel plande comunicacion, El inercambio

y/o apoyos en estas Areas entre las empresas es muy suludabie y sumamente dtiles en montentos diifclics .

Otro pdblico exterior importantfsinio es 1a prensa focal o naclonal, Fomentar 1a relacidn profeslonal y
humana con la prensa permite a 1a empresa difundis, y en determinados casos, hasta defender su imagen

ante el exterior, a través de conferencias de prensa, comunicados, entrevistas y notas informativas,

1,7. Los 0BiETvos DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL,

El ohjetivo fundamental de ia comunicactn organi zacional es conjugarse armoniosamente con los demds
subsistemas de fa compaiifa (tales como la direceion, manufuciura, compras, ventas, importaciones, recursos
humanos, etc.), para alcanzar ¢l proyecto econémico y guerrero de 1a empresa a ravés de Va motivacion de

personal de todos ios nlveles,
19 Musie Jtpulngl ¥ Daad Churchil, Coma Gerenciar ks Comunicacion Corporativa, Id. Legis, México, 1991, p. 77
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Hasta aquf podemos apreciar que gracias a ta conceptualizacién humanista de ta admintstracién, la
comunlcacldn organtzacional paulatinamente se convirtié en componente imprescindible de fa estructura
Taboral, Pero no debemos olvidar que lo que a su vez propleld ¢l desamrollo administrativo fue fa expansion

econémiica, polftica y soclal de las empresas,

En e momento que fa empresa accede a un status superfor al productivo, se efectda una revolucion
mental, originando el deseo de presentarse ante et mundo como el guerrero que por su acunmuiamtento

ceondmico se ha ganado ¢l derecho de tener voz y voto en la comunidad,

Trayendo a colucldn tu pirdmide de Masiow, se puede decir que al fgual que con el indlviduo, una vez
que Ju empresa ha logrado cubrir sus necesidades bislcas de sobrevivencia (compra de maquinaria, insintos,
distribucldn, equliibrlo econdinico), entonces se apresta a satisfacer necesidades mds complejas como fus
de autorreailzacitn, ubicadas en ¢l nivel mds alto de 1a pirfmide, De abf su deseo de acceder a un nivel

superior de poder dentro de su sociedad,

Asf ¢l deseo de autorrealizaclon de Mastow -analogado en la empresa- y ef deseo guerrero de Pascal,
vienea definircon diferentes palabras el mlsmo concepto de revoluctdn mental que se originn en tn empresa

con ¢l crecimiento desmesurado de su poderfo econdmico.

Ese camblo de mentalidad aunado al desarrolfo Intrfnseco de ia administracion es fo que ha hecho
posibie el nacimiento y necesidad de la comunicacion organizacional. Y de hiecho su existencia s6io se
puede explicar bajo condiciones que han superado ¢l nlvel bisico en 1a pirdmide de necesidades de una

empresa.
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CARfTULO It
LOS MEDIOS DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

En clertn ocasidn un profesor universitario por equis circunstancias no podfa asistic a dar su clase, por lo
cual optd por envinr su conferencia grabada o sus alumnos, Posterioniente pese ado lo previsto, ¢l profesor
finalmente pudo asistir a la segunda clase pero sin previo aviso al alumnado, y cual fue su sorpresa que al
enlrar al saldn enconied en su escritorio su propia grabadora difundiendo 1a clase, mientras que en los

] 1 tal

itres de los muchachos estaban sus tivas grabadoras reg| las p de su profesor

¥ &

Lkt 4

ausente.

Escuchado et uno de los pasitios de la Facultad de Cienelas Polfticas y Sociales de la UNAM.

Uno de los ntedlos pioneros de 1a comunicaclon oganizacional s ¢l periddico mural, Este senclilo y
econdmico miedio fue uno de los primeros canles de informaclén dentro de las oganizaciones, pero ¢l

desarrollo de 1a comunicacidn en la empresa, permlild 1a diversiticacion de sus medivs.

Ahora ademds del periédico mural, 1a comunicacién oganizacional cuenta con una serle de medios que
le permlien transmitir 1a informacidn necesaria para que 1a emipresa funclone material y humanamente, Es
Importante aclarar que los medios no soneticaces por sf mismos. Su éxito o fracaso depende de dos elementos;

El operativo y el estructural,

Ei operativo se reflere a fa seleecion del medio con base en la informacion que se desee ransmitis y
sobee todo al tpo de pidblico al que se quiere Influiz Asimlsmo se refiere 4 Ja combinacidn de unos medios

conotros, y a lu calidad dei material con que se realicen,

Uno de los puntos niedulares de los medios en fa comunicacitn organizacional ¢s que coenta con varios
y muy diversos pdblicos, desde el sector obrero hasta el direcilvo, pasando por mandos medios, sin contar

los sectores exiernos como el gubernanental. Lo Importanie ¢s clegir¢f medlo adecuado para cada pdblico,
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También s¢ debe considerar ¢l impacto que se desea tener en ln transmisidn de fa informacion, y las

circunstancias a conlexto enel que s¢ pretenda informar a tos empleados.

En tunto, la parte estructural comprende la intencidn con la que se transmite determinada informacion,
1a veracidad, la oportunidad y ta continuidad de la misma, asf como Ia congruencia de fa filosoffa empresarial

con 1a realidad de las condicinnes de trabajo en fa empresa.

St in operatividad de 1os medios se desarrolta con catidad y 1a estructura que los sustenta ¢s congruente,
fa Informacion que ransimitan cumplird con ei objetivo de incidir favorablemente e¢n L opinidn de jos

pibllcos internos y externos de fu omganizaci6n (ver cuadro No.i).

Eneste capftulo se hace una clasificacion de los medios dela comunicacién ogganlzacional basada ¢n su
formade produccidn especificando ¢i tipo de piblico al que pueden dirigirse.Asf tenemos medios fmpresos,
medlos audlovisuales y por dltimo lus estrategias de comunicacldn en las que fa refacion humana es directa,

de hombre a hombre,
IL1. Mipios IMPRESOS,
Ventajas: La comunicacidn escrita se presta menos a la ambigledad y a la interpretacién inadecuada de
lacomunlcacién verbal, Ademds podemos guardarla para consutiar siempre que sea necesario, En ef dmblio
del frabajo 1a palabra escrita stgue siendo el mélodo princtpai de rasmision de informacion, no s6io dentro

de la compafifa sino fuera de elia también,!

Nosotros enunclaremos los medios mds represeniativos de la comunicacién oganizacionai,

I Michael Dland y Peter Jackson, Comunicucion Intema Eficiente, Legiy, editoses, Mérico 1992. p. 37
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Me. Quail; Cuadro que ordena algunos hallazgos sobre cmo utiliza el piblico los medios de
comunicacién (usos y gratlficaciones),

Los individuos acuden a los niensajes de Jos medlos para lograr o satistacer:

I Informacién
a)  Informarse sobre las circunstancias y acontecimientos significativos del eatorno
Inmudiato, de fa sociedad y del mundo,
b)  Buscar consejo sobre cuestiones précticas, opiniones y decisiones.
¢)  Sausfacer la curiosidad y el interés general.
d)  Aprendizaje, autoeducacion,
¢)  Ganar sensacion de seguridad através def conocimiento.
il Identldnd personnl
a)  Confirmacién de vaiores personales,
b)  Encontrar modclos de conducta,
¢)  Identificarse con personas valoradas ( en los medios de comunicacion).
d)  Ganar clarividencia sobre uno mismo,
11 Integracién e Interncclén soclal
a)  Ganaren clarividencia sobre fas circunstancias de 1os demds: empatfs sociat,
b)  Identificarse con los demds y desarrollar el sentimiento de pertenencia.
¢)  Encontrar bases para la conversacidn y 1a interaceidn social.
d)  Disponer de un suceddneo de la compaitfa auténtica.
¢)  Ayuda para desempefar tos roles sociales,
f)  Facilitar &l individuo sus relaciones con la famiiia, tos amigos y la sociedad,
IV Entretenimlento
a)  Escapar de los problemas.
b)  Descanso.
¢)  Conseguir un placer cultural o estético,
d)  Ocupar el empo Nbre,
¢}  Liberacion emocional,
f)  Estimulaclén sexual,
Cuadro No, |

I1.1.2, Manual de induccion.

El manual de inducelén contiene 1a presemacion de la empresa ante ¢f nuevo empleado, Expone

Pucote: Deuis Mc Quail, Intraduccion alateoria de s comunicacidn de masas , Paid6s, Espafia 1985, 1 101-101.
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detalladamente los derechos u obligaciones que ha adquirido Ia persona como miembro de la compaiifa,
Asimismo especifica prestactones en cuanto a seguros médicos, de vida, pagos en porcentaje, por muerte

accldental o natural, Pagos de beeas para continuar estudiando, vacaciones, ete.

Por otra parte el manual Informa brevemente al nuevo empleado de ta historia de 1a empresa, mimero de
trabajadares actuales, actividad principal, perspectivas de crecimiento y sobre todo es el primer canal par ¢l
cual s¢ comunica al nuevo empleado 1a misién, filosolfa y objetivos dela empresa. Adends explica claramente

lo que la empresa desea y necesita del personal de nuevo ingreso,

Aunque gencralmente 1a elaboracion del manual de indueciGn corre o caigo del drea de recursos hu-
manos, el comunfcador organizacional participa, ¢n lo refer¢nte a redacclan, diseno ¢ Impresian, El costo
de produccidn varfa dependiendo del lujo con el que se desee imprimiz Lo que $i es imponaite anotar es

que su presentacion debe ser dptima. Recordemos que es 1a presentacién de ba erapresa hacla el empleado,

I1.1.3. Manual corporativo.

Esclemental en cualquier empresa, Rlge yespeclilca el usode la imagen corporativa a través del logotipo
y lema defaempresa. Explica el o los conceptos que la empresa desca transmitir mediante su logo. Especitica
color y niedidas exactas del mismo para su aplicaeidn en diversos medios que van desde el espectacular la
hoja membretada, hasta Ia tarjeta de presentacldn, entre otros, Asimismo indiea fa tamilia dpogratica del

logo, asf como 1as restricciones en sus postbles aplicaclones,

Graclus al manual corporativo 1a imagen-de la empresa no se distorsianard ¢n sus diversos usos,
consolidando su presencla de manera definftiva. Y estd dirlgido para tas freas que hacen uso constante del

logottpo. Tules como , Recursos Humanos, Comunicacicn, Ingenierfa, Compras, ete.

1 Michael Bland y Peter Jackson, Comunicacion Intema Kficiente, Legis, editores, México 1992, p. 37
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11.1.4, La publicacién interna.
Esta puede ser desarroliada bajo aiguno de los tres formatos siguienies:

A) Larevisia
B) El periddico
C) El boletfn

+ Larevista puede ser editada en tamafio carta o inedia carta, puede Nevir portada a todo color o a una,
dos y tres lintas, Se debe tomar ent cuenta que el ndmero de paginas stempre serd miltiplo de cuatro,
es decir que las pdginas se afladen o restan de cuatro en cuatro, debido a que los pllegos de papel que

se utilizan, permiten imprimir cuairo péginas: dos en ¢l frente y dos en la vuelta,

¢ El pedédicot puede ser de taniaho tabiolde o cldsico, ¢l tabloide mide 29 x 38 e, y el cldsico 58
x 35cm.
+ Elboletfn puede ser Impreso en un pliego de cuatro pdginas o enhojas tamafo carta y engrapadas, k8

1a publicacién més nistica que existe,

El objetivo de la publicaclén Interma es tener ablerto un canal de comunicucion hacla todos los niveles,
que cumpla con su funci6n informativa y ademds, garantice Ja posibilidad de que cuando se requiera decir

un mensaje muy lmportante, exisie el medlo institucional para transotitirlo,

El contenido sc centra en las actividades desarroliadas deniro de la empresa, nuevos proyecios, logros,
tropiezos, mensajes de la direccién, artfculos dg los empleados, Enel cupflulo\’ veremos detalladamente el

contenido de 1a revista interna del Grupo Ding, con el abjetivo de analizar su composleldn edltorial,

El estilo informativo debe ser breve, 4gll y ameno, siempre acompaiado de Imagenes airaciivas.

Recuérdese que el grueso de nuesiro piblico es personal obrero poco habituada a lecturas jagas sin
2 Ricardo oms Quitoga, La comunicacion en ka anpresa, Grpo editorial fheroanwricano, Mésico 1990, p. 1 11,
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ilustraciones,

La periodicidad puede ser semanal para et boletin; quincenal para el peritdico y mensual o bimestratmente
para fa revista. Su apariclon en un lapso mayor de dos meses implica el riesgo de Incluir informacion que

caduca antes de su publicacidn, ademds de romper fa secuencla Informativa,

Para tomar 1a deciston de la periodicidad se deben contemplar dos factores: presupuesto y cantidad de
Informacidn, Ante ta disyuntiva de sacar mds pdginas espactanda las fechas de publicacton, es preferible
dar prioridad a ta frecuencia de aparieldn, Es decir que si pudiéramos sacar mensualimente una revista con

16 piginas serd preferibie optar por editarla quincenaimente a ocho pdginas,
Para distribuirlas tenemos las slguientes opciones:

A) Mandarlas al domlcitio privado del personal, Una buena opeidn pero tuy costosi,

B) Entregarla en mano en ¢l tugar de trabajo, o en Ia puerta principal o a la satida del comedor
Industrial,

C) Colocar recipientes en lugares transitados, tales como el reloj checador, ef comedor, junto at-

periddico mural, ete,

El tiraje se determina con base en el ndmiero de trabajadores de 1odos los niveles de la empresa, que

existian en la empresa, asf como en el costo de produccion de fa pubilcacién,
ILL5. Statesis informativa,
La diferencla entre una buena decision y una mala, en la mayorfa de las ocastones es 1a Informacion

Integral. De ahf 1a importancia de implantar un servicio informativo que alimente 4 los niveles que loman

las decislones.
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Estas decisiones deben ser tomadas dentro de un marco de reterencia espectfico, donde se consideren
1as condiclones econdmicas, laborales y polfticas del pafs y las circunstancias de cada momenta, pues son
determinantes dentro de 1a empresa, ignoraries puede ser pellgraso, Para cubrir las necesidades de Informacion

de 1os altos niveles se instrumenta fa sfntesls informativa,

Diariamente se revlsan uno a una todos fos periodicos y revistas de mayor importancla y cireulacion
reglonal y naclonal y se recorta toda 1a infonmacion que afecte directs o indirectamente a fa empresa. Estos
recortes deben ser pegados ¢n hojas tamaio carte consignando nombre del pericdico o revista en ef que

fueron localizados, seceldn y fecha de publicacidn,

Una vez, recopllada toda la informacion se ordenil en secuencln y se presenta antes que a nadie al
director general o al director de comunlcacion. Una vez autorizado por ellos se distribuye entre directores

de drea y gerentes de mayor nivel jerfrquico,

Ademds de Integrar los recortes de prensa, es recomendabie hacer una evaluacitn de fa informaclén
relaclopdndala con los hechos que le precedieron y con los que se fe pueda ligar de manera directa o
Indlrecta. Con esto se pucde determinar cual serd ¢l posible desarrolio de fos acontecimientos que se destacan
¢n 1a informacién, Asf los niveles directivos podrdn prepararse para aprovechar las oportunidades gque
probublemente se presenten o pars mindmizar los efectos negativos de los probiemas que s¢ supone se

desarrollardn,

Porejemplo, cn época de revisidn de contrato colectivo de trabajo ¢s muy iinportante tener como reterencia
1a tnformacidn de los poreentajes pactados por las empresas de 1a regién, ya que bajo esos magenes nuestra
empresa tendrfa que negoclar su propio contrato colectivo, Ademds todo 1o que se publique sobrg
dectaraciones de tos principules lderes sindicales y functonarios pablicos del ramo laboral, tendrd

repercusiones sobre nuestra propia negociacion.

La clrculacitn debe realizarse en forma divecta y discreta. La clave del éxtto de esta publicacién restde
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en la imagen gue logre consolidar de st misma, dando 1a Impresién de clrcular sdlo entre un selecto grupo

de ejecutivos, Cunndo se populariza plerde efectividad,

IL1,6. El periddico mural,

Fl periddico murai es en fa mayorfa de los casos, un pizarrdn forrado de corchio donde se cofocan avisos,
noticlas, sugerencias, felicltaciones, colaboraciones del personal y twdo tipo de comunicados. Tada esii

Informacidn ha de ordenarse y clasificarse en secctones con nombre propio y previamente establecidas.

Los periddicos murates tenen conto finalidad e ser un medio infornuttivo que nos permita comunicar
los diferenies hechos de mancra inmediata y oportung; estas son sus mejores virudes, Su piblico objetivo

son primordialmente todos Yos sectores de 1a empresa y eventualmente tamblén las visitas.

Por ejemplo: La empresa reclbié1a vislia de importantes inversionistas que recorricron 1a planta y firmaron
un conirato de apoyo financicro a la compaifa. Esta buena noticia Junto con fas fotograftas del recorrido
deben publicarse ensegulda en e periédico mural, Los detalies de la firma det contrato y sus implicaciones

a jargo plazo ya es Informacidn para fa revista inlena,

Lo fundamental del pericdico mural es {a versatlidad, e} cambio constante de {2 informacion, El muru!
nunca debe quedar conla mising informacion por mds de una semana aungue claro, habrd que considerar el

contexto de cada empresa,

* Tambiénes conveniente, que a nanera de dfu de aparicidn, se fije un dfa de ta semana para que of murat
sea renovado por completo, aun cuando parclalmente se actualice en ef trascurso de Ja scmana, En caso de
que no hublese informacidn nueva, es preferible dejarko vacfo ynos dfas, a que permanczea con informacion
vieju. Si ef persanal se perenta de que casi no se cumibla ei contenldo, primero perders inters y después lo

Ignorard.
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)
. ‘Este es un vehfculo informalivo sumamente proctico, dtil y econdmico, Hade Instalarse en varfos lugares

-

“ clave de 1a planta tales como cerca del relaj checador, el comedor, ¢ntre otros.

IL1,7, Inserciones especticas en prensa.

Las Inserciones en prensa estdn dirigidas a reforzar la imagen Institucional de 1a empresa hacla afuera, y

pueden ser de {ndole Informativa o de presencia y/o apoyo hacia determinado grupo o ideas.

E infornian sobre temas tales como fa contratacidn de algdn nuevo ¢jecutivo, ia implantacion de un
novedoso sisicma de produccidn, ¢} acuerdo laboral entre empresa y sindicato, ¢l anunclo de provectiosos
acuerdos con determinado aliado comercial, Mientras que ¢n las inserclones de imagen se contemplan, las
de apoyo ablestamente polftico a determinado partido mediante 1a felicitacién al candidato gutador, fas

publicaciones de feficitaclén a otras empresas o directivos ascendidos,

La Insercidn es un medio efectivo que nos exige el cultivo de las buenas relaciones con la prensa, pues
muchas veces la insercidn se requlere de un dfa para otro, o Incluso de fa noche o ba maiana sigujeme. La
posibilidad de publlcar en Jos diarios con pdco tiempo de anticipacin y fasta sin pago son ventajas que
s8lo se puedenobtener gracias ala negociacion que hallamos establecido antes con jos medios, especiaimente

con la prensa,

. ILL8.- El boletin de prensa.

El bolctfn se aboca a brindar informaclda sobre eventos menores de la oganizacién en los que se in-
volucra a la comunidad, Por ejemplo se elabora boletfn de prensa para informar sobre un concurso cultural
en ¢l que Intervienen empleados, trabajadores y Tamiliares. Se incluyen Jos datos mds Importawmes como

Jugar, hora, fecha y personalidades que asistirdn, premios, etc.
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El boletfn se publica antes y después del evento, en este ultimo se da a conocer el desarrolio del evento,
sus logros y perspectivas para su continuacion, Se recomtienda pubiicario acompanado de fotogralfas
referentes ada informaci6n y checar que no haya errores en nombres, cangos, fechas, lugares u horarios, e

lo contrarfo, un error en la lntpresion puede darnos un dolor de cabeza con nuestro dircetor general,

I1.1.9.- Boletin de seguridad ¢ higiene.

El boletin de seguridad e higiene, dependiendo def tipa de empresa, requicre de un rengton aparte. Por
cjemplo, en una enipresa que cuenta con drea de manufactura resulta literalmente vital, Se edita semanalmente
y contlene informacidn relativa a la seguridad y salud dentro y fuera de a fbrica, Hace énfasis en el usa
oportuno y adecuado del equipo de seguridad, olrece informacidn fldedigna de fas enfermedades que més

frecuentemente alacun al hombre, y la prevencldn de las mismas.

Es un medio que debe ciaborarse pensando en cf piblico objetivo: El personal obrero, Para redactarla se
hade considerar la poca disposicion queen general presemia lapersona no instruida, o 1alectura sinimifgenes,
De ahf que ¢s recomendable que la informacidn de este boleifn se desarralle a manera de historieta con un
personaje que lieve el hilo conductor. La informacion de ¢ste medio se genera en estrecha colaboracion con
el médico de la plauta asf como con el gerente de seguridad industrial, guienes de hecho determinan ol

contenido de la publicacldn.

Este boletfn es sumamente barato en casto pucs no requiere mids de cuatro f1ojas bond por semana,
Impresas en blanco y negro, incluso fotocopiadas dépendiendo det ndmero de ejemplares que se necesiten,
Aungue de entrada parece niodesto, el boletfn de seguridad ¢ higiene cs una de tas mejores armas con las
que cuenta ct gerente de segurldad industrial y of médich de planta, para evitar accidentes y prevenir

enferincdades propias del quehacer en la fbrica,
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11.1.10. Leyendas en el sobre de pago.

Las leyendas en el sobre de pago sou un medlo caracterfsticamente oganizacional, Pueden ser de dos

tlpos, pero stempre cartas y precisas:

A) Motlvacionales

B) Informativas .

Los motivactonales s¢ proponen influir en el nimo det personal, estimutario en el trabajo, promoviendo
¢l trabajo ¢n equipo, ef amor a fa empresa, eof servicio af cliente, atentar el crecimiento individual mediante

la labor cotidiana,

En tanto, laleyenda Informativa se vineula ahechos inmediatos de fa febrica o fa comunidad tales como
Informar ef perfodo de pago de utltidades, el lapso de vacunacidn para los nidos, renovacicn de Ueencias,

auspiclado por ¢l goblerno locat en colaboracion de 1a empresa, cte.
11111, El cartel, |
El cartel es un vatioso medio de comunieacidn onanizacional de apoyo sobre todo en tres objeifvos:
A) En campafias de seguridad e higiene
B) En campafias de mejora contfnua (alentar actitud positiva en el trabajaror)
C) Para convocar a la participacidn de alguin evento que involucre o todo el personal (coficussos,

competencias entre otros)

En cualquicra de Jos tres casos se recomienda imprimir of cartel en papel couché y 4 colores con una

medlda mfnlma de 1.00 m x 0.60 m. Se coloca en fugares clave de la fibrica y tas oficinas, Clertantente es
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un medio relativamente costoso, pero su buen manejo to puede hacer sumamente efectlvo.

11.2. MEDIOS AUDIOVISUALES,

Venlajas: Los medios audlovisuales son muy recomendatiies en la comunicacion oganizacional pucs
tienen un allo impacloen tos diferentes niveles de la enmpresa. Una buena imagen combinada con Informacion
interesante y una voz ameng, promelen atrapar la atencidn de nuestro piblico ya se trate de directivos,

adlnistrativos. obreros o gerentes,

Bien utiltzados, los medlos audiovisuales pueden ser sumamente eficaces. A cont{nuacidn veremos los

mds usuales en cl plan de comunicacldn empresarial,

11.2.1. El Video institucional,

El video insti luclonal s un elemento de comunleacién oiganizacional Insustituible en cualquier empresa,

Es Ia presentacidn formal de ta compafifa ante proplos y vishtantes,

A través del video la empresa se presenta oficlalmente, comunica at interfor y exterior su historia,
filosofTa, misidn, objetivos, su contexto geografico, etc. Muestra ademds o mds representativo de su planta
Industrial (en caso de existir), sus Instalaclones administrativas, y ofrece una Idea general de los blenes o
serviclos que ésta ofrece. Y siempre hace gran énfasis en talmportancla del elemento humano resaltando fa

participacidn en equipo.

No debe durar mds de 15 minutos y es recomendable su producclon en cinta de 34, de tal modo que se
garantice fa caildad de ia proyeccidn, Dado que ¢t video Instiuctonal se proyecta a todo tipo de piiblico, su

Informacién debe ser tralada de manera sencilla y amena, asequible a cualquier nivel,
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El video institucional generalmente se elabora con una agencia de publicidad, pero con estrecha

supervision del director de comunicacian - y en ocasiones del director general-, y claro, del responsable de
comunicacian en ta empresa. Es & quien ha de proporcionar a ta agencia toda ta informactdn necesaria para
claborar ef video. Asimismo es quien acompafa al equipo de grabacidn para reatizar las fonas necesarias,

y evitando que s¢ graben espacios que por seguridad indusirial no deben aparceer en este Upo de videos.

Fl hecho de que este video sea fa presentacion oficial empresarial, le exige ser muy impactante, visual y

muslcalmente, E1 zoom, ef close up y 12 secuencia rdpida ere toma y womues Upico det video instiiucional.

El vidoo {nsthuclonal se proyecta toda vez que la empresa tenga visita, ya sea de estudiantes ¢ hasta
empresarios interesados er comprar o vender el producto o servicio que la empress elahora, Tambicn se

proyecta a empleados de nuevo ingreso de tal manera que ublquen el contextolabaral en ¢f que se encuentran.

Ciertamente es un medio caro, en Méxivo el costo apraximado de este tpo de trabajo se encuentra
actualmente entre cincuenta a 100 mil nuevos pesos. Sin embargo, blen elaborado, ef video Institucional es

un medio muy eficiente para "nombrar” la empresa, no tan sélo en el fnblto de la produceion sino también

en ¢ dmbiio polftica y guerreso,

11.2.2. Videos motivacionales.

El video motivaclonal tiene dos variantes ¢n la empresa; Uno es aquel dedicado a reforzar de maneta
general tos valores de 1a fllosoffa de la empresa, sus objetivos y recordar al ernpleado to que se esperas de &1,

El segundo tiene ¢i objetivo de motivar y orientar al personal de freas especfficas como Ventas, Recursos

Humanos y Conipras, catre otros.

Por su contenido, ¢t video motivactonal s8lo es para uso interno de la compadifa y su caracteristica

principal es que se propone corvegir errores de operacion y actitud enire Jos empleados respecto a su labor
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muy especifica dentro de sy drea lahoral,

11.2.3 Diapositivas.

Noimportasi setrata del informe anual, de su reunién de reforzamiento de tilosofla, o informar sobre un
nuevo sistema de produccidn: las diapositivas slempre son una excelente estrategia de comunicacion audio-
visual, Su el manejo en el momento de exponer asf como 1a senciiiez de su elaboracion las hacen ideales
para apoyar todo 1po de informacion. El scereio estd en armonizar la imagen con el lexto y a veees si es

necesario, con la misica.

Su costo es relativamente barato, Y a diferencia del video, entre diapositiva y diapositiva permite una
mayor interacci6én entre el moderador y ¢l piblico, ya que por el proceso misino de exposicion se pueden

aclarar dudas de mancra inmediata,

Es Increfble ta manera en que los Individuos pueden perelblr ta misma informacion, pero transmitida de
diferente manera. Por ejemplo et Informe econémico anual jamds serd entendido de la misma manera por el
sector obrero s se le presenta mediante coluninas y columnas de ndmeros rofos y negros alternativamente,
En camblo sl esos mismos nimeros se Hlustran con gréficas de colores y se ejemplifican con dibujos las
consecuencias de los ndmeros rojos ¥ 1as de los negros, el trabajador comprenderd perfectamente par qué et
aunento no se aplicd en el porcentaje deseado por 61, por qué fue necesarfo comprar 1a maquinaria mds
nloderna y por tanto las wtitidades disminuyeron ese afo, en fin, comprenders que no ha stdo un afo Ml y
no se quedard conla sensacién de que cada vez se e paga menos y sobre todo podré tener una visién general

det comportamiento econdinico de la empresa a la que entrega su trabajo,

Una de las ventajas mds significativas de fos medios audiovisuaies son su capacidad pora infioir ¢n
cualquler capa socioecondmica de la poblacion, sin importar los niveles de educacion, En este sentido se

hacen adecuados sobre todo para sectores de ta pablacldn poco habituados a la bectura y mds acostumbrados
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al Impacto de fa lmagen, Esto no signlfica que no puedan ser usados en los niveles directivos o gerenclales,
de hecho se usan constantentente ahf, pero queremos enfatizar que los medios audiovisuates son excelemes

en el trabajo de comunicacion con el sector obrero.

11.2.4. Cine club.

El cine ciub es mds blen un medio poco comin en ef plan oganizaciona) de las eimpresas mexicanas,
S6lo lo contemplan aquellas que ticnen la mentalidad y {a Infraestructura necesarias para poner en marcha

un proyecto que en apuriencia tiene paco que ver con ¢l trabajo Industrial.

A través del cine club y con base en ¢l tipo de pelfculas elegldas para exhibirse, la empresa logra dos
objetivos: fomentar 1a Integracién entre los diferentes niveles de la empresa y mediante una esirategia
lidica refuerza los valores que le caracterizan, tales como el trabajo en equipo, sentido de pertenencia,

lealtad al grupo, 1a autorrealizacion a través del trabajo, ete,

Su modo de operar es muy sencilio: se elabora un proyecto en ¢l cual se esinblezean los objetivos del
cine club, dfa especfico de proyecclon, lugar, horario, calendario de exhibiclon y 10s tftulos que se presentardn

en 1os primeros mesces,

La clecclon de los ttulos estd supeditada a los objetivos organizaclonales de cada mies, y alaldiosincrasia
de nuestra poblacién, Por ¢jemplo, s1 durante el primer mes de! afio nos Interesa resaltar la importancia del
sentido de pertencncla y el papel del trabajo en equipo, entonces exhiblremos una elita que ejemplifique

estos valores (ver capftulo V),

Una vez seleccionados los tftulos de nuestros primeros seis nieses se acuerda con alguna casa grande de
videos 1a oportuna entrega de cada tfulo con base en ¢! calendario de exhibicion. ¢ esta manera aseguramos

1a programuclén y nunca defraudaremos a nuestro pisblico,
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Antes de cada sesién cinematogrdfica el moderador, que casi siempre es ¢ comunicador organizacional,
brinda al pdbiico informacion general sobre la cinta: nombre de ia pelfeuta, el director st ia historla estd
basada en algdn hecho verfdico, Toda esta informacion debecamunicarse de manera sencilla, sin academismo

alguno. Recordemos que el auditorlo se compone desde directores hasta operarios.

Una vez conelulda 1a clata el moderador propieia un brevisimo debate (no mds de 10 minutos) ¢ via
al pdblico a opinar sobre la pelfcula. El moderador debe encabezar Ia participacion para subrayar los valores

qque esa sesidn tiene como objetivo.

Aunque ¢l propdsito primordial del cine ciub es complementar al proyecto general de camunicacion
organizaclonal, también cumpie con ¢l cometido de simplemente divertir y fomentar Ta relacitn entre los
diversos niveles de 1a compafifa y entre el trabajador y su familia en caso de pennitir el acceso de estd a la

funcién,

La difusién de este proyecto entre Jos diversos sectores de 1a empresa se realiza mediante el cartel
casero, es decir aquel que se realiza con cartulina y pinceles de colores, Dos dfas antes de 1a funclén se
colocan en lugares estraléglcos y excluslvamente escogidos para exponer la informaci6n del cine ctub, En
¢l cartel se especifica titulo de la cinta, horarlo, fecha y se Incluye un texto publtcltaro atractivo para

alentar 1a asistencla a Ia funclén,

Aslmismo s¢ puede tnlulr en la revista de fa compafifa la programacién niensual del cine club dando
una breve reseiia de cada pelfeula, La entrada puede ser gratuits, o bien cobrando una cuntidad mfnéma, por

persona, Lo cual serfa muy sano para el proyecto pues lo hace autofinanclable.

Sobra decir que el clne club por s{ mismo no va a lograr reforzar entre ¢l personal los valores de la
empresa, Es necesario que haga sinergia conotros medios como la revista, las conferencias motivaclonales,
los eventos deportlvos, culturales y soclales entre otros. Pero sobie todo que estos valores sean llevados a

la préctica por los directivos y la alta administracion.
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I1.3. ESTRAIEGIAS DE RELACION DIRECTA.

Hemos Hamado estrateglas de relaclén directa a todas aquelias posibilidades de comunicaclon que nos
permiten la Interretacin directa de persona a persona. Entre Jos acuantes no interviene ninguna grabadora,

video, sonido o imagen, s6io estd ef hombre con et hombre,

En lasestrateglas de relacton directa ta comunicactdn verbal y no verbat cumpten un papet clave, Una de
sus ventajas ¢s que ta confrontacién directa nos permite captar y conocer mejor ta personalidad de nuesiro
interlocutor, Ashnisino podemos feer entre Wneas en el ambiente y lograr "detectar problemas por adefantado,

asf como generar un amblente construgtivo”,?

Lamodalidad de tas estrateglas varfa desde ta reunidn semanal con los empleados y/o operarios destacados,
hasta una reunién mucho mayor como la visita de casa abferta (Open House), Més adelante verenios uno o

uno detenidamente,

Cualqulera que sea la estrategla de retacion directa elegida es Importante que el mensaje a transmitir se
organice y se estructure, ya que fa palabra hablada tende a la divagacién y o fa fragmentacion de Is
informacidn. Otro factor linportante a considerar con este tipo de comunicacion, es que aun cuando se
aborden noticlas buenas o malas, slempre las ha de emitr 1a misma persona, Esto darfa consistencia y

credibilidad a qulen es portador del mensaje de 1a empresa,

IL3.1 Reuniones con empleados destacados.

Larcuni6n con los empieados destacados en cuanto su desempefio general al interior de fa empresa tiene
diferentes modalidades. Puede hacerse a través de desayunos o comidas: Como minino cada semana los
directores de Manufaciura, de Recursos Humanos y de Relaclones Industriaies prestden una reunion cuyo .

objetivo fundamental es felicitar a todos aquetios operarios gue se han distinguido por su desempefiolaborat,
3 Michae) Bland y Petet Iackson, Comunicacicn Intema Eficiente, Legis editares, México, 1992, p, 95,
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La reunidn se planca para durar no mds de 45 minutos, tiempo en el cual se aprovecha para conocer las
dudas y los problemas més frecuentes al Interdor de fa linea de producclon. Cada director @ gerente de cadi
drea toma nota de los contratiempos materiales y humanos de la planta, con ¢l compromiso formal ¢

insoslayable de ofrecer una solucidn real a los problemas planteados por los trabajadores,

“De esta manera los problemas Negan directamente del empleado sl direetor y fnsolucion se ¢4, si no de
mancra inmedlata, ya se plantea como prioridad en 1a agenda del director indicado, quien tiene ef comproimiso

ante el trabajador y 1os demds directores de dar una respuesta sadsfactoria,

Ademis de ser altamente moti vaclonales cstas reunfones resullan muy sanas yaque contribuyen a despejar
10s rumores picos de los grandes grupos humanos, y sobre todo genera confianza entre jefes y subordinados?
En la sesién de quejas, sugerenclas y preguntas el operario despeja cualquier rumor, tales como el recorte

de personal, cierre de algunas dreas o plantas, etc.

Otro de los grandes beneficlos de estas reunfones es que permite al nivel directivo Jdentificar a fos
Ideres de cada drea o taller, qulenes son excelentes termémetros del clima faboral y de opinién de la

empresa respecto a deteeminados proyectos o procesos,

IL.3.2. Visita casa abierta (Open House),

Una de las mayores estrateglas de rejacion directa que nos permite involucrar a ja famiiia del trabujador

con fa empresa, ¢s indudablemente el evento de Casa Ablerta u Open House,

Una vez al aflo 1a empresa Invita a los familiares del empleado de todos los niveles a visltar la planta.
Cowio anfitriona la compaffa busca transmitir su filosoffa, su misién y valores laborales, de tal manera que
desplerte el orgullo de pertenencia entee ¢l ndcleo familiar del empleado. Asf ef esfuerzo y el tiempo extras

dedicados ala empresa por ¢l trabajador, serfn vistos con mayor benepldcito por su familia® Otro objetivo

4 Catlos Ranos Padilla, La Comunicacide un punto de vista or ganizacional, editovial Trillas, Mésico, 1991, p. 46.
5 Ricardo Hotns Quitoga, op. cir. p. 111, :
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primordial det Open House es evidenciar ante los visitantes los beneficios de todo tipo que 1a empresa

derrama hacia la comunidad.

Enla organizacion generalmente intcrvienen el drea de Comunicacion, Seguridad, Relaclones Industriales
y Manufactura, La responsabilidad global del proyecto queda a cago de Comunicucién, Seguridad se
encarga de seialar 10s dispositivos necesardos para realizar el recorrido at interior de fa planta sin peligro
alguno. Manufactura asigna personal especlalizado para expllcar a los visitantes las diferentes secclones de

la planta,

Pura informar a todo ¢l personal del evento, se entrega a cada empleado una invitaclén en el sobre de ta
quincena anterior al Open House, en la que se especifican fecha, (se recomienda dfa sgbado) hora, lugar y
programa de la visita, Y tres dfas antes se hace un recordutorio a través de carteles caseros y peri6dicos

murales.

Larecepeién la puede dar el director general o blen sus inmediatos tales como los directores de Relaclones
Industrinles, Comunicacién, Recursos Humanos o incluso Manufactura. EJ primer paso después de la
recepeidn s Instalar a los Invitados en uno eémoda sala y proyectar el video institucional finatizando con

una breve etapa de preguntas y respuestas,

Postertormente se inlefa ef recorrido en planta , desde ef aimacén de materia prima hasta fa seccldn de
acabado final, Una vez concluido el pasco industrial se da comicnizo a fa comida, misma en Ja que se
aprovecha para que et director general sgradezea fa visita de las famitlas y sefiale a grandes rasgos del

estado actual de 1a compafifa y 1o que se espera del equipo laboral,

Econémicamente es alto el eosto det Open House, pues Emplica realizar, movitizar a un gran ndmero de
personas y recursos. Pero el Impacto entre 12 familia y 1a comunidad slempre es exitosa. La esposa y los
hijos conocen fa faceta humana de ta empresa, descubren en la compafifa también un grupo humano, y que

el tiempo que pasa ei empleado estd dedicado a obtener objetivos concretos que contribuirdn al crecimiento

‘4 Carlos Ramas Padilla, L Comunicacide un punto de visio organizacional, editorial Trillas, México, 1991, P46
5 Ricardo Voms Quiroga, op. cit. p. | 11,
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de 1a familla, laempresa y la comunidad.

11.3.3. Visita comercial o de contesia,

Lavishia comerclal y/o de cortesfa es un excelente medio de comunicacl6n con futuros clientes o clieates

ya consolidados. Su objetivo principai ¢s convencer o clicnte de 1a calidad del producto o servicio que se

tanza al mercado.

La visita ¢s organtzada por el frea de Comunicacién pero [a recepcion esta a cago def director general
ylo de manufactura, Se transmilte ¢l video Instituconal y se abre fa seccion de preguntas y respuestas, Esta

sc caracteriza por 1o especffico de las preguntss ya que ¢l auditorio ¢s un buen conocedor del producto.

Asimismo se brinda un recorrido a lo fargo de toda la planta mostrando detaliadamente al visitante todo
¢l proceso det producto, haclendo hincaplé enla tecnologfa de planta. Este reconrido a diferencia del realizado
en ¢f Open House ¢s mucho més minucloso y téenico y sobre todo se hace pura exponer 1as fortalesas del
producto con respecto a la competencla, Para concjuly, se ofrece una comida durante 1a cual se puede

tantear ¢l terrcno para posibles acuerdos comerclales,

En cuanto a costos, la visita comercial no cs gravosa, aun cuando no sc concrete ningdn acuerdo coinerclal,
es un magnffico medio para mostrar al exterlor fa Infracstructura de la empresa, la cual a su vez respalda la

calidad del producto o servicio que se ofrece.

11.3.4. Eventos deportivos y culturales,

Los evemos deportivos y culturales son un medio de gran eficiencia para la integracion del personal de

todos los niveles de fa compaifa, Seclasifican en deportivos y culturaies dependiendo del tipu de sctividad
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que propanen.

En eventos deportivos se contemplan competencias en diversas discipiinas como, nataciin, fdtbol,
voleibot, squash, tenis, basquetbol, bollche, etc. Los culturales comprenden concursos de musica, poesty,

exposiclones de pintura, escullura, teatra y cualquier expresién antfstica.

Antes de organizar cualqulera de estos dos tpos de eventos se han de considerar los recursos materiales
y humanos con fos que se cuenta, Respecto a bas instataciones, recuérdese que siempre se puede acudir ala
Instituciones proplas de Ja cotnunidad, 1as cuaies pueden proporcionamos gimnaslos, auditorios y furos, en

calidad de préstanto,

Astmismo no debemos olvidar que para ef éxito en cualquiera de este Upo de eventos es fundamentat
fnvolucrar al personal de todos los niveles en1a onganizacion del mismo. Auxitiarnos de operarios y empleados
conocedores de 1o materia para onganizar un concurso de canto, representa contar con algulen que nos
ayude activamente en 1a organizacién y sobre lodo conltar con algulen que promueva entusiastamente ¢l

concurso eanlre cf personal de 12 compaiifa.

Un factor muy Importante de este género de actividades es 1a premlacion. La calidad det premio puede
determinar la participacién o la abstenci6n del empleado. No lmporta 12 modalidad, pueden ser viajes,

dinero, trofeos y diplomas sigalficativos o algo que motive a la partictpacldn,

Toda vez que se organleen eventos deportivos y/o cullurales, ¢ drea de Comunicacién debe difundir con
gran despliegue publicitaro todo el proceso desde fa convocatoria hiasta los nombres de Jos ganadores, De
ser posible se insertan boletlnes del evento en la prensa local y por supuesto en los peritdicos murales y cn
larevista Interna, Este reconocimiento social ante ta comunidad y 1a fumilja, representa un premio adiciona)
para ¢l particlpante. Lu jnversi6n es regular respecto 4 costos pero el resuisado bien manejado siempre es

dptimo.
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Por su naturaleza, fos eventos deportvos y culturales nos permiten varlos objetivos bislcos:

a) Komper Ja solemnidad entre las difercntes jerarqufas y fomentar ef trato informal entre fas
mismas,

b) Fomentar ta convivencta entre el personal fuera de ia empmsu.

¢) Propiciar 1a convivencla familir en un evenio oiganizado por Ja compufa,

d) Impulsar ¢l desarrollo Integral de ta comunidad Jaboral,

) Reduclr tensiones y prejuicios entre deparsamentos,

) Amortiguar el clima taboral cn épocas de crisis o etapas de revision contractual.

1L3.5. Clubes de ayuda a la comunidad.

La manera mds enriquecedora para vincular empresa-comunidad es a través de fos clubes de ayuda
comunitaria, Consisten en convocar al personal de mandos medios y directivo a cooperar para la compra y )
recoleccidn de artfeulos de primera necesidad y regalarlos entre fa poblacién mds necesitada de fa 2ana
geogrdfica en Ja que se ublca fa enipresa. Aquf ¢f factor dectsivo es el Director General, yu que de la

Importancia que otorgue a este proyecto, depende I respuesta de Jos subaliernos,

Graclas a este recurso, 18 empresa se vincula a la comunldad y l¢ hace partfeipe de su filosotfa como
empresa. Ademds cuando existe acuerdo previo con el gobiernolocal, los clubes de ayuda pueden contribulr
a toda la estrategla de desarrollo de 1 reglén plantcada por las autoridades gubernamentales, Los costos de

los clubes son minimos y dejan una grata experlencla tanto a Jos que dan como 10s que reciben,




53

MEDIOS DE

MEDIOS DE

COMUNICACION INTERNA  COMUNICACION EXTERNA

»  Manual de Induccidn
+  Stntesis Informativa

+  Periédico mural

‘o Boletfn de Seguridad e

Higiene

+ Leyendas en el sobre de
pago

o Cartef

*  Video Instituclonal

+  Clne Ciub

* Reunfones con empicados
destacados

Boletlnes de Prensa
Inserciones en prensa
Visita Comercial
Conferencia de Prensa

MEDIOS DE
COMUNICACION MIXTA

Manual Corporativo
Revista Institucional
Boletines de Prensa
Cortel

Video Institucional
Digposltivas

QOpen House

Eventos Sociales
Ciubes de Ayudaala
Comunidad
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CAP{TULO NI
EL QUEHACER DE LA COMUNICACION EN LA EMPRESA.

" Lo que hace humana o la vidaes e} it en compaiifa de | hablando con ellos, § foy
mintiendo, sicudo respetados y traicionados, amando, haciendo proyectos y recordando el pasado,
desafidndose, organizando juntos las cosa comunies, jugando, intescambiondo simbolos™.

Femando Savaler, Etica para Amador.

Enel capfulo I vimos cmo el devenlr de la administracién hizo posible el nacimiento de 1a comunicacidn
organjzacional. Una vez aceptada plenamente 1a necestdad de 1a comunicacion oganizacional en las empresas
y definlda su funcldn, se hace Indispensable sefalar c6mo vamos a desarrollar 1a funcidn de "modificar un

contportantiento, una actitud, conseguir adhesiones a una idea”,

A lo largo del capftulo 1T verentos los puntos claves de la organizacion que debe sensibilizar ¢l

comunicador orgattizacional a ravés de la estrategia de comunicacin para el logro de sus objetivos,

ML 1, LA COMUNICACION COMO BASE Di CUALQUIER RELACION LIUMANA.,
A declr de Saussure? tas cuatro funciones primordiales del lenguaje son;

l). Comunicaclén, Una lengua "...es anle todo el mecanismo que pennile a las personas.., entear
enrelacidn unas con otras..."

2) Funcidn estética "...que se entremezela con fas de comunicacién y expresion®,

3) Como soporte del pensantiento jeémo pensar sin una lengua?

4) A la cuarta funcidn Saussure la denomiina expresion y se refiere a la lengua como medio de

afirmacién del individuo ante sf mismo y ante los otros...”

T Veaso cap. 1.2,
2 Fernandind Da Saussure, Elementos de lingilstica general, EA. Grodos, 4* reimyxesida, Madrid pp. 1516
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También Saussure nos sefials que la lengua es una institucidn, y las instituciones humanas
s6lo surgen de la vida en sociedad.

Siguiendo a Saussure vemos que i lengua y ia comunicacion son factores inherentes @l hombre en
comunidad. No existe el hombre fuera de la comunidad a lo mds es wil mam(iero del orden de tos primates,

de gran masa encefdilca(aprox. 1100-2200 cm3)’ y con el pulgar opueslo de sus manos,

Un homo saplens lejos de la humanldad no puede desarrollar ni con mucho ¢l mfnimo de habllidades
que le son proplas & un hombre de inteligencta promedio. Un gjemplo de 1o anterios ¢s ¢l del nifo salvaje
de once afios encontrado ¢n la regldn francesa de Aveyron en 1799, qulen pese a tos culdados det doctor
Itard, jamds pudo aprender a hablar ni desarrollar su intellgencia, a conseciencla de su involuntario

apartamlento de la sociedad, de los demds hombres.

Bien vislumbra Sausurve en su cuarta funcidn del lenguaje, que dste estructura al hombre, e perite
aflrmarse (existir) ante sf mismo y ante los demds. Y ¢l cuarto también acieria: sin lengua no existe cl

pensamiento,

Asf tenemos que lenguaje y comunicacin no son parles del hombre, son ¢l origen del ombre mismv,
(al y coma lo conocemos en este estado evolutivo y soclal, De aquf partimos para firmar que 12 comunicacion
¢s esencial para estructurar cualquier tipo de relacion ya sea afectiva, social, de apeendlzaje, o iaboral,

fimbito que squf nos ocupa.
La comunicacién (de! latfn communlcare que slgnifica compantl, repartir, hacer partfcipe de aigo) nos
hacc hombres ala usanza de nuestra civilizacion de nuestro tlempo y espacio, nos hace partfeipes de 1a vida

de y con los demds. Nos permite cubric ia necesidad de reiaclonarnos con ¢ otro.

En uno de fos reclamos que Frankestein® hace a su creador presentimos esta necesidad;

3 Cart Sagan, Los drgones del adén, especulaciones sobre ks evolucion de b inteligencia humana, 1:d. Grijaibo, Darcelona 1979 [ARK]
4 Jean lard, Victor del Aveyron, Aliauza editorial, Madsid, 1982,
3 Mury Shelley, Frankenstein, Edilores Mexi Uuidos, México, 1983 p. 149-150.
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"Soy malo porque soy infellz. ;No me odia y nie desprecia la humanidad...?

Te lo pido mi creador: hazme feliz, haz que provoque fa simpatfa de algin ser viviente...".
En olra parte ¢! desdichiado monstruo continda:

"), ...que simpatfa puedo desear.., 7 En clerto modo mf fantasfa se vio alegrada por
suchos de virtud, fama y dicha...Ahora en canbio vuelve i suceder como sucedio: el
angel cafdo se convierte en demonio, Hasta 1os enemigos de Dios y de los hombres

tlencn amigos y compaficra cn su desolacion. Yo en camblo estoy solo”,

La infelicidad del monstruo tenfa origen en el alslamiento en el que le obligaba vivir su fealdad fisiea.
L.a comunicacidn es ¢l puente que nos permite enfazarnos al mundo, relatar nos permite refaci onamos con

¢l mundo: La comunicaclén aparece enlonces como 1a base cualquier relacion humana,

Respecto a la relacién laboral resulta realmente insosiayabie tanto para el patrén como para el empleado:
En promedio permancecemos dlariamente 8 horas -como minlmo-, en el espacio labora, es decir, un tercio
de las 24 hrs, que tiene el dfa, Luego entonces ei trabajo obliga al hombre a dedicarle, en ¢l mejor de los

casos, in tercera parte de su vida,

Este ¢ uno de los factores en el que primero debe trabajar el comunicador oganizacional. Para que su
trabajode comunicacion tenga buena acogida y cuente con un piblico receptivo, es importante hacer hincapié

enla iinportancia de la comunieacién no sélo en ¢l trabajo sino en 1a vida integral de jua especie humana,

El hombre ha sobrevivido como especie, gracias en gran parte a su capacidad para comunicar y heredar

¢l conoclmiento de generacién en gencracion,

Paralelamente, es importante hacer notar a los publicos internos de 1a empresa, el papel que juega ia

comunicacién en el alcance y éxito de los objetivos, y por ende en la sobrevivencia de la empresa ante la
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. competencia, Debemos subrayar que sélo graclas al buen entendimiento interno y externo podemos llevar
acabo cuanto nos propongamos. S no uni torre de Babel que llegue al clelo, sfuna enpresa que s¢ manienga

viva en el mercado,

1112, ;, Por QUi TRABAIAMOS ?

No existe ninguna estrategla de comunicacion organtzaclanal que pueda resultar st antes no tenemios ks
suficlente sensibitidad para detencrnos a reflexionar sobre cudles son tas motivaclones del hombre hacla el

trabajo, y de qué maners dstas deben conslderarse at etaborar nuestra estraiegla,

Endeflnltivala respucsta a por qué trabajantos no tiene un condenzo roméntico: Iniclatmente trabajamos
poe sobrevivencla, 1a paste soctal a que nos obllga el trabajo, 1a desarrollamas por sobrevivencia. Ast lo
sefalan los hatlazgos antropoldgicos y palcontdloglcos: "Es easi seguro que durante el plioceno y el
plelstoceno existié una intensa rivalidad entre muchas formas antropoides, de fas que sélo sobrevivio un
tronco; et de tos que dominaban ei uso de los utites y herramientas, et tronco, det que desemboca et hombre

actual...”

Desde ef princlplo, el hombre para sobrevivir se reunid para trabafan se conunied y aprendlo entre sf,

Los matices han vartado pero shora como entonces et hombre trabaja para provecrse ¢l sustento.

Slin embargo también ahora coma en esa épaca, las motlvaciones del honibre para el trabajo no se
limitan o ta primitlva necesidad de alimento sino que van desde la simpte y lana nccbcsi(lud de suprimir cf
hambre a través de 1a caza, hasta la necesldad de reconocimiento y awtorrealizacion. En ¢l tibro Jefes,
Cabecillas y Abusones, ei antropélogo Marvin Harrls” describe tos afanes y arduos irabajos que tene que
reaitzar un joven pertencciente a tos sivais, un pucblo det nivel de aldea asentado enla isla de Zaugainvitl,

sitvada en gl Pacffico Sur, para tiegar a ser un muml, en ldioma sivai: un gran hombre,

6 Sagan Cal,, Op, cit. 1)1,
7 Varris Murvin., Jefes cabecillas y abusones, Alianza editorial, Madrid 1992, p.60
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El mumi a lo largo de varios afos trabaja sin descanso para ofrecer grandes festines a la comunidad de

1a cua desca gonur el favor del prestiglo:

"Con ocasién de un gran fesfn con 1 100 invitados, el mumi anfitrién Nlamado Soni,
oftecl6 32 cerdos y gran nimero de pasteles de sayd y almendrus, Sonl y algunos de sus
seguidores més inmed!atos se dedicaron a atender a fos invitados, pero la comida ya no
alcanzd para ellos y se quedaron con hambre, Al preguntarles que harfan dijeron: "No

importa nuestra hambre. Nos allmentiremos de la fama de Soni",

E} ahfncoenel trabajo no sélo responde a cubrir las necesldades mds clementales del lombre; habitaclon
y vestido, sino como bien lo advirtid Maslow en su pirdmide de las necesldades, en cuanto se cubren las de
fndole clemental, surgen otras como el deseo de aprecio, pertenencia, reconocimlento y la mds alta de
autorreatizacién, El bien a conseguir ya no es un trozo de carne, sino 1a aprobacion, admiracion y respeto de

los demds. En suma, el prestigia.

Y aungue han transcurrido varios miles de afos de las primeras agrupaclones humanas, el trabajo conserva

su carficter de elemento de sobrevivencla y fuente de desplicgue personal,

En su libro Los dragones del Edén', el clentffico norteamericany Car} Sagan, dice que compurando 1a
masa encefélica de los australopitecus gréciies, el homo habilis, el homo erectus y el hontbre actual, se
observa que la proporcidn entre cerebro y masa corpérea es aproximadamente ta misma. "En consecuencla
noes posible explicar los progresos realizados enlos dlimos millones de afos atendiendo ala mera proporclon
entre niasa cerebral y masa corﬁérca, slno mds bien toniando en cuenta, ¢! incremento total de 1a masa
cerebral... y muy especialmente el aprendizaje extrasomdtico™. Es decir ¢ conocimlento heredada de
gencraclén ea generacién. Abundando en este dltimo punto citamos nuevantente a Jean ltard;

“Asl en ta iiorda més saivaje y vagabunda como en 12 naci6n europea mis
avanzada, ¢l hombre no es sino aquello que se je hace ser; siendo criado por sus

8 Sagan Calop, cit. p. 117
9 Ibidem. p. 117
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semcjantes, no tomard sino sus costumbres y sus necestdades, ni sus ideas serdn menos
ajenas; habrd gozado en todo caso fa més alta prerrogativa de su especle: fa capacidad
de desarroblar su entendimiento bajo el impulso de la Imitacidn y Ia influencia de ia

comunidad”,1®

El comunicador organizaclonal y fa direccién no deben perder de vista estas dos grandes maotlvaciones
del hombre hacia el trabajo: Su necesidad de sustento y de crecimiento personal, y la importancia de la
capacitacién constante. para lograr una vida laboral de calidad, que a su ves perimitit obtener un producio

altamente competitivo en et mercado.

Clertamente ia gran mayorfa de empleados y operarios al momento de aceptar un empleo no plensan
"Ey es mi oportunidad para autorrealizarme” m4s blen pensarén, "con este sucldo podré pagar la casa, ia

comida..." y otras necesidades elementales.

28 vital que la comunieacién organizacional y fa direccidn acepten Hunamente esta replidad de fa
condicién humana, porgue ningdn programade comunicacién organizacional parhriliante que parezca
podrd hacer jamds que un trabajador se comprometa con su trabajo si no se fe puga fo necesurio parn

cubrlr sus necesidudes bislcas de sobwevivencig; y sl no se le motiva 8 aprender y crecer,

Lo que sf puede hacer el comunicador organizacional conjuntamente con la direccion es vigorizar el
desco, también natural en ei hombre, de ganar prestigio y desarroliar determinadas habllidades. Pero debe
quedar claro que para fograr esto fo basta en buen programa de comunicacién organizacional, sino ademds

que lo sustente una filosoifa taboral de desarrotlo contfnuo de los proplos recursos humanos de fs compaifa.

+  Graelus a ia existencla de este pragrama de desarrollo persanal en el ararco de fa empresa, ¢f empleado
que se inlcla en una tarca rutinarda, con base en su esfucrzo y a las posibifidades que le ofrezeaia compafifa

¢1 podrd acceder a olros puestos mds gratitlcantes tanto econdmica, Iaboral, jerdrquica y soclalmente,

10 Jean Yuaed op. ¢it. p. 7.
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Aqul es esenclal subrayar que 12 filosoffa laboral y los recursos econdmicos de la empresa yon fuctores
condicionantes para que se establezcan este tipo de programas e crecimivnto de personal, y que « su vey

para desarrollarse, requieren el firme apoyo de la conunicacion organizacional,

De hecho fos programas de comunicaclén séfo son posibles de realizar con éxito dentro de aquellas
cmpresas, que como lo sefiala Pascal, han aleanzado un estadio de desarroflo ceondmico que rebasa el

status de producior y ansfan llegar al lugar del guerrero y del politico (ver cap. 1)

Por ¢jemplo la empresa sujeto de nuestra estudio, ¢l Grupo Dina estd conslderada como una de las
quinienias empresas de mayor poderfo econdmico del pafs't, de ahf que en su afdn de incidir en fa sociedad
que le contextualiza, no sélo como productor, realiza programas de desarrolio de personal tales como ¢l

pago total o parclal de maestefas pary el desarrollo de mandos niedios,

Otro programa Interesante dentro de este concepto de desarrolio del personal es ¢l que en Dina se denoming
Ingenieros en Entrenamlento el cual consistid en contratar a dicz Jovenes Ingenleros recién egresados cuyas

caracierfsticas eran las slguientes:

8) Ingenieros recién egresados
b) Promedio mfndmo de 9

c) Inglés a) 100 %

d) Actitudes conunicativas

€) Actitud para ¢l liderazgo

f) Analcos y resistentes ala presion,

Se entrend a estos dvenes Ingenleros en diversas dreas de toda Ja enpress, desde sectores meramene
operalivos hasta niveles directivos, toda con ¢l objetiva de formar Jos wandos medios y superiores que la

empresa necesitarfa en los proximos afios, '

117 Las 500 eiyresas mis itngotantes de Méxlca”, Expansidn, vol, sxvi N° 647, Agosto, 1995, PP 299:383,
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A nivel operatlvo es de nomnbrar el programa de becas para los hijos de los trabajadores: Cada afio la
enpresa convoca a todos los hijos de los rabajadores i participar en un examen de conociitiento 4 nivel
secundarla, Todos aquellos que obienen resultados de diez, se les brinda una beea laboral para estudiag es
decir se le paga el sueldode un aprendiz, perosin asistir a la fébrica, su dnico deber es oblener calificaciones
arriba de ocho. Siempre que el alumno conserve altas callficaclones, la beca se proionga hasta la elapa de

estudios universitarios, Y al concluir la camrera et becudo puede ingresar a luborar en la empresa.

Las motlvaciones det hombre para el trabajo, tales como la sobrevivencia,el deseo de prestigiola necesidad
de pertenecer y el desarrollo de nuestras aptitudes y hubitidades son altamente vtites para planear el desamotlo

y crecimiento de una empresa cuyo espfritu y razén de existir ¢s ganar en diferentes dmbitos.

Pero sl estas motivaciones sélo se contenpian para tubricar el engranaje de la fdbrica y se soslaya las
necesidades humanas en sus diferentes nlveles, se corre el desgo de fnstalarse en la medianfa productiva y
de tener un personal inswtistecho cuyo trabajo no fe signiticard una vporunidud Jde crecimicnto que ke

motive a dar lo mejor de sf.

Cuanto mds realisia sea la visldn de la relacidn hombre-empleo-empresa-patrdn, la socledad podré
encontrar nuevas formas mfs armoniosas de Interaccldn entre estas cuatro entidades, de tal suerte que
proporclonalmente cada parte salga autentfcamente benefictada. De hecho, este fin de siglo ya preslente
una restructuracion importanie y profunda en fa Eoncepcién det trabajo ¢manada de ta Revoluclén Indus-

trial.

El diario The Economist de México® publicé recientemente un artfeulo en ¢l cual sefaia la transformacién
que estd viviendo el mundo empresarial, respecto a su propdsito de abandonar su integracién venical para
otorgar mayor poder al trabajador ya que las cipulas administrativas se lun percatado de que Jas decisiones,

amenudo, las toman mejor quienes pasan su vida desarrollando productus o wrarando con tus clientes.

Pareciera que paulatinainente el ¢mpresario comprendiera que la condicionante para obtener resullados
12 ... Dranidtica ipasicidn de multinacionales *, The Econamisr, 03-Jul-9S, pwisera plana.
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Optimos de un empleado, es lograr que ¢} empleo e sea estimulante, que le propicie unavida laboral y no

s6l0 ¢} transcurrir de un horarlo,
Para cerrar este apartado coma lo comenzamos, nos remontamos a las comunidades primitivas:

"1.a agricultura introdujo un nuevo concepto e 1a vida soclal: el concepto de trabajo.
En el periodo de 1a cultura de cazadores el trabajo no era concebido como algo distinto
a los olros aspectos de 1a vida, Las acciones estaban estrechamente relucionadas con sus
consecuencias, Quien cazabi lo hacfa con ¢l fin de obiener alimento para 61 y 1os suyos
' y todos juntos devoraban la presa con gran rapidez, En camblo en fa agriculiura miedia
un largo Intervalo entre o que se hace y 1o que se recage y, al inlsmo tlempo, muchias de
sus operaciones son tedlosas y agotadoras por sf mismas y carecen de las emoclones de

la caza,

§ En realldad con 1a agricultura se hizo més seguro el abastecimiento alimentclo, pero
desaparecieron tas posiblitdades de las maravitlosas cacerfas...De hecho, 1a transicion
; de 1a caza ala agricultura es 10 que conocemos en laleyenda como “Ia cafda del primer
x lombre”, E! hombre abandond e} parafso o “edén™ que representa 1a Jlanura o ¢} campo

de eaza f4cll, para ganarse el pan con el sudor de su frepte” M
Ciertamente nada devolverd al hombre su estado primitivo de libertad, pero clerto también es que Ja

rutina labocal que desémpena ¢l hombre para gatarse la vida pucde ser atenuada y enriquecida por una

direccion humanista apoyada en el proyecto de comunicacién organtzaclonal,

1113, ConDICIONES DI TRABAJO,

Las condiciones materiales (instalaciones, prestaciones, salarios, desarrallo Yaboral, ascensos), y humanas
13 John Berna) D, La ciencia en ka historia, Fil. Nucva lnagen-UNAM, Mésico, 1981, 5* edicidn pid,
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(trato, desarrollo personal), dentro de una empresa son ¢l resultado de dos aspectos determinantes: el

ccondmico y la filosoffa laboral,

Graclas a la poslbilldad econémica, el sector cdpula puede brindar a sus empleados y trabajadores un
espacio digno, funclonai y agradable para laborar, Asimismo puede otorgar mayores prestaclones, satarios
y programas de desarrollo laboral y salarial,

Pero tener el dinero no basta, Es necesario querer hucerlo y tener Ja conciencia empresurial que 1odas
csas ventajas que se otorgan al empleado 1o son ninguin despilfarro sino son una inversion Indispensable en

¢l recurso mds Importante de la empresu: su personal, pues €1 en canjunto generi b riqueza de Ja cmpresa,
Clertamente no toduas las empresas ticnen el poder econdmico necessrio para brindar a sus empleados
espaclo y prestaclones de primer orden; pero en realidad el corazdn del asunto estd en el deseo sincero de

hacerlo, esto lo perclbe o trabajador y responde de la misma manera,

A esta conceptuatizaci6n del hombre y su papel en el éxito de conseguir riqueza medianie el trabajo, ¢s

- 1o que s¢ denomina filosoffa Iaboral humanista y su aplicacién varfa de empresa en empresa,

La compafifa fundada en una filosoffa que consldera lns motivaclones humanas para ¢l trabajo, sube de
1a importancla que tenen Jas condlclones Sptlmas faborales para alcanzar el éxito de ju empresa, De nada
vale que a través de la estratcgia de comunicaclon se afirme que el trabajador es lo mds valioso de la

empresa cunndo ni siquiera su espaclo de trabajo es limplo, agradable, funcional y seguro.

Uno de los cmlentos de-la credibilidad y de 1a confianza es 1a congruenciy, El comunicador oganizacional

Jjamis debe ser Incongruente.

En sfntesis, debe existir total armonfa entre fa filosoila de 1a empresa, los valores e ideas que difunde ia

estrategla de comunicaclon omganizaclonal y las condiciones reales de trabajo. e 10 contrario todo Intento
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serd en vano, y la compalifa se ganard el adjettvo de mentirosa ante sus proplos empleados.

TIL4. TRANSMISION DE MISION, CULTURA, VALORES Y ORGULLO DE EMPRESA.

En los apartados anterlores de este capftulo, hemos seftalado que el éxita de cualquier proyecto de
comunicacién organizacional, sélo ¢s posible bajo dos condiclones: Que existan medios econémicos y una
direccién convencida de los beneficlos que conlieva el desarrollo del personal, Una vez dejado en claro
esus dos puntos podemos apuntar que una de las tareas primordiales de la comunicacion al interfor de la

empresa es enunciar 1a misidn, valores y orgullo de grupo.

A través de csta tarca la crapresa, enle de cardeter productivo, hard saber al personal cual ¢s su misidn,
es decir su razdn de existir', Esta misl6n se transmite mediante una frase declarajoria que describe 1a razén
por la cual existe 1a organlzacidn, Y su objetivo a lograr es su "ideal del yo©, es lo que quiere ser 4 Juiuro en

el marco de su propla mision, es decir en el marco de su propla existencia,

S1 una agrupacidn ccondmica con fines de lucro desea alcanzar el éxito ceondmico y soclal debe ante
todo comunicario, hacer partfcipe a sus empleados de su misidn, de sus objetivos. Es Imposible motivar a
los otros a lograr "algo" que no se sabe qué ¢s ni para qué, algo que no existe porque no se enuncla, no se

nombra.

Transmitir y comunicar la misién de empresa y sus objetlvos no s6lo es saludable econdmicamente sino
que 1ambiéa permite que ¢l empleado se sitde al Interlor de la cmpresa, que sepa qué se espera de él y cudl

¢s su papel en el logro del ohjetivo empresarial.

Al difundlr la misidn entre los empleados, 1a empresa logra el primer acercantiento con estos, es i
especle de presentacton que marca el iicio de una larga, y clara relacion entre dos personalidades dilerentes

que colnclden en una esfery: 1a del trabajo. En la declaratorfa de su razon de existir fa cmpress Weiranmente

PN

.(‘4 I.«Jngel i Modelo de diagndstico organizacional, UAM-Azeaputzalea, Div. de Cicacias Bésicas ¢ Ingenicela. p. 37, El profesos

e coordinador de) diploauido de Dy tto Or gagizacional de Ia UAM-Azcay
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acepta las obligaclones que de ello derlvan, asf como el derecho que le otorga ser un espacio productivo que

inclde directamente en ta comunidad.

Sin embargo, 1a clrculacidn dela misiény objetivos de empresa no se circunscribe al dmblto interno de
lacompafifa, sino traspasa sus paredes y 1l de hacer Hegar firmemente af exterior Hacla afuera la entpresa

también existe y desea que se fe reconozea como parte integrante de 1a sociedad a la cual pertencee,

Los medlos que utlliza ia comunicacién oganizaclonal para transmitic misidn y objetivos, dependerd
del tipo de piiblico: sea Interno, externo, obrero, directivo, Institucional o Informal, deberd de considerar las

caracterfsticas proplas de cada cua! y hacerlo liegar de manera clara y preclsa.

Sin emburgo, es importante sefalar que ia difusidn de ln mislén y sus objetivos no basta, sino que se
hace indispensable indicar bajo qué pardmetros éticos se logran los objetivos enunclados: se trata de los
valores. Los valores de una empresa son fos que definen cuales son las reglas del juego econdtnico, Cada
empresa con base en su peefll productivo, ensu propla historia define cudles son sus valores mds impontantes

bajo los que funciona y produce (Cap.V).

I11.5. PROYECTO DE VIDA Y TRABAJO,

Se ha incluldo este apartado en tanto que es un factor importante en 1a estrategla de desarrollo
organizactonal ¢n empresas de gran poder econdmilco, y que la comunicacidn Interna debe difundic
amplianmiente entre [a poblacidn laboral. Perode entrada debemos aclarar que esta importante funcidn adn

no esta muy generalizada en las organizaciones mexicanas,

Aceste respecto, Horaclo Andrade; coordinador del diplomado en Desarrolio Organizaclonal del nsti-
tuto Tecnoldglico de México (ITAM), haclendo una sintesls de La investigaclon de La adninistracidn de

recirsos hunuanos en México, expone que de las 44 empresas™ y los trece buncos investigados, séloel 50 %
15 Larevista Expansidm en el N* 647 del mes de agosio de 1995 cila a estas empresas entre Iag 500 mis iny; de México.
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de los segundos y el 57.5 % de las prinieras cuentan con un plan de carrera profesional, Bl tlempo que
tienen de haberlo estableeldo va desde sels hasta 180 meses en los bancos, y de dos a 180 meses en las
CMIpresas:

"Los nlveles Incluldos dentro de este programa son, en primer lugar el de gerencla
medla, y ei segundo de alta direccldn. En otros alveles su aplicaclén es sumaniente

lmitada". ¢

Lo que arroja la investigaclén mencionada es que en nuestro pafs la estrategia de vida y carrera apenas
comlenza a hacerse sentlr y se imita a las grandes empresas y a 1os dos segmentos mds altos de la jerarquin
empresarial. Sus beneficlos aun tardardn varios afos en legar 4 cmpapar a los esiabones inferfores de la

cadena productiva,

Sin embargo, con los afios la estrategia de desarrollo del plan de vida y carrera y/o vida del trabajo, serd
uno de los pilares inés importantes de 1a nuevarestructuracién que en los proximos aftos sufrird 1a concepeitn

dei empleado que cubra una jornada laborai por delerminado tiempo y tamblén por determinado salario,

Se convertird en el factor que posibliltard mayor productividad- ganancla para la empresa, paraiclamente
Gue abre la espectativa de lograr que el hombre viva el tiempo de trabajo y no s6lo que transcurra un

determinado horarlo laboral.
I1L.6. SENTIDO DE PERTENENCIA.
El sentido de pertenencia es otro factor importante en el que debe trabajar constantemente el drea de
comunicacidn organizacional, al interior de lu empresa, De hechocs una tarea delicada pero no diffell, pues

1a necesidad de pertenencia es Inherente al hombre,

El largo perfodo de dependencla hacla fos padres, proplo de nuestra especie, y nuestra fragitidad ffsica-
16 Horacio Andrade, La administracicn de Recursos Humanos en Misico, una investigacion , Anuario gerencial 19881989 vol. 6, 2




67

no tenemos garras nl astas-, nos hacen proclives a fa comunidad. Sobre esto, en su Emillo, Jean Jaques

Rousseay dice:

"Es ta debitidad det hombre lo que te hace soclable, son nuestras comunes miserias las
que Inclinan nuestros corazones a la humanidad; si no fuéseinos hombres, no le
deberfemos nada, Todo apego es un signo d¢ Insuficiencia... Yo no cuncibo que quien no
tlene necesidad de nada pueda amar algo; y no coneibo que quien no ame nada pueda

ser feliz"\?

Para sobrevivir el hombre necesita pertenecer, pero no sélo se trata de una sobrevivencta material, sino
también afectiva, entocional. Necesitamos pertenecer para comer y paraser, De ahf la importancia, de que
1a organizacién sepa despertar en ¢l empleado este sentimiento de pertenencia respecto a la compafifa, y
que como resultado de sus polfticas y précticas laborales logre que el trabajador de cualquier nivel, "se

ponga la camlseta” en pro de la empresa y de sf mismo.

Contrarlamente a lo que se pudicra suponer, es la empresa quien primero debe tender wo puente solida i
de comunicacidn con el empleado. Es a eflaa quien corresponde transmitir su fitosoffa, establecer claramente

las reglas, externar 1o que se espera del empleado y su trabajo. '

"Laempresa desea producir atgo que por sf sola no puede producir® y para elto necestia la colaboracién
convencida del empleado, necesita que este desee pertenecer a la empresa. Este deseo se genera a través de

{res vias bésicas;

8) Ofrecer un medio seguro de subststencia
b) Reconocer su labor en el engranaje de la factorfa

¢) Lasatisfacclén de pertenecer a una comunidad productivamente cxitosu.

Para que un enmpleado se sienta pienamente Identificado con 1 empress, no busia que aparezed en ta

17 Jean Jaques Roosseay, Emilio, Editores Mexicawos Unids, México, 1983, p. 99
18 Pascal Weil, La comunicacion globul, Paidas, 2* edicién, México, 1992,
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némina y que se e feliclte por su cumpleaios en el perlédico mural. Es necesarko concertar diversos medios
de ta comunicacidn organizaclonal pars lograr este objetivo, Estos medios varfan eq cada cuipresa
dependiendo del perfil productivo de L compahfa, de Ja fllosota laboral de 1a nsma, del nivel cultural de
lacomunidad uuba Jadora, de los recursos materdales y huninos del drea de comunicaclén y dela persanalidad

de} director general que liderea el proyecto de comunicaclon,

11,7 EL VALOR DEL TRABAJO EN EQUIPO,

Despuds de los apartados dos y clnca de este capftula podrfa parecer redundante dedicar vn apartado
especifico para resaltar 1a importancia del valor del trabajo en equipo, ya que con base en 1a informacidn
que ahf s¢ tratd se evidencla que s6lo graclas al trabajo en conjunto ¢l iombee logré trascender sus limitaclones
bioldgicas y crear 1a clvillzacion. _Sln embarga el objutivo de este apartado es enfatlzar que es tarea de la

camunicacin organtzacional transmitir este valor tan olvidado en cf seno de las grandes empresas,

El afén arbltrario de prestiglo personal, ef Jefe avtoritario, el ambiente tenso y la ausencla de respeto
laboral, son algunos de los elementos que inpiden que ¢ empleado trabaje en equipo, y que aprecie esty

virtud de sobeevivencla nalural y empresarial,

Uno de los pllares de cualquler organizacién humana es su capacidad de coordinaclén, su capacldad

para concertar esfuerzos precisos y oportunos para lograr un objetivo preestablecido, es decir su capacidad

para irabajar en equipo.

E} poder del trabajo coordinado es uno de los valores que generalmente Ia empresa enuncla junto con sy
mislén y su filosoffa laboral, Sin embargo es un principio que pronto se olvida, sobre todo en los niveies
superiores de Ia organizactén. Quizd por que el irabajo cn equipo cquivale a ceder La palabra a los otros, Y

la paiabra, desde una concepeién tribal, estd vinculada con ¢l poder det jefe.
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En su novela, £/ Seflor de las moscas, el Inglés Witliam Golding, have notar esta ancestral relacidn de
palabra-poder. En el primer capftulo de Ia noveln, "El togue de la caracola®, Golding describe cdino la
primera aceldn que toma un grupo de nifios sobrevivientes de un naufraglo, es 1 de volar por un jefe. Y es
precisumente, Ralph quien gana ta cleccién por el hecho de que casuatmente momentos antes de 1 votacidn

estuvlesa soplando la caracola,

Una vez que Ralph ¢s nombrado jefe, establece la regla que (odo aquel que desee hablar en as rednones

deberd soficitar la caracoln;

“Paré 1a caracola 4 quicn fe toque habiar. Podrd sostenerla mientras habla, Y nadie

podrd interrumpirie, Solo yo"."

La palabra es privilegio del jefe también en las empresas econdinieas (ue actualmenie conocemos, Y le

resulta diffcil compartisia, porque slgnifica compartir ¢} poder

La actitud de trabajur en equipo debe ser parte de {os valores y la mentalidad de la direccidn, y antes de
inculcarla en ¢l personal, vale fa penu que se aquella se pregunte st es o suficientemente madura para
permitir y promover el trabajoen equipo, pues este valor implica aceptar que "los de abajo™ también piensan
y en muchas ocastones su experiencia directa conlos probiemas les conflere mayor nclcndcn sus decisiones

(ver 1L2).

Una vez reconoctdo ¢ valor det trabajo en equipo por la empresa, corresponde a ja comunicacion
organizacional efaborar una cstrategia que permita transmitle entre el personal de todos los niveles, fos
benefictos materiales y humanos que 8 lo largo de fa historda nos ha reportado ef trabajo en acuerdo con

otros, el trabajo en equipo.

Existen dos medios excelentes para el logro de este objetivo:

El clne club y la orgatlzacidn de actividades recreativas, en colaboracidn de los empleados (ver 1124, y
19 Golding William, El seor de las moscus, Alianza Editoria), Madiid, 1972, p. 41,
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1.3.3.).

[11.8, RELACIONES CON EL, SINDICATO,

Ei sindlcato taboral es 1a asoclacidn de los empleados y/o obreros que se constituye con el propdsito
peincipal de Influlr en Ius declstones del empleador sobre Jas condiciones de trabajo. Es un grupo social
originado por ¢} amblente fnboral, es una segunda organizacién formal, £1 tema de las reiaciones empresa-

sindicato s¢ conoce con el nombre de relaciones laborales.

En tsta drea de 1a onganizacién, Ia comunicachdn cumple un papel decisivo para et mantenimiento de
bucnas relaciones entre la empresa y el sindicato. Enire estas dos entidades ¢f drea de comunicacién
ocganizaclonyl debe adoptar un papet lo mds neutro posible, Indudablemente comunicacion perienece a la
organizacién de ia empeesa y por tanto su deber primero estd con el patedn, sin eaibago debe y puede ser o
suflcientemente cauteloso pasa cumpiir este fin siendo, més que partidario de una de las (racciones, un

agente de mediacién y receptor de las Inconformidades antes de que dstas se presenten en ja mesa de
negoclactones,

A decir de Davis "La negoclacién del contrato de irabajo no es un asunto periédico sino contfnuo™y
esto va dirigido especialmente para ta comunicacion organizaclonal, ya que de clia depende que a lo Jargo

de todo ¢l afio s¢ mantenga estrecho contacto con el sindicato para propiclar un clima de colaboracién,
concesiones y tespeto,

Para logrario no basta tener bucna relacion conel Hder sindical, es indispensable mantener comunicaci6n
contfnua con los lderes informales y hacerlos panfcipes de cualquier evento desarroliado por la empresa y
siempre también otorgaries el recanoctiniento de 1 jerarquia paralels que tienen en relacion von tudireccian,

Este ¢s el primer paso para establecer una coexistencia respetuosa y amable,

20 Kekth, Davis, £l comportanienio humano en el tnibajo, 8* edicido, Mc Graw 11il), México, 1991, p. 310
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Una de Ias lareas primordiales de 1a comunleacion organizaclonal respecto al sindicalo es, con 1z venla
directiva, Introducir plancs que fortalezean la cooperacién entre empresa-trabajador Ademds de hecho no
hay evento o actividad que realmenie cumpla su comelido de Integracién si no involucra activamente ol

pdblico al que va dirigldo,

Las actitudes de cooperacién y concesion pueden ser un elemento positivo de gran importancia en 1a
negociacion colectiva, Cuando 1a empresa hace concesiones el sindicmo se siente mds inclinado 4 hacer lo

misino.

La cultura de 1a negoclacion y 1a concesi6n se hizo presente en el dmbito laboral en 1a décadu de los 80,
cuando ias graves condiclones de 1a economfa mundlal obligaron a los sindicatos a camblar parte de su

paquete de prestaciones por 1a seguridad det empleo,

Esta visi6n de sobrevivir para el mutuo beneficio se ha instalado en definitiva en nuestro pafs a rafz de
la crisls econdmica Inlelada en diclenibre de 1994, ya que dada la contraccln econdmlca imerna del pafs la
sobrevivencla de las empresas peligra, por lo cual se ven obligadas a negoclar con sus lrabujn‘dorus parit
continuar trabajando aun con bajos salarlos, El trabujador por su parte preflere ceder prestaciones que

perder el empleo en un momento de clerre continuo de empresas,

Sin embargo aun con la introducclén de esta nueva relacidn enipresa-trabajador, 1a comunicacién
organizacional debe de trabajar todos los dfas para crear entre ambas entidades un amblente de cooperacion,

respeto y disposicion para ceder unas cosas por otras,

Dependiendo del tipo deempresa y1a idlosinerasia al interlor de 1a misma, el drea de comunlcacién debe
claborar un plan que Ie permita subrayar ef valor del trabajo en equipo para 1a sobrevivencia comercial, 1a
comunlcacién para la solucién de conflictos y planear actividades que permitan de facto [a participacién
activa del trabajo. Esto puede realizarse mediante diferentes estrategtas: desde 1a omanizacion de clubes de

ayuda a la comunldad, hasta con un toyneo de fitbol,
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1119, VINCULACION EMPRESA, FAMILIA, COMUNIDAD,

Vincular empresa, fanilia y comunidad, es tarea larga y constante del drea de comunicacién, St la
empresa desea que su fmagen transcienda su status original de produclor a guerrero, ha de reatizar proyectos

que Incidan directa y positivamente en la contunidad en 1a cual se establecio,

La direccidn, al trabajar en este punto a través del frea de comunicacin, busca dos objetivos bésicos:
Primero, ganar Ia shupatfa y voluntad de la poblacion en fa que se encucntra establecida, la cual, a la vez
incluye a las famllias de fos empleados. Lo anterior bajo el entendido que sf 1a familia ve con buenos ojos
ala cmpresa impulsard al empleado a dar lo mejor de sf, y estard mds dispuesta a sacrificar tiempos extras

y vacaclones en caso que ¢f trabajo asf lo exija.

E) open house o casa abjeria es uno de los medios mds representativos que tiene la comunicacién
organizacional, para lograr este objetlvo, asf como tos torneos de diversas disclplinas deportivas, en tos
cuales se convoca a participar a los equipos represetitantes de ta empresa ¢ Instituclones oftclales de la

comunidad.

La convivencia informal, la inclusién de la faniflia, ¢l rompimiento de Jerarquias son algunos de los
beneficios mds importantes que se iogran coneste tpo de actividades que corren a caggo de ia comunicaci6n

organizacional,

El segundo objetivo, es consolldar el papel y T1a imagen de 1a empresa como guerrero, es decly como

agente activo en la vida soclo-polftica y econdmica de su comunidad,

Paraeliola Dircecidn encomienda al departamento de comunicacién organizaclonal mantener excelentes
relaciones con el goblerno local, el cual bajo estas circunstanclas tenderd a negociar con mayor voluntad
todo tipo de asunios oficiafes, tales comao ayudas de mejoras al drea clrcunvecing a Ja factorfa, arreglo y

mantenitniento de carreteras, negoclacion en los tiempos para cumplir con requisitos legales para la
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peoduccidn del bien o servicio de la empresa, ele,
Ademds de trabajar activamente con el goblerno locai o naclonal, para alcanzar este segundo objetivo, ia
empresa ha de realizar un plan dirigido por ¢l drea de comunicacién oiganizaclonal para influir en las

condiciones de vida de 1a comunidad,

No basta la creacién del empleo, también es indispensable participar y responder a todo proyecto emanado

‘deloslfderes informales deta empresa o fuera de €sta que se propongan mejorar 1 vida de los habltanies de

la ciudad o comunidad,

Por ¢jemplo, ea el caso del Grupo Dina , bajola instancla de fas damas volumarias del Seguro Social, se
formaron clubes de ayuda a la comunidad. Se reunfa ropa, alimentos y dinero para donarlo a las rancherfas

aledafias a las fébricas de Autobuses y Camiones.

El derecho que fa empresa reclama de trascender su status de produclor para alcanzar el def guerrero y el

del polftico, va acompafiado de esta responsabiiidad social,

Aqufta tarca del comunicador va mds alld de una situacion faboral, debe ante todo tener muy claro que
su scnslbllidad y sinceridad social, sonelementos vallosos para realizar con éxito gstos planes, ¢n los que se
Involucran necesidades elementales de personas que no pertenccen 8 ja empresa, pero que forman parte de

1a comunidad.
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CAP[TULOIV
ELEMENTOS SUBIETIVOS Y MATERIALESQUE INFLUYERON EN EL
DESARROLLO DEL PROGRAMA DE COMUNICACION DEL GRUPQ DINA.

*la comunicacién es un fendmena soclal porque ¢l hombre ni)mveclm las estructuras sociales para
inlemelaclonarse con sus semejantes, y porque no ¢s un fendmeno natural slno cultural,”

Akjandro Gallardo, Teorfas de la Comunlcaclén.

En ¢l capfwilo anterior sefalamos tos punios estraégicos de 1a vida onganizacional en los cuales el
camunicador debe concentrar mucho de sus esfuerzos conel fin de evar conéxito su plan de comunleacion,
En este capltulo veremos algunos de los factores subjetivos y materiales que en su momento incldleron en

laaperacién del programa y en muchas ocaslones pudieron camblar el rumibo del plan fniclal de comunicacicn,

Clertamente estos clementos no son los dalcas nl los mismos en todos los casos, ni para todas las
compafifas, pero cn ¢l caso concreto de Grupo DINA, fucron 1os que mds [nfluyeron en ¢l desarrollo det
programa en cada planta, Aquf veremos las particularidades que adqulrieron bajo las condiciones existentes
en esa empresa. Pero antes de analizarlos daremos una semblanza del contexto en el se presentaron estos

factores,

1V.1 Orfcenss peL Grupo DINA.

La planta ensambladora de tractocamlones y autobuses del Grupo DINA se encuentra ubicada a clento

dos kilémetros de la ciudad de México, en el estado de Hidalgo, en [a zona de los ltanos de Apam,

En los tempos que precedieron a la Conquista, la regldn vivié un gran auge cullural y econdmico. Su
ublcaclon geogrdfica, en la ruta que comunlcaba a 1a cludad deTenochtitldn con los reinos subyugados que

liegaban hasta las costas del golfo de México, fue causa definitiva de su importancia, Durante [a colonia
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florecieron cludades como Tepeapuleo, a la que los franciscanos transformaron en avanzada de la cultura

cristiana.!

Labaseenla que s fundaba la economfa de 1a region se sostenfa por dos Importantes pllares: 1o explotacién

de los pulques y 1a explotacion de 1os productos milneros,

El cultivo del maguey como productor del pulque, realizado a gran escala, se intcid durante ¢l virreinalo,
Al advenimiento del Méxleo independiente esta riqueza se fue concentrando ¢n UBAS CUANES Persuiis que

generaron el latifundismo caracterfstico a ta situacion soclal antedor & 19102

Después del movimiento annado de princlpios de siglo, se desmembraron los grandes latifundios que
florecieron durante el porflriato, quedando la tierra en manos de gente sin recursos, lo que origing grandes
porciones de terreno con un alto fndice de productividad decreciente, deblido a quelos magueyes productores

dejaron de renovarse con la oportunidad y en la escala debldas.

Aunado a esla situacidn, en los aftos 50 ¢i gobierno lanzé una campana tendiente a desarralgar en la
poblacién ¢l consumo dei pulque, con ¢l objetivo de evitar los efectos nocivos que su consumo Inmoderado
causa a la vida Individual y soclal. Otro golpe que habrfa de lastimar severamente 4 esta industria fue el
estabiecimiento de reglamentaclones por parte del gobierno federal- para ¢l contral de la produccidn y
distribucldn de este producto. or lo que respecta a la minerfa, ya para la década de fos 50 1a explotacién de
los recursos minerales distaba mucho de alcanzar fndices de produccién comparables a los de épocas

anteriores.

Ante la fragmentacidn de sus pilares econdmicos el goblerno del Estado expuso ante el gobierno federal
la situacidn de pobreza que se vivia en la regldn por la ausencia de opelones productivas, Colncidicndo con
esta circunstancly, dos empresas en proceso de formaclén se enfrentaban al problema de detenminar fa
ublcacién de sus Instalaciones fabriles. Deseaban asentarse en algin punto de la Republica que reunteran

las caraclerfsticas mds apropladas para su buen funclonamiento. Estas empresas eran Diescl Nactonal y

1 Historia de Cd. Sahagiin, editula por Diesel Nacional, México, 1960,
2 Jesils Sitva Herzog, Breve historia de la Revolucidn Mexicana , 2' ed. revisada, FCE, México 1960
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Constructora Naclonal de Carros de Ferrocarril,

Naclonal Financiera y Banco de México, conociendo 1a erftica situacién econdmica del estado de Bidaigo
y sumdndose a la declsién gubernamental de encontrar solucidn inmediata, recomendaron 4 esas ndustrias
que se establecicran en alguna parte del territorio hidalguense, i)cspués de algunos estudios en ¢sa entidad,
se descubyid el Valie de Irolo que forma parte de los Nanos de Apam el cuai reunfa caracterfsticas propiclas

para permitir ef establecimiento de una zona industrial.

Entre ellas se cuentan: el paso de la lnea de energfa eléctrica Necaxa-Méxica, el cruce de 1ineas de ios
ferrocarriles Interocednico y Mexicano y el camino Apam-Pachuca que en sus extremos entronca con fi red
general de carreteras de ia Repiblica. Por otra parte habfa de considerar que ¢f Valle de Irofo era un sitio
empobrecido al que se podfa bcneﬂclﬁr consideradamente con ta inslalacién de un centro de produccidn
industrial,

Una vez elegido ci lugar que ocuparfa ¢l nuevo complejo Industrial, por acuerdode la Prestdencia de fa
Repdt;llca. y anie 1a recomendaclon de fa Secretarfa de Haclenda y Crédito Piblico, Nacional Financicra y

Banco de México, ¢! 17 de junio de 1952 quedd constituida 1a Constructora ndustrial Irolo 8.A. de C.V.

Laconstructora encomienda 1a obra de la cludad Industrial al Ing, Carlos Lazo, mlentras 1a determinacidn
de fos recursos hidrdutleos fue encomendada ai Ing. Guiliermo Herndndez Moedano. Concluida ta obra
Industrial Diesel Nacional Infcia su historia productiva como paraestatal al firmar con Flat deTurfn Italia

un contrato de asistencla téenica y licencia para fabricar camiones pesados con niotor & dlesel?

De 1956 a 1957 como resuitado de un segundo contrato con ta empresa italiana se construyd una nave
destinada exciuslvamente al ensamble de aulomdvlics Ffat, 'ara 1960, dada la poca aceptacion del mercado
hacia los cantiones pesados y los automéviies Ffat, y a fos altos costos de fabricacién, se suspende et
contralo con esa empresa. En ese mismo afo Dicsel Nucional conviene con 1a paraestatai francesa Regle

Natlonai Des Usines Renault un acuerdo para fabricar automéviies, Posteriormente a ese acuerdo, el cotnplejo
3 Dinamismo. No. 29 julio 1981. p.9.
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Industrial de Irolo firmé otros convenlos de aslstencia téenica entre los que destacan los celebrados con:
a) International Hervester Company para la fabricaclon de camiones,
b) Cummins England (Hoy Cummins Engine LTD), para ensamble y fabricacion de motores a Diesel,
tanto para uso automotrfz como industrial,
¢) Dana Corp. Platka International (ahora Dana Spicer), para el ensamble y fabricaclén de cajas de
velocidades para camlones y autobuses.

d) Flexible Corporation, para ensamble y fabricacion de autobuses,

Cabe destacar que desde ¢l Inicio de sus actividades ¢l complejo Industrial Irolo trabajd con base en un
espfritu de serviclo social, y a decir de la primera seslén del Consejo de Adminlsteacion, 1a nueva sociedad

Industrial tendrfa siempre una actitud social sin miras de lucro,

Esta filosoffa de serviclo social prevalecerfa durante un largo perfodo, matizando sobre todo las relaciones
con ¢l sindicato, cuya prinelpal caracter(stica en estos afios vra paraddjlcamente su combatlvidad sin cuartel

en la defensa de los derechos laborales.

En 1972 se Iniclan 1as ampliaciones de las piantas de autobuses y camlones con ¢l propdsito de obtener
mayor capacldad de produceldn y asf, satisfacer adecuadamente las necesidades presentes y futuras del

mercado nacional ¢ Internacional,
Ast, a princlplos de 1976 empieza a funclonar 1a nueva planta de automéviles y a mediados de ese
mismo afio arranca [a de camilones. Esta es una de las elapas mis impartantes de Ia historia del Grupo Dina,

pues en elia se consolida su status de gran empresa automolrfz,

En 1977 se Inicla Ia separaci6n fislea entre lo que era Renault de Méxlco, S.A. y Dieset Naclonal, Esta

ditimna queda Integrada por las divisiones de Camiones, Autohuses, Motores y Pldstico,

Sels aflos mds tarde, Renault de México, clerra su planta por serias discrepanclas con el sindicato de
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entonces. De esta manera Dicsel Nucional con sus cuatro divisiones se consolida como la empresa Ifder de
larcgion, siguléndole en imponancia Constructora Nacional de Carros de Ferrocarrl (Concarril), hoy Bom-

bardier, y Sidena (ésta dltima declarada en quicbra en 1994),

Después de 1984 Diesel Naclona) entra en crlsls financlera, sobretodo por los malos mancjos de la
administracién. Adn se recuerdan en la empresa los tiempos en los que el cliente solicitaba una Notillu de
camlones o autobuses y s¢ e obligaba a pagar por adelantado y ademds se le entregaban las unidades seis

meses despuds.

Recordemos que enesos afios ¢l ensamble de tractocamiones y autobuses estaba protegido por el goblerno,
y Diesel Nacional era la dnica empresa autorizada para ensamblarlos, lo cual originé una serle de

levegularidades que ensombrecieron por muchos aflos 1a Imagen de la fibrica,

Cona llegada de Carlos Salinas de Gortard a 1a presidencia det pafs se comenzaron a vender muchas de
las empresas hasta entonees paraestatales, Y en abrit de 1989* el gobiemo vende Diesel Naclonal al Grupo
G de Guadalajara Integrado princlpalmente por los hermanos Raymundo y Rafael Géinez Flores,

A los nuevos dueflos les queda la tarea de reorganizar las cuatro plantas del Grupo, etliminar viejos
viclos de compadrazgo, romper feudos de poder Instalados enlos mandos medios y altos, establecer nuevas -
politicas de produccldn, relvindicar 1a imagen dela firma ante ¢l mercado nactonal ¢ intermacional, modernizar
¢l aparato productivo para lanzar un producto que responda a las necestdades actuales del mercado, y claro
prepararse para competir en lgualdad de circunstancias con un enemigo conslderable: La Mercedes Benz,

la cual se Instalé en Méxlco un afio después, acompafiada de su prestigio Internaclonal,

IV.2, LA EMPRESA Y SU CONTEXTO,

Lo que hoy se conoce como Grupo DINA, S.A. de C.V. tuvo sus orfgencs en 1952 y fue parte de la
4 Archivos Dina. 1975.1990
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estrategla econdmica gubernamental para comnbatir 1a pobreza que se agudizé en 1a regldn por esos afios,

Su nombre oficial cra Diesel Naclonal y era una empresa estatal que junto con Constructora Naclonal de
Carros de Ferrocarril (hoy Bombardier), fundaron 1a cludad Industrial de Ciudad Sahagin en el estado de
Hidalgo. Por una coyuntura histdrica y econdmica (V. 1V.1) DINA desde antes de su nacimlento fue sebaluda

para jugar un papel determinante en la comunidad en fa que fue Instaiada,

Por administracidn, Diesel Nacional edificd residencias para su personal, creando a su vez una fuente de
trabajo para los habitantes de las cercanfas tales como Tepeapulco, Apam y Pachuca, af convertirlos en
ceatros proveedores de personal y de servicios, Esto respondfa a {a polftica definitiva de los fundadores: no
recurrir a la cludad de México, sino cuando las necesidades de ja empresa no pudieran ser satisfechas por el

mismo estado,

El tiempo y 1a capacitacidn pronto evidenclaron 1a aptitud de adaptacién de fos habitantes nativos de la
regidn, quiencs paulatinamente se habilltaron como eticlentes artesanos y operarios. Ciertamente 1a mano
de obra especializada y fos mandos medios y altos debleron oblenerse de poblaciones distintas: México,
Pucbla, Tlaxcala y Pachuca, pero en el caso de trabajadores no calificados, fa zona abastecio satisfactoriamente

la demanda de lus empresas.

Desde su origen y después detrelnta y nucve afios DINA continda siendo parte insustituible de fa economfa
de esa regldn del estado de Hidalgo, En este contexto DINA no sélo es vista como columina econdmlca,
sino como causa misma del nacimicnto de Cd. Sahagdn y del crecimiento de las poblaciones aledafus, Es

fécil entender que el amblente externo 1e es generoso,

Poramblente extero aceptamos la definlcidn que nos brinda E. M. Rogers y R.A. Rogers en su fibro La
connicacion en lus organizaciones® en 13 que expresa que el anblente de una organizacion estd formado
por todos aquelios factores externos a fa organizacidn , tanto [fsicos como sociaies, ¥y (jue se deben considerar

como indlviduos del sistema en ia toma de decisiones.
SEM. Rogers y R.A. Rogets, Lut canunicacion en las organizaciones, Me. Graw 13ill, Mérico, 1950, p. 280.

S8
G !

pEst
WTES?

ﬂ;ﬁ

s R
L&M.



80
Baséndose en esta misma concepei6n Pilar Baptista Luclo en su estudio Contexto, problemas y futuro
para directivos de empresas en México®. nos ofrece una esquematizacidn de los elementos que conforman

el amblente de una organizacién,

Gobierno
Clientes
Sindicato LEmpresa ————— $rig, de Hacienda
Competencia I Proveedores

Instituciones de Crédito

A este esquema nosotros agregantos un elemento ms: el de la comunidad, 1a poblaci6n en la que se

Inserta 1a empresa.
Gobierno
Competencia Clientes
Sindicato Empresa Sria. de Hacienda
Proveedores l Instituciones de Crédito
Comunidad

De hecho cada uno de estos factores es atendido especfficamente por un frea de 1a empresa. Asf 1os

clientes son procurados por ] Area comerclal, 1a cual tamblén monltorea o la competencla; lu Secretarfa de

Hacienda ¢ instliuclones de crédito por Ia direccién de finanzas, los praveedores por el departamento de

Compras; ¢l Sindicato y el gobiemo por la direcclion de Relaclones Industriales y en casos especificos por
la Direccldn General.

G Pilag Daptista, “Contexto, prob y futuro para directivos de eny en México™, en AAVYV, La comunicacion en las organizaciones,
compilacién al cuidado de Ferndidez Collade, Caslog Editarial Trillas, México, 1991, p. 276,
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Lacomunicacién organizacional por su parte atignde particuiarmente a la pobiacion interna y externa de

1a empresa, Aunque no debemos ofvidar que por 1a naturaleza de su funcion la comunicacion oganizacional
coadyuva a la relacidn y comunicaci6n que se di entre todos los factores constituyentes det medio de una

organizacldn y las diferentes dreas de ia misma,

Con lo anterjor descamos sefialar que una parte Importante de los esfuerzos de la comunicacion de la
cnipresa estardn dirigidos a ganar consenso entre ta comunidad inmediata (compuesta por fas familias de

los empieados), hacla el proyecto y misién de la empresa,

Ya decfamos que en el caso de la planta ensambladora de DINA, por su origen mismo, el ambiente

externo le cs altamente bondadoso, incluyendo el factor comunidad.

Prueba de elio, es que no existe un evento de ta vida de Cd. Sahagin o de Pachuca, ta capltai del estado,

al cual no se incluya Ja empresa como Invitado y en mds de 1as veces como colaborador

Tales eventos van desde fos més sencillos y domésticos como 1a solicltud de algin plantel de educact6n
para reparar fas bancas de Jos salones o sotlcitar herrmnientas para el taller de mecdntca; hasta la invitacion
a la Feria Nacional de Pachuca, pasando por el aniversario de la fundacién de ia cludad. Esto habla de fa

ascendencla natural que tlene la empresa en fa vida comunal,

Ante eslas circunstancias la larea de la comunicaclén oiganizaclonal respecto a 5u contexto se ve

ampliamente facllitada y su fabor se aboca inds ol seguimiento y mantenimiento de fa buena imagen.
De alv queel programa de comunicacl6n def grupo DINA haya incluldo diversos proyectas cuyo objetivo
princlpal fue vincularse con la comunidad y propiciar 1a convlvencla informat entre las dlversas Jerarquias

de la compafifa,

Sin embargo no todo el entormo era tan sencillo. En 1989 Diesel Naclonal dej6 de existir y s¢ convierte
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enEl Grupo DINAS. A. de C. V. gracias a su adquisicidn por Jos hermanos Gémez Flores del Grupo G. de

Guadalajara. Asf pasa a fonmar parte del sector privado, Treinta y siete afos de cultura paraestatad quedaron
atrds con la compra de esta empresa dnlea en su ramo en Méxleo, hasta antes de [a legada de Ia Mercedes

Benz a Méxlco,

Ante el slgnificativo camblo y la entrada vigorosa de Ja competencia, se hizo indispensable renovar ja
cullura Iaboral, Esta fue una de las prioridades del departamento de comunicacion interna; transmitir al
Interlor y extedor [a nueva [Tlosoffa Jaboral, los nuevas abjetivas comerclates y fas metas a corto y fago

plazo.

Esta particularidad signd de manera peculfar el programa de comunicacidn y todas las estrateglasque en
este orden se desarrollaron a 1o Jargo de los dos afios en que se apiled el programa, Camblar trelnta y slete
aflos de compadrazgos, uso de puestos como feudos de poder, deshonestidad en ¢l manefo de recursos, no
cran fécil de erradicar en unos cuantos meses, pero la nueva direceidn trabajd arduamente en ¢lio y uno de

sus apoyos fuc el drea de comunicacion imema,

Este contexto de camblo de cultura organizaclonal al Interfor de la empresa fue el que signd
especificamente ¢l programa de comunicacién y te influyd para desarrolfarse bajo la nueva Mosoffa

empresarlal de lograr un producto y un serviclo de excelencia.

1V.3. EL ESTILO DE LIDERAZGO ADMINISTRATIVO Y SU INFLUENCIA EN EL PLAN DE COMUNICACION,

Enunciaremos como priwer factor de influencia en el programa de comunicacién al tipo de liderazgo
ejercido por el directivo del cund depende el frea de comunicaci6n en eada empresa, porque es la personia
que determing la prioridad de esta actividad en la empresa. De ahf se derlva el apoyo de 1a direccién al
programa comunicativo, el presupuesto asigrado (entre mayor gpoyo mayor presuptesta), el convenclmlento

de los mandos medios de 1a utilldad defa comunicaclén en e} dmbitolaboral, E incluso del uso predeterminado
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de unos medios sobee otros. Por ejemplo algunos Ideres preficren los medios escritos a los audiovisuales o

viceversa, mlentras otros prefieren la relacion directa,

A continuacion definiremos el llderazgo administrativo, su tipologfa y las caracterfsticas de los cuatro
directivos del Grupo Dina, que determinaban ¢l programa de comunicacidn en las respectivas plantas que

lidercaban,

Cuando una entidad productlva, como DINA, ha traspasado los niveles clementales de la pirdmide
empresarial, las cdpulas directivas saben y reconocen la vallosa herramienta que es la comunicacion
organizaclonal, de ahf que ] comunicador ya no tlene que encaminar sus csfuerzos a demnostrar 1a utilldad

de la misma en 1a empresa, En una compafifa como DINA este punio ya I sidu resudlio.

En este contexto, con lo que se enfrentd el comunicador organizaclonal fue con los diferentes esiifos de
liderazgo ¢jercidos por 1os cuatro respectivos dlrectores de planta, y que de alguna manera influyeron e el

desarvollo del plan propuesto por.¢l drea de comunicacidn,

Es importante precisar que en 1a época (1992-1994) que se aplicd el presente prograima de contunicacion,
¢l Grupo DINA st integraba de cuatro grandes plantas:

¢ Dina Camlones

* Dina Autobuscs

¢ Dina Plésticos

¢ Dina Motores

Cada una de clias contaba con un director que administraba su empresy, con un amplio magen de
independencia respecto al grupo. Este es el Ider adminlstrativo que en cada planta sign con su estilo de

liderazgo el pian de comunicacién,

Bajo el esquema de admlnistraclén Independiente, cada planta tenfa sus respectivos directores de
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Relaclones Industrigles, Recursos Humanos, Manufactura, Compras, Sin embango, existfan alpunas reas
que administrativamente no pertencefan a ninguna empresa, perole daban servicio a las cuatro en canjunto,
a la vez que concentraban toda fa infonnacidn del Grupo. Estas eran fus reas corporativas, a las cuales

pertencefa el drea de comunicacln,

En el caso especffico de comunicacién, ésta dependfa de 1a Direceldn Corporativa de Relaciones
Industriales, es decir, del director 8] cual le reportaban los directores de Relaciones Indusiriaies de cadi unia

de 1as cuatro empresas (ver organigrama),

Qrganigrama

Direceidn Corporativa

l i |

Direcclon General Direccion General Direccidu General Gerencia General
Camiones Autobuses Plfsticos Motores
Direcelén Corporativa de

Relaciones industriales

Gerencla Corporativa de
Relaciones Industriales

Jefatura Corposativa de
Comunicacién Interna

Por extension del organigrama, el drea de comunicacién debid reportar en cada pianta al director de

Relaclones Industsiaies, Pero no fue asf,

En el apartado 1V.3,1, veremos que en cada pianta el liderazgo 10 ejerelé una autoridad diferente.
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Graclas a esta estructura adminlstrativa se pudo perciblr que el estilo de liderazgo de cada director
fnfluy6 directamente en la operacidn del respectivo plan de comunicacidn, aun cuatdo se persegufan objetivos

similares,

Antes de entrar & describir el tipo de liderazgo eercido en cada planta del Grupo DINA harenos uni

beeve semblanza de 1a clasificacion de 1os diversos estilos de liderazgo que nos brinda la administraclon,

IV.3.1, Los diferentes estilos de Liderazgo Administrativo,

La palabra Yder proviene del Inglés to lead, que significa gular, Ir por delanie, EI fder es la persoia yue
poseyendo clertas cualidades personales, ejerce una influcncia excepelonal entre el grupo, Et liderazgo es
ia capacidad que tiene una persona para lograr que otros 10 sigan con entusiusmo en el logro de determinados

objetivos,
Entre las caracterfsticas mds inpontantes de un [fder se encuentran’:

a) Inteligencia Prdcilea, Es la capacidad de captar las situaciones y encontrar ios medios para
resolverios,

b) Madurez Social, Es aquella cualidad que no permite que el fracaso lo anule o que el triunlo
{oenvueiva.

¢) Motlvacién Interna. E} Vider actda por su propla tension interna y no por 1a influencia de los
fendimenos exterores. No es complaciente con lo que logra, stempre busca niveles superores e
desarrolio,

d) Capacldad de Relaciones Humanas., E Vider sabe iratar y motivar a cada quien como lo necesita, no
da un trato fgual a personas diferentes,

En la teorfa adminlstratlva se reconocen principalmente tres estilos®;

7 Agusiin Reyes Pooce, Administracidn Modema, Linusa, México, 1994, p, 410
8 Xeith Davis, Comportamiento humano en el trabojo, Mc. Graw 8hill, Méxlco, 1991, pp. 247.249.
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8) Estilo Autoritario

1.- Todas las polfticas las determina el ifder.

2.- Su personatidad es paternal-autoritaria y se basa en ¢l poder del puesto.

3.-No se interesa por desarrollar a los miembros del equipo,

4.- Le caracteriza un bajo nivel de comunicacién,

5.- Usa la amenaza como medlo de coacclén,

6.- Schiala a cada miembro fa tarea concreta que debe realizar y ios compafieros con quien debe
lievaria a cabx.

7.- Tiende a ser personal en sus julcios y crfticas sobre ¢f trabajo de cada miembro al que procura
tener apartado de 1a participacién activa. Ei mensaje de esta actitud . "Soy el mejor entre los
peores”,

8.- Su personal trabaja a disgusto y no crece, no se entrega plenamente 4 su fabot

b) Estllo Democrdtco

1.~ Procura que todas las poifticas sean resultado de las discusiones y decisiones del grupo, am-
bas estimuladas y auxilfadas por et Ifder.

2.- Propicia un amblente de respeto y tHbertad,

3.- Procura obtener una perspectiva reat de ia actividad ha reaizar, con el fin de estabiecer las
bases que deben darse para aicanzar ¢} objetivo, y cuando ¢s necesario sugiere afternativas
de operaclén entre las que e grupo puede clegir

4.- Fomenta el desarrolio de su gente porque desea rodearse de gente capaz y britlante como é1,
El mensaje de esta actitud es: Quiero y soy capaz de dirigir a tos mejores,

5.~ Los micmbros del grupo tienen un margen considerable para 1a toma de declsiones, y son
libres de trabajar con aquelios que escojan,

6.~ E1 personal se liga al trabajo y al Ifder por un sentimiento de compromiso y respeto, Se
entrega faboralmente y se slente Wil necesario y respetado en su cfreulo de accidn,

7.- E1 )fder busca ser objetivo en sus alabanzas y en sus criticas y se¢ esfuerza por guiar al grupo
con firmeza pero tantbién con justicla,

8.- Reconoce puibiicamente que los fogros son ef resultado de ia conjunclén, de la habilidad,
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inteligencia y disposicion det grupo,

¢) Estilo Dejar Hacer

1.- Es un estito muy laxa en donde existe completa libertad para las declslones con una mfnima
Intervencion del ifder.

2.- El ifder tende s6lo a pedir 1a informacion necesaria, pero no se involuera con ¢l proceso.

3.- Tiende & no diriglr nl evaluar el curso de los acontecimicntos.

4,- No se opone al crecimiento del personal, pero tampoco fo propicia.

5.- Casl no hace critlcas ni reconoclinlentas.

6.- El personal trabaja a gusto, pero sin retos y sin perspectivas para el futuro,

7.- Es un fder ausente y no provoca el entuslasmo en su gente,

Los tres estilos son muy diferentes entre s, sin embargo enla mayorfa de los casos, Los tres convergenen
una misma persana, qulea hard uso de cada uno de ellos, de acuerdo con el cuso que trate, Pero también
es clerto que 1o que determina el estilo de cada Ifder es su tendencla a repetir uno de los esquentas que

hemos visto.

Esta ciasificacidn que nos ofrece fa adninistracin se basa ¢n it maacera que el Yder conparte la autoridad
y 1a responsabllidad con su personal y Ja forma en que su estilo hace sentir y trabajar a) grupo. Es una
clasificacién muy lustrativa en cuamo a la Interaccion del ifder y el grupo, pero deja muchos huecos
respecto & a persona tisma del .l fder. Por ello, campletamos esta clas)ficaclén con la tipologfa de lderazgo

del antropGiogo Joseph Luf¥?, basado en Jas caracterfsticas personales def lfder.

Luft propone cinca tipos de fderes, el Chamén, el Mistico, el Naturista, el Sacerdote y ¢l Mago, Cada
uno de cllos poseen cualidades que provocan que los hombres crean en elfos y los sigan, 1a diferencta entre
uno y otro no ¢s la relacién de ellos con el grupo, sino ta conclencla que tengan de su llderazgo, la forma de

usarlo, y los objetivos que se planteen alcanzar a Yugo plazo con 12 ayuda dej grupo.

9 Jaseph Lult, la Interaccidn humana, editorial. Morava, Madiid, 1976, p. 75.
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1.- EI Chamén
E! chamdn es primordinimente un espfritu nareisista, para ¢ lo més Importante del grupo es ¢l mismo,
generalmente es un gran histri6n y le encanta causar admidracion, toda 1a atencidn la quiere pard €1, No se
interesa por el desarrolio ni los problemas dei grupo, s6lo le interesa el aplauso, Este es un lder que causa

gran Impacto al principlo, pero con el tiempo cansa al grupo. Su influencia es pasajera,

2.-El Mfstico
Es sensitivo, perspicaz, Enseda y dirige, descubriendo las debilidades y fortalezas de sus seguidores, 13s
un verdadero altrulsta que no genera deuda psicolégica. Sus seguidores salen de su fado fortalecidos conun

sentimiento de confianza, Es un ifder de presencia duradera,

3. El Naturalista.
Es racional, organizado, con gran control de sf mismo, na tiende a ser emotivo, ni intuitivo, esia mds
preocupado por las metas que por los hombres, le interesa el grupo en tanto ie permita alcanzar sus objeti vos,

tiene presencia fuerte entre el grupo, no se fe ama pero se le respeta,

4.-El Sacerdote.

Es hébll, con ampiio sentido de la estrategla, cs inteligente, pero no altruista, Para éi son vitales cuatro
aspoetos:

+ Lacontinuidad, el pasado, el presente y el futuro gufan su trabajo diario.

¢ Jerarqufa, deriva su autoridad de su posicién en 1a estructura de poder.

* Eleceion, elige y se vincula luertemente con ¢i novicio, o prepara para el futuro,

+ Mision, s vincuia vitaimente con su quehacer. Es una figura dominante con influencia de

por vidaen el grupo.

5.- El Mago,
Es un charlatdn, encanta solo al principio porque gusta de prometer Jo imposible. Es un seductor Su

fuerza se funda en ia ignorancia y debilidad de fos otros. No lleva a ninguna parte al grupo, no le gusta
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esforzarse y prefiere conflar el futuro a la suerie que al plan.

Con base ¢n estas dos clasificaciones de llderazgo, en el sligulente apartado veremos el estilo directivo

que se ejercla en cada empresa del Grupo DINA.

IV.3.2, El lfder de DINA Camiones.

En ¢! caso de la planta de Camlones, Ia persona que dirigfa 1a Comunicacidn Organizacional, era ¢l
director corporatlvo de Relaclones Industriales, Un directivo convencldo de fa Importancla de lscomunicacién

enlaempresa,

Unade sus preocupaclones principales fue fomentar ef camblo de cultura 1aboral en DINA, lograr que ¢
personal de todos Tos niveles perelblera que 1a empresa habfa dejado de ser paraestatal para convertirse ¢n

una compafifa privada cuyos objetivos nodales eran ganar dinero y dar servicio al cliente.

Dentro de [a tipologia de Lufl, este directivo cae entre el mistico y el naturalista, Se caracterizd por ser
un Hder raclonal, con un espiritu sumamente préctico, poco afecto a las demostraclones enocionales, pero
tamblén muy justo, Impulsa a su gente y provoca el sentimiento de compromiso entre su grupa, propicla et
crecimienio de su gente al darle libertad de accién. Su auion'dnd sdlo se hace vistble en casos muy necesarios
tales como dectsiones de alto nivel. Respeta a su gente y Je trata como su colaborador No se flega a tener

una relacién de amistad con €1 pero sf de respeto y lealiad.

Con respecto a su forma de compartir 1a autoridad en casos menores ticnde a actuar con un eslilo de
dejar hacer, No se Involuera en el proceso de ta talacha, dando completa libertad de declsidn sobre 1a
manera derealizar 1as acelones. Et sélo marca tiempos y ef subordinado entrega resultados. Crefa firmemente

en la fuerza de delegar.
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Cuando se trataba de asuntos mds delicados, tales como la preparacion del discurso de (in de afo del

dlrector gencral, se aboca a dar scgulm!cmi) de todo ¢l proceso, interviniendu sélo con sugerencias o

informacidn extra, es decir tiende a usar un estilo democrético.

Es un ifder de gran presencia, que proplela entre su gente un espfritu de logro que beneficla a la empresa
en 10s resuitados y al personal en su crecimiento individual y en el contexto de Ja empresa. Graclas a su
estho, bajo su direccidn, ¢ programa de comunicacién se desarroilé con gran libertad, La mayorfa de fas

propuestas fueron aceptadas, aun las poco convenclonales tales como ei Cine Club,

Cada estrategia dei plan de comunicacidn se discutié con el director, se acordaban resultados, buscados,
costos, ¢l proceso de operacidn y fechas de arcanque, A partir de ahf ¢i plan estaba en manos del drea de

comunicacién, todo ¢l apoyo maierial y de autoridad habfa sido otorgado,

Laconfianza otorgada al drea de comunicacidn se hacfa patpable desde ¢f iwomento que el comunicador,
enrepresentacidn del directorde Relaclones Industriales, tenfa ia auloridad de negoclar con odros directores

ia realizacion ded plan de comunicacidn,

La libentad, responsabllidad y autoridad que se otorg6 al drea de comunieaclén hizo posible que en esta
planta el plan de comunicacldn tuvicra gran éxito en sus objetivos de vincular al personal y fortalecer Ja
nueva filosoffa iaborai de ia cimpresa, 10 cuai a su vez no hubiese sido posible sin el estilo democrdtico de)
Ifder que diriglé ¢ drea,

IV.3.3. El L{der de DINA Autobuses.

En Dina Autobuses 1a comunicacion organizacional dependfa del director de Manufactura, qulen es un
directivo que le otorgaba gran Importancia al desarrollo del personal a través de dos vias: De 1a capacitaclon

dentro y fuera del trabajo, y mediante el estfinulo constante del trabajador




91
Bajo su dircetriz ¢! plan de comunicaclén de esta planta, s apoyd cn gran medida en las estrategias de
comundcaclon directa, ya que es un convencido de la fuerza de 1a palabra directa y de mottvar ala gente con
¢l cjemplo. Una de sus principales caracterfsticas era que siempre se manlenfa e constante comunleacion

y contacto con los mandos medios y también con el personal operdrio,

Enesta planta fue donde con mayor fuerza se impulsaron estrateglas tales como los desayunos semanales
con 10s trabajadores ejemplares; 10s clubes de ayuda ala comunidad, y Yas reuniones mensuales de motivacion

dirlgidas a los mandos medios.

Desde la perspectiva de 1a clasiicacldn de 1a administracidn, este director cae en ef estila democrditco.
Sabfa mantener cohesionado a su grupo de trabajo, a través de 1a mottvaclén constante y exaitar el sentido

de pertencicia. Es un Ifder sumamente exigente conla lealtad y ¢l trabajo.

En cada nuevo proyecto se Invofucraba desde e inicio hasta el final, exigiendo fo mejor de cada hombre
enla parte que le comespondfa del plan. Para 61 es iauy Importante colocar a cada hombre en el lugar idéneo

de acuerdo con sus aptitudes y capacldades.

Respecto a su personalidad este ider pertenece mds al perfil del mfstico, ya que su éxito para dirigir
personal, estriba en su capacidad para descubrir 1o nicjor de cada hombre y ponerio al servicio de fa empresa,
De {gual manera la relacién laboral con €l no crea deuda psleoléglea y el colaborador sale fortulecfdo de su
relacién con €1, ya que fomenta la confianza en el individuo a través del reconochmiento de logros y de

encomendarle cada vez mayores responsabilldades.

Larelacidn deeste directivo y el drea de comunicacidn fue muy fructffera, ya que por sus caracterfsticas
de !lderazgo, s¢ apoyaba en gran parte de este departamento. Su orientacidn hacla ¢l hombre laboral, hizo
que ¢l drea de Comunicacldn contara con todo su apoyo, 1o que a su vez proplcld que ésta luvicra gran
presencla en in organizacién. Aun dentro de 1a austeridad can la que slempre se manejo el freaen general,

en esta planta siempre se dispuso de recursos materiles ( para elaborar revistas, video motivaclonal, clne




club, etc.) para el quehacer de comunicar.

En esta planta, fue donde Comunlcacidn mefor desarrollé su papel de apoyo estraiéglco de la Direcclon,

para el alcance de objetivos de produccidn y de cultura empresarial entre et personal,

1V.3.4. Bl Lfder de DINA Plésticos.

En DINA Mésticos el director general era quien regla ef programa de comunicucién, Sin embargo por
las exigenclas de su cango, gran parte de esta labor la descargaba i su gerente de Relaclones Laborales. Ast
tenemos gue cn esta planta ta comunicacion la administraban dos personas. Ciertamente fas decisiones de
mayor trascendencia s consultaban con el director, y 1as de menor repercusion, se acordaban conel gerente,
Esta situaclon imprimid clerta Inconsistencla al programia de comunicacidn, lo que Jmpldié consolldar sy

presencla y sus objetlvos en esa planta,

En su relacidn con su grupo de trabajo, este directivo era mds bien de estilo laxo. En parte porque como
director general, pasaba mucho (iempo fuera de planta, ocupado en 10s probiemas macro de la empresa que
en ¢sos abos (1992-1993) vivia una de sus peores crisis, La planta se dedicaba a fabelcar todas las partes
piisticas de fos Autobuses y Camiones que el grupo producfa. Pego sus plezas eran constantemente rechazadas

por cantrol de calldad. E! problema estaba en el proceso de elaboractén, el cual Hevo mucho tiempo corregle

En este contexto el programa de comunicacion pasé a segundo término en las prioridades de) Hder
Quizd st s hubiese defegado totalmente fa tarca de dirigir Ja comunicacion al gerente, agueila hubrfa obtenido

mayores cosechas, aun con fos serjos probiemas de producclén,

En cuanto a personalidad ¢s un tfder cdlido, reconoce ef trabajo de su gente y acada uno {o trata como
persoia antes que como trabajudor. Paraddjicamente es un )(der poco afecto a la comunleacion grupal, y su

estilo laxo administrativo csta ms dirigido a los objetivos que a los hombres, Bajo su direccion se trabaja
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cn un amblente de agradable respeto, pero se reciente 1a ausencia de un ider fuerte Que entusiasme a su

gente para el logro de objetivos,

En la planta de PMsticos, Ia comunicacion s¢ desarrolld s6io como requisito de la oganizaclon, Nunea
ocupd un espacio estraiégico para el alcance de objetivos, Los recursos dirigidos al drea fueron siempre
escasos. Esto fue resultado de 1n etapa d¢ crisis gue viva fa empresa. £l probiema de produccion que se
tenfa, puso en peligro su exIstencla, por lo cual, 1a comunicacién en esos momentos pasaba a ser una parte

que podfa esperas hasta soluclonar el probiema téentco de ta planta.

Aquf ¢l drea de comunicacl6n, por cuestiones de presupuesio sélo pudo trabajar con medios de bajo
costo tales como cf periddico mural y sfntesls Informativa, Aunque esta empresa no contaba con grandes
presupuestos, slempre que se organizaba un evento corporativo como ¢l Open House, compart(a los gastos

en proporcion a sus ingresos, con Ins otras eimpresas del grupo.

IV.3.5. El Lidcr en DINA Motores,

Ladireccidn det plan de comunicaclén en DINAMotores estaba a cango del gerente general, Por ser una

planta pequefia, 1a nds pequefia de las cuatro, no tenfa director sino gerente general,

El gerente de esta cmpresa dirigfa a su grupo de trabajo con un estilo entre demogratico y autoritario, De
personalidad sobrda, parca, poco afecto a demostrar emoclones, toma por sf solo las declslones més
Importantes, sin someterlas al juiclo y oplnlén de su equipo. Su estilo ¢s muy cercano sl naturalista,
slstemdtico, racional, organizado, y con presencia en su grupo, se le respeta, pero carcce del Impulso de

mativacion, caractertstico del Mder democrdtico -mfstico o democrético -sacerdote,

Motores en esa época sufrid uno de los golpes mds fuertes de su bistorla productiva, y del cual yano se

pudo recuperar, En 1993 tanto DINA Canvones y DINA Autobuses declden importar los motores de las
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unidades que fabricaban, ya que los manufacturados por la planta de Motores nocumplfan satisfacloriamente
con las normas de calidad que exigfa el mercado. De esta manera, Motores se vio obligada a cerrar sus

puertas en abrii de 1992,

El panorama de quiebra de 1a compafifa aunado a un estilo da dircccion encaminado a fos objetivos y no
a Jos hombres dieron como resultado que a 1o fargo de os ditimos ocho meses de fa empresa, colncidentes
con ¢l inlcio del drea de Comunicaclén en el Grupo DINA, no se lograra establecer ningun plan preciso de

comunicacion.

En Motores la situacién fue mucho més crftica que en Pldsticos, por lo que el drea de Comunicaclon aun
cuando intentd desarrollar el plan con los escasos recursos disponibles, nunca logr6 consolldarse como

parte relevante de la estructura y poco pudo hacer con ja moral del personal ante el clerre inminente de fa

empresa.

Como hemos visto en cada planta e} programa de Comunicacidn se vio influido en su desarroljo
fundamentalmente por tres varianics, en orden de importancla: el factor econdimico, el esthio de liderazgo y

¢l momento especifico por ¢l que atraviese la ¢cmpresa.

En condiciones ccondmicas estables, ¢l estllo de fiderazgo es el factor que iayor incidencla tiene en el
tipo de programa de Comunicacion que se declda establecer en laempresa, ya sea orienindo ala produccldn

0 & }os hontbres,
IV.4. Recursos HuMANOS ¥ MATERIALES.
Como cualquler otro proyecto dentro de la enipresa, ia disponibliidad de recursos humanos y materiaies

Incide directamente en 1a realizacién del plan de comunicacion,

Clertamente entre mayores recursos ccondmicos existan, més estrategias pueden llevarse a cabo, o tan

....
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s6lo de mayor calidad. Sin embargo es Imponante sefalar que un presupuesto abundante por sf sélo no

garantiza el éxito det programa,

Por otra parte, es generalldad en la Industria, que los presupuestos destinados a Comunleacion son
reducidos. Las mds de las veces, el comunicador debe echar mana de su Ingenfo y sus relaclones con la
gente del drea, para consegulr descuentos o pagos en especie (Intercantbio de hlenes v serviclos, prestanios
de faros, ctc.), Cuanda el presupuesto es realmente poco, es recomendable vincularse con grupos culturaies
privados o de goblerno a truvés de fos cuales se pueden impulsar actividades recreativas para los rabajadores

tales como el teatro, 12 muslen, exposiclones de pintura, talleres de lectura ete.

En el caso especfiico del Grupo DINA, en cada planta se trabajd con presupuestos distintos, La planta de
Camions junto con la de Autobuses fueron lus que contabai con mayores recursos y ¢n anthas lambién se
contdé con un Mder de estilo democrética, factores que coincidieron para dar gran lmpulso a la labor

comunicatlva,

Stendo DINA en generat una empresa que ha superado ef estadio productivo, ¢l elemento econémico, no
fue un problema para realizar el programa de comunicacion organizacional, Esta inverstdn se contempla

perfectamente en ¢l presupuesto anual,
Cabe decir que aun con esta clerta solvencia econdmica, el frea de Conmunicacion debld ser oganizada
y cautelosa ¢n cuanto al dinero, ya que un gran porcentaje det presupuesto era destinado bimestraliuente al

pago de l1a revista Instituctonal, Era et proyecto de mayor costo,

Para 1a reallzaclén de otros proyectos, slempre se procurd obtener los mejores resultados con el menor

gasto posible, Por ejemplo, para el desarrolta de los eventos deportivos se negoclaba con el sindicato de fas

empresas vecinas como Sidena y Bombardier, ¢l préstamassin costo de alguna de sus Instalaclones deportivas.

Resumlendo, podemos decir que independlentemente del monto det presupuesto astgnado at drea de
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Coimnunicacion, es Indispensable que éste se fnvierta de manera creativa, para obtener mds por el mismo
dinero. Tutnblén es factible que el drea explote su posicidn institucional conel exterfor y logre nuds recursos
para desarroltar ¢l proyecto de comunicacion, De ahf que procure vincularse con las casas de cultura de Ja
comunidad, las estaciones de radio y T.V. locales, las asociaciones civiles de todo tipo, nunca se sabe en qué

momento pueden ser de gran apoyo para la realizacldn de algu'n proyecto,

Ademds de dinero el drea de Comunicacldn requiere personal con un verdadero esplrit de servicto gue

fogre entazarse con todus las fuerzas protagdnicas de fa comunidad para hacer trueque de recursos y asf

enriquecer ef programa de comunicacion,

IV.5. LA RetAciON DEL COMUNICADOR CON LOS MEDOS DI COMUNICACION,

Una de las relaclones que mds tene que culdar el comunicador organizactonal es ta que sostiene con los
medios masivos de comunicacidn, Fomentar un vinculo profesional y humano con Ins representantes de los

medios, le bcmmlrd manejar con mds facilidad una imagen positiva de ia empresa hacia atuery,

El comunicador debe lograr que ¢f periodista lo ublque claramenie como fa fuente nds fidedigna de la
empresa, de tal suerte que slempre que requiera Informacion de 1a fdbrica se dirlja al comunicador para
verificar o consultar datos, Todo esto evilard la difusion de cualquier tipo de rumores, sobse todo de aqueitos
generados en épocas de revision de contratos o de crisis, Por ¢jeinplo aquella Informacion negetiva que st
ser clerta se Hega a publicar en los diarios (como olas de despidos), y que sélo aliera ¢! ambiente de

negoclacién entre las partes,

Para obtener ¢l voto de conflanza de los medios, es imprescindibie, primero ta comunicacion contfnua
con ellos y segundo fa honestidad, Aun cuando se trate de malas noticlas -vomo ¢l recorte de personal o la

suspensidn de alguna prestacién-, se debe Informar y expiicar & la prensa el por qué de estas decistones.
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Cleramente existe informacion especial que sdlo puede ser emitida por 10s altos directivos. Si este fuera
¢l caso, el drea de Comunicaci6n se Mimita a concertar entrevistas o conferenclas de prensa con el directivo

indicado.

Otra de ias bondades de una relacién cordiai con los medios ¢s que podemos contir con su coberturi
toda vez que se requicra en acontecimicntos que son importantes para la empresa, tales como las novedades
tecnoldgicas de Ja planta, los ascensos de mandos medios y direetivos, eventos de beneficio comunal, las

cotnpetencias deportivas de los trabajadores, y anversarios, entre otros,

Por ofra parte, ¢s iImportante subrayar que una de 1as primeras tareas del comunicador cuando fnicla su
contacto con fa prensa, ¢s transmitir 1a mision, objetivos y valores de la compzinra. de tal manera que se
precise la personatidad de la misma, Jos objetivos que persigue, asf como los beneficios que su proyecto

derramard en 1a sociedad.

El hecho de tender un puente profesional y humano con fos medios nos permite un mejor manejo de la
Imagen institucional de la empresa hacla ci exterior y sobre todo evitala circulacién de Informacion parciai

o falsa. Del comunicador depende que esta retacion fructifique y permanezca,

En cl caso de Grupo DINA, las relaciones con la prensa local y nacional se desarrollaron siempre
armoniosamente. Existfa una constante retroalimentacion por ambas partes y se procuraba reconfinar
cualquicr informaciOn antes de ser pubiicada o transmitida, sobre todo en el cuso de ia prensa focal, Dado
que Ia fbrica s localiza en una comunidad pequefia como Cd, Sahagin, Hidalgo esta comunicacion se

reatlzaba con mayor facitidad y prontitud,

Otro factor que hizo fluida ia relacién medios-empresa fue que stendo DINA una de las empresas més
fuertes ¢ hmportantes de 1a regidn y del estado, se ha constituldo como una fuente obligada de Informacién

de la prensa local, ya sea radio, peri6dico o television,
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De heeho no existfa acontecimiento medianamente importante de 1a empresa al que no fuera fnvitada ia
prensa, sobre todo ¢l Sol de Hidulgo, ¢l diario de mayor circulaclén en ia zona, Graclas a su apoyo los

principales eventos organizados por 1a compafifa siempre gozaron de gran cobertura,

1V.6. EL COMUNICADOR Y SU RELACION CON HOMOLOGOS Dt OTRAS EMPRESAS,

Cuando s¢ desarroila un programa de comunicacién al Interjor de una empresa, ¢s fmportante que el
responsabie ded programa se alimente constantemente de las novedades de su quehacer profesional. Hay
dos mancras de hacerlo, # través de ia vida académica y mediante el conocimiento de lo que se hace en

materia de comunicacidn ¢n otras empresas.

Para ¢) comunicador organizacional es diffcil optar por lo primeroya que su labor ¢s sumamente absorbente
y dificlimente puede completaria con la actuallzactdn académica. Pero sin descartar nunca la primera,
pucde tener un panorama de las estrateglas de comunicacion mds reclentes, a través de la relacion directa o

Indirecta que sc establezea con los comunicadores organizacionales de otras empresas.

Estos vinculos profeslonales son ademds de enriquecedores, ttiles para la Innovacidn de nuestro proplo
programa de comunicaclon. Es verdad que en cada empresa el programa de comunicacion es diferente pues
responde a necesldades y condiciones tamblén diferentes, pero st no perdentos de vista esa realldad, pueden

ser ung vatlosa fuente de Informacidn sobre las novedades en comunicaclén organizaclonal,

Otra fuente Importante de actualizaclén pare ¢! comunicador omganizactonal es 1a Asociactén Mexicana
de Comunlcaclones Intemas (AMCI)®, que al dfa de oy cuenta con mds de 150 socios representantes de
Igual nimero de empresas en México. Este organismo tlene como propdsito que sus miembros puedan

mejorar ¢ incrementar las comunicaciones internas en sus respecilvas empresas.

La AMCI esta afiliada a la International Asociation of Bussines Comunicators (IABC) con sede en

10Ma. Eugenia Rodtfguez Salazar, La c icacién izacional el esencial par las empr esas cato especifico Syntex SA. de C.V. pp.
U425,
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Estados Unidos. Y debldo a la aceptacién que ha tenido en los ditimos ahos, inauguré dos sucursales en cl
interjor del pafs: Zona Occidente y Moniemey, Actuaimente estd asociacion estd considerada como I dnica

plataforma de comunleacl6n organizaclonal en Méxlco,

Conindcpendencia de la fuente a ja que més se acerque el comunicador oganizacional para aclualizarse,
en realidad Jo importante ¢s que no s afsie, que se manienga informado de las Innovaclones toricas y
précticas de su campo, pues esto le permitird Hievar a cabo su tarea con éxlio en beneficlo de la empresa, de

s{ mismo y sobre todo de su pdbiico receplor.
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CAPITULO V.
PROGRAMA DE COMUNICACION INTERNA PARA GRUPO DINA S.A. DEC.V.

o E¥ casl seguro que durunte ef p

i y ¢} plel existid una intensa rivalidad entre muchas

formas do antropoldes, de Ias que s6lo sobrevivid un bonco: e} de los que dominaban el uso de Jos dtiles

y herrumientas, ¢! tronco que desemnboca en el hombre actual,

Carl Sngan, Los drogones del Edén.

i6n de varios individuos en la p cidn de un awimal para cazarlo con sus simples manos o

Lacoop

garrotes ¥ pledrus sin Jabrar, solamente es posiblocon el uso de gestos o palabrus. Esto puds huber vcurridy

tocdinnad P

previamente a Ia fabricacidn de cualesqulera in @ dicho proy £1 lenguuj
primttivo se debe haber ocupado principalmente de Ia obtencidn de alimentos, incluyendo Ias maniobras

pars conseguitlos y 1a hechura y el empleo de los wtensilios.

John D. Bernal, La ciencia enla historia.

V.1, EL, RENACIMIENTO! DIt PARALSTATAL A PRIVADA

Cuando ¢l Grupo G recibi6 Diesel Naclonal ésta se encontraba cn un estado deplorable tanto ¢n materia

tecpoldgica como laboral y no se diga en imagen, La transformacién Implicaba un gran esfuerzo de todos

los nlveles de 1a empresa y también una gran inversion econdmica. El objetivo inmedlaio era hacer

nuevamente productiva la fébrica.

- Uno de los primeros cambios generados por 1a nueva administracion fue ci de la filosoffa labaral y la

mision de empresa, y claro el del nombre: Diesel Nacfonal morfa para dar paso al Grupo Dina S.A, deC.V

1) Misi6n:

2) Filosoffa:

Crear valor. Brindar al mercado valor ¢condiulco agregado( un costo nejor a
mayor calidad) y valor humano agregado ( un trabajador mejor capacitado).
Esta empresa es un negoclo y su objetivo es que todos los Involucrados tales

como trabajadores, clientes y empresas ganen en el proceso de crear valor
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Principios:

» Nuestro oficio especializado: ensambiar camiones y autobuscs,

+ Desamollar integralmente al persanal de todos los niveles para cada puesto,

+ Mantener actitud positiva con mentalidad de ganar sirviendo ul cliente.

* Apoyarse en la tecnologfa de punta para optimizar € proceso productivo y lograr un mejor
producto,

» Brindar al cllente respucsta répida, de calldad y a costo Internacional en cuanto a unidades y
refacciones.

» Establecer una red de distribuidores s6lida para ofrecer un serviclo de primera al cliente,

Objetivo General:Que graclas a nuestro servicio y producto nuestros clicntes transportistas hagan

negoclo y salgan ganando, igual que nosotros,

A partir de esta directriz establecida por lainiciativa privada se declard la guerra a treinta y siete afios de
vida paraestatal: Los mandos medios y altos que ocupaban sus puestos como feudos de poder fueron
sustituidos por ejecutivos con experiencia en ¢l ramo automotriz, Asf, llegé a Cd. Sahagin personal de

CASA (Constructora de Autobuses S.A.), Ford y Nissan, entre otras firmas.

Se modernizé 1a planta productiva, se adquiri6 tecnologfa de vanguardia y en un lapso de selé meses s¢
remodel6 en un 100 % la planta de Autobuses, con una inversién total de 30 miliones de doldres. Y en
menos de un afio, tiempo récord para este tipo de Industrla, se disefo un autobds tolaimente nuevo en
tecnologfa eimagen. Atrds quedaba la istorfa del "Olimpico” y el "Avante" para dar lugar al "Viaggio® y al
"Paradiso”,

Se firmaron acuerdos con 1a empresa brasficfia Marco Polo para soportar tecnol¢gicamente & Autobusesy
conlacompafiia nortenericana Navistar para apoyar a Camnlones, Las dos compaiifas extranjeras se eligieron

bajo ¢l criterio de ser 1as mejores en su ramo a nivel internaclonal!

1 "Ed cambio total en Autobuses”, Caminoticias, N° 7, noviembre de 1973, pp.12 y 13,
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En relacidn con et sindicato, se firtnaron convenios para elevar 1a productividad de fa planta e impuisar

¢l desavollo laboral y econdimico det trabajador.

Otro punto sustancial en ¢l que se trabajé con gran tesdn, fue el de reivindicar ia tan deteriorada Imagen
de 1a empresa, Para clio se convistid en principlo dar rcspuésm tépida y oportuna ai cliente y darle las

mejores opciones de pago.
Paralelamente que se trabajaba en crear 19 Infraestructura necesaria para brindar al cliente un producio

de calidad a preclo competitivo, tambiéan se transformd fa imagen pubiicitaria de 1a empresa y en 1993 se

crea un nuevo logolipo que expresa Jos muevos vatores de dinamismo y modenildad det Grupo Dina.

MINA

Logo Amiigtio Lopo Nuevo

)

En este contexto de camblo se relnagura ef departamento de Comunicacidn Interna, ef cuat ha de ser uno
de los Instrumentos destacados de la direcclGn para realizar todos Jos camblos necesarlos ad interior y
exterior de la organizacidn con el fin de responder a las exigencias del mercado respecto al producto, y por

olra parte, lograr tolerar 1a competencia tenaz de Mercedes Benz,

V.2, CrEACION DL AREA DR COMUNICACION INTERNA,

El éirea de Comunicacidn Interna no nace con la privatizaclon de Dina. Segdn los archivos encontrados,
se thene noticla de que ¢} drea -aunque de mancra intermitenie- siempre exisi. Pero antes de la compra de
1a cmpresa en 1989, esa drea se encontraba cerrada pues se considerabi como und carga econdmica que en
tiempos de crisls no podfa ser sostenida, Bajo Ta nueva administracdn el drea permanecia en invernadero

dos ahos y medio més, tletpo suficlente para redefinir Ia misién, fosoffa y valares de la empresa.
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En 1992 se retnagura ¢l depantamento de Comunleacion Interna conla tarea de cumplir con fos stgulentes
abjetivos generales:
1.- Crear canales de comunicacidn entre diversos sectores de Ja organtzaclon.
2.- Definir a todos los niveles 1a nucva misidn y filosoffa empresarial.
3.- Fomentar 1a reiacidn social entre los diferentes niveles jerdrquicos de ia conpafifa.
" 4. lntegrar a la famlifa y a la comunidad a la vlda de la organizacion,
5.- Fomentar ¢} crecimiento individual de los Individuos dentro y fuera del centro laboral,
6.- Constitulrse cano un medio de comunicacton entre el trabajadar y los mandos medios y alws,
7.- Cubrir las necesidades de comunicactén de cada planta con base en su quebacer panicular y su

posibitidad econémica.

Loe recursos materiales no fueron espiéndidos pero sf 1o suficientes para comenzar a trabajac El
presupucsto del drea nunca fue un obstéculo para realizar sus objettvos preestablecidos, en primer lugar

porgue por lo menos la revista y 1os eventos-los mds costasos-, se contemptaban anualmente en el mismo,

L.0s recursos que no podfa cubrir 1a empresa se consegufan con otras Instituciones de la comunidad tales

como el seguro social y fos sindicatos de la empresa vecina, e fncluso entre las mismas empresas del Grupo

Dina.

Respecto a los recursos humanos el departamento se constituyd de tres personas: jefe del drea, asistente

de comunicacldn y secretarlz.

Dada Ia polftica del Grupe Dina de adminlstrar cada una de sus empresas por separado, ¢l equipo de
comunicaclén debfa reportar ol responsable de cada planta (director o gerente general) el desarrollo de su
respectivo programa de comunicacion (v. cap. IV). Y por otra parte debfa reportar su labor general en fas

cuatro plantas ol director corporativo de Retaciones Industriales,

Este rasgo corparativo empresarlal de adminisiracion separada dio gran iqueza en experiencias al frea
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de comunicacldn, ya que ¢l mismo programa suftfa cambios derivados del quehacer y condictones econémicas

propias de cada empresa, asf cono de la influencla de cada Ifder de trabajo.

A continuacldén veremos el proyecto de comunicacidn global que fue presentado a todos fos directores al

Iniclo de actividades del nuevo departainento de _Comunlcacloﬁ Interna,

V.3, ProYECTO GENERAL DEL AREA DE COMUNICACION INTERNA PARA GRUPO DINA
Introduccién

El Grupo Dina, dedicado al ensambic de Camlones y Autobuses a partir de 1992 y de ta prvallzacién de
la empresa ha decidido reabrir el departamento corporativo de comunicacion Interna bajo fos siguientes
términos:

Objetivos Generales

8) Crear canales de comunicacion entre los diversos niveles de la empresa,

b) Difundir y reforzar la filosoffa laboral, misidn, objetivos humanos y comerclaies
c) Fomentar el espfritu y orgutio de grupo catre toda ia pobiacidn de la empresa,

d) Coadyuvar al desarrollo integral del trabajadoc

Politcas

1,- El programa general es una propucsia de fa direccldn corporativa de Relactones Industriates
de! Grupo, pero queda especificado que ¢l director o gerente general de cada plamta tene 1
libertad de elegir cudles son los medios ofy estrategias de comunicacton que se apilcardn en
su plania.

2.- Respecto a ta replizacin de eventos corporativos los gastos se dividirdn entre las cuatro

ptantas, considerando los ingresos anuales de cada una,




3.- El departamento de Comunicacion Interna cs responsable de los proyectos que en csa

materia se desarrollen en cada planta,

V.3.1.MeDios MpmEsos

V.3.1.1. Revista Instituclonal

Nombre: Caminoticias
Lema: Efectivo kildmetro a kildmetro,
Periodicidad: Bimestral
Tirgje: De 3000 a 5000
No, de péginas: 20
Formato: Tamaho carta (21,5 x 28 cm,)
‘Papel: Couché briliante de 135 gr.
Impresidn: A todo color
Pdblico objetivo:  Todos 10s niveles del Grupo Dina
Estructura Editorial:
* Portada
« Editorial
* Sumario
* Secclones permanentes

- Dina Informa; Seccién de carécier informativo
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- Avances:  Brinda informacidn sobre los avances del grupo en materia

de organizacldn, ventas, producetn o de cuslquier otra drea

de la empresa,

-Nuestra Gente:  Medlanie la entrevista se reconoce pablicamente el

mérito laboral del empicado.




-Hombres y Letras; Seccion Cultural.
-Dina TecnolGgica: Brinda informacion sobre los avances
tecnol6gicos comprados o desarroliados por ¢l Grupo,

» Secclones no permanentes

-Acontcclmientos: Informa sobre los hechos relevanies tales como la firma
de algdn contrato importante, o aigén convenio
tecnolégico, 0 bien fa visita de alguna personalidad
poiftica comercial a planta,

-Eventos.  Informa e {lustra fos eventos sociales def Grupo.

-De carne y hueso: A través dela entrevista o la cronlea sedescubre 1a faceta
humana del trabajador,de su vida fuera de 1a fébrica.

» Distrlbucién:

a) De manoenmano a la salfda del comedor para el personal operativo y

administrativo general.

b) En escritorfo envio personatizado para directores y gerentes.

La revista fuc un medio corporativo por lo que ¢l consejo editora! se conformd por jos directores
fesponsables de comunicaclon en cada planta, quienes en corresponsabllidad con ¢f departamento de

Comunicacién Interna planeaban el contenido de cada edicidn.

V.3.1.2. Stntesls Informativa

Objetivo:
Maniener oportunamente Informado a! nivel directivo de los liechos mds relevanies nacionales
¢ Internaclonales que afectan directa o fndirectamente a la Industria automotiz, con el fin de

facilitar 1a toma de decisiones.
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Polfiicas:
1- Lasfntesls es para uso exclusivo del nivel directivo y aha gerencia,
2. Todos ios dfas se entregard personalmente de 9:00 a9:30 de ta maflana (el worario acordado
comiprende 1a compra de os periddicos en el D).
3- Los periddicos incluidos: EI Economista, Financiero, Excélsior, Universal, La Jomada y
El Sol de Hidulgo.
Revistas: Proceso, Epoca, Expansidn.

Secclones
1- Grupo Dina
2- Sector Automotriz
3. Competencia
4- Tecnologfa
5- Sector Gubernamental
6- Laboral
7- Palftica

8- Economfa

Perlodicidad:  Diaria

Tiraje: | por cada divector y gerentes generales (15 cjemplares)
Formato: Carta apaisada

Papel: Bond blanco

Impresi6n: Fotocopiado

Distribuclén: - Personalizado

Medio corporativo que tuvo muctia aceptacion en todas {as plantas, adn cuando la dificuitad de conseguir

en Cd. Sahagdn las publicaciones selecclonadas retrasaba la entrega hasta 1as 9:30 de ia mafuna,
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V.3.1.3, Periodico mural

Nombre: Tractonoticias/Notipldsticos

Objetvo: Ser un vehfcuto fnformativo y dgll que pennita dar a conocer evenlos o
datos relevantes en forma nmediata y oportuna.

Publico objetve: En general todos los niveles de la empresa, pero particularmente el sector
operativo y ndministrativo medio.

Perfodicidad;  Semanal

Material: Acrflico
Tamafo: 200x 1.5 m.
Formato: 70 % Imagen (fotos, recortes de revistas, dibujos), 30 % texto de alto puntaje,

de 20 a 30 puntos en tpograffa Helvétca,
Estructura Editorial:
- ¢ Qué hay de nuevo™: Seccidn de informacion general
- Hombre precavido: Informacidn sobre Seguridad Industrlal
- De carne y hueso; Frases de hombres célebres
- Pégina blanca; Espaclo de recepeion de Ideas, sugerencias y opintones del

piblico

E! pesiddico mural fue un medio desarrollado en dos plantas, Camlones y Pldsticos. En ta primera se
mancjaban dos cjemplares de una sola versidn: ta entrada principal para el personal administrative de nivel
medlo, y a la salida del comedor para ¢l personal operativo. En tanto, Pidsticos es una planta de menor
dimension geogréfica y solo utlijzuba un ejemplar ¢n ¢l comedor, lanto para personal operativo como

administrativo,
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V.3.1.4, Boletines de Prensa

Los botetines de prensa fueron un medio particularmente utilizado para anunciar una visita oficial a
cualquiera de Ias plantas, para difundic avances tecnoldgleos, o bien para informar sobre eventos soclales
especlalmente Importantes tales como el antversario del stndicato, La mayorfa de fos boletines entltidos por

fas plantas de Cd. Sahagdn se dirigfan a! diario mds importante de la regidn, £l Sol de hidalgo,

Si algiin costo se generaba por el boletfn (fotos, envfos) se cargaba a ts cuenta de 1 planta comrespondiente,

o bien sl se trataba de informacln corporativa entonces, por ser gasto menor 1o absorbfa plania Camiones,
V.3.2. MEDIOS AUDIOVISUALES

V.3.2.1. Cine Club
Objetivos:

a) Transmltir por via lidica valores tales como sentido de pertenencia, trabajo en
equipo, ¢l esfuerzo, 1a constancia, ¢l espiritu de logro.

b) Proplefar ¢l trato fucra dei horardo laboral entre los diversos niveles Jerdrquicos
de la compafifa.

c) Fomentar el esparcimiento sano entre el piblico objetivo, con cintas de calidad
clnematogréfica.

Pdbilco objetivo;  Toda la poblacidn del Grupo Dina,

Perlodicidad:  Indefinida.

Horaro; "Todos los dfas midreoles de cada semana de 17:30 a §9:30 hrs,
Lugar: Audltorio de Dina Camioues. Capacidad de 270 butacas.
Costo; $ 2.00 por boleto,

Desarrolio:

v+ Se reallza 1a programacion cada trimestre y se acuerda con ia casa de videos
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ciegida, 1a renta de cintas con base en el calendario establecido,

» Undfaantes de ia funcidn se informa al ptiblico el nombre deta cinta a exhibirse,
a (ravés de carteles caseros colocados en fugares de trdnsito de personas.

*  Antes de cada sestdn el moderador durd una breve introduceidn sobre director, ¢l
filme y el género cinematogrélico, ‘

» Al finalizar la exhlblcidn el moderador conduclr una breve sesién de opinjones
sobre la pellcula que tienda n que ¢! propio espectador reconozea y nombre los

valores humanos que a través de la petfeula se pueden apreciar

El cine club Dina fue un inedio corporativo que pudo haber tenido mayor éxito st a las funciones se
hubiera permitido ¢l aceeso a fa familla det trabajador, pero por cuestiones de seguridad para fos mismos

visitantes, esto no fue posibie,

Iniclalmente el clne ctub comenzd como un proyecta autofinsaclabie de ahf que se cobrara fa entrady.

Posterlomuente, dado 1o mfnimo de su costo ($ 7.00 para el aiquiler de cada cinta), Dina Camiones absorbio

el gasto total,

El cine cub fue en Dina un excelente via para fomentar ¢l trato Informal entre Jos distintos niveles de la

empresa ademds de convertirse en una opeldn de buen elne respecto al que exhibfa fa dnica sala iocal.

Por otra parte, la Idea de aprender jugando no sélo es valida para los nifios, sino tamblén para fos
adultos, de ahf que la ponderacion de los valores arrlba menclonados se hizo a través de pelfculas tales
como La guerra del fuego, 1942, Cinema Paradiso, Avalon, Excalibur, El nombre de la rosa, Eliiltimo de

los mohicanos, entre otras.

Alo largo del afio y medio que funclond el cine club, reaimente fogrd originar un grupo constante de
clnefilos. Cabe sefialar que la mayorfa de cste grupo pertenecfa al sector administrativo, a diferencia del

sector operativo que asisifa poco, De hecho el auténticoéxlto de este medio se dio en ¢l sector adminlstrativo,
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Dara ¢l personal operativo se tuvo que manejar otros medios como fas competenclas deportivas que mds

adelante veremos,
V.3.2.2. Spot radiofénico

Objetivo: Mantener Inmediatamente Informados a 10s sectores operativo y
administrativo medio de fechas importantes tales como las campafias
de vacunacion, ¢l pago de utliidades, aguinaldos, informacion de

salud pdblica, y/o ¢l Injcio de eventos especiales,

Publlco objetivo; Sectores operativo y administrativo medio,
Lugar: Comedor y entrada principal de Planta Camlones,

Horario de Transmisidn: Horas claves en cada espaclo.

Frecuencla: Dependiendo del tipo de informacidn a transmit.
Desarroflo; En colaboracién de la discoteca local, se graban fos spots y s¢

transmiten por cl sistema se audio de Planta Camlones.

Dado que sélo planta Camlones contaba con slstema de audio en su entrada principal y en su comedos
sdlo en esa empresa se desarrolld el spot radlofénico convirtléndose ensegulda en un excelente medio de

informacidn,

El costo era casl nulo, ya que los spots se grababan en ia cabina de la discoteca tocal, y dado que el
ducho era proveedor de cortinas para Dina Autobuses, no cobraba a camlones ¢l tlempo de grabaclén, Asf
1a fnversldn quedaba en empo y casette, Las voces se consegufan dentro de 1a planta lo que resultaba un

hatago para la poblaclén de la empresa, garantizando la atencidn del piblico objetivo,
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V.3.2.3, Video Institucionai

E1 Grupo Dina maneja un video corporativo Institucional mediante ¢l cual comunica ai publico Interio
y externo su misién, objetivos, filosoffa y destaca su respaldo tecnoldgico. Y su estrecha relacién con el
sector sindlcal, Cada empresa conlaba con una copiaen cspnﬂdl y otraen Inglds para la visita extranjery, Su
transmision slempre se realizaba en el audtorlo de camlones, el inds modemno y cdmodo de lus cuatro

plantas.

Generalmiente el video institucional era proyectado para visitas de toda fadole, desde estudiantes hasta
futuros clentes, a quienes despuds de la presentacion se les ofrecfa un recorrido por L planta previamente
cspeclficada o las cuatro Juntas. La elaboracldn de este material corrfu a cuenta de lus cuatro plantas, La
supervision de la grabacion la reallzaba la gcﬁ:ncla de publicldad, ublcada en el D.E Es un medio indls-
pensable en cualquicr empresa grande que desee presentarse fonmalmente ante sus proplos empleados y a

los pibllcas exterlores,

V.3.3. ESTRATEGIAS DE RELACION DIRECTA
V.3.3.1. Visita Conxerclal y/o de cortesfa a planta

Objetive: Presentar ante los diversos piiblicos internos y externos, 1a Infracstructura
tecnoléglca y 1a organizacién humana, que hacen posible ensumblar camiones y

autobuses de calldad.

Pibllco objetivo;  Pdblicos intemos
a) Empleados de nuevo Ingreso

b) Empleados que hayan sido rotados a otra planta de {a que fueron contratados,
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Pibticos externos
a) Futuros clientes
b) Clientes consolidados
¢) Firmas de apoyo teenotégico
d) Distribuldotes
¢) Proveedores
f) Escuclas
g) Otros

Tiempo promedio: 2 horas de recorrido.

Programa:

t) Blenvenida en la entrada principal de planta por representante Dina previamente autorizado,

b) Exhibicin del video corporativo (auditorio Camiones), ’

¢) Recorrido a planta comenzando por ef almacén para conclulr en ¢l drea de prucbas. Gufa lngenlero
conocedor de todo el proceso de ensambie,

d) Sc retoma a la entrada principal donde 2 excepel6n de grupos de estudiantes, s¢ prepara un autobds
para trastadar a los invitudos 8 ia haclenda deTepetates para celebrar fa comida.

¢) Durante ¢l aperitivo se abre informalmente una sesion de preguntas y respuestas, a través de la cuat
los invitados podrén expaner sus dudas respecto al proceso productivo o bien, respecto de acuerdos
comerclales, segin el caso,

f) Concluidalacomidael representante Dina acompafia al grupo a abordar el sutobys que los conducirg

a donde le sea indicado.

Restriceiones.
- Nose pcmmch visitas a plantas 10s dfas lunes, por ser prinier dfa de la semaaa ni viernes por
ser dfa de pago.
- Na se programan visitas despuds de las 15:00 hrs,

- No se permite Hitroduclr cémaras fotogréticas o de video.
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- No se permiiten visitas de grupos de micnores de 15 afios,
- No se permiten visltas de escolares de cualquler nivel, que no se acompaiien de ningiin

profesor,

Areas involucradas:
a) Comunicacton Interna. Reglbe, programa y coordina 1a visita.
b) Gerenclade planta, Autoriza y prepara tas condiclones idéneas paca rectiile la visita y deslgnar
al gula del grupo.
c) Segurldad industrial, Permite que el recorrido se haga sin pedigro para el vistante,

d) Dircectdn Genesal. Debe enterarse de todo tipo de visita,

La vishia comerciat y/o de cortesfa fue un medio aprovechado por Autobuses, Pldsticos y Camiones para
difundir tanfo Interna como extermanente fa adquisicién de tecnologfa mds moderna que hiciera posible

ofrecer un producto de alta calldad que respondiera a las necesidades del mercado mexicano,

En el contexto de Dina esta fue slempre una estrategla de venta y acercamiento con el cliente que
slempre daba buen resultado, sobre todo con aquellos clientes potenclales que adn tenfan muy presente 1a

Imagen de paraestatal de la empresa.
Los gastos generados por 1a visita tales como comida y fransporte se cargaban a la cuenta de cada planta,
o se dividfan entre as tres en caso de tratarse de una visita de grupo en genurat.
V.3.3.2. Visita casa abierta (Open House)
Objetivos:

- Involucrar a 1a fanuilia del frabajador con ta labor cotidiana de 1a fbrica.

- Difundis entre fa fautllia del trabajador 1a nueva mision, fliosoffa y objetivos de




Publico objetivo:
Duraclén:
Perlodicidad:
Programa:

Areas Involueradas:
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la empresa,

- Fomentar la convivencia familiar en el marco del trabajo.

Esposas, hijos y padres de los trabajadores de todos los niveics.
De 6 a 8 horas,
1 vez al afio.

Recepeidn de vislta por Direccién de Relaclones Industriales

- Recorrido aplania (Se forman grupos de 10 personas, dirigidos por un gufa due
expllea cada seccibn del proceso ensamblador).

- Cada planta brinda el recorrido correspondiente a sus propios trabajadoses.

- Concluido ¢f recorrdn se conduce a los visitantes a Ja zona que en cada planta
se ha preparado para celebrar fa comida.

- Antes de iniclar Ja comida el director generai corporative dirige un discurso en
el que destaca la importancia del trabajo ¢n conjunto asf como los objetivos a
corto y largo plazo de la empresa, y ei papel que en elio juega el trabajador y su
familia.

- Discurso-respuesta del secretario general del sindicato Dina,

- Inicia espectdeulo contratado,

- Termlinado ¢f evento se entrega un “souvenlr* a cada miembro de la faniilia que

sale de la planta,

- Direccldn General coordina todo el evento.

- Relaclones Industriales se encarga de 1a fogfstica de todo el evento.

- Comunteacién difunde el evento, secoordina con reiaciones industriales para el
desarrollo del cvento y recoge las impresiones del visitante,

- Seguridad Industrial es responsable de 1a seguridad de los visitantes.

- Manufactura prepara y provee de gufas para ¢ recorrtdo

- Recursos Humanos brinda los datos necesarios para calcuiar el ndmero de
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visitantes.

En ¢} contexto de Cludad Sahagiin, Ia celebracion del Open House es todu un gcontecimiento ya que ta
familla del trabajador tiene la oportunidad de convivir eatre sf fuera de casa y distrutar de un shaw de

manera gratuita,
En 1993 ¢l grupo Dina celebrd corporativamente su primer Open House despuds de Ta privatizacion,

mostrando a sus Invitados la cuantlosa inversion realizada en renovar maquinaria y reacondicionar los

espacios laborales.

V.3.3.3. Desayunos con trabajadores destacados

Objetvos:
- Reconocer y estimular ¢f trabajo de aquelios empleados que se han destacado en
su labor.
- Reconocer a los Hfderes informales de cads valler
- Reforzar perl6dicamente los valores y misin de la eimpresa,
- Detectar insuficlencias téenleas y/o de relaciones humanas antes de que se
conviertan en conflicto,
Piblico objertvo: Operarios destacados en su taller.
Duracién: 40 minutos,
Perlodicidad; Semanal.
Scde: Caomedor de autobuses,

Arcas involucradas: - Direccion de manufacturas dirige los desayunos.
- Gerencla de relaclones Industriales coordina la logfstica de cada evento,
- Gerencla de recursos humanos convoca o cada supervisor a proponer a sus

candidatos semanales,
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- Gerentes de dreas productivas toman nota de los elementos requeridos por

el trabajador para realizar bien su labor.

Clertamente estos desayunos tenfan como objetivo fundamental reconocer et trabajo bien logrado por ¢f
personal operariv, pero con ¢l desarrollo del proplo proyecto, Se convisticron en una excelenie via para

conocer inconformidades, dudas o necesidades del sector obrero,

Eldirector de Manufactura de Autobuses entre café y café preguntaba al operario cudies eran los problemis
o insuficlencias que le impedfan reatizar con excelencia su lubor Una vez expuesta fa problemaiica ¢f
director se comprometfa a dar soluci6n en un fapso no muyor de quince dfos, 4 través de sus gerencias de

planta.

Esta actitud de seeviclo de tos niveies directivos para con el sector operativo despertd 1a conflanza entre
los trabajadores lo cual a su vez provocd que en los desayunios tamblén se sollcitara informacion sobre los

rumores falsos o verdaderos,

Por cjemplo ¢n una ocasidn los trabajadores de Autobuses se encontraban muy molestos ya que habfan
trabajado duramente y hasta tiempo extra para entregar un pedido de avtubuses con un disefio de pintura
muy claborado, Una semana después e cliente habfa regresado los autobuses para que fueran replntados

con un disefo muy formal,

, Los trabajadores cstaban molestos con este retrabajo ya que crefan que Ja Inconformidad del cliente se
debfa a un error del sector directivo, Esta molestia estuvo dando vueitas en planta durante toda la semana,
hasta que en el desayuno semanal fue expuesta por los trabajadores, Al el director de Munulfuctura se
sorpeendl6 ante 1a molestia de los trabajadores, ya que como explicd, ¢ cambio de disehoen 1a pintura fue
decislon exclusiva del cliente quien tenfa el dinero suficiente como para revocar una declsion en cuanto a

disefo de sus autobuses,
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Una vez aclarada a situacion se esfumo el mamor de la Incompetencia de los directivos, Realtente la
ganancia de este medio de relacidn directa radica en que pennite b creacion de puentes de contianza enire

fos sectores operativos y directivos,

Este medio s6lo fuc desarrollado en Ia planta de Autobuses y en gran medida por la tendencia det

director de Manufactura a preferir la relacion directa con su gente.

V.3.3.4, Clubes de ayuda a Ia comunidad

Objetivo: - Fomentar el logro de objetivos a travds del esfuerzo conjunto,

: - Fomentar los seniimientos de solidaridad hacia fos que menos tenen,
' - Fomentar cl deseo de compartir.

- Ayudar a las zonas mds necesitadas de la regidn.

- Establecer Jazos con 1a comunidad.

‘ Pblico Objetive: Mandos niedios y altos.
Periodicidad; 1 vez 3l afio, en diclembre,
Areas Involucradas: - Direcci6n gencral, promueve el evento,
- Comunicacidn, coordina ta logfstica del evento,
- Mandos Intermedios. aportan en efectivo y en especie.
- Desarrollo: A parirdel mes de noviembre la direceidn general convoca a sus mandos medios
para reunir efectivo destinado alacompra de despensas y juguctes para las familias
de Ias zonas mds pobres, Asimismo se redne ropa y calzado en buenas condiciones

y en el marco de las flestas navidehas se regalan,

Los clubes de ayuda comunitarla s6lo se realiz6 en la plania de autobuses, en parte porque ¢l prayecto

Iba mucho con Ja personalidad det director de manufactura, quicn cra ¢f der de esa planta, y ademds




1y
porque 1a cohesidn que mantenfa entre su gente hacia posible la cooperaci6n uniforme y decidida de los

mandos intermedios.

Para detectar a 1as zonas pobres de las poblaclones aledafias se buscd la ayuda de las damas voluntarias
del Seguro Social, 1a mayorfa de ellas son esposas de jefes y gerentes de las diferemes empresas de la

regidn.

El grupo de voluntarias conoce mejor la problemética de cada ranclieria y sabe en donde s¢ requicre de
mayor ayuda, Asimismo, realizé la compra de despensas con ja Conasupo regional, negoclando un costo

menor de tal manera que se pudicran comprar mds despensas,

Comunicacidn negocid con un proveedor de globos que ademds ofrecfa serviclos de payasos, 1a asistencin
gratuita de dos payasos a la entrega de juguetes. despensas y ropa a la comunidad. I evento se realizé a
principlos de diciembre con ta presencla de todos los mandos intermedios, Comunicaci6n, la representanie

de las damas voluniarias y el director de Manufactura quien a nombre de Ta empresa entregaba los regalos.

Este tipo de proyectos no cuesta nada e 1a cipresa y tiene un impacto muy sigaificativo e los mandos
Intesmodios y ¢n la comunidad. Pero para que se realice ¢S indispensabl e fa iniciativa vigorosa y convencida
del director, de otra manera se efectuard sf, pero sélo como un tranite, perdiéndose el caior de la intencion

humana de ayudur al otro.

V.3.3.5. Los encuentros deportivos y culturales

Objetivos: - Desarrollar el espfritu de participacidn y wabajo en equipo mediante el
Juego.
- Fomentar ¢l acercamiento y la colaboracion entre jos diturentes niveles

Jerfrquicos y las diferentes dreas,




iblico objetivo:
Periodicidad:
Duracltn:

Sede:

Disclplinas deporti vas:

Culturaies:

Desarrollo:

- Impulsar ef desarrolto integral del trabajador.
- Reducir tenstones durame fa etapa de revisién contractual anual
Tudo el personal de Autobuses, Camlones y Pldsticos.
Anual.
D¢ 3 a4 meses.
Instalaciones deportivas ublcadas en Ciudad Sahagin y Pachuca,
- Fiitbol
- Basquetbol
- Tenls
- Squash
- Yollbol Masculino
- Volibol Femenlno
- Bélshol
- Frontén
- Atletlsmo
- Natacidn

- Bollche

- Cuento

- Fotograffa
- Escuhtura
- Poesfa

- Dibujo

- El &rea de Comunicacldn fanza Ia convocatorla de participacion a través
det cartel ¢ Inicla Inscripelones dos meses antes de Fa inauguracldn.
- Los coordinadores de cada disciplina calendarizan los partidos y las fina.

les.
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- En colaboracion con todos jos coordinadores se prepara ia inauguracién y
ja clausura,

- Se premia primer, segundo y tereer lugar de cadu discipling.

En ¢l Grupo Dina, los Encuentros Deportivos y Culiurales se realizaban cadu afio catre noviembre y
febrero del aho sigufente. Se organizaban a nivel corporativo y panticipaban activamente cerca de 1000

personas,

Entre los participantes se contaban directores, operarios, ingenleros, persohal administrativo, Fue
Interesanie ver ¢como las personas de todos los niveles jerdrquicos hacfan un espacio entre su trabajo y su

vida personal para participar en todos los partidos del torneo respectivo.

Para engalanar la cclebracidn de fnauguracion y clausura se fnvitaba a personalidades del medlo deportivo;
por ejeinplo en 1a Inauguracién de 1994 se tuvo fa presencia de los boxeadores Guadalupe Pintog Ruil
“Ratdén" Macfas, Ultiminio Ramos y la presencia del St José Sulalmdn, presidente def Consejo Mundial de

Boxco,

Es importante destacar que estas personas acudfan a la ceiebracion sin pugo alguno. Sdlo se les
proporclonaba transporte, comlda y hospedaje en caso de ser necesario. Era significativa su disposicion

para apoyar un evento intemno de una empresa en facual no tenfan un fnterés particuluc

En ese mismo aflo s¢ us otra estralegia que fue un éxlto, se pidid a algunos futbolistas como RobertoA.,
Zague, Miguel Espafia, Claudio Su.’m, Adridn Chdvez y al entrenador de la seleceldn nacional Miguel
Mejfa Bardn, que a través de una grabacidn en video enviaran saludos a fa gente del Grupo Ding asf cotno

una cxhortacion para participar con cntusiasmo en los Encuentros Deportivos y Cultusales.

La conjugacion de todos estos elementos Je dab el carfeter de gran fiesta a fos Encuentros. De ali of

gran inters que despertaba lanto dentro como fuera de Ja empresa, y 1 cantidad de gente que fograba
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v.3.3,6. El festival de la cancién Dina

Objetivos:

Piblico Objellvo:
Periodicidad:
Duraclén:

- Difundir a través de la cancldn los nuevos valores de la empresa.
- Fomentar ¢l sentido de pertenencla laboral,

Todo el personad de Plasticos, Autobuses y Camiones,

Anual

1 mes

Sede:  Auditorios reglonales,
Bases de participacion:

1.- Podré participar cualquier trabajador det grupo Dina, asf como famliliares de
Ifnca directa,
2.- La composicién de la letra debe basarse en la filosoffa laboral de Dina.
3.- Se podrén inscribir los trabajadores de cualquler género musical,
4.- Los puntos a callficar son:
¢ Letra
* Miisica
* Interpretaclén
5.- Se premiara primero, segundo y tercer Jugar, asf como mencidn especial al

mejor intérprete,

Aungue este tipo de evento se celebrd por primera vez en 1993, tuvo muy buena respucsia de parte de

todo el personai. Se reclbleron un total de 23 canclones bajo distintos géneros muslcales tales como rock,

balada, cumbla, mariachl y corrido.

El jurado estaba integrado por Los Hermanos Zavala, Rosa Giorla Chagoyén y personalldades culturales

de 1a regidn. De la misma manera que en los Encuentros Deportivos, fos Invitados aceptaron participar




i L et S i e

123
como jurado sin costo alguno para la empresa, con el dnico propdsito de convivir con ¢l personal de una

empresa de la magnitud de Dina.

Dado el cardcter artfstico del Festival se convocd a los medios de comunicacién reglonal tales como El
Sol de Pachuca y 1a radio de la capital del estado. La difusién del evento a nivel regional se convertfaenun

estimulante mds para el concursante.

La premiacldn consistid en viajes todo pagado a Canciin y Acapuico, Ademds en colaboracidn de Los
Hermanos Zavala se grabd un casselic conmemorativo del Festival distinguiendo a diez canciones finalistas.
En el contexto de translcidn del Grupo Dina, ef Festival fue un excelenie medio para destacar y difundir los

nuevos vatores de 1a empresa. Fue una manera Iddica de recontirmar el sentido de penenencia laboral,

"Todas las estrategias propucstas en ¢! programa general de comunicacion s¢ apiicaron de acuerdo con
los tiempos y condiclones establecidos por et director de cada planta. e hecho ia preferenciy de unos
medlos a otros cn cada planta se debe lambién a la decisién de cada Ifdec Esta decisidn era afectada por dos

factores: e ccondmico y la personalidad taboral de quien decldfa,

Sibien s clerto que ¢l rea de Comunicacidn propone y aconseja, finalmente el director de cada, planta

¢§ qulen determino en cada caso ¢l tipo de programa que se debfa aplicar
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CONCLUSIONES

Ls otredad es una experiencia constitutiva del hombre, as como el trabajo y cl lenguaje.
Octavio Paz.
Prtlogo Las ensedanzas de Don Juan!

Los logros mds significativos del progruma de comunicacidn en cada planta del Grupo Dina

(exceptuando Motores que cerrd antes de 1994) fueron los siguicnies:

) Seidentificaron las nuevas filosoffas y misién de la empresa, por parte de los directivos y
dei trabajador.

b) Se establecicron canales de comunicacién entre obreros y los nuevos directivos.

¢) Se vincularon empresa y sindicato para trabajar en proyectos comunes ademds de los
laborales, tales como el fomento cultural, recreativo y ayuda a la comunidad,

d) Scfomentaron actividades recreativas y culturales permitiendo el esparcimiento individual
y familiar del trabajador, as como el rompimicnto de barreras catre los diferentes niveles
de 1a organizacidn,

e) Secred un clima laboral y cooperacién entre el trabajador y los diferentes niveles.

favoreciendo la calidad de 1a produccidn.

Gracias a Ja caracterdstica del Grupo Dina de administracidn separada, a lo largo de los dos
afios que se aplicd el programa de comunicacifa intema, se pudo adventir claramente la influencia
del tipo de liderazgo y de las condiciones econdmicas de cada planta, en el desarrotlo del plan de
comunicacidn interna, Entre 1992 y 1994, las plantas que mejor lograron transmitir a su gente el
cambio que en todos los niveles requerfa la empresa para sabrevivir a las nuevas condiciones que
presentaba el mercado, fueron aquellas cuyas condiciones econémicas eran dptimas y que ademds

contaban con l{deres participativos.
| Caelow Castancda, Las ensedanzas de Dot Juan, Fondo de Cudiura Econdmica, México, 1974, p. 12
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No es gratuito que cn las plantas del Grupo Dina, tales como Camiones y Autobuses, donde
dirigfan lfderes de estilo participativo, y la economfa estaba sana, el objetivo global de transfonnar
ln cultura laboral, fuera alcanzado con mayor fucilidad y con mayor enriquecimiento para el

trabajador.

Estos cambios, como vimos cn el capftulo 1V, van desde la inodemizacién tecnoldgica hasta la
relacidn con el sindicato, la comunidad y las familias de los trabajadores, En cuanto a la primera,
después de la compra de nueva tecnologfa y la remodelacion de la planta de Autobuses tue ficil
hacerla tangible, Pero 12 situacidn no fue tan sencilla para con la segunda, ;Como transmitir a los
empleados que la compra de teenologfa de vanguardia no iba hacer de Dina una empresa de primer
nivel, sino que se requerfa un cambio més profundo? Era necesario ver a la planta ya no como una
entidad con fines no lucrativos, sino al contrario, percibirla como un negocio que si funcionaba
correctamente podfa derramir sus beneficios en todos aquellos que participaran en su consolidacién

y crecimiento,

Esta necesidad de comunicacién entre Direccidn y la comunidad laboral, se satisfizo graciasa

la armoniosa conjugacién de varios clementos;

a) Al deseo convencido de In Direccidn de llevar a cabo esta transfonnacién mental y
tecnoldigica en fa empresa.

b)La disposicién de los duefios de invertir tanto en tecnologfa como en el factor humano,
para hacer més productiva la planta y salvar su tan deteriorada imagen,

c)La presencia de Ifderes participativos y entusiastas de la administracién humanista la cual
pone al hombre como centro del mundo laboral,

d) El uso de la comunicacién organizacional por parte de los lfderes,

La combinacitn de diferentes medios de comunicacidn para transmitir los valores de la nueva

filosoffa Inborul, tales como el trabajo en equipo, la importancia del trabajo en la vida del hombre,
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enire otros, fucron un factor decisivo para la transformacién de la cultura laboral que requerfa la

compafifa en ese momento para enfrentar la competencia de Mercedez Benz,

La Diveccién comprendid claramente que a exhortacion al cambio debfa darse en diferentes
momentos, niveles y formas. Asf, no bastaba con invitar al trabajador a cambiar su mentalidad a
través de los discursos del director, sino que era necesasio orquestar diversos medios de comunicicion
que no sélo transmitieran la necesidad de cambio sino que I hicieran sentir. Por cjemplg un discurso
del director general sobre la cooperacion entre los hombres, seguramente podrfa tener un gran
jmpacto entre los empleados en el marco de las fiestas navidefias, pero nunca dejarfa la huella y

trascendencia de los elubes de ayuda comunitaria,

En este proceso de transformacién la Direccitn tuvo dos acienos gue fueron fundamentates
para iniciar su metamorfdsls: Primero s¢ abocaron a renovar todo lo necesario en materia tecnolégica
y contratar dircctivos y mandos medios de extraccién laboral automotriz. Con ello la Direccidn
sentaba sus bases de sobrevivencia mds elementales, pues como bien sefiala Maslow, s6lo cuando
s¢ ticnen cubiertas las necesidades més elementales, el hombre puede aspirar a cubrir necesidades
superiores. De la misma manera sucede con la empresa, y como una entidad con personalidad
propia, tiende a buscar la satisfaccién de niveles superiores de crecimiento, sélo cuando ha logrado

cubrir sus necesidades de sobrevivencia.

Una vez realizados estos cambios, se comenz6 a trabajar con el personal de todos los sectores
administrativo y operativo a través del plan de comunicacién. Estc manejo de tiempos para
transformar cada drca de fa planta fue acertado ya que cuando se comenz6 a concicntizar ala gente,
esta ya sentfa los alres de cambio a través de I tecnologfa recientemente adquirida y la sustitucion
de los viejos feudos de poder que tenfan los directivos paracstatales, por la nueva administracion

experimentada en la industria automotriz.

El segundo cimiento de la nueva cultura laboral, fue que ka Dircccién valord la importancia de
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I accién. Para persuadir a sus trabajadores primero se convenci6 a sf misma del cambio, y para
subrayar los valores no hubo mejor discurso de convencimiento que ¢l ejemplo y la accién, El
enlace de desco, palabra y aceidn fue el rasgo distintivo de la Direccion del Grupo Dina en su tarea
de ransformar 1a cultura laboral de la empresa, actitud que a su vez permed ¢l trabajo del drea de

contunicacion y que en definitiva fue lo que le dio el éxito,

Con la entrada del nuevo milenio se vislumbra un cambio importante en la manera que se
administra ¢l trabajo en ¢l mundo. Para ¢l afio 2000 la mayorfa de las organizaciones habrdn
experimentado transformaciones profundas, como el dnico medio viable de enfrentar la creciente
internacionnlizacién de los mercados en México.Para realizar esta transformacion se requicre de
una actualizacién cn la mancra de administrar los recursos humanos, asi como de un cambio de

mentalidad y de estilo de liderazgo.

Las técnicas mds avanzadas como la Planeacién de Casrera, 1a Evaluacién, Mejoramiento del
clima organizacional y el Desarrollo Organizacional, exigen estilos gerenciales [exibles tendientes
a una mayor participacion, un desarrollo de la Comunicacién Intema y de una cultura organizacional
enfocada, sf a la eficiencia, la productividad y la calidad pero sustentada en wit orientacion inds

inclinada hacia el desarrollo de los recursos humanos y hacia la Calidad de Vida en el trabajo,

La comunicaci6n organizacional asf como todas las otras drcas de Recursos Humanos
involucradas enesta transformaci6n deben olvidarse de las procticas burocriticas en sus respectivas
dreas y no reducir su quehacer a “cumplir adecuadamente su trabajo”cuya dnica derivacién es un
monton de informacién y estadfsticas estériles, sino darse la oportunidad -también ellos- de hacer
de su trabajo una tarea vital, es decir una tarea en la que se involucren sinceranente y se percaten de

que trabajun con algo sumamente complejo y rico en posibilidades como ¢s la personalidad hu-
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mana ubicada en ¢l 4mbito tan especifico como cl trabajo. ¢ Pero de donde suldrén los hombres

innovadores que nccesita la empresa det siglo XXI1?

Desde nuestro punto de vista la dnica manera de cultivar estos hombres es a uavés de la
libertad y la creatividad. Esta libertad sélo pueden brindarla los Hderes con estitos democrdticos,
participativos, misticos, sacerdotes que impuisen convencidamente el crecimicnto integral del

trabajador cn la empresa, claro con fa ayuda de la comunicacidn organizacional,

Asimismo, cabe resaltar que el desarrollo y profesionalizacidn de la comunicacidn
organizacional corre a cuenta de los comunicdlogos, esta es nuestra responsabilidad. Sitasociologfa,
segtin Maffesoli? se ha permitido interesarse en micromundos "inmediatos” como la cultura de
empresa; y la psicologfa se ha interesado vivamente en ta pareja humana, ;Por qué los comunicélogos
profesionales no nosdetenemos a observar y proponer en el universo laboral, en el cual se entrecruzan

una serie de relaciones que sobrepasan el objetivo de productividad?

El préximo siglo, tomo ya lo sefislamos, tracrd cambios significativos en la manera de
administrar el trabsjo en el mundo y la comunicacién como disciplina no puede permanecer

indiferente al espacio laboral que reclama su atencién,

7 ¢MANDAMOS TODOS
DIAS N PADRE

QUE.
MALDITA OFICINA

e
o

.
Mtk

2 Miche! Maffesoli, El tiempo de las tribus, Icaria, Barcelona, 1990, p44
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