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Como en cada suceso importante gue ha habido en mi vida lo he compartido con mi
esposa desde que la conoci, hoy quiero que sepan que en éste no fue asi.

La diferencia es que en éste ella esta presente y ain cuando el texto no tenga que
ver en nada con cosas m lejanas y mucho menos cercanas a mt amor por ella, debo
decirtes que quedd atrapada dentro de él en cada letra, en cada idea, en la
satisfaceién completa de haber dado un paso mas en mi andar. No necesito decir
mas, sélo que ella ha sido el principal motivo para ésto.

Alejandra en tu afan de no saber nada lo sabes todo incluyendo lo que siento por ti.
frremediablemente te amo.

Y asi como td, hay otro gran motivo para continuar, ese que tuvo sus mas grandes
posibilidades cuando apareciste en mu vida, porque por ellos también he luchado y
seguiré, porque espero que sean la consolidacién de nuestro amor. Adnque todavia
no nacen los amo. A nuestros hijos.



No puedo pasar por alto la enorme importancia que tiene mi familia.

Mi padre, Isaias Duarte, alguna vez pregunté qué me hacia falta, por qué no me
titulaba, a lo que yo respondi que no me faltaba nada, y lo peor: pensé “mucho
menos que me estén presionando”. Menti. Esa vez como muchas otras lo que me
hacia falta era escucharle. Pap4 debes saber lo fundamental que has sido para mi
Hay que procurar mantenernos tan cerca como hasta hoy. Nos conviene.

Olga Lucia, el mejor ejemplo de fortaleza, constancia y tenacidad. Creo que no
puedo pedir mas. En ese “estira y afloja” que fué mi educacién la liga no se reventd
ni se reventara ya, y €s que es tan fuerte como lo es el amor de madre.

Olga América y Aleida, mis hermanas que han sido para mi como mis hermanas.
Ustedes han tenido el gusto y disgusto de compartir toda mi vida, para mi ha sido
un privilegio que vale la pena preservar. Siguiendo su gjemplo, esto tambi¢n es d¢
ustedes.

Ahora me toca ver como crecen Qlga Alejandra, Carlitos y Alelit, mis sobrinos,

que por llevar 1a misma sangre son como mis hijos, a etlos quiero ofrecerles la
certeza de que siempre podrén contar conmigo.
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Hoy no quiero ser repetitivo agradeciendo, como muchos otros, con tanta
vehemencia lo que nunca voy a terminar de agradecer. Sin embargo me es
inminentemente necesario reconacer a la gente que ha tenido la disposicién de
interesarse en mi compartiendo su amistad y su experiencia.

Considero que éste es un buen momento para hacer constar la trascendencia de cada
una de fas personas que han contribuido a mi formacién como ser humano, lo cual
también se refleja en esta tesina.

Los hermanos Medero Bellén: Gerardo, Roberto y Joaquin
Francisco Trejo Mendoza

REduardo Garrido Munguia

Fernando Lara Celis (mi mas reciente amigo de toda la vida)
Diana E. Salazar Méndez

1gnacio A. Salazar Arroyo

Estela Martinez de Brisefio y Arturo Brisefio Cardefia (Tan buenas las comidas
como esas tardes de platicas y sabios consejos.)

José Ma. Damacio Vidales y Martha Gutierrez de Damacio
Arturo Brisefio Martinez

Verdnica Brisefio Martinez

Arturo Martinez y Gonzélez

Moénica Rubio de Cano y Eduardo Cano Valle

Clara Reyes de Frausto y Paulino Frausto Leyva

Carlos Barrera Guzman

José Ramon Garcia Noriega

Vaya este reconocimiento también a sus familias. Hoy se que cumplo mi deber al
hacerlos participes de un logro mas en el cual influyeron. Cada uno de ustedes sabe
porque.



A partir de que pise por primera vez una escuela como alumno, los maestros fueron
un estigma del que pensé jaméas me podria deshacer. Ahora, con mucho mas
conciencia, reconozco y aprecio en todo el valor de aquellas personas que se
encargan de formar a los profesionales de este pais v la dificultad de su tarea tan
trascendental, lo cual no quiero ofvidar. No podria.

Este es tal vez, el mas humilde de los homenajes, pero con mucho canfio y
profundo agradecimiento a:

Adriana Meléndez Mercado
Margarita Yepes Hernandez
Georgina Paulin Pérez
Elvira Hernindez Carballido
Virginia Reyes Castro

Isabe! Santana Lépez-Araiza



Este trabajo esta planteado para un espacio y un tiempo bien definidos, los cuales se
enmarcan en una empresa cuyo director general ha sido un ejemplo constante de
fortaleza y habilidad para afrontar todo tipo de situaciones, lo cual ha tenido al éxito
como una consecuencia constante, stempre bien merecida.

Si fuera puramente objetivo, este trabajo estarfa dedicado exclusivamente al Sefior
Oscar del Toro y Vilchis,

Espero con el presente contribuir en algo a la empresa que est en tus manos, como
alguna vez lo hice, asi como espero que, si llegas a considerar este proyecto, sepas
que quisiera participar directamente en su implementacion dentro de la empresa que
alguna vez vi como si fuese mia.

Con todo respeto y admiracion. ORGULLOSAMENTE MEXICANO.



Por Gltimo este trabajo esta dedicado a toda aquella persona que con sus
habilidades, responsabilidad, cordura, autoridad y liderazgo han logrado ayudar a
otros con el inico interés de engrandecer y fortalecer nuestra nacidn, no asi para
aquellos que lamentablemente han utilizado los recursos de una organizacién para
satisfacer interéses propios, con prepotenma autoritarismo y engafio, dejando claras
muestras de su total carencia de convicciones y escripulos asi como su excesiva
vileza.
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INTRODUCCION

La palabra comunicacién ha servido para definir muchos de los problemas
referentes a las actividades conjuntas y organizadas del hombre, pero en realidad
es, en la mayoria de los casos, una deficiencia en el proceso de comunicacion la

que origina los demas problemas.

El desconocimiento de la misién de la empresa, de sus objetivos y sus valores
por parte de quien ahi labora son, entre otros factores, los que impiden el

funcionamiento optimo de la misma.

Todo esto es el resultado de la desinformacidén que impera en cada uno de los
elementos que integran la organizacion, misma que, en este caso, no ha dado la
importancia necesaria a la elaboracion de los procesos de comunicacién

estructurados con estrategias y fines concretos.

De igual forma, el no establecer un programa de comunicaciédn, significa tanto
como omitir los lineamientos y propoésitos debidamente sistematizados para
administrar la informacién que habra de manejarse dentro y fuera de la

organizacion.

Asi también, al no determinarse cuiles son los medios de comunicacion
propicios, no se podra adaptar ¢l uso de éstos para llevar a cabo el flujo de datos
de manera ordenada y evitar lagunas en los procesos comunicativos. Es por lo
anterior que la comunicacidn organizacional cobra una mayor importancia en el

funcionamiento del 4mbito empresarial,

En el caso del presente y considerando que la tesina se origina en mi experiencia
profesional, he decidido hacer una descripcion de los problemas comunes
originados por la falta de un programa de comunicacién dentro de la

organizacion.



El propésito es valorar la importancia de solucionarlos y, de esta manera,
argumentar mi proposicion de instituir dicho programa dentro de la estructura de

fa empresa de venta directa que es mi objeto de estudio.

Por lo tanto, el desarrollo de este trabajo se efectué tomando como tema de
estudio a la empresa Arabela, S.A. de C.V. que se desenvuelve dentro del
contexto de la venta directa a través de publicaciones periddicas (folletos

catorcenales), especificamente la empresa en la que laboré.

Cabe también precisar que he manejado la informacién que se gener¢ a partir de
los ltimos acontecimientos de la misma y que afectaron directamente los
procesos de comunicacién, con la intencion de que este trabajo fuera de

actualidad, propositivo y funcional.

Al hacer referencia del concepto de comunicacion organizacional,
inevitablemente se evoca el camulo de complicaciones que hacen necesaria la
instauracién un ambiente en el cual el buen entendimiento entre todes los

integrantes de la organizacién sea fundamental.

“La comunicacién va a unificar las diversas partes inferdependientes del sistema
organizacional evitando la duplicidad de tareas o la omisién de otras; a
robustecer la confianza, a estimular y motivar a los miembros de Ia

organizacion”."

También lleva implicito el plantear soluciones para satisfacer las carencias
existentes en la comunicacion a través de procedimientos previamente
establecidos, con el propésito de mejorar la situacidon que se basa en las

relaciones que se dan entre quienes, en este caso, conforman la empresa.”

! Flores d¢ Gortani S. Hacis una comunicacitn administrativa integral, Ed. Trillas México, 1988. p. 25

2 Cfr. Johansen Berloglio Oscar. Las comunicaciones y la conducts de la comunicacidn. Ed. Diana México, 1975. pp.
&0-85



A través de mi trayectoria laboral he podido reflexionar y darme cuenta que
exponer la misién, objetivos y valores de la empresa le ayudaria a ésta a cumplir

con un fin primordial: informar a cada uno de sus elementos hacia donde se

dirigen.

Es menester de [a empresa integrar a su personal infundiendo estimulos para una
motivacién efectiva y un sentimiento de pertenencia a través de la bisqueda del

cumplimiento de dichos objetivos, implicando los objetivos personales de cada

quien.

Actualmente Ia mayoria de las empresas u organizaciones, con similar estructura,
han considerado dentro de su estructura una gerencia de comunicacién que se
responsabiliza de mantener informado al personal de lo que ocurre dentro y fuera

de la empresa y que le afecta de alguna manera.

Sin embargo, una empresa que ha hecho caso omiso de esta instancia dentro de
su estructura, se enfrenta al problema latente que significa la desinformacion. Se
debe considerar que la actividad conjunta de los hombres se mantiene en
constante movimiento de acuerdo a la variacidn de las circunstancias externas
que le envuelven.

Es oportuno que, dentro de estos procesos de cambio, se proporcione la
informacién adecuada para evitar gue se tergiverse la filosofia de la empresa, que
se originen disfunciones en su personal y por ende que se afecten las relaciones
laborales, pues “Toda organizacién humana, cuyos miembros se entienden,

satisface ampliamente sus necesidades y cumple sus objetivos”. 3

De acuerdo con mi experiencia profesional, el establecer un programa de
comunicacién como solucién integral puede parecer demasiado ambicioso, sin

embargo, se busca ejercer un control sobre estas situaciones.

3 Ramos Carlos. La comunicacién un punto de vista organizacional. Ed. Trillas México, 1991. p. 9



La idea es aminorar los problemas a través de procesos comunicativos en los
cuales toda informacién se dé y se reciba sistematizadamente, procurando
guardar orden y precisién para impedir Ia obstaculizacién de datos y la

formacién de rumores, que solo provocarian un desequilibrio en la estructura de

la organizacién.

La falta de un programa de comunicacién erigido plenamente para satisfacer las
necesidades de la empresa es una carencia determinante que limita el logro de
sus metas y el crecimiento substancial de la capacitacién y desarrollo de su

personal, asi como de su integracién y motivacion.

El objetivo general de este trabajo es proponer un programa de comunicacion
que permita instaurar procesos de comunicacién optimos para motivar e integrar

al personal de la empresa en la cual laboré.

De igual forma pretendo mostrar la importancia de la comunicacion
organizacional como factor imprescindible para que el personal en la empresa

cumpla sus objetivos y metas al sentirse motivado e integrado.

Otro de los objetivos es sefialar la importancia del papel del comunicélogo como
pieza fundamental en los procesos comunicativos dentro del ambito

organizacional, para lo cual se ha estructurado este trabajo en tres capitulos.

En el primer capitulo se hace vn analisis respecto al ambito organtzacional,
caracterizando los conceptos de comunicacion que le ataflen directamente y
sefialando tanto los medios como los sistemas utilizados cominmente para llevar
a cabo los procesos de la comunicacién organizacional, los cuales
posteriormente seran utilizados como pardmetros para cumplir con el objetivo

primordial de la tesina.

En el segundo capitulo se aborda el aspecto humano de la comunicacién dentro
de la empresa es decir, se determina lo impoertante que es el cubrir la

expectativas de cada uno de los elementos que conforman Ja organizacién.



A través de una motivacién constante y de la creacién de un sentimiento de
pertenencia el cual le permita identificarse con sus compafieros de trabajo,
se logrard un mejor entendimiento en la bisqueda del cumplimiento de los

objetivos del conjunto.

Por Gltimo, en el tercer capitulo, se presenta el modelo del programa de
comunicacién interna indicando la metodologia a seguir, iniciando en cémo
plantear un diagnéstico para planear los objetivos, las politicas y los
lineamientos generales que se contemplarin en la adecuacion e implementacién

del programa el cual se evaluara posteriormente.

En este mismo capitulo se desarrolla el modelo del programa, especificamente
para la empresa de venta directa en la cual laboré, sugiriendo los medios y
sistemas a utilizarse asi como contenidos para mejorar las relaciones laborales

dentro de la misma y asi elevar el potencial productivo de la organizacion.

Hace falta conocer la empresa, su estructura, st mision, sus objetivos, sus
valores e incluso la importancia de la funcién de cada uno de sus integrantes

para legitimar su existencia dentro de su contexto.

Bajo la perspectiva historica del proceder humano, es evidente la necesidad
inevitable de su accion organizada para facilitar el logro de sus satisfactores,
hasta podriamos afirmar que gracias a ésto, el hombre a podido evolucionar en

todos sus aspectos.

De esta manera es incuestionable la trascendencia de la comunicacién en los
procesos sociales, finalmente seria dificil imaginar que un navio llegard a su
destino si su tripulacién tiene nociones vagas de la ruta que deben seguir, o peor
alin, si ni siquiera tienen conocimiento del porqué han zarpado y hacia donde se

dirigen.



Capitulo L

El ambito de 1a Comunicacién Organizacional

1.1 Comunicacién Organizacional.

El concepto de comunicacion organizacional encierra la actividad que realiza el
hombre interactuando de manera ordenada, estableciendo procesos a través de la

conducta de ia comunicacidn.

Este concepto se origina en la necesidad de algunas organizaciones por mantener
motivado e integrado a cada uno de sus elementos, ademas de crear un ambiente

R .. . .. 4
de cordialidad laboral en la obtencidn de satisfactores econdmicos.

Hoy en dia, este concepto esta directamente asociado con el desarrollo de la
actividad organizada del hombre en general. “La comunicacién organizacional
es e flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes,

implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilidades”.’

Es la comunicacién organizacional el factor determinante para lograr una mejor
relacion entre quienes participan en la empresa, es por eso que se le atribuye,
generalmente, el éxito o fracaso de la misma, debido a que en la comunicacién
organizacional estan implicadas la difusién de los objetivos, la msion, los

valores de la empresa.®

Por otra parte, no se puede desvincular a las acciones que se derivan a partir de
los elementos que mencionamos: la toma de decisiones, la produccién técnico-

administrativa, Ja gestion, la capacitacion y la evaluacion.

1 Cfr. Bland Michael. Comunicacitn itema eficiente. Legis editores México, 1992, p, 75
* Goldhaber Gerard. Comunicacion organizacional. Ed. Diana México, 1989, p. 23

§ Cfr. Jennings Marie. Como gerenciar la comunicacitn corporativa, Legis editores México, 1931, p. 75



Dentro del Ambito empresarial, la comunicacidon organizacional posee dos
funciones de suma importancia. Primero, lograr el establecimiento de relaciones
laborales excelentes que vayan dirigidas al alcance de los objetivos de la

empresa, coadyuvando al proceso de motivacion e integracion de su personal.

El segundo se centra en crear una mmagen pulcra ante sus diversos publicos
externos para provocar en ellos una opinién favorable que le ayude a mantener

su actividad y el desarrollo necesario para su subsistencia.

En este sentido, se reconoce a la comunicacion organizacional como
interdependiente entre las comunicaciones internas (ascendentes, descendentes,
horizontales, formales e informales) y las comunicaciones externas (relaciones

pliblicas, mercadotecmia y publicidad).

De esta manera la comunicacién organizacional se convierte en la fuerza central
de enlace la cual permite llevar a cabo la accidn coordinada de todo aquel que

esté involucrado con la empresa y su entorno.

Dentro de este panorama se podri calificar a la comunicacion organizacional
como un conjunto de procesos, sistemas y conocimientos bajo normas
racionales, que tienen como propésito elevar la eficiencia de la comunicacién en

las empresas con sus pablicos internos y externos para el logro de sus objetivos.”

Este es un proceso que se da en un contexto socializado el cual es influenciado
por el medio ambiente mismo que influye a la vez, implicando elementos tales

como mensajes, flujos, propésitos, direccién y medios empleados.

Con esto podemos afirmar que la comunicacién organizacional es un proceso
premeditado con intenciones especificas, caracterizado por tener que presentar
altos niveles de efectividad, por lo que se recomienda involucrar en este aspectos

humanos, actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades personales.

? Cfr. Weil Pascal. La comunicacién plobal y de pestiSn, Ed. Paidos México, 1992, p. 25



Partiendo de este enfoque, la comunicacion es el medio por el cual cada
elemento de la empresa se vuelve participe, pasando de ser uno mas, para
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convertirse en un integrante importante.

Sin comunicacién se crea un sentimiento de no pertenencia el cual aminora de
manera notable la motivacién, afectando directamente al buen funcionamiento
de la organizacién y a su productividad, por lo menos, en el caso de las empresas

de venta directa
1.2 Comunicacion Externa

La comunicacién externa es el conjunto de procesos comunicativos que se
originan en la empresa para establecer vinculos con agentes externos tratando de

mantener siempre una imagen positiva ante éstos.

Clientes, proveedores, distribuidores, sindicatos, filiales, asociaciones varias y
medios de comunicacion, ademés de todo aquel que tenga contacto con la
empresa ¢ interfiera en su funcionamiento sin pertenecer a ésta, conforman su
piblico externo, con el cual se deben establecer procesos de comunicacion para
el buen funcionamiento y logro de los objetivos, asi como para legitimar su
existencia dentro de su contexto, creando una imagen que fecunde una tendencia

favorable en la opini6n del pablico en general.

Por lo regular corresponde a las areas de relaciones piblicas, mercadotecnia y
publicidad trazar los lineamientos para llevar a cabo este cometido, sin embargo,
le corresponde al 4rea de comunicacién retomar dichos lineamientos y
optimarlos con la intencién de elaborar estrategias en forma de procesos de

comunicacidn para garantizar su efectividad.

* Cfr. Sosa Pulido Demetrio. Administracién por calidad, Ed. Limusa México, 1991. pp. 45 y 46

10



En el caso de que las reas de relaciones piiblicas, mercadotecnia y publicidad
estén supeditadas a una direccién de comunicacion, esta consigna se facilitara en
tanto que se evitaria la triangulacién en los planteamientos y la pérdida de

precision.

Una sola instancia se encargaria de originar y llevar a cabo estos procesos, pero
siempre considerando que la persona idénea para esta misidn es un
comunicélogo, quien se encargara de analizar a los posibles pablicos receptores,
los contenidos, las estructuraciones y objetivos de los mensajes, asi como los

medios propicios para su divulgacion

Otra parte fundamental de la comunicacién externa es la instancia que permite a
la empresa atender y canalizar las respuestas de sus pablicos o bien, los procesos
comunicativos que provienen desde fuera (dudas, peticiones, problemas,

congratulaciones, etc.) en las que la empresa se vea involucrada.

Entonces, la comunicacién externa tiene como designio fundamental fomentar
las relaciones sociales a través de la creacién de una buena imagen, implicando
los objetivos de la empresa, para lo cual puede utilizar como recursos desde la
creacién de un logo hasta las mas sofisticadas estrategias publicitanas y

mercadologicas.

11



1.2.1 Sistemas y medios que utiliza ]a organizaciéon para su comunicacion

exteima

El sistema es el nombre que adquiere el flujo de mensajes de acuerdo a sus
caracteristicas, los medios © canales son los que permiten este flujo de
informaciéon. Toda organizacién moderna tiene canales formales donde fluyen
los mensajes que se consideran oficiales y éstos se complementan con canales

informales, juntos forman una red la cual conduce una serie de informacion que

contribuye a desarrollar el trabajo.”

* Sistema y medios explotados generalmente por las empresas de venta directa.

Este cuadro muestra Jos sistemas y medios que se utilizan comiinmente en los
procesos para establecer comunicacién entre la empresa y otros sujetos que no
estan contemplados en su estructura interna, pero con los cuales necesariamente

tiene que entablar alguna relacion.

? Cfr. Bomman Emest. La comunicacién; un problema de la organizacidn modema, Ed. Me Graw Hill México, 1993
pp. 40 y 41

12



Los sistemas, en este caso, son un conjunto de preceptos que estan
ordenadamente relacionados entre si y que contribuyen a un determinado objeto.
El medio es un canal a través del cual se echan a andar los sistemas dandoles un

destino circunscrito.

Ambos son los permisorios para la buena comunicacién de la empresa,
significando una asistencia determinante para el continuo movimiento de la

misma respecto a lo que le rodea.
1.2.2 Las Relaciones Pitblicas

“Las relaciones publicas pueden ser definidas como un conjunto de elementos

. . , - . . PR . . 10
coordinados entre si, cuyo propésito es influir en la opinion piblica”.

Estas son las relaciones que se dan con los diferentes piblicos que interactiian
con la empresa en donde lo esencial es ejercer una influencia en la opinién
pitblica para favorecer la imagen, mediante una actividad comunicativa

previamente aprobada y de constante retroalimentacion.

Por lo tanto el contenido de los procesos comunicativos ejercidos en las
relaciones publicas podrian gestarse en los lineamientos de la comunicacion
externa, sin embargo, se hace un apartado para este rubro debido a que cuenta

con caracteristicas especificas.

La empresa siempre debe contar con argumentos persuasivos; los medios deben
seleccionarse adecuadamente, con lo que se establecerd una condicidn de
credibilidad acorde a Ia audiencia que se pretende. Esta credibilidad se vera
fortalecida si se mantiene un ritmo constante en la frecuencia con la que se

difundan argumentos convincentes.

19 9b. e1r. Ramos Carlos. p. 45
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Las refaciones piblicas son una ramificacion de la comunicacién externa
empresarial, en tanto que cumple con objetivos muy concretos originados en el
interés real por obtener respuestas, al grado de que éstas se fuerzan para asegurar

una retroalimentacién, porque sélo los procesos comunicativos bidireccionales

aseguran dichas relaciones.

Las relaciones publicas se deben establecer bajo lineamientos que den la pauta
para realizar actividades légicas con sus principios; deben exponer ideas y
emociones semejantes 2 las de su posible auditorio, para afectar directamente en
la conducta; se deben manifestar los puntos de vista en términos cordiales
matizados por la sinceridad para aumentar su poder persuasivo, de tal modo que
se origine confianza total en lo que se dice y en quien lo dice; y finalmente,
considerar el uso de un lenguaje coloquial, que no vulgar, con palabras de

simple comprensién, facilitando el asentimiento de las ideas expuestas.

Practicamente, hay que considerar la necesidad que tiene la empresa de fijar una
imagen propia en el piiblico receptor. Generalmente se recuerdan los mensajes
de impacto, que son transparentes, concisos, reconocibles y que usualmente,
crean un interés. De otra manera la informacién pasard inadvertida, eliminando

involuntariamente ese objetivo fundamental.
1.3 Comunicacion Interna

A diferencia de la comunicacion externa, en la empresa, la comunicacién interna
hace referencia a los procesos comunicativos que se llevan a cabo entre los
elementos que conforman al personal de la misma, no obstante esta diferencia,
con los dos procesos se manifiesta la intencién por cumplir con los objetivos de

la empresa.

Entonces, la comunicacién interna es el aglomerado de procesos comunicativos
que tienen su procedencia y fin dentro de la misma empresa, y los cuales se

establecen con la finalidad de coordinar 1a labor del personal en su conjunto.
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Es el 4rea de comunicacién la instancia de la empresa que se responsabiliza de

definir los trazos e instaurarlos en el personal asi como de ejercer un control

sobre ellos.

De hecho, es misién que corresponde exclusivamente al comunicologo como

profesional, ya que es la gente capacitada para construir las bases de estos

procesos.

Como ya se menciond en el apartado de la comunicacién externa, el
comunicélogo es el responsable de evaluar todos los factores y circunstancias
para estructurar mensajes que habran de transmitirse a través de los medios

adecuados para que surtan el efecto requerido en el personal de la empresa.

La comunicacién interna podri mostrar cierta similitud a la comunicacidn
externa en cuanto a que ambas son procesos Hevados a cabo entre seres humanos
a través de canales o medios, empero es conveniente sefialar que las dos tienen
caracteristicas especificas que las hacen completamente identificables, como el
nitmero de elementos que participan, fos medios que se utilizan para realizarlas,
la manera en que se emiten los mensajes en una y otra, 0 bien el nimero y tipo
de receptores a los que se dirigen asi como las respuestas conseguidas y por

supuesto, los objetivos de cada una.

Sin embargo, ¢! hecho de que la comunicacion interna se lleve a cabo en un
grupo menor que funja como receptor, esto no le resta importancia. Los procesos
comunicativos internos estigmatizan el buen éxito en el quehacer particular de
cada individuo v, al final, del trabajo en conjunto. La comunicacion interna es el
cordén que mantiene unido al personal de la empresa y que sefiala la direccion

gue se debe seguir.

Al definir los objetivos, la mision y los valores de la empresa, se edifican los
cimientos sobre los cuales se erigen la integracién y motivacion del personal que

es la empresa misma.
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Asi. el enfoque que tiene cada individuo respecto a la empresa la hace ver como

la instancia que cifra sus aspiraciones sociales y econdmicas mismas que

aseguran su productividad.

Pero esto solo se logra cuando se otorga informacion objetiva y veraz, esa que
provoca expectativas en cada sujeto y que le concede una plena identificacion

con fa empresa, al grado de convertirla en su “propia” empresa.

De esta manera, en la comunicacidn interna se debe aplicar un criterio mas
cercano a las necesidades humanas para respaldar actitudes positivas en un

ambiente hospitalario que de fuerza y genere productividad en la empresa.
1.3.1 Comunicacion Formal e Informal

La comunicacion formal es la comunicacién de retroalimentacion que se da
especificamente entre los directivos de la empresa y el personal que ocupa
puestos gerenciales y/o ejecutivos en los cuales haya que tomar decisiones sobre

Ia actividad del resto de los empleados.

Se le asigna la categorfa de formal porque es la comunicacién debidamente
estructurada, de caracter oficial, con un origen preciso y una sola intencién:
propiciar un ambiente adecuado para encauzar el pensamiento de los elementos

que conforman la organizacton.

Habitualmente, su contenido se compone con informaci6n relacionada al trabajo
como directrices o politicas, las que se hacen circular casi siempre por escrito,
en direcciones establecidas y por regla general, con el propésito de crear interés
asi como para evitar ambigiiedades o malas interpretaciones como regularmente
sucede con la comunicacién verbal, ademis de que se puede guardar para

consuitas posteriores.
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En el ambito laboral y especificamente de la comunicacion organizacional, la
palabra escrita sigue siendo el método principal de transmisién de informacion

oficial, no sélo dentro de la compaiiia si no fuera de ella también."’

Uno de los recursos que tiene la empresa es formar actitudes positivas. La
comunicacién formal sirve para trazar lineamientos por medio de la propagacton
de informaciodn, y ain cuando no facilita el intercambio de ideas y opiniones si
establece fa direccién a seguir en mensajes claros y concisos a través de medios

especificos que refuerzan su caracter de formal.

A la vez moldea conductas, ya que generalmente estos mensajes se acatan sin
mayores cuestionamientos por ser emitidos desde Ja direccién o su equivalente
dentro de la organizacién. Al igual que otros procesos de comunicacidn, se
deben utilizar los medios adecuados, mismos que se detallaran en un apartado

mas adelante.

Por €] contrario, Ja comunicacién informal posibilita el intercambio de ideas y
opiniones pero esto puede ser un arma de dos filos. Por un lado tenemos la
comunicacién informal bien intencionada, en la cual los mensajes tienen un
contenido positivo o constructivo y se da habitualmente entre elementos del
mismo rango, como cuando una persona de mayor experiencia  instruye
verbalmente a otra persona de menor experiencia, para que ésta realice con

mayor eficacia su trabajo.

Por otro lado tenemos la comunicacién informal conformada con mensajes
imprecisos de origen incierto resultado de las especulaciones derivadas de la
comunicacioén formal, los cuales se mantienen y se repiten entre las personas de

manera amplificada.

" Cfr, ob. cit. Bland Michael, p. 36-39
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El ejemplo mas claro de la comunicacién informal en su sentido negativo es el
.. . . .y . 12

rumor, como mensaje impreciso de divulgacion sin control. ©  Se genera en

forma espontanea para hacer mencién de los acontecimientos diarios

rapidamente y para dar paso a todo tipo de interpretaciones de acverdo a la

intencién con la que se matice.

“(El rumor) ...es una posicién especifica para crear una comunicacién que se
pasa de persona a persona, por lo general oralmente y sin medios probatorios

para demostrario.”"

Se requiere de un mensaje que pueda ir de individuo a individuo teniendo la
posibilidad de adoptar la forma de relato oral para describir sucesos o personajes
cuyo origen es indefinido, pero que no interfiere con el grado de credibilidad,

por lo que es suficientemente sugestivo como para seguirse propagando.

Dada la naturaleza del rumor, como parte de la comunicacién informal, se le
considera incompatible con la tarea de alcanzar objetivos y, en este sentido,
implica un alto riesgo, porque afecta negativamente la actitud de los empleados,
sobre todo de los de menor rango. Si se repite una mentira mas de cien veces,

por muy inverosimil que sea, va a terminar convirtiéndose en una “verdad”

Hasta aqui hemos llegado a un punto crucial en la complejidad de la
comunicacién informal en donde surge el cuestionamiento respecto a su plena

permanencia o a su total anulacién,

Debido a la espontancidad con la que surge, a su elaboracién celoquial sin
mayor premeditacién del mensaje y a su rapida propagacion, es la base de las

relaciones laborales por excelencia, por lo que seria imposible anularla.

12 of; Daft Richard. Organizaciones. El comporiamiento del individuo y de los grupos humanos. Ed. Limusa
México, 1992 pp. 684 y 685

1 Ajlpont G. W. Psicolopia del umor. Ed. Psique Buenos Aires, 1986, p. 11
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Estas caracteristicas que determinan al proceso de comunicacién informal sélo
nos permitisian buscar un equilibrio dentro de su propia ambigiiedad a través de

un manejo oportuno de la comunicacién formal.
1.3.2 Comunicacién Descendente, Ascendente y Horizontal

Estas categorias hacen referencia a Ja direccién que toman los procesos
comunicativos internos. Concretamente, son las posibles direcciones que sigue
la comunicacién formal y la comunicacién informal en una empresa. El flujo
correcto de la comunicacién descendente, ascendente, horizontal, de acuerdo a
su formalidad o informalidad, contribuye en gran medida a conseguir el buen

.or - -e 14
éxito de la organizacion.

La comunicacion descendente es un proceso que fluye de arriba hacia abajo
llevando mensajes denominados de tarea, emitidos por la direccién o la maxima
autoridad de la empresa a través de canales o medios, mismos que contienen

directrices, objetivos, érdenes y politicas.

Tanto los canales o medios como los contenidos pozan de un cardcter de oficial,
por su origen o por la forma que adoptan los mensajes (memorandums,
circulares, etc.), éstos muestran a los trabajadores como deben realizar su labor.
Dentro de esta categoria encontramos las comunicaciones formales de la

empresa.

La comunicacion ascendente es el proceso que se da de abajo hacia arriba, en el
cual los trabajadores que ocupan puestos de categorias menores formulan

preguntas, sugerencias o peticiones a sujetos de mayor jerarquia.

Cominmente se da como retroalimentacion a la comunicacién descendente con
las mismas caracteristicas, por lo tanto se le puede considerar una comunicacion

formal.

" C. ob. cit. Daft Richard. pp. 679- 684
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Los mensajes que se difunden en este proceso son de caracter humano y de
integracion, ya que manifiestan la inclinacién por lo que se siente, por las

relaciones personales, la moral y la autovaloracion de cada individuo.

La comunicacién ascendente sirve para conocer las reacciones de los
wrabajadores respecto a los mensajes que se difunden en la comunicacion
descendente, lo que concede la formacion de un criterio justo para decidir acerca

del destino de la empresa en el mejor de fos casos.

En otras palabras, permite a la direccion medir e! clima organizacional, da la
oportunidad de conocer las respuestas y reacciones de los niveles inferiores a los
niveles mas altos de la organizacién respecto a Ja comunicacion descendente;
permite la participacién de los empleados en la toma de decisiones con ideas
basadas en la experiencia; aumenta la aceptacion de decisiones ejecutivas
mejorando el conocimiento y estimulando el interés de cada wno de los

elementos de la organizacién.

Desgraciadamente la comunicacion ascendente es casi nula por una serie de
barreras originadas en el establecimiento de estatus sociales producidos por la
misma jerarquizacién organica de ia empresa, que a su vez conllevan complejos

psicolégicos de superioridad o inferioridad.

Se recomienda que los directivos y ejecutivos practiquen la actividad conjunta
interactuando con todos los trabajadores para instaurar relaciones de confianza

sin que esto signifique una pérdida de autoridad.

El intercambio lineal de mensajes entre personas de la misma jerarquia dentro de

1."* Esta comunicacién se da para

la empresa se le llama comunicacion horizonta
manifestar apoyo social-emocional entre compafieros, suavizando las relaciones

y creando un ambiente adecuado para la eficiencia del trabajo organizado.

'3 Cfr. ob. cit. Goldhaber Gerald. p. 137
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“(La comunicacién horizontal). ...su propdsito principal es promover la
coordinacién en la solucién de problemas, ademas de que brinda la alternativa
de relacionarse con personas similares en la organizacién, lo que hace muy

importante para la satisfaccién en el trabajo.”"*

Tanto la comunicaciéon formal como la informal puede adoptar las tres
direcciones, sin embargo, debido a las caracteristicas de los mensajes y los
canales que se utilizan, con mayor frecuencia se hace una asociacion de la
comunicacién formal con el sentido descendente, mientras que la comunicacién

informal se visualiza mas en forma lineal u horizontal.

La comunicacion ascendente se le califica de formal o informal por tos canales o
medios en que fluye en conjuncién con el contenido de los mensajes que

transmite.

Respecto a la comunicacién externa podriamos afirmar que toda se hace de
manera lineal entre dependencias gubernamentales, instituciones piiblicas o
privadas o bien, con otras empresas. Debido a la magnitud e importancia que
implica el manejo de la imagen de la empresa esta comunicacion debe ser

formal.

18 Martinez de Velasco Alberto. Comunicacion organizacional préctica, manual gerencial. Ed. Trillas México, 1988 p
56
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1.3.3 Sistemas y medios que utiliza la organizacion para su comunicacién

interna

Este cuadro muestra los sistemas y medios que se utilizan cominmente en los
procesos para establecer comunicacion entre todos los elementos que integran la

empresa, y que estin contemplados en su estructura exclusivamente.

Es necesario sefialarlos porque de estos depende, en gran medida, la eficacia con

la que se den las relaciones laborales y lo que de ellas resulte.
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1.4 Barreras de la comunicacion

Este apartado se refiere a las posibles barreras de la comunicacion dentro de la
organizacién. Cabe sefialar que he elegido sélo algunas de entre las que la
mayoria de los estudiosos de la comunicacién han podido clasificar, ésto se debe
a mi pretension por hacer mas concreta la propuesta para el caso especifico que

estoy tratando.

Sin embargo, no puedo dejar pasar inadvertido uno de los preceptos del
fenémeno de la comunicacién en el cual han coincidido todos aquellos que,
desde cualquier enfoque, se han dedicado a su estudio: cada elemento,
independientemente de su naturaleza, que ocasione una deformacion o impida

los procesos de comunicacion es considerado barrera de la comunicaciin.

Entre las barreras mas comunes que engloban los problemas de la comunicacién

dentro de las organizaciones de esta indole, destacan las siguientes:

- Barreras fisicas. Son todos los obstaculos que causan una incompatibilidad

entre receptor y el emisor al momento que éste ultimo emite un mensaje.

La distancia, el ruido o cualquier otra interferencia de este tipo son barreras
fisicas de la comunicacién, las cuales pueden ser de naturaleza mecénica,
eléctrica, achstica, éptica, etc., de acuerdo a los medios que se estén utilizando y

al contexto en el cual se intente llevar a cabo el proceso de comunicacién.

- Barreras psicologicas. Estas se gestan en la formacion de la personalidad de
cada individuo, lo cual implica la estructuracién de un criterio meramente
subjetivo (experiencia), en el que cada quien utiliza distintos parametros para

percibir lo que le rodea.

Asi pues, ésto nos conduce invariablemente, a la gran posibilidad de deformar
primordialmente, e! contenido de la comunicacion, debido a que éste es

interpretado por cada quien de acuerdo a su experiencia.



- Barreras de estatus. Esta es una barrera originada en la anterior, sin embargo
cuenta con caracteristicas especificas que la convierten en una categoria mas
dentro de la clasificacion. Esta barrera se remite a las “cualidades” por las cuales

identificamos a cada individuo, las a que a su vez determinan las relaciones entre

los miembros de la organizacién.

En realidad esas “cualidades” no son mis que un conjunto de simbolos de
posicién. Una vez que se han obtenido mas de esos simbolos uno adquiere un
estatus de mayor jerarquia ante los demas. Esta situacion es una condicion para
los procesos comunicativos, en tanto que el tener un estatus mayor generalmente

impide la comunicacién con alguien de estatus inferior.

El estatus se convierte entonces en el principal catalizador del comportamiento
respecto a los demas, por lo cuval aparentemente, sélo puedes comunicarte
abiertamente con aquellos que estén en el mismo nivel, dejando a un lado a

aquellos que no encajen en €l.

Para concluir este apartado, debo aclarar que existen mas barreras de la
comunicacion mismas que pueden tener un origen especifico de acuerdo al
contexto en el que se susciten, por lo que probablemente, necesitaran una

solucién igual de especifica.

Lo importante es no olvidar que nuestro objetivo es la buena comunicacion, lo
cual nos obliga a derribar todo obstaculo gue pudiese estar presente al intentar

llevarla a cabo.
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Capitulo 11.

Motivacion del Personal

2.1 Integracién del Personal

“La integracion es un proceso de madurez humana, por la que cada individuo va logrando una

mayor aptitud para la vida que pueda Namarse, con autenticidad, social.”

Isaac Guzmédn V.

La integracion es un proceso estrechamente ligado al de 1a comunicacion que, en
la empresa, debe ser continuo para producir el interés en el personal por unirse y

participar efectivamente, factores determinantes del sentimiento de pertenencia.

“Cuando la comunicacién es eficiente tiende a estimular un mejor desempefio y
una mayor satisfaccién en el empleo: las personas comprenden mejor sus

. . . - 7
trabajos y se sienten mas comprometidas”."

No esta por demas seflalar que esto es muy necesario para un Optimo
funcionamiento de la empresa. De esta manera, integrar es la labor de unir y
coordinar al personal para que actie en forma organizada con objetivos

definidos que cumplir eficientemente.

Para llevar a cabo esta labor se debe tener en consideracion que la tarea es
incorporar al personal sin importar su jerarquia dentro del organigrama, sino por

el contrario, que cada individuo sienta el deseo de trabajar conjuntamente,

Son factores imprescindibles para vigorizar la unificacion del personal los

siguientes:
- sefialar los objetivos y metas de la empresa

- vigilar que cada quien realice su labor con miras a alcanzarlos

" Davis Keith, El comportamiento humano en el trabajo. Ed. Mc Graw Hill México, 1991. pp. 310 y 311
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- entablar una constante comunicacion para mantener informado al personal

- formar una actitud positiva de disposicién bajo la idea de que vale la pena

pertenecer a la empresa.

Existen cuatro pasos fundamentales en el proceso de integracidn. Inicia con el
reclutamiento, el cual se realiza en funcion al resultado de una evaluacidn
previa de conocimientos, disposicion y capacidades en un procedimiento de
localizacién y convocatoria para interesar a los posibles candidatos a ocupar un

puesto dentro de la empresa.

La finalidad es conformar un grupo de personas disponibles con el deseo de
participar para poder aprovecharlas en cuanto sea necesario para la empresa,
como refuerzo al personal contratado o en caso de que exista una etapa de

expansion.

Haciendo una evaluacion entre perfiles y aptitudes de los candidatos que
compiten, es como se hace la seleccién del personal, bajo los parametros que la

propia empresa establezca

Es importante cuidar la imagen de ésta desde el primer momento en que se tiene
contacto con los aspirantes a los puestos vacantes, porque esto influird

directamente en la disposicion de cada individuo hacia la organizacién.

Introducir al personal de nuevo ingreso coadyuvard a su motivacion y a hacer
mas facil Ja asimilacion y seguimiento de directrices y politicas asi como su
adaptacién al ambiente laboral en general. Introducirlo puede significar la
oportunidad que tiene el nuevo empleado para relacionarse con otras personas,

puestos y demas elementos que le rodean.

El entrenamiento es posiblemente, la mejor forma de introduccién; adquirir
conocimientos y desarrollar habilidades conceden la seguridad necesaria que

origina la evocacién de pertenencia y ef sentimiento pleno de aceptacién.
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El trabajo que se realiza con entusiasmo y disposicién, que eleva la autoestima y
el afecto a la empresa por parte del trabajador son la consecuencia de una buena

introduccion.

E] deseo de sobresalir, superarse y realizar objetivos personales provoca una
exaltacién de cualidades para aumentar las posibilidades de crecer, de tal forma
que pueda uno ser apto para una promocidén que facilite Ia obtencion de

satisfactores.

El desarrollo es el paso final de la integracion. Actualizar y ampliar los
conocimientos sobre 1a funcion que desempefia, capacitindose continuamente,
permite al trabajador situar con mayor claridad los objetivos de la empresa, en su

bisqueda por alcanzarlas

Las relaciones con sus compafieros y superiores se tornan cordiales al eliminar el
temor a la incompetencia y la ignorancia (potenciales barreras de los procesos
comunicatives), dando paso al sustento de un desarrollo bajo una perspectiva

progresista respecto a su persona.

No basta con considerar las necesidades de la empresa para llevar a cabo este
proceso, hay que conocer las necesidades del personal para conseguir un
desarrollo integral. La comunicacion juega un papel basico en este proceso, ya

. PR 2
que es la esencia de este Ultimo.

¥ Cf. Duhalt Krauss Miguel. Técnicas de comunicacién administrativa. Direccion General de Publicasiones
U N.AM. México, 1974. pp. 34-47
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2.2 El Sindrome de “Yo soy el jefe”
“F o autoridad exisiente en niveles superiores no ¢s garantia del cumplimiento de las ordenes.”

Chester 1. Barnard

Primero, debemos entender que la autoridad, dentro de las organizaciones, esté
contemplada como un fenémeno situacional, ya que la autoridad existe cuando
los subordinados a una situacién aceptan la autoridad de otro individuo para

L . i 19
dirigirlos y establecer normas de conducta para crear esta circunstancia.

Toda organizacion, y en este caso la empresa, en su proceso de integracion debe
establecer responsabilidades en sus recursos humanos. Esta determinacion de
responsabilidades se da de acuerdo a las capacidades y conocimientos de cada

elemento en funcién a las expectativas de los puestos por desempefiar.”’

De este modo se conforma el organigrama de la empresa en donde la 16gica para
su estructuracién se indica en un principio basico del funcionamiento de las
organizaciones: no pueden dirigir todos porque no habria a quien dirigir, pero
tampoco se puede carecer de figuras directivas porque nadie sabria el destino y

por lo tanto, no habria organizacion.?!

Un cimulo de conocimientos no es suficiente para quien tiene la
responsabilidad de dirigir. Hay quienes aprovechan esta coyuntura para ejercer

una autoridad equivocada que degenera en autoritarismo y prepotencia.

El hecho de ser un jefe (término del argot empresarial frecuentemente utilizado
para denominar indistintamente a directores, subdirectores, gerentes, jefes de
4rea o departamento, coordinadores, etc.), no confiere, en ningin momento, la

libertad de actuar arbitrariamente sobre los demas.

¥ Cfr. ob. o, Goldhaber Gerard. p. 40
P Cf. ibidem. p. 39

 Cfr, Reyes Ponce agusiin. Administacién mogema, Limusa Noriega Editores México, 1994 p 131
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La autoridad distingue al jefe, ese que coordina, administra, decide y ordena,
pero que no grita, cohibe, impone, presiona vanamente, y mucho menos,

amenaza para lograr que Jos subordinados realicen eficientemente su labor.

Quien hace lo contrario tomando los asuntos de la empresa a titulo personal,
mostrando una actitud de despotismo, no hace mas que evidenciar un
mecanismo de defensa ante su inseguridad e ineptitud, las cuales ordinariamente

$€ niega a reconoCer.

<

A menudo escuchamos historias personales que terminan en “... es que no le
caigo bien a mi jefe”, o bien, “...ya se siente el jefe”. Estos son ejemplos claros
de las actitudes negativas y tensionantes que adoptan algunos que no tienen idea
de que se estan convirtiendo en un cincer para la empresa, y es lamentable que
las decisiones respecto al desarrollo de sus subordinados tengan como parametro

cardinal el estado animico de éstos, o peor ain, los niveles de “amistad”.

Gente capaz, dispuesta, con ideas brillantes se ha visto obligada a menoscabar su
presencia y, en otros casos, hasta separarse de sus trabajos porque el “jefe” ha

influido para detener el impacto de su desenvolvimiento por verse amenazado.

Esta situacion ademas de ser injusta, rompe con el esquema del modelo
comunicativo que se plantea en este trabajo, ya que cuazlquier proceso de
comunicacién es tan importante como el impedido con este tipo de

acontecimientos.

Un jefe asi no sélo abusa de su autoridad, acto reprobable caracterizado por la
carencia de recursos, sino que representa un conflicto latente para la empresa al
impedir el proceso de la comunicacion ascendente, tan importante como lo es el
conocer los diversos puntos de vista que enriquecen nuestro criterio y amplian

nuestra vision del universo que nos envuelve.
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Dentro de la empresa el concepto de autoridad se define como el derecho de
actuar o dirigir la accion de otros en el logro de las metas de la organizacion.
Como podemos notar, no se le puede dar una connotacion negativa al concepto,

por lo cual no existe ningin motivo para abusar de esta autoridad al ejercerla.

Un verdadero jefe es aquel que anda el mismo camino pero encabezando; el lider
por naturaleza; poseedor de carisma y disposicion a la mediacion, de tal suerte
que establezca una relacion con sus subalternos en la bisqueda y obtencidn de

soluciones, y no que sean motivo de problemas desequilibrantes al resto de los

procesos que implica la empresa.

Conciencia y sensatez ademés de creatividad, ingenio, carisma y liderazgo, es lo
minimo indispensable para poder coordinar o dirigir, sin olvidarnos del
suficiente conocimiento acerca de las nuevas responsabilidades que se

impliquen en dichas acciones.

En el momento en que se llegue a ocupar algin puesto directivo, se debe estar

preocupado por demostrar una verdadera ética profesional, liberandose de

prejuicios y actitudes negativas.

Quien presume de estar adecuadamente capacitado para ejecutar funciones de
mayor responsabilidad tiene el compromiso de actuar de tal modo que sea un
ejemplo a seguir para sus subordinados, innovande y trazando rutas para el

mejoramiento del area de la cual es el titular.

Si se tuviese que hacer una recomendacién, en dos palabras, respecto a la actitud
que debe adoptar tedo aquel que se encarga de dirigir o coordinar, éstas serfan
equilibrio y liderazgo. La primera, como se menciond con anterioridad, no es un
intento de desconocer a los directivos de una empresa como la autoridad de la
misma, sino es més bien, un intento por dejar en claro que el abusar de la
autoridad puede frenar abruptamente la comunicacion originando un inminente

fracaso al no haber organizacion.
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La segunda debe ser entendida como la accién de influir en los demés sujetos
para modificar sus conductas y preferencias en pro de la empresa y no como la

censura de conductas y la suspension de preferencias.r‘)2

Asi, las consecuencias pueden ser fatales si consideramos que en la empresa (la
cual es objeto de anilisis de este trabajo), no se puede prescindir de la
comunicacién como herramienta para motivar la venta directa, por lo tanto dicha
comunicacion debe ser préspera, hacia dentro y hacia fuera de la organizacion.

Si no hay entendimiento, no hay empresa, por lo menos no en este caso.

2 0 Lufi Joseph. La interaceidn humana. Ed. Morava Madnd, 1976. pp. 74-76
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2.3 La Motivacion Laboral

“La motivacién es el trasfondo psiquico, consiente e impulsor que sostiene la fuerza de accion y

sefiala su direccion.”

Ered Luthans

Existen dos aspectos relativos a la motivacion del personal. Por un lado tenemos
Ia necesidad econdémica; y por otro lado el deseo de superacion como persona o

T
como profestonista.

El proceso de motivacién va estrechamente ligado con los estimulos
econdmicos que otorga la empresa a su personal. El incentivo es la
compensacion a la productividad de cada individuo por parte de la empresa.”* El
propésito no sdlo es compensar, si no proporcionar una forma concreta de
comportamiento, generando emotividad para dar una nueva orientacién a la

voluntad.

Los incentivos financieros son segiin mi experiencia, los mas efectivos. Dinero y
seguridad van fuertemente unidos. El dinero, por su naturaleza, permite el
atesoramiento para disposiciones posteriores, dandonos la capacidad de adquinr

satisfactores conforme los vayamos necesitando.

Dentro de 1a empresa, la seguridad se sitiia en la nocion de que se esta protegido
contra la pérdida del empleo, y de que se cuenta con un respaldo en caso de

enfermedades, accidentes y otros imprevistos dificiles de cubrir por si mismo.

No obstante, el dinero no lo es todo. Aun faltan otras necesidades que parecen
no tener nada que ver con éste: las afectivas. En el apartado anterior se hizo una
reflexion respecto a la inconveniencia que representa el autoritarismo al dirigir la

empresa.

B CHh. ob, cit. Keith Davis. pp. 310 y 311
# Cf. Maslow Abraham, Motivacién y personalidad. Ed. Diaz de Santos México, 1990, pl128
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Es aqui donde debo retomar ese punto para reforzar la idea de perfeccionar los
procesos comunicativos de la misma. Todo lo gue un individuo hace en favor de
la empresa es para satisfacer algunas de sus necesidades prioritarias. Es por eso
que trabajan hacia los objetivos organizacionales, al considerar al logro de éstos

como el medio por el cual van a cumplir los propios.

En medida que el trabajador pueda cumplir sus objetivos y adopte este posicion,
su motivacidn para seguir en la empresa serd mucho mas fuerte, consolidando su

estancia dentro de la estructura.

El personal de la empresa se comporta de maneras distintas, pero lo importante
es determinar i)orqué se conduce de tal forma para evaluar las medidas que
habran de tomarse como estimulos para impulsar y acrecentar su productividad.
Esto podria parecer complicado pero no lo es. “Los factores sociales'y

psicolégicos son determinantes en el aumento de la productividad.”*

Sabemos que todos alteramos nuestro comportamiente en funcion de nuestras
necesidades, y si partimos de este hecho, unicamente habria que determinar

cuales son esas necesidades.

No obstante, para lograr una completa motivacidn del personal en un nivel
afectivo sin que se pierdan los rasgos de autoridad dentro de la empresa, se debe

contar con lideres de apoyo y suprimir a los lideres autoritarios.

Los lideres de apoyo son aquellos que orientan al trabajador, que trazan lineas de
consenso, que supervisan teniendo consideracion con sus subalternos, mientras
que los lideres autoritarios sélo conftan en el poder de su posicién reduciendo
sus funciones a la penalizacién de sus subordinados. Estos lejos de motivar

desalientan al resto de los trabajadores.

2 Fremont Kast. Administracion de la organizaciones y un enfoque de sistemas. Ed. Mc Graw Hill México, 1989, p.
85
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Los lideres deben efectuar una alianza para realizar una labor de impulso al

desarrollo del personal en la empresa. Para conseguir una motivacion efectiva se

debe tener presente lo siguiente:

- el establecimiento de una comunicacién que permita conocer la opinién de los
individuos antes de tomar decisiones para propiciar la participacién y aportacién

de ideas que enriquezcan a la empresa;

- las necesidades y preferencias de los trabajadores, tratindolos con dignidad y

gentileza, evitando relaciones de escarmiento;

- la cercania es una manera sutil de supervisar, a la vez da la oportunidad de
delegar autoridad a los subordinados que a la Jarga permite otorgarles libertad

para realizar su trabajo de acuerdo a su criterio.

En el desempeiio diario los directivos y jefes representan un factor determinante
para la motivacién del personal. El escuchar a los subalternos, reconocerles sus
logros, ubicarlos en una sana competencia y permitirles participar y aportar, son

Jas semillas de motivacién que germinaran dando el fruto de la productividad.

Teniendo lo anterior como eje central, es imprescindible dejar en claro que los
lideres deberin apegarse estrictamente a los objetivos y politicas del programa,

mismos que serin expuestos en los apartados subsecuentes.

La empresa debe preocuparse por conocer y satisfacer las necesidades
particulares de sus miembros, para motivarlos, de lo contrario éstos no aportaran
su “clen por ciento” e incluso, aumenta las probabilidades de que abandonen la

organizacion.

Es la motivacién la sangre que hace vivir a la empresa y los procesos de
comunicacion las vias por donde fluye. Sin motivacién ni comunicacién seria
imposible entender las relaciones entre trabajadores y virtualmente, la

productividad de la empresa.
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Convencer a los integrantes del grupo de que, para lograr sus objetivos, deben
cooperar para conseguir los objetivos de la empresa, puede constituir la solucién
al problema que significa motivar e inducir a un gran nimero de personas, las

cuales tienen, cada una, su propio caracter y necesidades distintas.

2.3.1 Necesidades del Personal

, . ] - . -
Segin Abraham Maslow existen cinco necesidades primordiales™ que se deben
poner en consideracion cuando se habla de motivacién humana dentro de las
organizaciones, las cuales menciono a continuacion iniciando por las basicas

para finalizar con las de mayor complejidad:

- Fisiolégicas. Son las necesidades vitales que presenta la naturaleza bioldgica

del ser humano, tales como hambre, sed, suefio, sexo, etc.

- Seguridad. Es el instinto de conservacion, natural del hombre, mismo que nos

obliga a buscar proteccidn o a evitar peligros y riesgos.

- Afiliacién. Es la necesidad la cual nos impulsa 2 relacionarnos y comunicarnos
para provocar distintas respuestas segin lo que se pretenda, que en este caso s

aceptacion.

- Estimacion. Es la necesidad de reconocimiento, de que los demas nos sitlien en

cierto estatus social, pero que ademas lo reconozcan.

- Auto realizacién. Fijacion de metas que al alcanzarlas nos de la satisfaccion de
sentirnos completos como personas y como profesionales, en funcion de lo que

pretendamos lograr a corto o largo plazo,

Es obligacion de la empresa advertir las necesidades de los que participan dentro
de la misma para tomar decisiones que solucionen dichas necesidades sin afectar

los objetivos de la organizacidn en su conjunto.

* Cfr. ob. cir. Maslow Abraham. p. 128
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Por principio, el hombre, por su naturaleza social, necesita ingresar a un grupo y
ser parte del mismo para sentirse valorado y aceptado. Una vez que ya es parte
de un grupo, es menester deslindar tanto sus derechos como sus obligaciones,

asi como las de sus comparieros.

Esto fija la idea de responsabilidad y compromiso con el resto del grupo. Por
consiguiente se presume que la aspiracién global de todo ser humano es la de ser

indispensable e insustituible, y por lo tanto respetado ademas de querido

La comunicacién prospera elimina las précticas negativas al tiempo que amplia
la disponibilidad y la cooperacién del personal en un clima de aceptacion y
confianza. Cada individuo, al convertirse en parte de la empresa, reviste su

pessona de dignidad.

Esta actitud incita el respeto a la persona al igual que a todo lo que ella genera en
pro de la organizacion. Si se llegase a pasar por alto estas necesidades se corre el
riesgo de crear un ambiente hostil entre antipatia, antagonismo y rivalidad. Se
producen traumas o frustraciones que a largo plazo son mas perjudiciales a la

empresa que a la propia persona.

Por el contrario, si cada elemento se siente aceptado, reconocido, valorade, en su

totalidad considerado, habra mayores posibilidades de triunfo.

2.3.2 La importancia de cada individuo como elemento esencial de la

empresa

Si 1o que intentamos es integrar verdaderamente los recursos humanos es vital
reconocerle a cada elemento de la organizacion sus habilidades y sus logros. En
este sentido no es suficiente reconocer sélo las necesidades del personal de la
empresa como tales, ya que todo individuo participante necesia saber la

importancia de su desempefio y de su persona.
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Este es un punto de partida fegitimo para plantearse sus objetivos, mismos que
representan la causa de sus acciones. Cada uno de estos individuos espera que

esta participacién ayude a cumplir con esos objetivos.

Este es el vinculo real entre el trabajador y la empresa. Bajo la perspectiva que
tiene el trabajador, la empresa es el medio por el cual él obtendrd sus
satisfactores. La empresa puede aprovechar esta situacién con el fin de restringir

las pretensiones del individuo e incluso explotar su fuerza de trabajo.

Esto es desleal y sin embargo asi sucede en muchas corporaciones las cuales
olvidan que el trabajador es su unidad fundamental. Si bien, la gente, y méxime
en la actualidad, requiere de un trabajo para obtener los satisfactores a sus
necesidades, se debe estar consciente que la empresa también tiene una gran
necesidad de personal para constituirse y funcionar. Es un hecho que sin el

. 21
recurso humano la empresa no seria.

Los gue conciben la idea, fundan y echan a andar a la empresa, finalmente son
personas, seres vivos, imrepetibles, pensantes, que sienten, que tienen

necesidades, con caracteristicas concretas,

Luego entonces, la empresa se creo para el servicio de las personas, por lo que
creo es un error y por lo tanto estd equivocada toda aquella persona que piense
que la gente existe exclusivamente para servir a la empresa. En ese sentido, es
ésta la responsable de facilitar ayuda a cada individuo para realizar sus

propositos.

Este error que he sefialado se refleja cuando a la empresa no le interesa el
bienestar de sus elementos obstruyéndoles sus procesos de comunicacién al
ignorar sus demandas, ocasionando una disminucidn notable en la disposicion

de éstos.

7 Cft. ob. cit. Weil Pascal. p. 90
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En cambio, cuando la organizacién se preocupa por el progreso de sus elementos
haciéndolos sentir importantes se consigue una mayor efectividad en el

desempeiio de cada uno de éstos.

En referencia al aspecto afectivo de la empresa, ia comumcacién juega un papel
trascendental, ya que es claro que ésta no se puede desligar del proceso de

pertenencia mutua dada entre cada individuo y la empresa en su conjunto.

El personal puede unificar su punto de vista, comprender y cooperar, pero todo
lo lleva a cabo a través de procesos comunigativas que influyen directamente en
sus emociones y sentimientos, por lo tanto es conveniente dar su lugar a cada
quien, infundiendo seguridad al hacerle saber que su presencia dentro de la

Organizacion es necesara.

La importancia de cada sujeto radica en que de €l depende la consolidacién de la
empresa, originando una relacién simbidtica en la cual intenta satisfacer sus

necesidades con ayuda de la empresa a la vez que trabaja para ella.

La reciprocidad debe ser el comiin denominador en el proceso global del logro
de los objetivos, mismos que dan pe a la conformacién de la empresa, entonces,

la persona es su umidad bésica.

Es favorable que cada gente se sienta indispensable como si fuesen, cada una de
ellas, un engrane elemental dentro del gran mecanismo de la organizacién. Este
es un incentivo notable para lograr una continva disposicidn por parte del

personal de cooperar con un elevado entusiasmo.

Una vez mas se hace patente la trascendencia de la comunicacién organizacional
para transmitir informacién relevante como lo que significa el hacer del

conocimiento de cada uno cuan importante es para los demés.”®

2 Ch. eb. cut Kast Fremont E. p. 201
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Capitulo 111

Modelo del Programa de Comunicacién Organizacional Interna

3.1 Presentacién y método de} programa

“La comunicacion interna es la funcién que tiene por objeto, investigar las redes
de comunicacién que se den en el interior del sistema y planear, establecer y
evaluar programas y canales de comunicacién dirigidos al personal de la

. -y .. . 2!
organizacién, basados en objetivos predeterminados.” g

“La planificactén de la comunicacién consiste en una actividad encaminada a
lograr 1a racionalizaci6n de fas operaciones que se pretenden {levar a cabo con el
fin de obtener un proposito determinado de comunicacion; implica la ejecucion
propositiva de una serie de actividades predeterminadas para llegar a afectar a los

0
receptores”.3

La comunicacién es el factor de la empresa en donde se manifiesta el como se
deben Hevar a cabo las actividades conjuntas. La integracion y motivacién son
producto de una buena comunicacion, las estrategias contenidas en su
planteamiento implican el desarrolio de procesos comunicativos en todos sus

niveles, permitiendo al emisor precisar ese contenido en su punto de origen.

Para elaborar un programa de comunicacién se debe realizar una minuciosa
investigacién evaluando actitudes y respuestas de los grupos conformados con
los recursos humanos inmersos tanto en las politicas como en las decisiones de
la empresa. Acto seguido, se debe valorar la informaci6n obtenida para ubicar las
situaciones que influyen positiva o negativamente en las funciones de la

organizacton.

P Andrade Horacio. “yQué es comunicacion organizacional?” en Manggement today. México. Febrero, 1988, p, 9
% \Ma Luisa Muriel. Comunicacién Institucional. Coleccidn Intiyan CIESPAL México, 1980, Pig 162
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De esta manera se estaré realizando un diagndstico real del estado que guardan

las relaciones dentro de la empresa detectando los problemas existentes respecto

a la comunicacion.

En un sentido estrictamente metodoldgico,” el programa de comunicacién
interna organizacional se debe originar en una constante evaluacion de datos
originados en las relaciones de la empresa que se obtienen a través de la
investigacion, a su vez se debe realizar un diagnéstico del fenémeno de la
comunicacion dentro y fuera de la organizacion para detectar la prioridades

respecto a asuntos tales como:

- el reconocimiento de los medios de comunicaciéon y de la infraestructura

instalada mediante investigaciones meramente descriptivas,

- 1a actitud del pablico receptor ante los posibles medios a utilizarse y a los tipos
de mensajes que habran de elaborarse, asi como la exposicion de los receptores a

los mensajes por medio de investigaciones directas (encuestas),

- 1a medicién de los comportamientos, las respuestas y los efectos que causa la

comunicacion en sus receptores a través de la investigacion experimental.

El campo de aplicacion de las instancias del programa varian de acuerdo a su
abjetivo, no obstante que haya un esfuerzo permanente para prever el futuro e

influir en éste.

Posteriormente sucede la planeacién, mediante una apreciacion de los elementos
que dan paso a la formacién de objetivos y metas a cumplirse en un tiempo
definido. Para la empresa de venta directa, que es mi objeto de estudio, vendria
bien el modelo de un programa de comunicacién correctivo de tipo didactico,
con el cual se solucionarian las deficiencias en las relaciones y las carencias de

en los procesos comunicativos que se dan entre los integrantes de la empresa.

M Cfr. Femdndez Collado Carlos. La comunicacin en las organizaciones. Ed. Trillas México, 1931. pp. 80-95
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Ei modelo del programa de comunicacién interna a desarrollar debera considerar
puntos estratégicos a fin de apegarse a las politicas de la organizacion,
inspirando una mayor integracion y motivacion en el personal para mejorarlas,
asi como elevar substancialmente la productividad de fa empresa en su totalidad.
Se retomaran las categorias definidas en el primer capitulo para plantear la

estructuracion funcional del modelo quedando dividido como sigue:
a) Comunicacion formal descendente

b) Comunicacion informal ascendente

¢) Coemunicacién informal horizontal

La idea es crear un clima en la organizacién que propicie la integracién del
personal a través de procesos comunicativos que sean tan precisos, que
disminuyan el inicio de rumores depurando la comunicacién horizontal; y que
fomenten la comunicacidn formal ascendente para motivar la participacién del

personal.

En el caso de la misma empresa de venta directa, existen necesidades que van
estrechamente ligadas a la comunicacién: el conocimiento de las expectativas
organizacionales de la empresa, la retroalimentacion sobre el desempeiio, el

manejo de la informacion oficial y la informacién de naturaleza personal.

Una vez planeado el modelo debemos considerar que para el desarrollo y
establecimiento del programa de comunicacion derivado del mismo es
imprescindible la colaboracion y apego de cada una de las areas de la empresa,

ya que de esto depende obtener éxito en el cometido.

Pese a eso la necesidad de una total participacion, serd trascendental el soporte
del area de recursos humanos y la conformaci6n de una correspondiente al rubro

de comunicaciones, en el caso de que no exista.
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Asi, el programa de comunicacion se debe orientar hacia el mejoramiento de la
adhesién, impulsando el entendimiento al igual que la cooperacion para mtegrar
y motivar al personal de la empresa en el camino a la obtencién de sus objetivos.
Es de suma importancia sefialar que una vez estructurado formalmente, se debe

delimitar cuintos y quiénes se encargaran de la realizacidn de esta tarea.

Luego se asignaran responsabilidades a cada uno de los integrantes del 4rea de

comunicacién para estructurar un organigrama y dar paso a la actividad

coordinada.

Asimismo, es evidente que junto con el programa de comunicacién se implique
el origen y establecimiento de un 4rea de comunicacién, o bien, la adaptacion de
ésta si es que existe, para el desarrollo de las actividades que conlleva el

programa de comunicacion interna.

Fl nimero de integrantes del area se determinara en funcion al volumen y
dificultad de los problemas concernientes a la comunicacién, del mismo modo a
la cantidad de elementos que habrin de involucrarse en los proceses

comunicativos considerando sus caracteristicas.

No se puede pasar por alto la relevante necesidad de responsabilizar a un
profesional de la comunicacion, ya que es la persona idénea para proponer,

coordinar, decidir y controlar los procesos que se requieran.

La infraestructura es otro factor importante para el buen funcionamiento del
area, ésta debe ser Ja adecuada para facilitar la labor, por lo que debe crecer
proporcionalmente al aumento de las funciones asignadas y obviamente, al
namero del personal en todo caso. Cabe la posibilidad de contratar & un

consultor extemno, pero esto tiene sus pros y sus contras.
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Por un lado, es conveniente, ya que el consultor externo es una persona que, se
supone, conoce ¢l problema pero que ciertamente no estd invelucrado en él de
manera directa, por lo que puede manifestar una opinién objetiva, limpia de

tendencias e intereses, respecto al asunto.

Por otro lado, esa experiencia puede no ser suficiente. Un criterio reducido
puede significar el riesgo de que no tenga la capacidad de familiarizarse con el
problema trayendo como consecuencia la propuesta de una solucién a medias 0

equivocada que termine por agravar més el conflicto por resolver.

Otro inconveniente es que los resultados de su participaciéon no sean lo
suficientemente contundentes como para influir en la toma de decisiones por
parte de la directiva, ocasionando malas interpretaciones, vicios y rezago en la

comunicacidn interna.

De cualquier forma, lo correcto es que el personal del drea de comunicacién sea
el responsable total de la ejecucion del programa, y sélo se considere la
posibilidad de contratar un consultor externo como apoyo para eventualidades o

casos especiales.

Para el ejercicio de un programa de comunicacién no basta con la plena
aprobacién de la directiva, esta debe otorgar autoridad, por lo que se propone
que esta area se ubique dentro del organigrama general a nivel de “staff’. Esto
quiere decir que debe depender directamente de la méxima jerarquia en la
empresa, quien deberd aprobar sus decisiones, actuando de manera autdnoma
respecto al resto de la organizacidn, debido a que su funcién es organica al

operar en toda la empresa.

Por filtimo, se debe considerar al programa como una inversién y no como un
gasto, previendo su buen funcionamiento y revistiéndolo de formalidad para que

sea tomada en serio. S6lo asi se harin tangibles los posibles beneficios a futuro.
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Todo lo mencionado es posible si existe una planeacién adecuada, sentada en
bases tedricas como las expuestas en el transcurso de este trabajo, las cuales
fundamentan el desarrollo del modelo que se propone para establecer el

programa de comunicacion interna organizacional.
3.1.1 Objetivos del programa

El objetivo general del programa de comunicacion interna organizacional que se
propone es establecer procesos comunicativos a todos los niveles que cimienten
el funcionamiento de la empresa y que coadyuve a sobrellevar los procesos de
cambio en ésta, ofreciendo, en todo momento, un solido respaldo a la ejecucion
de los procesos de integracién y motivacion del personal mediante su
participacién, para lo cual se hace distincion de los siguientes objetivos

especificos:

a) Establecer y mantener relaciones cordiales entre todo el personal, basadas en
una comunicacion de retroalimentacidn que se;';t fluida y en la realizacion de
medidas que contribuyan a lograr que todos sus elementos alcancen a
satisfacerse plenamente en el desempefio de su trabajo facilitando el

cumphimiento de sus objetivos

b) Uniformar el criterio estableciendo una vision general en los recursos
humanos, mediante Ia transmisién de informacién completa respecto a la mision,

objetivos y valores de la empresa

¢) Crear un ambiente cordial a través de procesos comunicativos concisos que
impulsen la integracion y que motiven al personal de la empresa, haciéndolo

participe constante del desenvolvimiento de la misma

d) Identificar los sistemas y medios adecuados para una eficaz emision-recepcion

de los procesos comunicativos previamente elaborados y aprobados
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e) Mejorar la comunicacién formal descendente al igual que la comunicacion
ascendente, ademés de sanear la comunicacién horizontal, con el proposito de
mantener un nivel éptimo de informacién en toda la empresa respecto a sus

cambios y al origen de nuevos objetivos si se llegasen a suscitar

f) Aminorar el gasto de recursos ocasionado por la duplicidad de funciones y la

poca efectividad al realizarlas

g) Incrementar la productividad de la empresa a través de la emision de mensajes
que tengan como propésito dar uniformidad a los intereses y objetivos de la

empresa

h) Bstablecer y mantener una comunicaciéon constante con clientes actuales y
potenciales, asi como con proveedores, distribuidores y consumidores para

proyectar ante éstos imagen favorable y asi incrementar las ventas

i) Coadyuvar al logro de las metas institucionales respecto a la proyeccion de la

empresa y su participacién en actividades para el desarrollo social.
3.1.2 Politicas del programa

Las politicas del programa de comunicacion interna organizacional que se
propone se centran en la objetividad, precision, veracidad, buen trato,
disposicién y procuracién de los procesos comunicatives independientemente
de cual sea su destino dentro de la empresa, en todo momento y sin hacer
distinciones. Respecto a las politicas del programa de comunicacion interna se

sugteren las siguientes:

a) La informacién que proporcione la empresa a sus publicos deberé basarse en
el uso permanente de la verdad. La honestidad y el apego a la ética es el camino
més corto para llegar a Ja aceptacién y a la obtencién de apoyo por parte de

los receptores.
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Dentro de este primer lineamiento se deberd contemplar el nivel de
conocimiento acerca de lo que se va a informar con el fin de adecuar el mensaje

a la capacidad de entendimiento de los receptores en general.

b) Al plantear un proceso comunicativo se debe considerar a todo el personal
como lo que son: seres humanos y no sélo como un recurso mas de la empresa.
La gentileza y cordialidad son imprescindibles para conseguir ser escuchados,

atin sin considerar la importancia del asunto.

¢} Los directivos deberan facilitar ]a comunicacién concediendo tiempo para
escuchar a quien lo solicite, mostrando interés al atender sugerencias, peticiones

0 quejas.

d) Los resultados de [os procesos comunicativos establecidos deberan ser
inmediatos o mostrados lo antes posible, ante la imperiosa necesidad de resolver

los asuntos planteados por el personal.

e) Se tendra que prestar todo el apoyo necesario al empleado que haya sido
despedido sin motivos imputables a su persona, teniendo como prioridad el
ayudarle a conseguir un nuevo empleo entre las empresas o instituciones con las

que se tiepe relacion.

f) Informar claramente el motivo por el cual se le despide al empleado en el caso

en que éste sea atribuible a su persona.

g) En caso de renuncia se debera tener una entrevista con ei empleado a fin de
conocer sus motivos. En caso de que sea alguna disconformidad ocasionada por
la empresa tendra que resolver el problema y convencerlo de que permanezca en

la empresa.
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h) Es obligacion del area de comunicacidén proporcionar informacion a clientes,
proveedores, distribuidores y consumidores respecto a los productos que se
elaboran en la empresa y sobre otros aspectos de la misma con el propdsito de

que se formen una imagen verdadera y favorable de la empresa.

i) Se deben considerar la opinién de clientes, proveedores, distribuidores y
consumidores respecto a los productos que se elaboran en la empresa con el

proposito de tomarlos en cuenta al momento de planear actividades proximas.

i) Se deben establecer y mantener relacién con sindicatos y asociaciones de
trabajadores y patronales relacionados con la venta directa de los productos de la

empresa a los consumidores.

k) La empresa procurard siempre contribuir, en medida de sus posibilidades, al
desarrollo socioecondmico de sus integrantes asi como de su comunidad

difundiendo v dando a conocer los esfuerzos y logros al respecto.

3.2 Desarrolle del programa

La propuesta del programa de comunicacion organizacional intesna esta pensada

para satisfacer las necesidades de la empresa con la cual estoy ejemplificando.

Esto quiere decir que el programa sugerido podré parecer en algin momento
limitado, sin embargo debo aclarar que me estoy sujetando a los recursos
materiales reales de esta empresa, por lo que sera factible que no utilice o
mencione algunas herramientas yfo avances tecnologicos reconocidos e incluso
usados por otras organizaciones, que bien podrian facilitar la aplicacion del

MHSMO.

Si realmente quiero que este trabajo cumpla con las caracteristicas sefialadas en
su introduccidn, debo ajustarme a la capacidad de la empresa para proyectar en

Ia propuesta, la magnitud del programa de comunicacion.
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No obstante si alguna otra organizacién tuviera a bien considerar el presente para
instituir un area de comunicacidn, deberd tomar en cuenta que el programa es

susceptible de modificaciones de acuerdo con sus necesidades ¢ intereses.

Sin embargo seria conveniente evitar la modificacién de los objetivos y las
politicas planteadas, ya que son la esencia para el buen ejercicio de la
comunicaci6n, fundamentadas por la integracién y la motivacién, asi como el
saneamiento de las relaciones laborales que pueden derivar en un incremento

trascendente de ia productividad en la organizacion.

Es por ello que con el programa de comunicacion organizacional sugerido para
esta empresa, se busca dar a conocer el procedimiento para instaurar las politicas
y lograr los objetivos antes mencionados en el menor tiempo posible, empero se
debe estar consciente que la efectividad del programa estd supeditada a la
disposicién de aplicarlo conforme a lo que éste proponga, bajo una estricta

vigilancia de su complimiento,

Debido a que la relacién empleado-empresa implica un proceso de integracion
cuya constitucion se da en parimetros de espacio y tiempo he decidido dividir
el programa en dos etapas: El ingreso del individuo a la organizacion y su

permanencia como empleado dentro de la organizacién como empresa.

De esta manera tenemos que la primer etapa inicia una vez que el individuo ha
sido seleccionado para ingresar a la organizacion y finaliza una vez que se haya
llevado a cabo un proceso de induccion e integracién, La segunda etapa abarca la
relacion  entre  empleados  (lideres-subordinados) a través de su

intercomunicacién para efevar los niveles de entendimiento y motivacion.
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El modelo del programa de comunicacién organizacional interna propuesto

quedari de la siguiente manera:
Induccion del personal
1°Etapa

a) Manual de Bienvenida

b) Videotape de induccién a la empresa.

Capacitacion y adiestramiento
2¢Etapu
¢} Revista interna
d) Carteles motivacionales
e) Tableros de avisos

f) Buzones de sugerencias.

Se dard una explicacién de las caracteristicas que debe tener cada punto o inciso
de este esquema en cuanto al contenido con el que se deberd cumplir asi como

con cada uno de los medios que habran de utilizarse.

De esta manera obtendremos de forma integral el programa de comunicacion
interna al comprender tanto los medios como los contenidos que les

corresponden.
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3.2.1 Induccién del personal, (1* Etapa)

“La induccién es un ajuste guiado de un nuevo empleado a la organizacién y a s ambiente de

frabajo”

Andrew F. Sikula

El nuevo empleado tiene la necesidad de conocer su lugar de trabajo, de
familiarizarse con el material y equipo indispensable para cumplir con su labor,
que se le indique cual o cudles son sus responsabilidades, con qué personas debe
estar en contacto cuiles son los beneficios que le otorga la empresa, asi como los

procedimientos y trimites que debe realizar para obtener sus prestaciones, etc.

Es por eso que la induccion al personal es esencial, por significar el optimo
inicio de la relacidén del nuevo empleado con la empresa en un agil proceso de
adaptacién e integracién, el cual le mfundir la seguridad de un trato imparcial

respecto a los demas.

En esta empresa de venta directa el personal se divide en tres grandes grupos: el
administrativo, el operativo y el de ventas. Este dltimo estd disgregado en
distintos Estados de la Repiiblica Mexicana, mientras que los dos primeros se

ubican en las instalaciones de la empresa en el Distrito Federal.

Por lo tanto el programa de comunicacién se instrumentard en las oficinas
corporativas de la empresa en las cuales se recluta al personal de nuevo ingreso
para las areas administrativas y de operacion, ast como en las instancias foraneas
en las cuales haya necesidad, de acuerdo con el reclutamiento, de nuevas

vendedoras en el caso de la fuerza de ventas.
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Se propone la utilizacién de dos medios, uno impreso y otro audiovisual, para
ser presentados como apoyo en fas platicas de induccion, las cuales tienen como
finalidad primordial integrar a cada nuevo empleado al centro de trabajo

utilizando un lenguaje claro e inspirando en el individuo el sentimiento de

pertenencia.
a) Manual de bienvenida

Un manual de bienvenida es un medio por el cual podemos orientar e informar
acerca de los tépicos de mayor interés para el nuevo empleado, como pueden ser

los deberes y prestaciones que le corresponden.

El manual de bienvenida puede tener varios tipos de presentacién, como un
folleto, una carpeta, un folder, etc., acorde con las necesidades de la empresaya

Sus recursos.

Su realizacién debera estar a cargo del drea de comunicacién conjuntamente con
el area de recursos humanos. La presentacién del mismo deberé estar asesorada

por el departamento de disefio.

Ei manual es entonces, un documento que engloba, de manera ordenada,
informacién acerca de la empresa, pero, ademas incluye los lineamientos
generales sobre procedimientos; cuyo contenido estara sujeto a la dimension de
la empresa, la complejidad de su estructura, los servicios y prestaciones que

ofrece a su personal y a la forma de organizacién que tiene.

Aun cuando las empresas ofrezcan diversas prestaciones y toda su estructura
respecto a su organizacion sea distinta, es conveniente indicar dentro del manual
su filosofia, asi como su naturaleza y mision, ademés de dar a conocer la postura

que guarda en su contexto social.
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Con esta informacién se le da al nuevo empleado la oportunidad de conocer y
comprender su nuevo lugar de trabajo, al mismo tiempo le sera mas facil darse
cuenta qué espera de la empresa, determinando hacia donde quiere ir y hasta

dénde piensa ltegar en el cumplimiento de objetivos propios.

El manual de bienvenida puede ser uno de los medios més importantes para
inducir al empleado a su centro de trabajo, considerando que éste seria el primer
medio para dar a conocer la imagen de la empresa, se debe ser muy cuidadoso al

elaborarlo.

Por eso es necesario que sea realizado con claridad, bajo una 16gica precisa, para
evitar lagunas de informacion o malas interpretaciones de los datos contenidos

en éste.

A continuacién mostraré e} contenido indispensable que debe ser comprendido
en el manval de bienvenida, con el fin de que al llevarlo a cabo sean

considerados estos puntos.

Es mi deber volver a aclarar que, como lo he sefialado antes, el programa se debe
apegar a las politicas mencionadas anteriormente, sin embargo, tomando en
cuenta las necesidades de otras empresas, la forma en que se establezcan puede
suffir algunos ajustes, solo en el caso de que le sean realmente necesarios y de

acuerdo a los intereses de la empresa que lo va a aplicar.

En ese sentido, cada uno de las propuestas contenidas en este programa pueden
ser adaptadas en forma, mas seria inconveniente que fueran enmendadas en

cuanto a los lineamientos que se deben contemplar al realizarlas.

El manual deberd contener una bienvenida, en la cual se manifestara el jubilo de
la empresa por haber logrado que el nuevo empleado se haya unido a la

organizacion.
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Asimismo se le invitard a que participe con entusiasmo a través del trabajo de
equipo y del interés por conocer cada vez mas las funciones que se desempefian
dentro de la empresa para que amplie su conocimiento e incremente sus

posibilidades de escalar puestos para formarse como un futuro directivo de la

organizacion.

En seguida se le indicara la necesidad de la lectura del manual de bienvenida
para que tenga una idea precisa de lo que es la empresa y qué le ofrece al nuevo
empleado, advirtiendo que si existe algim cuestionamiento posterior a esta
lectura, la notifique inmediatamente al area de personal a fin de que puedan

disipar cualquier duda al respecto.

Dentro de 1a informacion proporcionada y una vez realizada esta introduccién, se
mencionaran algunos datos historicos de la empresa: en qué afio se fund6, quién

la establecio, como y por qué.

Como complemento se puede mostrar un cuadro comparativo entre los recursos,
tanto materiales como humanos, con los que se contaban al inicio y los que
existen al momento en que el empleado ingresa a la empresa, esto con el fin de
dar un mayor impacto y reforzar la idea de que la empresa es una organizacion

en constante expansion.

Como siguiente parte encontramos la mision, los objetivos y valores de la
empresa. En cuanto a la misién, esta gira en tomo al propésito Unico de la

empresa es decir, el por qué ésta se ha establecido.

La respuesta a esta pregunta es la descripcion de la funcién que tiene la empresa
con referencia a su entorno social, asi como las actividades que realiza y la

dimension de las mismas.

Los objetivos de Ja empresa se deben mencionar como el fin Gnico de las
acciones de la empresa, hacia donde queremos Ilegar y qué queremos conseguir

para alcanzar el buen éxito de la empresa misma.
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Los objetivos se deben presentar como algo realizable, que se puede conseguir

con facilidad por medio de ia constante cooperacion y la buena disposicion del

empleado.

Es favorable que s¢ haga mencién que dentro de los objetivos de la empresa
estan implicitos los objetivos personales, por ejemplo: en medida de que la
empresa crezca, aumenta la posibilidad de que el empleado se desarrolle

laboralmente.

Los valores se reducen a un solo precepto: conducirse de tal forma que la
empresa pueda ser un modelo para otras organizaciones. Para esto se debe

sefialar una serie de preceptos bajo los cuales el empleado debera desenvolverse.

Honestidad, respeto, compromiso con la empresa y consigo mismo, servicio,
innovacion y calidad, son los factores de conducta que se requieren para laborar

eftcientemente en la empresa

Como contraparte a los puntos anteriores, se deben sefialar claramente cuiles
son los beneficios que la empresa otorga a sus empleados. En esta parte se deben
indicar las prestaciones de las que goza el empleado y toda clase de ayuda que

pueda ser considerada como tal.

Por tltimo, la informacion termina sefialando la direccion de la empresa y los
1eléfonos de las 4reas de recursos humanos y de comunicacion interna, asi como

el nombre de os titulares de cada una de éstas.

El manual de bienvenida debe ser practico, ligero, comprensible y atractivo para
facilitar su manejo e incitar a su lectura, también se debe ser muy cuidadoso al
disefiarlo, considerando la importancia de una buena redaccion, clara y precisa,

al igual que la tipografia, e incluso los colores.

Las grificas deben ser las adecuadas para la presentacién general y de este modo

se pueda cumplir con la intencidén comunicativa.
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b) Videotape de induccion a la empresa

Se aprovechard el impacto visual de este medio para reforzar, en términos
generales, la informacién contenida en el manual de bienvenida y para dar a

conocer la imagen de {a empresa y sus logros.

Es conveniente precisar el giro de ]a empresa y hacer hincapié en los objetivos
organizacionales, asi como la importancia que adquiere el buen desempefio del
trabajo individual para Hegar a cumphirlos, sefialando que la empresa no estaria
en donde esta de no ser por sus empleados. La mejor manera de infundir el

sentimiento de pertenencia es invitar a participar y compartir los logros con cada

uno,

El video tiene como objetivo que el empleado “se ponga la camiseta™ desde su
inicio, por eso la coordinacién de la produccién de este video debera estar a
cargo del area de comunicacién con el apoyo constante del area de recursos

humanos.

Para el contenido del videotape se sugiere la inclusién de un marco de referencia
que le permita al empleado hacer una comparacion entre la empresa en sus

inicios y Ja empresa tal como esta al momento de su ingreso.

El siguiente paso es precisarle con cifras el crecimiento de los recursos de la
empresa hasta la actualidad, asi como los logros de la misma (incremento de
recursos econdmicos y de personal, expansién respectoc a empresas
competidoras, conquista de mercados, alcances, cumplimientos de objetivos

anteriores, etc.).

Una vez que ya se ha terminado con el preAmbulo se abordara la parte esencial
del video: 1a informacion acerca de la filosofia de la empresa, en la cual se hard
una descripcién especifica de la empresa en la actualidad: a qué se dedica, hacia

dénde esta orientada y el significado de la palabra trabajo para la organizacion.
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Bajo esta linea, el video finalizard enfatizando la importancia del nuevo
empleado: qué espera la empresa del empleado, qué ofrece fa empresa a cambio,

cusles son los objetivos corporativos, sus valores y su mision.

La perspectiva la cual se habra de mancjar es que el buen cumplimiento de su
trabajo dentro de la empresa es el medio por el cual el empleado va a conseguir
sus objetivos personales (motivacion), sin tener que sefialarlos separadamente, si
no en un sélo texto, ya que la filosofia de la empresa estd compuesta por sus

valores, sus objetivos y su mision.

En caso de que no se cuente con el equipo adecuado para la produccién de este
video se debe considerar la posibilidad de contratar una firma especializada en la
realizacién de este tipo de material para una asesoria adecuada y una produccién

de alta calidad.

Al igual que el manual de bienvenida, el videotape tiene caracteristicas
especificas: no debe durar mas de quince minutos para evitar hacerlo tedioso; el
guion debe estar bien definido para dar puntualidad al contenido del video; la
voz del o de los narradores debe ser clara, amable con un matiz de dinamismo

para captar la atencidn del empleado en todo momento.

Finalmente, la musicalizacidn serd acorde a las imbgenes mismas que tendran
que hacerse pensando en que el objetivo del video es motivar, por lo tanto

deberan ser imagenes que animen al empleado a integrarse y a querer participar.

Se recomienda consultar varias firmas para solicitarles presupuestos a fin de
tener una gama completa de posibilidades que nos permitan elegir la que mis

convenga a la empresa.
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3.2.2 Capacitacion y adiestramiento, (2* Etapa)

La capacitacién y adiestramiento del personal es una disposicion legal impuesta
a las empresas por el gobierno. Pese a ésto, una verdadera vistdn empresarial va
mas alla de la obligacién que ésto significa: elevar la productividad

promoviendo el desarrollo de la habilidad y capacidad de los trabajadores,

Este proceso conlleva muchas bifurcaciones al establecerlo, sin embargo, lo
conveniente es que todas estan inmersas en procesos comunicativos los cuales
fueron definidos en apartados anteriores (comunicacion formal descendente o
informal ascendente o las mismas en direccién horizontal). Por tal motivo la

solucién puede encontrarse en el mismo programa de comunicacion.

Finalmente, la capacitacién y el adiestramiento son utiles instrumentos para que
el empleado tenga la suficiente habilidad para integrarse eficientemente a sus
labores y al resto del personal, sintiéndose motivado para procurar su desarrollo

personai.
¢} Revista inferna

Considerando que el nimero de empleados administrativos y operativos es
menor que la fuerza de ventas, y que los primeros estan ubicados en oficinas,
mientras que los segundos no tienen un lugar fijo de trabajo debido a su misma
actividad, he tomado en consideracién la coexistencia de un medio de enlace
entre unos y otros, sin importar distancias, logrando de esta manera una

integracién real y total de la empresa.

Para muchos esto pareceria casi imposible por las caracteristicas del personal de
esta empresa, pero como ya sefialé, esto depende de la disposicién con la que se

acate el programa de comunicacion.
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El objetivo primordial de instrumentar una revista interna es incrementar el nivel
de conocimiento acerca de la empresa, de las funciones de otros elementos que,
per estar en otros puntos geograficos, no se tiene la facilidad de precisar sus

procedimientos, sus logros e incluso las caracteristicas de sus relaciones.

De igual forma fomentar la integracién de los empleados, de diferentes niveles, a
través de procesos comunicativos teniendo como contenido cuestiones de
interés comin propiciando el estrechamiento de las relaciones laborales en toda
la empresa evitando la limitacién de este acercamiento, logrando que se dé en la
totalidad de la empresa para no provocar rivalidades e incluso competencias

desleales.

La revista interna cumplird estos objetivos procurando que los empleados
laboren bajo la perspectiva de la informacién compartida, positiva y dindmica
acerca del acontecer de {a empresa. La redaccién y lineamientos de la revista
estarin a cargo del 4rea de comunicacién, mientras que el disefio editorial serd

responsabilidad conjunta con el departamento de disefio.

Para su realizacién se deben tomar en cuenfa invariablemente, las pautas
editoriales que trace la direccién general de la empresa. A partir de ahi, se
elabora el contenido, el cual estara conformado por temas relacionados con la

empresa y sus empleados,

Los aspectos laborales, como procedimientos, logros, o actividades en general
de un area especifica pueden ser utiles para estimular la competencia, pues si
bien las rivalidades no son lo ideal, la sana competencia puede ser un aliciente

para el buen funcionamiento de la empresa.

Asimismo, se pueden incluir temas de interés general en distintos rubros de
acuerdo a lo que se esté suscitando en torno a la empresa. No debemos olvidar
que el impacto serd mayor si estructuramos la informacioén como notica, ya que

puede ser mucho més atractivo para el probable lector.
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El contenido de la revista debera aportar jdeas y enriquecer conocimientos
independientemente del tema gue se haya elegido para tratarlo, de aqui surge la
exigencia de tener sumo cuidado al seleccionarlo pues de ésto depende la

oportunidad de ofrecer alternativas, temas para comentarios y criticas

constructivas.

Otros puntos genéricos para la elaboracion de la revista es el planear
periédicamente la publicacion asi como hacer una proposicién de disefio distinta
para cada ntimero con el fin de mantener el interds logrado; y por supuesto,

revisar y corregir el estilo de la redaccion.

Seccionar el contenido de la revista es el formato propuesto para su agil lectura y
comprension. Esta publicacién contard con temas distintos, tantos como
secciones haya. Es recomendable tomar en cuenta las caracteristicas generales de
la empresa asi como de su personal para proyectar estas secciones, Cada una de

éstas tendra un titulo que indicara el tipo de género periodistico que se maneje.

Entre las secciones que se proponen para la revista del programa de
comunicacién interna estan las siguientes: Seccidn editorial, a cargo del titular

del 4rea de comunicacifn.

Esta seccién se incluirh una vez que haya sido revisada por la direccion general,
La politica para la redaccién de la editorial sera la constante publicacion de
mensajes orientados a la motivacion del personal para que asuman con

responsabilidad y entusiasmo sus funciones en la empresa.

Otra seccioén estard encaminada a presentar a funcionarios y directivos de la
empresa. En esta parte, ademas de dar los generales de cada elemento que se
presente, también se hard una entrevista al mismo para dar a conocer su manera

de pensar y de sentir respecto a la empresa.
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De ser posible se deben obtener consejos y recomendaciones relacionadas al
proceder laboral para redondear la presentacion del entrevistado al terminarla

exponiéndoloe como un ejemplo a seguir.

En otra seccidn se hara la descripeién de cada una de las dreas que conforman la
empresa, informando cuantos empleados componen el area, cuil es la funcion de
éstos y del area en general, con qué otras dreas se relaciona directamente y cual

es su importancia dentro de la empresa.

Por el giro y el volumen de relaciones piblicas implicadas en la empresa
considero necesario contemplar una seccién cultural, en la cual se hagan
comentarios sobre los filtimos aconteceres en este aspecto. También se harin
recomendaciones de libros, peliculas, visitas a ciudades, museos, lugares

historicos, etc.

El alma de la empresa de venta directa es el constante lanzamiento de productos
nuevos. Otra de las secciones se destinari exclusivamente a presentar dichos

productos.

Se hara una descripci6n de las principales caracteristicas ilustrando con graficas
para facilitar la apreciacion de los productos tal y como los tendrén en sus manos
proximamente. Asi las vendedoras se daran idea de como van a presentar el

nuevo producto aun cuando ni siquiera hayan tenido contacto con él.

En la siguiente seccion se mostraran estrategias de venta, pues se pretende
proveer de atiles armas que sirvan de apoyo para el desempefio de la fuerza de
ventas. En esta misma seccidon se daran consejos de como tratar a los clientes

con el objeto de incrementar las ventas y la productividad de las vendedoras.

Como tiltima seccidn propuesta, se contari con una basada en las colaboraciones
de todo aquel empteado que quiera participar escribiendo acerca de lo que crea
conveniente, siempre y cuando no afecte de ninguna manera las buenas

relaciones y la imagen de la empresa.
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Esta secci6n sera primordialmente de esparcimiento, no obstante, podran haber
aportaciones Televantes las cuales deberan ser objeto de una mencién especial

dentro de la misma seccion para impulsar la participacion de los demas.

El formato de la revista y su disefio (imagenes, color y tipografia), se ajustard de
acuerdo con el presupuesto seleccionado (en este caso se hace la misma
recomendacién que en la produccion del video: consultar a varias firmas
especializadas para contar con diferentes presupuestos y adecuarse al que mas

convenga).

Cada seccién, exceptuando la editorial, debera publicarse con el nombre del
autor o los autores, asi como el 4rea en la que labora y su extension telefonica.

Los articulos no deberan exceder ¢l espacio de una pagina.

Se utilizaran las notas a pie de pagina, citas y referencias para captar una mayor
atenci6n al complemento de la informacién que se dé, porque de lo contrario, el
agruparlas al final del texto dificultaria su consulta. Las gréficas se iran

intercalando entre los escritos de acuerdo a Ia paginacién.

Se aconseja el uso de parrafos cortos para hacer mas fluida la lectura al igual que
la comprension de ideas, evitando el exceso de palabras innecesarias para ahorrar

espacio y tiempo.

Es preciso hacer otra aclaracién: he hecho referencia a articulos cuando comento
sobre el contenido de las secciones, sin embargo, esto no es, en ningin
momento, una limitante a la capacidad periodistica del comunicdlogo, pues

dentro de la misma publicacién puede explotar el género que crea conveniente.

Por otra parte, no he concedido titulos a las secciones planteadas, con la atinada
intencién de convocar a un concurso entre todos fos empleados para hacer una
eleccién del nombre de cada seccidn por consenso y asi provocar una mayor

participacion.
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d} Carteles motivacionales

Los carteles motivacionales son importantes debido a que representan un medio
de los més eficaces para dar a conocer y fijar una idea. Su realizacién se hara

conjuntamente entre el 4rea de comunicacion y el departamento de disefio.

En este programa, el cartel serd el medio por el cual se transmitan diversos
mensajes sobre distintos aspectos, ya sea de calidad, eficiencia, cooperacién, o
altruismo, pero todas referentes a la actitud de servicio que todo empleado debe

tomar dentro de la empresa para cumplir con los objetivos organizacionales.

Debido a sus particularidades, los carteles, a la vez, permiten al empleado
retener las graficas de los mensajes propiciando el recuerdo constante de éstos

que deberan ser concisos y claros acerca de temas concretos.

Estos anuncios se deben colocar en lugares estratégicos para que puedan ser
vistos por todos los empleados, asi pues, la cafeteria, los pasillos, el espacio
donde se encuentra el reloj “checador”, junto a los tableros de avisos, o junto a
los buzones de sugerencias, en las salas de juntas, y en todo lugar que se un

espacio comun,

En los carteles generalmente se utilizan dos elementos fundamentales: uno
grafico y otro apoyo textual. En lo concerniente al primer elemento, la grifica,
ésta debe ser atractiva y debe mostrar por si sola lo que intentamos decir,

independientemente de la existencia u omision de un apoyo textual.

El segundo elemento es sélo un refuerzo al primero, tal como los cinones del
disefio grafico lo sefialan. Sin embargo, es un hecho que dentro del tipo de cartel
el cual vamos a manejar es el texto lo que va a tener méas peso, mientras la
imagen va a funcionar como un mero apoyo para reforzarlo. No podemos
arriesgarnos 2 malas interpretaciones. Una imagen encierra mucho mas

connotaciones que una idea textual.
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Para la contratacién de una casa especializada se hace la misma recomendacion.
En tanto los mensajes se han de elaborar concerdando con lo que haya por

promover y de acuerdo a los parimetros de la direccion para el como decirlo.

¢} Tableros de avisos

Este es otro medio de comunicacién eficaz para dar a conocer informacion

formal a los empleados. El contenido del tablero sera responsabilidad total del

area de comunicacion.

Este medio generalmente se utiliza para dar a conocer informacién de menor
importancia, sucesos cotidianos, eventos deportivos, culturales o socialégs, efc.,
sin embargo existen ocasiones en que el tablero se convierte en un importante

canal para transmitir informacién trascendental entre los empleados.

La informacion que se pretenda dar a conocer a través de un tablero debera ser

remitida al area de comunicacidn para su aprobacion.

En caso de contar con la debida aprobacidn, ésta seri colocada en el tablero al
dia siguiente de su entrega. De no ser aprobada deber4 devolverse al remitente

con una nota explicando el motiva por el cual fue rechazada.

Esto no es una medida de censura, 5si no mas bien un apoyo a la buena
comunicacién: si un empleado desea poner a la venta un objeto y no hace
mencién de alghn dato necesario respecto al mismo, lo inico que estd

provocando es el desperdicio de espacio, tiempo y recursos.

El anterior seria un ejemplo del por qué se rechazaria un mensaje. Repito no
existe la censura como tal, sblo trato de evitar posibles lagunas en la

comunicacion.
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Los tableros estaran colocados igualmente en lugares estratégicos pero en menor
nimero, en la entrada al centro de trabajo, a lado de las escaleras, a la salidade la
cafeteria, etc. Estos tendrén una cubierta de vidrio con cerradura a fin de evitar la

pérdida de informacién o el mal uso de los mismos.

Se imprimira papeleria especial para identificar el tipo de anuncio o informacién
que se muestre en el tablero y s6lo los comunicados, memorandums o circulares
con caricter oficial que provengan directamente de la direccion serén expuestos

tal como fueron remitidos al rea de comunicacion,

Los tableros se podran adquirir en cualquier tienda departamental de papeleria.
El tamaiio de estos sera en proporcién al espacio disponible en los lugares que

se han indicado para su colocacion.
J) Buzones de sugerencias

La comunicacién vertical ascendente tal vez sea la mas dificil de realizar, sin
embargo, debido a las circunstancias actuales, en las que el empleado comiin ya
no se caracteriza por la sumision a sus directivos, es de vital importancia dar un

buen cauce a las inquietudes de los trabajadores.

Este es el argumento para considerar la posibilidad de que los empleados puedan
dar a conocer estas inquietudes, ya sean quejas, observaciones, o simples
sugerencias. No obstante, esta medida de nada serviria, si es que los mensajes
emittdos por los empleados no reciben respuesta. De hecho estariamos
quebrantando el propésito de este trabajo al impedir un procese de

comunicacton que en él se plantea. .

Los buzones de sugerencias son el inicio de un sistema interno que daré
oportunidad a la direccién de conocer la situacion de sus empleados, asi como
sus inquietudes; al mismo tiempo permitird dar respuestas favorables que

impidan el agravamiento de probiemas y Ia formacién de otros nuevos.
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A la fecha se habla de la poca efectividad de los programas de sugerencias, pero
esto no se debe a la poca participacién del empleado, si no a la indiferencia
mostrada por algunos directivos ante sus problemas, ocastonando un

funcionamiento deficiente, lento y rigido.

La pérdida de credibilidad es el factor que mengua el interés por participar. De
esta forma debemos hacer conciencia de gue la dindmica de esta medida radica
por una parte, en la rapidez de las respuestas a cada uno de estos mensajes; y por
otra en los incemtivos otorgados en <aso de que alguna sugerencia haya

contribuido a mejorar algiin aspecto de la empresa o se haya instrumentado.

Pero hace falta indicar cuales son las bases y procedimientos para lograr esas

respuestas.

Las sugerencias o inquietudes deberin estar relacionadas con las actividades
efectuadas en la empresa sin importar que hagan referencia al area donde se

[abora o a otra distinta.

Todas las sugerencias deberin estar encaminadas al mejoramiento de los
procedimientos laborales, conteniende la mayor informacién posible,
exponiendo con claridad y precision el asunto a iratar; de esta forma, si existe un
problema el empleado tendra la autoridad para plantear una solucidn asi como la

capacidad de decidir si firma o no su mensaje,

Estas sugerencias o inquietudes serin recogidas diariamente por un empleado
del 4rea de comunicacién una vez que hayan sido depositadas en los buzones.
Esta misma 4rea serd la responsable de dar cauce a cada una de las que sean
recibidas envidndolas al area correspondiente o dando una respuesta
directamente, para lo cual los responsables llevarin a cabo un proceso de
analisis de cada mensaje para ver si procede o no, no obstante, se debe dar una

respuesta en caso de que se conozca al emisor.
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Fl mecanismo de este proceso se dard a conocer a través de la revista interna y
de los tableros, notificando acerca de los incentivos que se otorgaran en caso de
que alguna sugerencia sea realizada y aclarando que de ser aceptada pasara a ser

propiedad de la empresa,

De igual forma, se dara a conacer, por los mismos medios, a los empleados que

se hayan hecho acreedores a los incentivos ofrecidos por este sistema

Los buzones deben ser de vidrio ¢ bien de acrilico transparente con una ranura
para facilitar el depésito de las sugerencias. La parte superior de los buzones
debe ser abatible a manera de tapa con una cerradura para el control y seguridad

de la informacion.

Para la instalacién de los buzones podemos considerar idoneos los espacios que
se han sugerido para les tableros. Seria adecuado la colocacién de un buzodn

junto a cada tablero.
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CONCLUSIONES

Es sabido que ninguna empresa puede manifestar toda su capacidad sin un
adecuado programa de comunicacidn, pues de esta se derivan otros factores

determinantes para el buen funcionamiento de la organizacion.

El caricter de la motivacién humana se encuentra estrechamente relacionado con
la satisfaccién de necesidades sociales y econdmicas. Dentro de la empresa, la
labor realizada por el empleado comun significa una parte trascendental de su

vida como humano, pues de esta depende su futuro y el nivel de éxito por

obtener.

Asimismo esto refleja la posible perspectiva de triunfo o de fracaso al hacerlo
lider o simple observador. En general, representa un examen continuo a su juicio

y a su fuerza de voluntad.

La toma de responsabilidades en ef trabajo es la que distingue a un ser motivado
de uno que no lo estd. No obstante, para lograr una organizacion efectiva, es
necesaria la definicién y establecimiento de estrategias, pero lo es mas el

hacerlas del conocimiento de todos los participes.

En este sentido, no solo es altamente viable la propuesta de este trabajo, sino que
es necesaria en tanto la comunicacidn organizaciones es la instancia en la cual
recae la responsabilidad de crear un total entendimiento entre los empleados de
una empresa, tanto para los directivos como para los trabajadores comunes, asi
como originar un ambiente de trabajo motivador cimentado en buenas

relaciones.

El hombre es un ser social por naturaleza. La comunicacién es el vehiculo que
ha permitido que siga vigente. Estos dos factores han perpetuado al hombre al
concederle la oportunidad de valerse de sus semejantes para satisfacer

necesidades personales y comunes, desde la més simple hasta la mis compleja.
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Luego entonces, como el hombre es un ser social que necesita de los demas para
obtener satisfactores, debe aprender a actuar de manera conjunta y organizada.
Nuevamente podemos percatarnos que s Ja comunicacién la que hace posible

este menester.

Por otra parte, mi formacién académica y mi desempefio profesional han sido
elementos fundamentales para elaborar este trabajo. Dichos elementos son de
notable importancia en la actualidad para obtener resultados y crear una
conciencia plena de lo que pasa respecto al objeto que se estudia, en este caso,

respecto a los procesos de comunicacion.

Podemos advertir claramente que estos han pasado de ser cuestiones meramente
cotidianas para convertirse en materia de profundos anélisis por su caracteristica

de imprescindible con referencia a los demas procesos sociales.

De ahi surge la necesidad de que cada fenémeno de la comunicacién se estudie
como tal, de manera individual y bajo distintas metodologias acordes al caso,
pero para poder llegar hasta este punto es ineludible el requisito de una
formacién académica solida complementada por una prictica profesional

fructifera.

Los comunicologos son los responsables de efectuar estos arduos analisis en
favor del mejoramiento de la comunicacién y por consecuencia del

mejoramiento de las relaciones entre los hombres.

No debemos menospreciar la labor del comunicologo pues si bien la
comunicacion es parte de nuestra vida cotidiana, los problemas que se originan
de sus carencias merman inevitablemente nuestro desenvolvimiento,
tergiversando los conceptos de nuestra naturaleza social al grado de que se

originen graves conflictos.
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Al desempefiarme en un 4rea de mercadotecnia tuve la necesidad de
relacionarme con otras &rea de la misma empresa, sin embargo, la condicion de
estas relaciones que se daban entre unas y otras asi como el nivel de sus

resultados dependian directamente de la eficacia con que se llevaba a cabo la

comunicacion.

No quiero aventurarme a decir que en las manos del comunicdlogo se encuentra
la salucién a los problemas de cada uno, pero si le corresponde perfeccionar ese

vehiculo que es la esencia de nuestras relaciones, debido a que ésto conforma su

campo profesional.

De esta manera, en mayor 0 menor proporcién y de acuerdo a la magnitud de los
problemas de comunicacién que nos toque enfrentar como profesionales de la
comunicacién, serd nuestra contribucién a la mejora de este camulo de

relaciones que dan vida a nuestro universo.

He llegado a la conclusién que tanto con la adecuacién como con la debida
aplicacion de este trabajo sobre la propuesta de un modelo de comunicacion
interna, contribuiré substancialmente a que la empresa reencuentre
concretamente sus objetivos, marcando la pauta para seguirlos como

originalmente se pensd.

De igual forma, la debida aplicacién de esta propuesta podria fomentar
profundamente el desarrolio de cada empleado para hacerlo mas capaz como
trabajador y m4s digno como ser humano, a traves de una comunicacion optima,
coadyuvando a su integracidn en la organizacion y a la motivacién en su
desempefio, mejorando el ambiente laboral ¢ incrementando la productividad de

la empresa, porque, repito: mas que viable es necesario.

gSTA TES'S M) DEBE
SMR OF Lh o dTECA
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Si toda organizacién apegara sus objetivos a las necesidades de comunicacidn
humana que presenta el empleado dentro de la misma, interesandose por los
objetivos de cada quien, se vislumbrarian esos resultados de productividad

deseados.

La clave esti en la eficacia con la que se establezcan los procesos de
comunicacién, los que deben ser estratégicos y logicos, capaces de cambiar las

actitudes negativas del trabajador.

No basta con saber o que se quiere decir, hay que saber decirlo, pues comunicar

es afectar ]a conducta de los demés para lograr la accidén organizada.
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GLOSARIO

Comunicacién: Proceso de relacion que se lleva a cabo entre, por lo menos, un
emisor y un receptor en el cual se evocan significados en comin expresados a

través de simbolos (verbales, graficos, musicales, mimicos. etc.) estructurados en

un mensaje.

Comunicacién Organizacional: Es el proceso de relacidn que se realiza entre
dos o mas miembros de un grupo a través de medios especificos, en el cual los
significados estan caracterizados por originarse en la necesidad de actuar de

manera coordinada para alcanzar una meta o cumplir un objetivo comin.

Desinformacién: Es la omisién, sin importar la causa, de datos o significados

esenciales en el contenido de la comunicacion.

Empresa: Organizacion mercantil o industrial que establece una accion para-el
logro de objetivos previamente establecidos de la misma indole. Su estructura se
basa en practicas administrativas y econdmicas utilizando elementos humanos y

recursos materiales.

Filosofia de Ia empresa: Es el conjunto de razonamientos sobre las relaciones
que se establecen dentro y fuera de la empresa basadas en la mision, objetivo y

valores por lo cuales fue constituida.

Fuerza de Ventas: Es el total de personas que hacen el giro de la empresa. Su
labor va desde la recepcion de mercancia producida por la compafiia, hasta su
promocién y venta, por la cual generalmente reciben una comision del 30%

sobre las ganancias obtenidas.

Gerencia o Area: Area fisica y moral, dentro de una empresa, en la cual laboran
individuos con conocimientos especializados para dirigir, coordinar y realizar

labores especificas.
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Informacién: Es el conjunto de datos que se intercambian dentro de un proceso
de comunicacién en forma de mensaje. Es el contenido manifiesto de la

comunicacion.

Integracién: Unificacion y coordinacion de todos lo recursos. Obtencién y

articulaciéon de los elementos materiales y recursos humanos dentro de la

empresa.

Medios de comunicacién: Todo aque! medio o canal a través del cual podemos
transmitir un mensaje. Toda comunicacién necesita un medio para poder llegar a

su destino.

Mision: Es el compromiso que establece la empresa, en su personalidad moral,
de servirle a la sociedad para legitimar las compensaciones recibidas por dicho

servicio.

Motivacién: Son necesidades que se tienen en comiin mismas que se orientan
hacia el cumplimiento de los objetivos de la empresa a través del
establecimiento y logro de metas (satisfactores). Proceso por el cual se energiza

1a conducta humana para modificar su entorno de acuerdo a su conveniencia.

Organizacion: Sistema de actividades que se llevan a cabo en forma ordenada

en 1a que pueden intervenir dos o méas personas coordinando esfuerzos.

Proceso: Transcurso de lo que va sucediendo. Operacién o tratamiento
continuo. Accién u objeto que tiene la caracteristica de estar cada instante en

una forma distinta a la anterior.

Programa: Sistema y distribucion de temas para realizar una accién especifica.

Conjunto de operaciones previstas en el desarrollo de un proceso.
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