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INTRODUCCION

Vivimos en un mundo globalizado. Nuestras estrategias de
existencia personales, grupales y organizacionales se ven sacudidas
por los camblos de- nuestro entorno Inmediato y, por esa condicion
universal de Interdependencia, de ambientes lejanos en distancia
fisica y geogrdfica pero cercanos a nive! financiero, econémico,
simbdlico, social, politico y comunicativo. En muchos casos las
transformaciones son radicales o adn vlolentas Estamos expuestos
permanentemente a situaciones de crisis que nos obligan a ejercitar
nuestro aprendizaje de una forma rapida, sélida e imaginativa. Para
ello nos valemos de los recursos a nuestra disposicion, en no pocas
ocasiones, estos son exiguos y el reto es sacar el mayor provecho.

En dicho marco, una pregunta central, digamos existenclal, es:
como se puede maximizar cuando se vive en el minimalismo? El
surgimiento de la intertextualidad estd ligado a la necesidad de buscar
mayor capacidad expresiva, a la idea de innovar y a la basqueda de
alternativas para la resistencia en un marco de carencias, de
limitaciones y de adversidades. Tiene implicaciones ecoltgicas: Ir
contra el despilfarro y més, la reutilizacién de los desperdicios. Es
decir, en el fondo astd un principio simple y lbgico: la conservacion
como condicién del cambio y , éste como condicién de aquella.

En este marco se mueve nuestra tesina bajo una triple vertiente. Por




un lado, el objeto de estudio es la imagen corporativa entendida como:
"un sistema de valores simbdlicos para integrar en torno a un marco
institucional las capacidades, propositos y relaciones de una
organizacién y para obtener una diferenciacién y reconocimiento del
entorno con base en representaciones capitalizables en el
posicionamiento sotial*.! En este sentido, la imagen corporativa
funciona como un auto/heteroreconocimiento de la organizacion con la
finalidad de sacar provecho de las virtudes y trabajar en la superacién
de los defectos: traduccién de los elementos positivos en signos
identificables, adherentes y funcionales para la cohesion y la
coherencia intema y extemna.

En el fondo subsiste una idea ecolégica de la comunicacion: "...acto
en el que dos © mas seres vivos (animales, humanos u
organizaciones) situados espacial, temporal y/o socialmente usan sus
disposiciones (capacidades/circunstancias) biolégicas, tecnoldgicas
y/o culturales para intercambiar informacién y para servirse de la
informacién con et fin de adaptarse (asimilacién/acomodacion) al
entorno”.? Y un perfil existencial de la funcién de la comunicacién
organizacional: "promover una identidad que sirva de base para la
personalidad de la organizacién; motivar la adhesion de los miembros
a la misién y vision de la institucion; reconocer las diferencias entre las

! La perspectiva de autoorganizacién ds la que desprendemos el concepto de imagen corporativa se encuentra
en Etkin, J. y Schvarstsin, L. Identidad de las organizaciones. Cep.1,8,9,10,11.

¥ AINCCA, S.C. Apuntes para una introduceidn a la comunicacidn y sus practicas. p.2.




areas, los grupos y las personas, pero comprometerios en un proyecto
comdn de crecimiento y desarroflo...” La imagen corporativa puede
ser entendida, desde un punto de vista fenomenoclégico, como un
objeto de Ila comunicaclén institucional cuya meta es: "El
posicionamiento adecuado en la socledad bajo una personalidad
reconocida y respetada”. La sentencia en esta primera vertiente es: la
resistencia y subsistencla de una organizacién depende, entre otras
cosas, de incorporar a si misma el entorno y acomodarse en la
diferenclacién y conexién con el medio amblente estan en funclén del
reconocimiento y respeto reciprocos; sin exentar los camblos
profundos que se requieran, se estd constituyendo una base
importante para la permanencia de la Institucion; el sustrato en el que
se mueve esta estrategia general de imagen corporativa es la
administracién de los flujos de informacién hacia el interior y hacla el
exterlor. '

- La segunda vertiente de la tesina descansa en la institucién (objeto
de referencia) de la cual se hace e! ejercicio del reportaje (producto
comunicativo) para vehicular los elementos de la imagen corporativa
(datos de referencia). En este caso, Quimica Ecotec es una empresa
dedicada Justamente a ofrecer servicios con una finafidad ecoldgica: la
vision de un uso razonable del agua (minimalismo) a través de la
maximizacién de su aprovechamiento por medio de procedimientos de
tratamiento para su reclclaje.

I AINCCA, 8.C. Consideraciones a propésito de un proyecto de comunicacién orgenizacional, p.3.
4 N
Op.Cit. p2




En principio esta razén de ser de la empresa ya es un punto
capitalizable en el entomo, de ahl que, independientemente del
conccimiento que se tiene de la institucion, se considere una
organizacion idonea para trabajar su imagen corporativa. En este
sentido la lectura a realizar de su estructura y funcionamiento consiste
en explorar los elementos de:

A. Su génesis y evolucion

B. Su misién y visidn

C. Sus propésitos

D. Sus capacidades

E. Sus actividades

F. Sus logros

G. Sus perspectivas

Esta perspectiva se obtendrd con base en documentos de la

organizacién y a partir de entrevistas con miembros de su personal.
Hablamos de una auto-referencia, es decir, se proyecta la auto
imagen de Quimica Ecotec y de, esta se seleccionan los datos

pertinentes para expresar una representacion que sirva como
sustancia de las referencias externas a propésito de la empresa




(heteroimagen).

El manejo de esta informacién se realiza con bass en el reportaje,
justamente la tercera vertiente de nuestra tesina. Es Iimportante
mencionar algunas consideraciones sobre el sentido y significado que
adquiere el reportaje, tradicionalmente un producto periodistico,
proponemos como un elemento central de nuestro trabajo una
trasposicién con la finalidad de generar una interpenetracion para
deponer su estructura en beneficle de la persuaslén (Intertextualidad).

En principio debemos reconocer al reportajé como un “género
periodistico imprescindible en el relato cotidiano de ios aconteceres
con la premisa (implicita y explicita) de un alcance publico™.® También
es el género Informativo con mayor flexibilidad, es decir, sin renunciar
a su estructura interna, definida por su capacidad de integrar en un
formato equilibrado noticias, testimonios, guifios de evaluacion e
incluso "...el relato secuencial de la crénica..."® puede asumir la
riqueza expresiva de los géneros y subgéneros literarios: , Epica,
drama, lirica, tragedia, melodrama, epopeya, gesta y plcaresca.
Podemos entenderlo como una forma expresiva versatil debido a su
capacidad para armonizar tendenclas narrativas de distinto orden -
incluso divergente- y para explorar los limites de la noticia {como lo
observado desde una posicién objetivamente) y "..las propias
vivencias personales de! autor”.”

¥ Una discusién m s amplia sobre ¢l valor piblico del periodismo y su funcidn en el espacio social pusde
estudiarse en Wolton, D, et.al, El nuevo espacio piblico, Barcelona, Bd, Gedisa, 1993,

¢ Lefiero, V. y Marin, C. Manual de periodismo. p.185.

" Thidem.




Sin entrér en grandes disquisiclones, en este trabajo entenderemos
al reportaje como un género periodistico de caracter informativo que:
"...profundiza en las causas de los hechos, explica los pormenores,
analiza caracteres, reproduce ambientes, sin distorsionar la
informacién; esta se presenta en forma amena, atractiva, de manera
que capte la atencién del publico”.?

Independientemente del tipo de reportaje, podemos afirmar que su
astructura, a nivel de contenido, esta definida por su capacidad para:
Registrar hechos de Interés publico, equilibrar el sentido de lo
inmediato y la perspectiva de posiciones incluso contrastantes, dar
continuidad a través de acciones al objeto de referencia, orientar a
proposito del acontecer, ofrecer puntos de analisis, dar las bases o
incluso asumir directamente la funcién de interpretar y formular en su
cierre pronodsticos (consecuencias, disyuntivas, advertencias,
proyecciones, racomendaciones).

A nivel de la forma, su estructura esta definida por su capacidad
para: Informar, es decir, ofrecer datos de referencia a propésito de un

* Op.Cit. p.186.




acontecer traducido a objeto de referencia; narrar, 0 sea, construir a
través del recurso periodistico-literaric un relato consistente sobre el
acontecer; reconstruir hechos o situaciones mediante los testimonios
orales, los escritos de distintos actores y las referencias presenciales
del propio autor; Sintetizar a partir de criterios que permitan integrar de
manera coherente ‘los aspectos relevantes sobre el objeto de
referencia.

De los tipos de reportaje conocldos retomaremos dos: reportaje
descriptivo y reportaje narrativo. Bajo la primera modalidad se
"...Retratan situaciones, personajes, lugares o cosas. Suele tener
semejanzas con la entrevista de semblanza, la estampa o el ensayo
literario”.? En el segundo se "...Relata un suceso; hace la historia de un
acontecimientc. Tiene semejanzas con la crbnica, con el ensayo

histérico, con el cuento o la novela corta.'®

La parte mas sugerente de nuestro frabajo es armonizar estas tres
vertientes, expresada en la misma pregunta central de la tesina, que
evidentemente desde un marco minimalista pretende maximizar el uso
de la comunicacion:
¢(Coémo puede utilizarse el formato y la técnica del reportaje
desde el marco de la comunicacién organizacional para construlr un
producto comunicativo escrito que vehicule ia imagen corporativa de la
empresa Ecotec?

* op.Cit. p.189.

® Thidem.




La imagen corporativa es un concepto central en la relacion
organizacién-entomo. Practicamente es un elemento simbdlico de
distincion entre ambos, al mismo tismpo es un conjunto de signos y
simbolos para vincular la organizacién con el medio ambiente: la situa
en un espacio social (la instituclon se acomoda al entorno y es
asimilada por, éste).’

La presencia, el posicionamiento, el reconocimiento de las
organizaciones es cada vez mas dependiente de sus valores
asociados. Asl, por ejemplo la tradicién, la experiencia, los logros, los
servicios son convertidos a elementos facilmente identificables y son la
base para armar un universo simbdlico con el pretexto de la
organizacién articulados y dirigidos a hacer presente a las
organizaciones en el escenario social.

Esta tesina se mueve en este campo. Tiene un perfil pragmatico-
utilitario. Busca aprovechar el recurso periodistico del reportaje en
beneficlo de la comunicacion institucional, concretamente en el manejo
de la imagen corporativa. Por lo tanto, es un trabajo que beneficia a
las organizaciones publicas y privadas porque les proporciona una
guia elemental y concreta para construir un producto comunicativo
escrito que puede insertarse en publicaciones de papel o electrénicas.

El trabajo satisface la necesidad de posicionar a la empresa
Quimica Ecotec en el espacio publico y con ello se trata de mostrar la
factibllidad de haceric con cualquier tipo de institucién, pero sin olvidar
que los datos de referencia deben estar avalados por un



comportamiento interno y externo responsable y comprometido. Es
decir, la idea es otorgar valor simbdlico a los elementos reales de la
institucion para imponer una identidad a la personalidad, no se trata de
inventar lo que no es. Esto se opone, por supuesto, a otras estrategias
de imagen institucional que Inventan una organizacion distinta a lo que
en realidad es y que tarde ¢ temprano son desmitificadas por su
inconsistencia e incongruencia.

Hicimos una revisibn de la literatura existente y no existen
publicaciones que vayan en la linea de nuestro trabajo, por lo que esta
tesina puede ser pionera en la busqueda de formatos méas expresivos
e innovadores para manejar la imagen corporativa de las
organizaciones. Los lineamientos generales para articular la propuesta
técnico-instrumental que aqul hacemos puede buscarse en los
trabajos sobre comunicacién organizacional'! o sobre cultura
corpm'ativa."2 En este sentido, nuestra tesina pese a su caracter no se
ubica en la corriente de propuestas tecndcraticas, pensamos que
nuestro producto estd subordinade a una perspectiva tactico-
estratégica de la organizacién que primero debe tomarse en cuenta
antes de echar andar cualquier mecanismo de intervencién.

Por lo tanto, vemos a nuestra tesina como una aportacion al campo
de la cultura organizacional, concretamente al de la cultura corporativa
pero debe ser entendido en su origen y desarrollo como una propuesta

desde el campo de la comunicacién, especlficamente de la

' 14) Particularmente en Bartoli, A. Comunicacién y organizacién, en D'Aprix, R. La comunicacién, clave de
la productividad y Weil, P, La comunicacién global.
# Aquf nos basamos en Denison, D. Cultura corporativa y pmductmdnd organizacional,



comunicacién organizacional. Es un punto de partida para explorar y
explotar el fentmeno de la intertextualidad en beneficio del
acercamiento, la coordinacién y la integracién de las personas. Deste
este punto de vista se asume un valor estratégico de ta comunicacion:
"...es una capacidad para mejorar nuestra calidad de vida individual y

colectiva".”

La tesina estd dividida en tres componentes generales. En el
primero se toca lo referente a la fundamentacién para abordar a la
imagen corporativa desde el punto de vista de comunicacién
institucional. Para ello retomaremos un concepto de organizacion de
segundo orden: { sistemas que se observan asi mismos, situacion
autorefiexiva del sujeto respecto a su reflexion).

"...la organizacién es, si nos valemos de un par de metaforas iniciales
e indiclales, un caos ordenado y un equilibrio inestable: expresa las
tenslones de los intereses puestos en juego y posicionados a partir de
un orden configurade por la estructura de poder; construye
representaciones de si misma como singularizacion de pluralidades y
produce imégenes de su entomo como pluralizacibn de
singularidades; nunca estd exenta de oposiciones, alianzas,
diferencias e indiferencias. Es concatenacion de razones, pasiones,
memorias, virtualidades, realidades, imaginaciones, acciones,

trénsitos, trayectorias, lugares y no lugares"." Nos parece pertinente

13 AINCCA, §.C. Consideraciones a propéaite de un proyecte de comunicacién organizacional, p.4, 17)
Jusrez, D. Atighos y abismos para investigar In comunicacién organizacional desde una perspectiva
ecoldgico-existencial, p.21

W 17) Judrez, D, Atisbos y abismos para investiger [a comunicacion crganizacional desde una perspectiva
ocoldgico-existencial, p.2}




una perspectiva de esta naturaleza porque rompe con |a visién idflica
de las instituciones y por lo tanto con la perspectiva cosmetologica de
la comunicacién organizacional, en la medida que se asume una
posicidn critica: "..la organizacién es un sistema vivo lleno de
momentos memorables pero también de estallidos de violencia
simbélica e incluso, fisica. Se gasta y desgasta en producir y
reproducirse. Emplea cada vez con mayor frecuencla, como signo de
los tiempos de modemizacién, sistemas administrativos de
racionalizacion de recursos bajo una, égida de maximizacién de
ganancias montada en la sobreexplotacién del trabajo..".'"® En
consonancia con estos argumentos y siguiendo con la linea ecolégico-
existencial de la comunicaclén, utlizaremos el concepto de
comunicacién organizacional en el sentido de: “..observadora y
generadora de las auto-observaciones; recuperadora y productora de
Intuiciones y experiencias; reposicionadora y articuladora de discursos
y entramadora de acciones, si reconoce y actia en los Iimites y
posibilldades de su situaclon en la institucion...".

Desde este marco se define la imagen corporativa y se establece
desde una linea cultura! el caracter intextual de los discursos de fin de
siglo y la posibilidad de transformar el reportaje de un producto
informativo a uno persuasivo, trastocando e! valor de su objetividad,
significatividad y valoracién."” Es decir se explica por queé, sin dejar de

“ Ihidem.
¥ Op Cit. p.22, También recomendamos copsultar Maciel M. y Juirez D, Apuntes pam una perspectiva
ecoldgica de 1a comunicacidn. pp. 1 a3,

¥ Ver tema 11 y 12 de Martln Serrano, M, Teorls de la comunicacidn, Epittemologls y andlisis de la
referencia.




tener un alcance publico, la técnica y formato del reportaje vehicula
informacién de caracter institucional y apela al mercado para dar a
conocer o reafirmar la Imagen corporativa de una empresa.

El segundo componente de este trabajo consiste en un ejercicio de
demostraclén donde se dan las instrucciones de coémo se procedid
para convertir los rasgos de la institucion en puntos de venta o en
simbolos de reconocimiento y se ilustra con Quimica Ecotec cada uno
de los aspectos que integran el reportaje. El perfil del reportaje se
define en funcién de su caracter, se trata de un reportaje dinamico y
de situacién,'®

El manejo de los elementos de Ecotec se hace siguiendo esta
bitacora:

A.. Génesis y evolucién de la institucion: se utiliza un formato
cercano a los rasgos epopéyico-épicos y de gesta, se obtendra
informacién documental v se entrevistard a personal que conozca
la historia de la organizacion por ser testigo y/o protagonista.

B. Actividades de la empresa: se utiliza un formato lirico y de
gesta, la informacién se maneja basicamente por via documental y las
entrevistas se usan para comprender mejor' el sentido y los
procedimientos de las actividades.

" Conmilteso a Vivaldi, G. Géneros periodisticos, y a Warren, C. Géneros periodisticos informativos,




C. Logros y perspectivas de la empresa: se utiliza e! formato
melodramatico, el dramatico y el épico, la Informacién se obtsndra
fundamentalmente por via de entrevistas y los aspectos
documentales apoyarén o precisaran la informaclén de las fuentes de
primera mano.

El dltimo componente del trabajo consiste en una serle de
consideraciones generales sobre la experiencia de utilizar al reportaje
como vehiculo de la imagen corporativa. Se fijaran lineamientos para
usos futuros y se abriran alternativas expresivas para considerar otros
usos del reportaje y de otros productos informativos dentro de las
organizacionss.

*Nota, 8¢ observard que en la parto de demostracion no se consideraron las notas al pie de pagina, la
idea es presentar de manera directa la fuente, tomando en cuenta ¢l formato periodistico.



CAPITULOI

EL MANEJO DE LA IMAGEN CORPORATIVA A TRAVES DEL
FORMATO Y LA TECNICA DEL REPORTAJE

El objetivo de este capitulo es proponer el manejo de elementos de
la imagen corporativa de una organizacién, a través de la
extrapolacién del formato y de la técnica del reportaje bajo la égida de
la comunicaci6n institucional. Para lograr esto también se aborda a la
imagen corporativa desde el punto de vista de la administracién de los
flujos internos y externos de informacion. Antecede a este punto una
exposicién de la relacidn entre comunicacién y organizacion, dado que
el enfoque de este trabajo es desde el perfit ecoldgico-existencial de la
comunicacion.

Podemos establecer la siguiente I6gica general para llegar a nuestra
propuesta. “El axioma central es que las organizaciones se vinculan
con su entorno en dos momantos cruciales: en su génesis, se
constituyen a través de un mecanismo autopoético que implica
autohacerse o autorealizarse con base en un proceso de distincion o
diferenciacién del "entorno™,' “en su crecimiento y desarrollo
constantemente deben vincularse con el medio ambiente, son
afectadas y afectan a éste, necesitan posicionarse en él para operar y
ser reconocidas”.? La comunicacién desempefia un pape! fundamental

! Para un explicacién mas amplia recomendamos revisar el taxto de Luhmann, N. Sistemas
sociales. México, Coed. Alianza - UlA 1883. 483 pp.
yer el razonamiento completo en Pérez Déavila, J. Diversidad y

comunicacién, pp 47- 59.
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en ambas circunstancias. A continuaclén desglosamos la manera de
actuar de la comunicacién en las organizaciones y las posibllidades
que su intervencion genera.

A. LA ORGANIZACION Y LA COMUNICACION
1. Concepto de organizacién.

Tradiclonaimente los enfoques para estudiar a las organizaciones
han provenido del campo de la administracién. En este caso
retomamos una perspectiva transdisciplinar que sin dejar de reconocer
los componentes administrativos también considera los aspectos
psicosoclales, antrbpo[églcos, eticos, estéticos, culturales y
comunicacionales de |a organizacidn: la teoria de la autoorganizacion.

“Esta postura tiene su génesis en los trabajos desarrollados en el

campo de la biclogfa por Maturana y Valera”,® “en las disquisiciones

epistémico-metodolégicas de Von Foster y Morin”,* “en los sugerentes
planteamientos desde el &lgebra y la geometria de Spencer Brown y

Thom".® Todo esto confluye, de acuerdo con Ibafiez, “en las bases

! S0 puede reviser ef textc de Maturana, H. y Varela, F. Toorla de la Autopoiesis. GES], cuaderno No.
4, Buenos Aires, 1980. También de los mismos autares el libro El drbo] del conocimiento, Barcelona, Gedisa,
1995.

* De Heinz von Foerster revisar en ¢f suplemento 22 de la rovista Antrophos extracto de sus notas para una
epistemologia de los objetos vivos, pp. 85 — B9. También en esa misma revista eparece el extracto de
construyendo la realidad, pp. 108 - 112, De Edgar Morin recomendarnos el libro La clencia con consciencis.
Barcelons, Antrophos, 1992,

* En el suplemento 22 de la revista Antrophos eparece un extracto de! libro de Leyes de Ia forma de George
Spencer — Brown, pp. 47- 50. Tembién el extracto dei texto Estabilidad estructural y morfogénesia de René

Thom, pp. 122 - 127.
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para una investigacién social de segundo orden™ y, de acuerdo con
Etkin y Schvarstein,"en los fundamentos de una tecria de ia identidad
y el cambio organizacional®.”

Justamente, desde esta Ultima podemos afirmar que la organizacién
tiene un doble perfil. “Es por un lado un sistema abierto con un
profundo caracter adaptativo, en él se desarrollan interacciones y s@
establece una relacién con el contexto de mutua afectacién. Por otro
lado, es un sistema cerrado con una profunda dindmica de
autobrganiz.acién, a partir de ésta se preserva su autonomia y se
establecen los procesos de cambio”.?

“Este razonamiento coincide con una visién mas bien ecoldgico-
existencial a partir de que la organizacién es” :*
- Un sistema vivo integrado por sistemas vivos que establecen
oposiciones, alianzas, diferenclas, Indiferencias, coincidencias,
coordinaciones, cooperaciones, y/o antagonismos entre si.

- Un caos ordenado (certidumbre) y un equilibrio inestable
(incertidumbre).

- Un mosaico donde se concatenan razones, pasiones, memorias,

¢ ibanez, J. Del algoritmo &l sujetn. México, Siglo XXI, 1892,
T Etkin, J. y Schvarstein, L. ldentidad de las organizaciones.
Invariancia y cambio, Barcelona, Paidds, 1994,

¥ Etkin, J. ¥y Schvarsteln, L. Op. Cit. P. 58.

# Judrez Chévez, D. Atlsbos y abismos para Investigar la comunicacitn organizacional desds una
parspectiva ecoldglco — existencial. pp. 21— 23.
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vitualidades, realidades, Imaglnaciones, acciones, trénsitos,
trayectorias, y lugares.

- Una entidad (pluralidad) y una Identidad (singularidad) con
posibllidades e imposibllidades.

“La organizacién es una paradoja empleada en conservarse, es
decir preservar los rasgos que le dan continuidad y singularidad;
necesitada de Iinnovacién, o sea, cambiar para adaptarse a las
oscilaciones del entorno y para responder adecuadamente ante los
riesgos y retos Inherentas a un escenario de globalizaclén como

son;"?

- Los nuevos principios de organizacién basados en miltiples
racionalldades coexistentes a diferencia de los tradicionales que
estaban sustentados en una raclonalidad (nica.

- Las nuevas practicas caracterizadas por la diversidad raclal, sexual,
cultural, religiosa y estética. Antes los comportamientos eran
fuertemente controlados por principlos hegeménicos de orden moral y
jurldico que homogeneizaban y reducian los mérgenes de libertad.

- Los nuevos modelos politicos donde cada vez tlene més presencia |a
sociedad clvil y las organizaciones no gubermmamentales gue
desbordan de manera mas frecuente la capacldad del Estado y de los

¥ gchvarsteln, L. Disefio de organlzacionss. Tenslones y paradojas. pp. 25 — 82,
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partidos para obtener justicia y equidad.

- La nueva configuracién sociceconémica donde el capitalismo de
consumo desplaza al capitalismo de produccidn con los conceptos
actuales sobre el mercado, el intercambio y la competencia.

“Las organizaciones enfrentan este escenario y requieren contar
con capacidades, propésitos y relaciones consistentes al interior y
hacer congruentes sus metas, objetivos, estrategias y acciones con
sus principios, su misién y con su visidn. Por supuesto, también deben
operér armbnicamente perc en un marco de tensiones con el medio
amblente, que no es méas que un campo de fuerzas contrarias, de

solidaridad y de cooperacién antagénica.™"’

En su interior las propias organizaciones experimentan también las
consecuencias de fuerzas contrarias expresado adecuadamente en
este axioma ecolégico existencial que construye una vision
desmitificadora y a la vez critica de as instituciones: "...Ia organizacién
es, Si nos valemos de un par de metaforas iniciales e indiciales, un
caos ordenado y un equilibrio inestable: expresa las tensiones de los
intereses puestos en juego y posicionados a partir de un orden
configurado por la estructura de poder; construye representaciones de
sl misma como singularizacién de pluralidades y produce imagenes de
su entormo como pluralizacién de singularidades; (...) la organizacién
es un sistema vivo lleno de momentos memorables pero también de
estallidos de violencia simbdlica e incluso, fisica. Se gasta y desgasta
en producir y reproducirse. Emplea cada vez con mayor frecuencia,




21

como signo de los tiempos de modermizacion, sistemas administrativos
de racionalizacién de recursos bajo una égida de maximizacién de
ganancias montada en la sobreexplotacion det trabajo...". "2

Ante este marco la comunicacién se vuelve indispensable, dirlamos
vital para el crecimientc y desarrollo organizacional, para coordinar
tanta incompatibilidad y tensién, para construir una forma_distinta de
vincular al sistema vivo de grganizacion con los sistemas vivos de
personas y grupos, que habitan en ella; para posicionar mejor a la
organizacién en el espacio social (comunicacién corporativa-
incorporativa). Antes de explorar estas alternativas y discutir la funcién
de la comunicacibn en relacibn con la imagen corporativa, se
fundamenta un concepto de comunicaciéon coherente con nuestra idea
de organizacion.

2. Concepto de comunicacién.

Algunos autores se han dado la tarea de construir una
representacién de la comunicacién para identificar sus fenémenos y
sus practicas prdfeslonales. La comunicacién puede ser definida
desde diferentes puntos de vista, en este caso tomamos una posicién
basada en: “ la posicién genético-constructivista “**

"I Tusrez Chévez, D. Apuntes del Diplomado Organizacién, comunicacién y cultura, pp. 10-17
" Juarez Chavez, D. Allshos y ablsmos para investigar la Comunicacidn organizacional. p. 24.

'3 AINCCA, S. C. Apuntes para una fundamentacién de la Comunicacién y sus pricticas. pp.1-5.
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- Para definir a la comunicacion:
GENETICO-CONSTRUCTIVISTA

- Para establecer su fundamentacién
clentifica:

EPISTEMOLOGIA DE LA COMUNICACION

- Para estabiecer su valor estratégico:

ECOLOGICO-EXISTENCIAL

“Desde la posicién genético-constructivista se examinan 8 axlomas
previos a un concepto formal de comunicacién:™**
- La comunicaclén existe como dimensién factica desde el momento
en el que los seres vivos contaron con la capacidad blolégica para
producir y consumir informacién y servirse de ésta para relacionarse
con su entormno.

- La comunicacién es en principic un fenémeno biolégico realizado por
seres vivos que poselan drganos especializados anatémica y

 |bidem.
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fislologicamente, con el recurso de componentes fisicos y quimicos
para generar y modular sefiales.

- La comunicacién forma parte de! repertorio de actuacién de los seres
vivos, ‘es una modalldad de comportamiento y es una condicion
fundamental para la adaptacién de los seres vivos a su medio
amblente.

- La comunicacion tiene una dimenslén axioldgica sostenlda por su
caracter cultural en los seres humanos sin perder el sustrato blolégico,

- L.a capacidad anatémico-fisiclégica de los seres humanos Implica un
procesc de evolucion natural que da como resultado una mayor
capacidad cerebral (cualitativa y cuantitativamente), funciones
superiores neuroldglcas que armonizan las operaclones intensivas y
extensivas de memoria y una serie de rasgos como especle Gue
unidos a los anteriores son condiclén para una relacion distinta con el
universo.

- La vinculacién con los otros y con el medio esta regulada por leyes
naturales y por principlos normativos de orden cultural, Aparecen
conceptos sostenidos en abstracciones donde:

1) El ser se desprende de si mismo para verse como origen y fin de
sus referenclas: percibe el mundo y perclbe su percepcién del mundo

(autoreflexividad).

2) E! ser se desprende de la sujecién del entorno fisico para hacer al
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ambiente a través, del lenguaje (constructividad). percibe el entorno
por el orden simbélico (objecién).

- La comunicacién en los seres humanos es un comportamiento a
través del cual puede conocerse el mundo y el ser, y al mismo tiempo
es recursiva y puesta sobre si: la comunicacién reflexiona sobre si
misma.

- La necesidad de la comunicacién de saber-se es resultado de un
proceso socio-histérico que ademéas de los cambios en el contexto
implica también de manera concreta:

1) El desarrollo de la practica de la comunicacion y su evolucién hacia
formas mas diferenciadas en sus fines y medios y hacia una mayor
espacializacion técnica.

2) Los cambios profundos en las reflexiones a propésito de los
aspectos vinculados con la comunicacion y la aparentemente larga y
relativamente lenta evolucibn de los propios intentos por
comprenderse.

Las consecuencias de fos dos apartados anteriores son, por un
lado, el reconocimiento tacito del valor estratégico de la comunicacién:
su participacién en los procesos de conservacién y cambio social.

Por otra parte, la reflexion formal a proposito del objeto de
conocimiento de la comunicacién; desde un eje epistémico de corte
sistémico-mediacional: los actos expresivos.
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Por lo tanto, la comunicacion es:'

"El acto en el que dos 0 més seres vivos (animales, humanos u
organizaciones) situados espacial, tempora! y/o soclalmente usan sus
disposiciones (capacidades/circunstancias) bioldgicas, tecnolégicas
y/o culturales para intercamblar informacién y para servirse de la
informacién con el fin de adaptarse (asimilacién y acomodacion) al
entorno”,

Con este concepto de alguna manera se prefigura la funcién que
puede cumplir la comunicacién en las organizaciones y su valor
estratégico.

3. Concepto de comunicacién organizacional.

De entrada podemos decir que existe un sentido fenomenolégico de
la comunicacién, comunicarse para hacerse personal, grupal o
instituclonalmente: "La comunicacién ocupa un lugar central en la vida
contempordnea. A través de ella satisfacemos necesidades
emocionates e intelectuales. Por ella nos podemos conocer més y
entendemos mejor lo que ocurre a nuestro alrededor”, *®

Aplicado e ilustrado con el caso especlfico de las organizaciones las
comunicacicnes pueden "discurrir en un sentido horizontal entre

" thidem.
4 ATNCCA, S. C. Proyecto de comunicacidn organizacional “José Cuervo", P. 4.
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posiciones iguales, o en sentido vertical entre rangos diferentes, de
arriba abajo o bien de abajo arriba. Pueden ser transmitidas de
distintas maneras, por ejemplo oralmente, por teléfono o por escrito.
Hay que distinguir también diferentes contenidos de las
comunicaciones:  Ordenes, informes, quejas, represiones,
informaciones objetivas, notificaciones de contenido ideolégico o de
principlos, notificaciones tendientes a convencer, ensefiar o influir, asi
como notificaciones privadas que nada tienen que ver con las
actividades de los miembros orientadas hacia el fin de la
organizacién®.'” Sin cada una de estas practicas la organizacién seria
impensable. Justamente el valor pragmético de la comunicacién
congiste en dar posibllidad de existencia: "La sobrevivencia, en lo
inmediato, y el crecimiento, en lo mediato, de las personas, de los

grupos y de las instituciones es imposible sin la comunicacion®.'®

En principio puede parecer obvio el usc de la comunicacién y por lo
tanto seria innecesario hablar de la trascendencia de contar con areas
especializadas para fomentar, restituir, corregir o potenciar el uso de la
comunicacidn entre personas, grupos y organizaciones. No obstante,
ain se subutiliza y todavia no alcanza a convertirse en un capital para
aprovechar mejor el propio potencial y el de los demas. De tal forma
que proponiéndose serlamente a invertir en ella, aprovechando su
valor potenclal: "La comunicaclén es una capacidad para mejorar

VKatz, D. yKahn, R, La psicologla social de las organizaciones. pp. 224. Para una perspectiva
mé4s amplia de este razonamiento recomendamos particularmente ver los textos: Bartali, A,
Comunicacidn y organizacion, en D' Aprix, R. La comunicacion, clave de la productividad y Weil, P.
La comunicacidn global.

W AINCCA, 8.C Op. Cit.




27

nuestra calidad de vida individual y colectiva”."

Pensando en subrayar un virtual valor estratéglco, en el caso
especifico de la comunicacién organizacional, “la funcidn ecolégica
esta dirigida a adaptar en forma arménica a las instituciones con su
medio ambiente:"? -

- Garantiza que las organizaciones tomen medidas preventivas para
situarse en las mejores condiclones posibles en un ambitc de cambios
rapidos y de inestabilidades crecientes.

- Favorece ef aprendizaje para responder de manera eficients y
eficaz a los retos del futuro.

“En su funcién existencial, la comunicacién organizacional esta
dirigida a generar la integracion de los propésitos, de las capacidades

y de las relaciones de la institucion:™!

- Promueve una identidad que sirve de base para la personalidad de la
organizacion.

- Motiva la adhesion de los miembros a la misién y visién de la
institucion.

- Reconoce las diferencias entre las areas, los grupos y las personas

'* Mhidem.
 |hidern.
 |bidem.
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pero las compromete en un proyecto comun de crecimiento y
desarrollo.

Detras de estos princlpios se apuesta a una altemnativa donde la
comunicacién organizacional opera estratégicamente para lograr la
"habitabilidad” de los individuos en las organizaciones a partir de
generar un sistema integral basado en la informacién compartida para
"conjuntar las acciones, las actitudes y los valores de los miembros de
la organizacién con los objetivos o metas perseguidos por ésta".??

En este sentido, asumlendo el caracter altamente especializado y
especializante de la comunicacién organizacional, se percibe como "la
capacidad para coordinar las actividades de produccidn-emision,
distribucion-circulacion, consumo-uso de informacion (flujos de
informacién extemos e intemos), que le permite a las instituciones
reconocer y aprovechar mejor a los publicos intemos como su capital
mas importante y posicionarse mejor en la sociedad bajo una
personalidad reconocida y respetada”.®

Desde una perspectiva modemna, por {0 tanto con una visién del y
hacia el futuro, es razonable pensar que “la comunicacién
organizacional no es un gasto, es una inversion que aumenta el capital
de informacién de la organizacidn para asegurar su sobrevivencia,
para alcanzar y sostener el crecimiento material y humano, y para

2 planteamianio de Rafael Semanc Partida presentando en Rodarte, S. La comunicacién
organizacional en México. P, 118.

BAINCCA, S.C. Op. Clt
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mejorar la calidad de vida de la institucién®.?*

En consonancia con estos argumentos y sigulendo con la linea
ecolégico-existencial de la comunicacién, utilizaremos el concepto de
comunicacién organizacional en el sentido de: "..observadora y
generadora de las auto-observaciones; recuperadora y productora de
intuiciones y experienclas; reposicionadora y articuladora de discursos
y entramadora de acciones, si reconoce y actia en los limites y
posibilidades de su situacion en la institucién..."” “Las bases de este
planteamiento radican en la identificacion concreta de las funciones de
la comunicacién organizacional:"® la gestion, la mediacién y la

.

consultoria.

La funcidn de gestion consiste en la generacion de acciones trabajo,
de relacion y/o de consumo a través de la intermediacion de
informacién.

La funcién de mediacién consiste en la regulacién de tensiones con
base en el suministrc con caracter preventivo, resolutivo ylo
prospactivo de informacién.

La funcién de consultoria consiste en producir informacion para la
toma de decisiones sobre las politicas, las estrategias, las acciones
y/o productos comunicativos adecuados para administrar eficaz y

#bidem.
¥ judrez Chévez, D. Op. Cit. P. 25,
¥ Jusrez Chévez, D. El valor estratégico de la comunicacién p. 2.
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eficientemente los flujos de informacién internos y externos.

Desde este marco se definirA la imagen corporativa y se
establecerd desde una Iinea cultural el caracter intextual de los
discursos de fin de siglo y la posibilidad de transformar el reportaje de
un producto informativo a uno persuasivo, “trastocando el valor de su
objetividad, significatividad y valoracién".?’ Es decir se explica por qué -
sin dejar de tener un alcance publico, ahora la técnica y formato del
reportaje se puede utilizar para vehicular informacién de caracter
institucional y con el fin de apelar al mercado para dar a conocer o
reafirmar la imagen corporativa de una empresa. -

T yer el desarrollo de estos conceptos en Marin Semrano, M. Teorla de la comunicacién.
Epistemologia y analisls de la referencia. Teras 11y 12,
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B. LA IMAGEN CORPORATIVA DESDE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

1. Concepto de Imagen corporativa.

En la actualidad se ve con mayor frecuencla a los expertos en
comunicacién organizacional usar modelos Iintegrales para volver
consistentes a "la comunlcacldn comercial (vinculada con la
mercadotecnia), la comunicacién interna (dirigida a Integrar a todos los
recursos humanos con los objetivos y metas de la organizaclén) vy la
comunicacién extema (orientada a los proveedores, clientes y a la
comunidad)”.?® Este dltimo campo es el terreno de la Imagen
corporativa.

La Im'agen corporativa entendida como: “un sistema de valores
simbdlicos para integrar en torno a un marco Institucional [as
capacidades, propdsitos y relaclones de una organizaclén y para
obtener una diferenciacién y reconocimiento del entomo con base an
representaciones capitalizables en el posicionamiento soclal."® En
este sentldo, la imagen corporativa funciona como un
auto/heteroreconocimiento de la organizacién con la finalidad de sacar
provecho de las virtudes y trabajar en la superacién de los defectos:
traduccién de los elementos positivos en signos Identlficables,

2 planteamlento de Carlos Bonliia an Redarts, S. Op. Cit. P, 103,
® juarez Chévez, D. Apuntes del Seminario de comunicacién corporativa, P. 10.
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adherentes y funcionales para la cohesién y la coherencia interna y
externa.

La Imagen corporativa es entendida, desde un punto de vista
fenomenclégico, como un objeto de la comunicacion institucional cuya
meta es: el posicionamiento adecuado de la ofganizacién en la
sociedad bajo una personalidad reconocida y respetada. La sentencia
en esta primera vertiente es: la resistencia y subsistencia de una
organizacién depende, entre otras cosas, de incorporar a si misma el
entomo y acomodarse en él: la diferenciacion y conexion con el medio
ambiente estan en funciéon del reconacimiento y respeto reciprocos;
dandose esto, sin exentar los cambios profundos que se requieran, se
estd constituyendo una base importante para la permanencia de la
institucidn; el sustrato en el que se mueve esta estrategia general de
imagen corporativa es la administracién de los flujos de informaci6n
hacia el interior y el exterior.

En otras palabras, la imagen corporativa cobra sustancia en
productos comunicativos entendidos éstos como objetos expresivos
con la intencién de comunicar. “Como se puede inferir, se asume
deliberadamente la tarea de suministrar datos a propésito de un objeto
de referencia y para ello se produce un mensaje montado en un
soporte técnico.”*® El producto comunicativo resultante permite el
enlace entre un emisor-productor (ego) de informacion (la

% ver para ampliar ests concepto Martin Serrano, M. La produccién social de la comunicacion.
Madrid, Ed Allanza Universitaria, 1988.
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organizacién) y un consumidor-usuario ( alter) de ella (la comunidad,
los clientes, los proveedores). “Es el resultado de las estrategias y
acciones de estos actores dirigidas. al intercamblo de informacién, al
mismo tiempo es una condicién de éste.”' El campo que dirige, regula
y pauta las politicas, las estrateglas, las acciones y los productos
comunicativos dirigidos al heteroreconocimiento y al posicionamiento
social de las entidades publicas y privadas puede ser definido
formalmente como comunicacién corporativa. “El marco de coherencia
entre la consistencia-congruencia interna y su proyeccién-distincion
externa, asl como su traduccién a Iimites y posibilidades de
crecimiento y desarrollo organizacional es la geografia de la cultura

corporativa,™?

La imagen corporativa es un concepto central en la relacién
organizacidn-entorno. Practicamente es un elemento simbélico de
distincién entre ambos, al mismo tiempo es un conjunto de signos y
simbolos para vincular la organizacion con el medio ambilente: la sitia
en un espacio soclal (la Instituclon se acomoda al entorno y es
asimilada por éste).

La presencia, el posicionamiento, el reconocimiento de las
organizaclones es cada vez mas dependiente de sus valores
asociados. Asi, por ejemplo la tradicidn, la experiencia, los logros, los
servicios son convertidos en elementos facilmente identificables y son
la base para armar un universo simbdlico articulado, superpuesto y

® Constitese Martin Serrrano, M. Op. Cit.
%2 yrar Denislson, D, Cultura corporativa y productividad organizacinal, Bogot, Ed. Legls, 1991,
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dirigido a volver relevantes a las empresas privadas o institiciones
publicas en el escenario social. Aunque todo esto es insostenible sin
una personalidad (ser/hacer) sélida, o sea, si la realidad interna
traiciona, desdice o es contraria a lo que se pregona, tarde o temprano
se afecta el posicionamlento. En este caso, la comunicacién
empefiada en vehicular lo que no es tendré ineluctablemente una
funcién oramental. Nada que ver la cosmestologla con el concepto de
calidad de vida a través de administrar inteligente, solidaria, generosa,
comprometida e imaglnativamente los flujos de informacion.

2. La Imagen corporativa como componente de la
comunicacién instituclonal,

La comunicacion institucional pretende “articular acciones, reducir
tensiones prever conflictos, Integrar personas, cohesfonar en tomo
a misiones y visiones, promocionar imagenes, promover discusiones y
construir consensos”.® "La manera de lograr su finalidad ests en
funciones de cumplir con 5 acciones basicas:"**

- Generar y distribuir informacion instltucional al interior con el objetivo
de coordinar y de cohesionar a las personas, grupos, departamentos y
éreas de trabajo en torno a los propésitos generales y dirigir sus
operaciones hacia un perfll organizacional.

3 AINCCA, S. C. L a comunicacién institucional en e! Senado de la Repiblica. P. 2.
“op.Cit. P. 4
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- Suministrar a la institucién de Iinformacién oportuna vy pertinente del
entorno inmedlato y mediato para la estructuracion de estrategias
preventivas o prospectivas que ayuden al camblo y la permanencia de
la organizacién.

- Producir y distribuir informacion de las preocupaciones, intereses,
valores, compromisos de la institucién con el medio amblente; con el
crecimiento y desarrolio local, regional o del pals; con el bienestar de
la familia y de la comunidad,

- Sensibliizar a los miembros de la institucién para que ofrezcan un
serviclo de calidad al interior y al extarior con los clientes, proveedores
y en general con cualquier miembro de la socledad a través de culdar
la Imagen fisica, el manejo discursivo, la proyeccién de la cultura
organizacional, el uso adecuado de materigles e Instrumentos, la
eficiencla y la eficacia de los servicios, productos y atencién,

En el marco de las dos Ultimas acclones de la comunicaclén
institucional se define el manejo de la imagen corporativa. Esta ge
construye a partir de las necesidades reconocimiento de la
organizaclén, de sus condiciones materiales, comportamentales y
culturales y por supuesto, considerando su traysctoria, su posiclén en
el mercado, el tipo de serviclo que ofrece, la capacidad productiva, sus
logros, etc.

En principio la imagen corporativa Integra un unlverso simbélico que
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se superpone como autorepresentacion de la organizacién. El objeto
de referencia son los conceptos a través de los cuales se busca
expresar la identidad. Por ejemplo, a revisar (de preferencia
diagnosticar) su historia, sus valores, su misién, su vision, sus
actividades, sus servicios y sus logros se pueden encontrar como
puntos de referencia: la competitividad, la calidad, la responsibilidad
social, el liderazgo, la vanguardia tecnoldgica y el reconocimiento
internacional. Estos se integran en tomo a una representacion de la
identidad de la organizacién: se construyen conceptos rectores y se
asocia con elementos concretos de la empresa u organismo publico.
Se construyen productos: spots en television y radio, carteles, se
conceden entrevistas en programas de radio y televisién o en medics
impresos, se envian comunicados a ofras instituciones, se aplican
redes 0 S8 recurre a emisarios para llegar a personas y grupos de
poblacién. Se evalian las representaciones generadas entre los
clientes, proveedores y la comunidad en general.

Como podemos ver las estrategias de comunicacidn corporativa
sirven para vehicular una imagen (imagen corporativa) articulada con
base en un plan general, a su vez, estas estrategias estan reguladas
por politicas, légicas, estrategias, planes y programas de
comunicacién institucional. Desde ésta se efectGan diagnésticos,
prescripciones, intervenciones, evaluaciones y proyecciones.
Actualmente, si se utiliza de forma adecuada por las instituciones
publicas y privadas puede tener un valor imprescindible, dado que
contribuye al autoconocimiento y al conocimiento; articula ética y
estética; fomenta el respeto, la solidaridad y la cooperacién al interior y
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exterior de los sistemas. Es fundamental no perder de vista la
necesidad de una percepcién holistica e integral de la comunicacién
institucional desde donde se administre la imagen corporativa para
gue pueda ser Incorporativa. No es que la comunicacion institucional lo
sea todo pero es importante por su situacién (posicidn estratégica)
como “un nexo, un vinculo entre el ambiente y la existencia, entre & yo
y lo otros, entre la organizacién y su entomo, entre [a invariancia vy el
cambio” 3

Uno de los razonamientos actuales dentro de este campo as el
aprovechamiento de recursos en aras de mayor capacidad expresiva,
Es signo de los tiempos de la intertextualidad y desde el marco cultural
que lo sostiene (posmodemo) se propone un uso de la técnica vy el
formato discursivo del reportaje para vehicular {a imagen corporativa.
De tal manera que se puedan insertar en medios Im_presos textos
donde se hable de una manera relativamente amplia de instituciones
pablicas y privadas y se construya una autopercepcién fundamentada
con el fin de generar una Imagen piblica.

* ibidem.
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C. EL USO DEL REPORTAJE COMO PRODUCTO DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA.

1. El reportaje y sus posibllidades expresivas.

Es importante mencionar algunas consideraciones sobre el sentido
y significado que adquiere el reportaje, tradicionalmente un producto
periodistico, proponemos como un elemento central de nuestro
frabajo una transposicién con la  finalidad de generar una
interpenetracion para deponer su estructura en beneficio de la
persuasion (Intertextualidad).

En principio debemos reconocer al reportaje como un “género
periodistico imprescindibie en el relato cotidianc de los aconteceres
con la premisa (implicita y explicita de un alcance publico.”*® También
es el género informative con mayor flexibilidad, es decir, sin renunciar
a su estructura intema, definida por su capacidad de integrar en un
formato equilibrado noticias, testimonios, guifios de evaluacién e

incluso “. . .el relato secuencial de la crénica. . .",¥ puede asumir la
riqueza expresiva de los géneros y subgéneros literarios: épica,
drama, lirica, fragedia, melodrama, epopeya, gesta y picaresca.
Podemos entenderlo como una forma expresiva versatii debido a su
capacidad para armonizar tendencias narrativas de distinto orden —

incluso divergente- y para explorar los limites de la noticia (como lo

¥ efiaro, V. y Martin, C. Manual de periodismo. P. 185.
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observado desde una aposicion objetivante) y “. . .las proplas
vivencias personales del autor”.*®

Sin entrar en grandes disquisiciones, en este trabajo entendemos al
reportaje como un género perlodistico de caracter Informativo que: “...
profundiza en las causas de los hechos, explica los pormenores,
analiza caracteres, reproduce ambientes, sin distorsionar la
informacién; ésta se presenta en forma amena, atractiva, de manera
que capte la atencion de! pblico” >

Independientemente del tipo de reportaje, podemos afirmar que su
estructura, a nivel de contenido, esta definida por su capacidad para:
registrar hechos de Interés publico, equilibrar el sentido de lo
inmediato y la perspectiva de posiciones incluso contrastes, dar
continuidad a través de acclones ai objeto de referencia, orientar a
propositos del acontecer, ofrecer puntos de andlisis, dar las bases ¢
incluso asumir directamente la funcién de Interpretar y formular en su
cierre  prondsticos  (consecuencias, disyuntivas, advertencias,
proyecciones, recomendaciones).

A nivel de la forma, su estructura esta definida por su capacidad
para: informar, es decir, ofrecer datos de referencia a propésitos de un
acontacer traducido a objeto de referencia; narrar; 0 sea, construir a
través del recurso periodistico — literario un relato consistente sobre el

¥ |bidem,
2 0op. Cit. P. 188,
¥ Op. Cit. P. 188,
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acontecer; reconstruir hechos o situaciones mediante los testimonios
orales, los escritos de distintos actores y las referencias presenciales
del propio autor; sintetizar a partir de criterios que permitan integrar de
manera coherente [0s aspectos relevantes sobre el objeto de
referencia.

De los tipos de reportaje conocidos retomamos dos: reportaje
descriptivo y reportaje narrativo. Bajo la primera modalidad se
“..Retratan sltuaciones, personajes, lugares o cosas. Suele tener
semejanzas con la entrevista de semblanza, la estampa o el ensayo
literario™.* En el segundo se “. . . Relata un'suceso; hace la historia
de un acontecimiento. Tiene semejanzas con la crénica, con el ensayo
histérico, con el cuento a la noveta corta”.*'

2. Propuesta de reportaje para referir la imagen corporativa.

En principio se define al reportaje como potencial producto
comunicativo, esto es, un objeto expresivo con la intencién de
comunicar, es decir, se asume, deliberadamente, la tarea de
suministrar datos (conceptos rectores como signos de identidad) a
propésito de un objeto de referencia (institucién publica o privada) y
para ello se produce un mensaje {elaboracion del reportaje) montado
en un soporte técnico (texto escritc y colocado en un medio

*® |bidem.
! {bidarn.
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impreso).*? Visto asi, el reportaje permite el enlace entre un emisor -
productor (institucién) de Informacién y un consumidor- usuario
{comunidad, proveedores, clientes) de ella. Las implicaciones de esta
idea obligan a considerar que el reportaje puede deponer su técnica y
formato para ser utilizado no con el fin de dar cuenta de un acontecer
de interés publico, sino de expresar informacién a propésito de una
Institucién a partir de retomar elementos de su génesis y evolucién, de
su misién y vislén, de sus propdsitos, de sus perspectivas.

Este reportaje se realiza con base en documentos de la
organizacién y a partir de entrevistas con miembros de su personal.
Hablamos de una autoreferencla, es declr, se proyectard la
autolmagen de la organizacién y de ésta se seleccionan los datos
pertinentes para expresar una representaclén que sirva como
sustancia de las referencias externas a propésitos de la Institucién
{(heteroimagen).

Cabe asumir que un producto comunicativo asi puede dejar de
llamarse reportaje, sl pensamos en que es parte de la identidad de
éste su contenido particular. Por e! énfasis de intervenir (mediar) sobre
los datos para generar una imagen reconocida (identificable) y
posiclonante se altera la funcién esencialmente informativa de hablar
sobre un hecho de Interés periodistico y se asume una postura
persuasiva. Formalmente esto implica Incluir expresiones valorativas
en vez de unidades sblo indicativas (sin que por supuesto éstas dejen

3 yjer Martin Sefrano, M. La producclén soclal de la comunicacién. Madrd, Ed. Allanza
Universitaria, 1888,
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de presentarse). A nivel de valor se desplaza la objetividad desde su
pretension de neutralidad a una basada en la coherencia entre una
posicién sobre el objeto. También se abandona la idea de
significatividad de la informacién anclada en el interés publico en aras
de una sustentada legitimidad de los datos en funcién de lo que se
quiere expresar (consistencia entre fin y medios). Finalmente se deja
de lado la idea del reportaje de expresar validez a través de dar una
perspectiva completa del acontecer, se -sustituye por una idea dirigida
a exprasar datos que son completos {internamente) en funcién de un
punto de vista (el de la empresa u organismo pdablicc) y de una
intencién (ser reconocida y réspetada). es decir se expresan de
manera relativa datos que se completan con otras posturas.

En el siguiente capitulo de este trabajo se ejercita esta propuesta a
través de una demostracién donde se exponen las instrucciones de
como se procede par convertir los rasgos de la institucién en puntos
de venta o en simbolos de reconocimiento y se ilustra con el caso de
la empresa Quimica Ecotec cada uno de los aspectos que integran el
reportaje. “El perfil del reportaje se define en funcién de su caracter, se
trata de un reportaje dinamico y de situacién.™? .

El manejo de los elementos de Quimica Ecotec se hace a partir de
la siguiente bitacora:

“ Para profundizar en este perfil recomendamos el texto de Vivaldi, M. Géneros periodisticos.
Madrid. Ed. Paraninfo, 1873. As! mismo puede a Wamen, C. Géneros periodisticos informativos.
Barcaiona, Ed. A. T. E., 1978,
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1. Génesis y evolucldin de la institucldn: se utiliza wun
formato cercano a los rasgos epopéylco- épicos y de gesta, se
obtiene Informaciébn documental y se entrevista a personal que
conozca la historia de organizacion por ser testigo y/o protagonista.

. Actividades de la empresa: se utiliza un formato lirico y de gesta, la
informacion se maneja béasicamente por via documental y las
entrevistas se usan para comprender mejor el sentidc y los
procedimientos de las actividades.

. Logros y perspectivas de la empresa: se ufiliza el formato
melodramético, el dramético y el épico, la informacidén se obtlene
fundamentaimente por via de entrevistas y los aspectos
documentales apoyan ¢ precisan la informacién de las fuentes de
primera mano.




CAPITULO i

ORIGEN Y DESARROLLO DE LA EMPRESA QUIMICA ECOTEC

Con base en la légica que sigue la estructura de este trabajo, el
presente capitulo intenta mostrar la génesis y evolucion de la empresa
Quimica Ecotec, a través del género periodistico informativo cenocido
como reportaje. No obstante, cabe dejar sentado que antes de mostrar
lo sefialado, a manera de fundamento, se hace referencia a la
importancia que guarda la historia respecto a la comprensién del
presente, posteriormente se realiza una breve descripcion de los
géneros literarios como la épica y la lirica, que se entienden como
recursos para dar forma a las expresiones y representaciones del
lenguaje escrito.

La idea de sefialar los aspectos antes mencionados es con el fin de
establecer una base y/o un principio formal que fundamente el sentido
y légica de la vehiculacion de esta primera parte de la imagen
corporativa de Qufmica Ecotec.

A. FUNDAMENTACION

1. La importancia de la hlstoria.

Saber sobre el origen y la evolucion de las cosas, los hechos y los
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acontecimientos es fundamental para explicar y entender ia exIstencla
y ia dimensién de la realidad presente. “Aunque, qulzds no es menos
vano esforzarse por comprender el pasado sl no se sabe nada del
presents,” ' esto es, comprender el pasado para el presente.

El doble sentido entre el pasado y el presente nos obliga a pensar
que ambos son necesarios para entender la realidad, si bisn es clerto
que nadle, racionalmente, es capaz de establecerse en el futuro, ni
tampoco nadle puede trasladarse materialments al pasado, la (nica
manera de Iniciar la producclén del conocimlento es desde el presente.
“Pues toda escritura de la historia regresa siempre al iugar del que no

ha partido: el presente.™

Las reflexiones sobre la historia nos han llevado a diferenclar entre
los relatos de aquellos hombres del paleclitico superior que pintaron
escenas realistas de caseria en las paredes de las cuevas donde
habitaron ( sin duda, historla y obra de arte al mismo tiempo), las
leyendas y relatos del hombre prehistérico, el modelo de historia
propuesto por Herodoto, la historia cientifica, y la denominada
historlografia (historia historizante). A pesar de que ya no es posible
sostener que la Interpretacion de lo histérico se puede reallzar
separando el pasado y el presente, el principlo y/ o quehacer de |a
historia es como su origen etimolégico lo sefala: la indagacion.
LIndagacion de qué?, del pasado. ,Qué pasado?

! Blach, Mare. Introduccién 2 1a historia, Fondo de Cultura Beondmica, México 1979, pég. 28

¥ Mendiola Alfonso y Zermefio Guillermo, Hncla una metodologia del discurso histdrico, en Galindo Céceres,
Jesis, Técnicas de investigacidn en sociedad, cultura y comunicacién, Bditorlal Adisson Wealey Longman,
México 1998, pdg. 167.
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Las preguntas parecieran ser ociosas, no lo son; nadie puede
resistir el paso del tiempo. De ahi que se hable de la historia de
muchas cosas: historia del universo, de los planetas, de las plantas, de
los animales; la lista podria ser infinita. En todo esto, el elemento
comun de estas historias es la idea de movimiento, de cambio, de
modificacién que sufren los objetos a través del tiempo, asi, cuando se
trata del hombre también habria que ver qué cambios, qué
transformaciones sufren sus obras materiales e intelectuales.

Independientemente de las distintas historias, la historia, en
esencia, posee un sentido social. Para Turner, “la historia bien
entendida es la memoria social, merced a la cual se hace inteligible la
vida presente (...) conserva la continuidad social sostén del orden
social.” * Son innumerables ideas sobre la historia, de cualquier forma,
el Indagar sobre las trayectorias y transformaciones del mundo es
sencillamente una actividad intelectual Util para el auto-conocimiento
del hombre, “El valor de la historia, por consiguiente, consiste en que
nos ensefia lo que el hombre ha hecho y en ese sentido lo que es el

hombre.™

Hasta aqui se ha hablado de! sentido de la historia, su objeto y su
utilidad. Sin embargo, habrfa que sefialar coémo procede para
concretizarse en un discurso escrito sobre el pasado (interpretacién
de los hallazgos encontrados). Los caminos son espinosos y

3 Tumer R Las grandes culturas de s humanidad, México, Fondo de Cultura Econémica, 1963, 2 vols, ;
Vol.Lp. 7.
* Collinwood, Robin George, Bl umbral de Ia historia cientifica , idea de la historia, México, FCE, 1952, p.
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entrampados. “De principio, et historiador se encuentra ante la
imposibilidad absoluta de comprobar por si mismo los hechos que
estudia. Los exploradores de! pasado no son hombres totalments
libres, El pasado es un tirano, y les prohibe que sepan de él 1o que él
mismo no les entrega.™

Frente al vastisimo campo de la historia {todo el pasado de la
humanidad), la reflexion metodolbgica-técnica resulta ser una parte
sustancial en el gran quehacer de la historia. Es claro que la aplicacién
de los distintos métodos de la indagatoria histérica ha sido en funcién
del Inevitable contacto de ésta con las demas ciencias. En tal
circunstancla, los estudios sobre e! pasado han estado influidos por
distintas corrientes de pensamiento. Por ejemplo, sin pasar por alto el
positivismo, a principios del siglo pasado dominaban los métodos de
la historia episédica; después, a partir de 1929, hubo un cambio con el
método de los Anales propuestos por Lucien Febvre Y Marc Bloch;
otra influencia fueron los métodos y técnicas de la historia serial
{cuantificacién sistematica); por su parte, la personalidad cientlfica de
Claude Lévi-Strass, a través de la antropologla estructural, también
significé una perspectiva para la disciplina histérica.

Asl pues, con base en la reflexion, “la influencia de las demas
ciencias, la sistematizacién de divisiones y subdivisiones (grupos
humanos y regiones geograficas, temas y actividades; orden

cronolégico, edades y periodos)™, “la historia hace constar la mejor

*Bloch M., ap. cit,, p. 50
& Brom, Juan, Para comprender 1a historia, México, Editorial Nuestro Tiempo, 1998, p. 52.
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prueba de su vitalidad"’ y, por consiguiente, de su gran utilidad.

Como se dijo al principio de este capitulo, la humiide reflexion que
hemos presentado sobre la historia intenta constituir un marco general
de referencia sobre la logica y significado del origen y evolucion de la
empresa Quimica Ecotec. No obstante, es importante aclarar que
dado el perfil del planteamiento sobre la historia (disciplina cientifica),
el reportaje sobre la génesis y desarrollo de Quimica Ecotec no se
funda en el rigor de la ciencia para la interpretacion del pasado. Se
trata, en realidad, de un discurso de tipo periodistico que sigue Ia
légica y sentido del proceder de la disciplina historica.

En suma, |a Idea de la historia es Gtil e importante para construir un
discurso namrativo. Quizés la historia de Quimica Ecotec para muchos
resulte intrascendente; sin embargo, la intencién es presentar una
imagen corporativa en donde se muestre, el origen, trayectoria, logros
y todo aquello que la ha hecho consolidarse como una empresa que
trabaja en el desarrolio de la sociedad a través de ofrecer un servicio
para el cuidado y preservacion del medio ambiente.

7 Cardoso, Ciro, Ls evolucién reciente de 1a ciencia histérica, (Cap. Iy IT), Los métodos de )a historia,
México. Ed. Grijalvo, 1975, p. 30
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2. Los recursos literarlos

Dado que todo escrito guarda forma y contenido, el ptano de Ia
expresién también resulta ser fundamental en la concretizacion de un
discurso narrativo. En este sentido es necesario hacer referencia a
algunos recursos literarios del que se vale el discurso periodistico
escrito para narrar e informar de manera amena y persuasiva, sobre
algin hecho y/o acontecimiento.

Tradicionalmente, las obras literarias se han agrupade en tres
géneros basicos: lirico, épico, y dramatico dentro de los cuales se
distinguen diversos subgéneros, segun su forma de expresion, el tema
del que traten, la intencién del autor.

Como bien se sabe, en todo acto de comunicacién aral o escrita -
sea en prosa © en verso- un hablante transmite un mensaje a una o
varias personas: Cuando en un mensaje literario predomina la
expresion de las emociones Intimas del hablante, diremos que
pertenece al género lirico; cuando predomina la narracion de las
acciones de terceras personas, diremos que pertenece al género épico
(en donde se distingue la poesia, épica y, por otro, el cuento y la
novela) La lirica como la épica se caracterizan por ser mensajes para
la lectura individual o colectiva. Las manifestaciones y funciones de la
lengua aparecen interrelacionados en un mismo mensaje, en la épica
y en la novela se hace uso frecuente del didlogo y el monélogo para
caracterizar a los personajes que se relatan.
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La agrupacién de las obras literarias en diversos generos obedece
- a tres criterios fundamentales: a) el punto de vista dominante en cada
mensaje, es decir, la expresién de las emociones de! hablante o ia
narracién de las acciones y la expresion de los sentimientos de
terceras personas; b) el caracter del texto concebido, no para la
lectura, sino para la representacién ante le pablico, y c) la marcada
interrelacién de las funciones practicas vy literaria de la lengua en un
mismo mensaje.

Son estos los recursos de [os que se vale la narrativa periodistica
para informar-persuadir. Aunque no se manifiestan de manera pura
dentro del discurso del reportaje, la combinacién de estos géneros
literarios hacen del lenguaje una expresién con sentido, que transmite
emociones y en donde ademas se muestran las acciones de terceras

personas.

B) DEMOSTRACION

1. Los primeros pasos de un proyecto que caminé

Para el cuidado y preservaciéon del ambiente ecolégico, Quimica
Ecotec (Quimica, Ecologia y Tecnologia S. A. de C. V.) empresa cien
por ciento mexicana, trabaja arduamente desde 1985 bajo este
nombre. Durante 15 afios de existencia, ésta empresa se ha
encargado de desarrollar y ofrecer productos y servicios de alta
calidad destinados al tratamiento de aguas reslduales tanto de las
industrias como las del mercado municipal.
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“No ha sido facil, ha sido un arduo camino para llegar a Quimica
Ecotec”, seiiala José Angel Arredondo, uno de los iniciadores de ese
gran proyecto. En realidad —-agrega-, hemos ido entre austeridades,
fusiones y un sinnGmero de avatares hasta completar cerca de 30
afios en este amblente.”

Recuerda: “En las distintas reuniones para Iniciar nuestro primer
proyecto estuvimos los ingenieros Jorge Corona, Manuel Ramos,
Francisco Hernandez y Luis Fernando Ortega, nos ilusionabamos con
tener una empresa que ayudara a la sociedad, pero que al mismo
tiempo nos dejara ganancias. Debo reconocer que al principio tuvimos
distintas ideas de empresas, primero pensamos.en una empresa de
construccién, después en un negocio de tintas, y dado el perfil de
nuestra formacién, nos decidimos por una empresa de productos
quimicos. Aungue, a esas alturas, tampoco tenfamos claro como lo
debiamos emprender. Finalmente fue Jorge Corona quien proporciond
la idea montar una empresa de servicios para tratamientos de aguas
residuales”.

En efecto, concluye el ingenierc Arredondo, la idea era maravillosa,
pero lo més dificil estaba por venir. No contdbamos con capital
financiero para enfrentar los distintos gastos que requeria el armado
del proyecto y todas las demas erogaciones propias de una empresa
naciente. Después de muchos meses de trabajo y de ir venir para
solicitar financtamiento, finalmente echamos a caminar nuestra
empresa”.

Segun consta en uno de los documentos del archivo particular de
Dr. Daniel Butruille, fundador y actual director de Quimica Ecotec
Monterrey y México, la empresa fundada por los primeros cinco socios
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no fue Quimica Ecotec como tal, se trataba de una microempresa de
nombre: Servicios Quimicos S.A. Al parecer, esta pequefia factoria
Unicamente se dedicaba a la venta de productos quimicos, lo cual
indica que no producia ni ofrecia servicios para tratamientos de aguas
residuales.

“Si, nuestra primera empresita solo era una tiendita —reconoce el

ing. Jorge Arana-, y ain cuando tenfamos un gran proyecto, nuestro
capital no nos alcanzd para mas. Fue dentro de la actividad de esta
rama de servicios como fuimos aprendienc_io. y fue también en este
ambiente como iniciamos nuestra relacion con la empresa
norteamericana Drew.
La propuesta de funcionamos en una empresa fue de ellos, me
acuerdo que por esos tiempos Jim Chapman, uno de los gerentes y
otros empleados mexicanos de esa empresa, se acercaron para
negociar asociamos. Dado nuestras necesidades, no hubo mayor
problema, de tal suerte que en los primeros meses de 1973 se fundé
la empresa Drew Quimica de México, 8. A. De C.V., por inversionistas
mexicanos y extranjeros.”

La historia de Drew Quimica es un relato de logros y triunfos que no
alcanzd un final feliz. “Trabajamos bien®, dice en entrevista Victor
Uribe, quien pertenecié a Drew Quimica hasta la separacion del capital
extranjero. “Recuerdo que —complemsenta- en esos afios logramos un
gran mercado gracias a nuestro alto nivel de competencia. No hay
duda, la empresa tuvo una participacién muy importante en el ramo,
sblo que en los dltimos aftos de esta sociedad, tal vez por las crisis
econémicas de! pals y ia lucha de intereses dentro de la empresa, los
socios norteamericanos decidieron retirarse.”
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Pese a la situacién, los empresarios mexicanos no se dieron por
vencidos, después de invitar a mas inversionistas naclonales, en 1985
se funda Quimica Ecotec con capital cien por ciento mexicano. La
nueva empresa inici6 con decisiébn - sus labores hacla el
posicionamiento del mercado. “Nuevamente éramos una
microempresa, no importaba -subraya Luis Fernando Ortega-,
tenlamos deseos y entusiasmo de crecer y volver a ser importantes en
el ramo”.

Sefialé que hubo que aplicarse a fondo, “pues no habia dinero
suficiente ni personal adecuadaments cépacitado”. En definitiva,
afiade el decano de Quimica Ecotec, fue la inversitn en capacitaclén
la que sacé adelante a la nueva empresa.

De acuerdo al registro estadistico de Quimica Ecotec, en los
ultimos dos afios de sels de independencia de esta empresa, se dio un
crecimiento del 60 por ciento en su cartera de clientes, comparados
con sus primeros dos afios de inicio. Mas aln, al integrarse al Grupo
Cydsa, Quimica Ecotec contaba con una planta productiva digna de
ser considerada como una empresa de buen tamafio y con un nivel de
competencia importante. De hecho, estos logros fueron los que
atrajeron la atencién de Cydsa para que la pujante Quimica Ecotec
formara parte del grupo. Y asf fue, luego de mutuos acuerdos, en
mayo de 1991, la reclén formada Divisién de mejoramiento Ambilental
de Grupo Cydsa (empresa integrada por mas de 20 empresas
dedicadas a la produccibn y comercializacién de mas de 200
productos y servicios), adquiere a Quimica Ecotec como parte de la
estrategia de brindar un servicio integral en el mercado de
tratamientos de aguas residuales.
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2. Quimica Ecotec: mejor que nunca

La integraciéon de Quimica Ecotec al grupo Cydsa favorecié de
manera extraordinaria el desarrollo de la primera. Prugba de ello es su
alto nivel de competencia, su amplia cartera de clientes y los
reconocimientos de la que ha sido objeto, merced de la calidad de los
servicios y productos que ofrece.

Aln cuando la empresa todavia no ha alcanzado a ser lo que se
plantea en sus principios constitutivos: “Ser lideres en |la
administraci6n y operacion de sistemas industriales de tratamientos de
agua a través de personal comprometido a ofrecer un nive! superior de
atencidon y maximizar el retomo sobre la inversion hecha por sus
clientes.” Quimica Ecotec esta cerca de alcanzario.

Segln José Manue! Ortiz, ingeniero de apoyo técnico, con siste
afios de antigliedad en la nueva sociedad, sefiala: “la empresa ha
logrado alcanzar muy buenos niveles de calidad en cuanto a los
servicios y productos que ofrece para los tratamientos de aguas
residuales. " Ademas, explica, la clave para lograr lo alcanzado es la
capacitacién del personal y la inversion en investigacién, “pues sélo de
esta forma nuestros productos y servicios han significado la mejor
alternativa de nuestros clientes, Queda claro que la combinacién entre
tecnologia de punta y la capacitacién del personal es lo que ha
empujado a Quimica Ecotec ha colocarse muy cerca de las empresas
lideres del ramo.”
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3. Logros y reconocimientos

E! nuevo rostro de Quimica Ecotec se ha logrado en tan sélo 8
afios. Durante éste tiempo ha concretizado su visiéon y su participacién
se ha extendido en gran parte dsl pals, ademas del reconocimiento de
la que ha sido objeto .

“No hay secretos, explica Luis Femando Ortega Mercado, actual
gerente general de la empresa, ain cuando somos Unicamente 47
personas, todos somos coparticipes de |la construccién y alcances de
Quimica Ecotec. Tenemos los elementos necesarios para demostrar
nuestro potencial en el mercado de tratamientos de aguas.”

Mas alld de las declaraciones, un reflejo de los logros de Quimica
Ecotec se muestra en la Avenida Parque Chapultepec No. 66
despachos 101,102,401. En esa parte estructural se encuentran los
representantes técnicos, la direccidn general, ¢l area de contabilidad,
crédito y cobranza, gerentes de servicio, logistica y mercadotecnia.
Ahl también se ubica una planta donde se desarrollan y producen los
componentes quimicos gque se comercializan. Entre otros
departamentos que componen a esta gran empresa esta el laboratorio
en donde se analizan los productes, la planta de gerentes, que son los
que se encargan de que la empresa cuente con todas las normas
necesarias para la distribucién, producciéon y comercializacién de los
productos, asi como el cumplimiento de normas ambientales.

Todavia mas, otro fruto del gran esfuerzo es el grado de expansién
que Quimica Ecotec ha logrado en el territorio nacional. De acuerdo a
los datos proporcionados por los representantes de esta empresa
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cuenta ya con 10 sucursales entre las que destacan Quimica Ecotec
Noreste, Norte, Occidente, Altiplano, Bajio y Istmo entre Oaxaca y
Chiapas.

Y sin embargo, el mayor logro dentro de esta gran trayectoria son ios
reconocimientos que los clientes han otorgado a Quimica Ecotec. “Se
frata de un premio a nuestro esfuerzo, responde Luis Fernando
Mercado, y afiade: "no deja de ser satisfactoric que nuestros clientes
reconozcan el esfuerzo tan grande que hace la empresa por estar a la
vanguardia y por cumplir al cien por ciento con sus expectativas.”

En esta fructifera carmrera, son 3 los reconocimientos méas
sobresalientes que Quimica Ecotec ha recibido. En 1987, obtuvo el
premio CYDSA EXCELLENS, en ef afio de 1988, la empresa Polycid
entregd el reconocimiento de Proveedor Sobresaliente. Este mismo
afio, General Motors planta Silac reconocié a Quimica Ecotec por
cumplir con los objetivos establecidos como proveedor.

“La empresa pues, no ha salido de la nada, se crea por la necesidad
de acondicionar el agua para un uso final, Hamese industral,
municipal, potable, etc. La escasez es una realidad de ayer, hoy y
mafiana y aunque poco se ha hablado de los tratamientos de agua
estos ya existian, aunque con menor presencia en el espacio
ecoldgico. Esta problematica a todos nos concierne, es por eso que
esta empresa no solo tiene la funcién de vender un producto, también
tiene una honda preccupacion por preservar el ambiente”, fue este el
comentario final del ingeniero Luis Fernando Ortega Mercado.
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CAPITULO NI

ACTIVIDADES DE LA EMPRESA QUIMICA ECOTEC

Siguiendo el propésito del capitulo anterior, e! objetivo de este
apartado es presentar en primera Instancia una fundamentacién
conceptual sobre la manera en que los servicios se emplean para
vehicular la imagen corporativa de una organizaclén, Para ello se
mostrard un concepto de servicio, la explicacién del porqué se debe
de hablar de los serviclos, que criterios se deben de seguir para
escoger los servicios, cdmo deben ser seleccionados, y la manera
en que pueden presentarse mediante un formato de discurso. En
segundo término se conocerd un casc practico (Quimica Ecotec),
donde se utiliza al servicio como aspacto relevante que se toma en
cuenta para la imagen corporativa.

A. FUNDAMENTACION

1. El sentido del serviclo

El serviclo puede entenderse como la capacidad de ofrecer de
manera eficaz y eficiente una serie de productos, un sistema o un
conjunto de estrateglas dtlles para el beneficio o el logro de propdsitos
comunes. Cuando se habla de utlidad y de metas compartidas se
quiere decir que el servicio no vale por si mismo, sino por el vinculo
de los actores que al momento de prestarlos y de aceptarlos quedan
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conformes por las ventajas competitivas que a cada uno le reporta.
Este es uno de los sentidos por el cual los servicios tienen que ser
considerados por la organizacion para la difusion de la imagen
corporativa. Ademas de él, los servicios permiten establecer la gama
de oportunidades que tiene una institucion para la satisfaccion de los
propios clientes, con la perspectiva de posicionar a la organizacion en
un lugar privilegiado del mercado.

Con los servicios se establecen las disposiciones de la empresa,
esto es, el grado en que ella misma es capaz de estar presente y
volverse contingente a todas las necesidades de los solicitantes, lo
anterior significa, que fos servicios se amoldan a las situaciones y a
los contextos. Este grado de flexibilidad de fo ofrecido es garantia
para la misma organizacion pues de [a imagen que se construyan de
los servicios se estructura una adecuada representacién de la
empresa.

A este respecto los servicios tienen la posibilidad de retroalimentar
a la organizacion, pues al ser aplicados y recibidos, los clientes
tienen la oportunidad de manifestar los aciertos o los errores, con
ello la institucién se ajusta a las condiciones y caracteristicas del
entomno. La autoregulacion con dicho contexto se hace intemamente
con cada uno de los que se encargan de hacer operativos dichos
servicios.

Si se tiene la capacidad comunicativa y de asimilacién de las
posturas de los clientes, la empresa podra modificar los servicios que
tiene que cambiar y hacer permanecer los que funcionan
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oportunamente. Este proceso determina en mucho el estado que
puede tener la imagen corporativa.

El criterio con el cual se escogen los servicios de cualquier
organizacién se hacen en funcién de los valores que la empresa
construye al interior y al exterior de la misma. Cuando nos referimos
a los valores queremos decir, las pautas culturales que !os agentes
de la institucién incorporan a su esquema laboral para reflejarias en
la estrategia y en el sistema de trabajo cotidiano.

Sl los servicios empatan con los valores (emergldos de la mision y
visién de la empresa), se puede estar seguro que la empresa contara
con un gran prestigio ante los clientes por la coherencla entre lo que
dicen y lo que estan dispuestos a ofrecer.

Los servicios deben de ser seleccionados con base a cuatro
conceptos fundamentales: el conocimiento, la responsabllidad, la
organizaclén flexible y la comunicacién. Ei conocimiento se refiere al
nivel de informacién que debe de poseer el prestador de servicio
para poderio ofrecer eficazmente, esto significa que el actor
representante de la empresa debe conocer todas las caracteristicas
del producto o la estrateglia, para establecer un dominic competitivo y
reflejarlo en el momento de la negociacién con el cliente, esto se hila
con lo segundo; la responsablilidad. El experto en el 4rea de servicio,
no debe ser el Unico que tlene el compromiso de saber lo que
vende, sino todas aguellas personas que directa o indirectamente
estan Involucrados con el proceso de servicio en la institucién, por
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ello resulta relevante para la imagen corporativa el senftido de
responsabilidad que deben poseer 10s miembros.

La organizacién flexible indica la capacidad de que los integrantes
puedan tomar decislones y ser respaldadas por los mandos mayores
de la empresa, esto significa no centralizar sino establecer una
politica de autonomia que desarrolle el crecimiento de células sanas
para el ofrecimiento de los servicios, por lo tanto al no concentrar las
actividades por un poder central se pueden prefigurar las
caracteristicas de trabajo deseables en toda la organizacion,

Los tres puntos anteriores se llegan a concretar con ia
comunicacion, la cual resulta indispensable para lograr circular el
conocimiento de todos los servicios, para generar conciencia y
responsabilidad en los agentes sobre lo prestado, y para establecer
grados de flexibilizacién de la organizacion.

En este caso una empresa que mansje flujos de informacion
adecuados para lograr que los datos lleguen a sus destinos y
establecer grados de entendimiento puede comprometer a la
organizacion con sus empleados y con sus clientes.

Se debe de puntualizar que los cuatro elementos presentados
pueden ser generalizables para todas las organizaciones que quieran
vehicular la imagen corporativa.
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Para hacer atractiva la manera de referirse en la practica a los
servicios se deben de presentar con un lenguaje descriptivo y
demostrativo, esto es, que la informacion relatada indique los
objetivos y las metas de los servicios, no solo para el cliente sino
para quien los presta. Que se tenga claro el nivel integral con que se °
presentan y el seguimiento de cada uno de ellos, ademas de los
beneficios que reportan, no sélo en el ambitoc de satisfacer
necesidades personales sino de toda la comunidad.

Por esta misma razén el formato que puede mostrar |as
caracteristicas de los servicios como QSpeCtos de la Imagen
corporativa es el reportaje, porque con él se detalian los puntos
anteriores de una manera preclsa y concreta.

La manera en cdmo estd acomodada la Informaclén en el reportaje
abarca desde los aspectos intemos de fa organizacion, los cuales
nos conducen de manera natural y paralela a los de caracter externo.
Esto es, en primer término se indica al liderazgo organizacional y a la
capacitacibn como elementos claves para desarrollar
adecuadamente los servicios, después se establece el significado de
la misiobn como serviclo, es decir, el sistema Integral de tratamiento
de agua y la reorganizacién Intema de la empresa como factor
relevante para ofrecer este servicio de manera eficaz. Finalmente se
detallan las caracteristicas de los tratamientos de agua industriales y
municipales y la labor ecolégica que hace la misma organizacién. Si
se obsaerva de forma manifiesta se traza el mapa general de los
servicios como aspecto intemo, pero que de manera latente se
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proyectan en lo externo con la participacion complementaria del
cliente, quien es a final de cuentas el que tiene |a (itima palabra para
calificar o descalificar o prestado.

2. Dos géneros literarlos

El lenguaje y el estilo en el que se basara sl reportaje sera el de la
lirica y el de la gesta. Entendiendo a ia lirica como una formula
literaria donde el sentido linglistico proyecta cierto grado de
entusiasmo e inspiracién en lo que se persigue, lo cual aunque
pueda presentarse como algo utopico o irrealizable se llega a
obtener si todos los involucrados en la contienda ponen de su parte
trabajando en conjunto. “la finalidad de los cursos es para que el
personal conozca a fondo 1a actividad de la empresa ademas de que
le das una imagen totalmente diferente a la empresa cuando un
cliente llame para preguntar que lipc de productos manejamos y que
la recepcionista conozca de que le estdn hablando, y asi la
secretaria...” sefiald José Angel Arredondo, Gerente de apoyo
Técnico de Quimica Ecotec.

La gesta se refiere al conjunto de hechos narrados con tono
memorable que establecen situaciones de hazafia y herolsmo cuyo
propdsito sera vencer la adversidad para lograr el triunfo. “ Henkel
general motor planta Silao, otorgd en 1997 y 1998 un reconocimiento
por cumplir con los objetivos de venta, capacitacién, asesoria,
técnica y comunicacion, en éptimas condiciones. Se tienen diferentes
reconocimientos de los clientes sobre el tipo de servicios prestados.



83

Se nos ha Invitado constantemente a impartir cursos de capacitaclon
8 nuestros clientes, lo anterior obviamente derlvado de la alta
capacldad de nuestro personal técnico”.

De acuerdo a estas dos caracterizaciones literarlas se pretende
mostrar un caso practico (Quimica Ecotec), donde se establezca |a
manera en como los servicios pueden vehicular la Imagen
corporativa de una organizaciéon

B. DEMOSTRACION

1. La capacltacién v el liderazgo; claves para ¢l serviclo do calided en
Quimica Ecotec

Quimica Ecotec preocupada por estimular ei liderazgo
organizacional de su personal Implanté desde 1897 una estrategla
orlentada al mejoramiento y a la calldad en el serviclo.

Dicho programa abarca juntas semestrales en donde ademas de
reportar los presupuestos se intercamblan experlienclas profesionales
al fomentarse la comunicaclén entre la fuerza de ventas, la direcclon
general y la gerencia general.

A parte de esta constante dindmica de Interaccién, 1a empresa se
ha caracterizado por hacer vehicular la Informacién del negocio en
todos los niveles de la compafifa. La alta direccién de Quimica
Ecotec Informé continuamente a través de boletines y seslones
especificas el resultado del desempefo de la unidad del negoclo. La
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Informacién se difunde tamblén en el lamado “Dia de la informacién”
donde los directivos del Grupo Cydsa comunican a todo el personal
det corporativo los avances logrados en sus éreas de oportunidad.

Sobre este ultimo aspecto es muy importante para la empresa
que su personal esté en constante retroalimentacion, por ese motivo
la gente de Quimica Ecotec ha asistido a saminarios sobre liderazgo,
trabajo en equipo y serviclo excelente. Con dicha capacitacién
promueve el desarrollo intemo y externo de! individuo.

Acerca de este mismo rubro se han impartido una serte de cursos
en los cuales se destacan: capacltacién en seguridad e higlene,
seguridad y administracién ambiental, quimica del agua corrosion e
Incrustacién. En todas ellas se plantea como eje principal el
conocimlento de los productos y servicios en la organizacion como lo
sefiala José Angel Redondo gerente de apoyo técnico de Qulimica
Ecotec.

“La finalidad de todos los cursos para el personal es la de conocer
a fondo la actividad de la empresa ademés de que das una imagen
totalmente diferente cuando un cliente llame para preguntar que tipo
de productos manejamos y que la recepcionista conozca de qué le
estan hablando vy asi la secretaria, el de contabilidad, etcétera, como
bien dice nuestro eslogan: permitanos que su agua sea nuestro

_problema ”.

2. El slstoma Integral de tratamlento de agua: un plan de éxito en Quimica
Ecotec
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El esplritu de Quimica Ecotec ha sido siempre el conocimiento
integral de los procesos y de las actividades aspecto que se empata
con la misién generali de la empresa. “Ser lideres en la
administracién y operacién de sistomas industriales de tratamiento
de agua a través del personal comprometido a ofrecer un nivel
superior de atencién y maximizar el retornc sobre la inversién hecha
por sus clientes”,

Para ser congruente con ese objetivo, Quimica Ecotec disefi¢ en
1997 un programa integral de tratamiento de agua, en el cual la
tecnologla de aplicacién, los recursos empleados, humanos,
productos terminados y materiales de apoyo (equipo), que aunados a
procedimientos sistematizados permiten ofrecer al cliente un servicio
superior adecuado y ajustado a sus necesidades espaclficas.

Dicho plan pemmiti¢ desde el afio pasado reduccién de costos de
mano de obra, disponibilidad continua de servicio por parte de la
empresa responsable y la certeza de los costos de operacién y
mantenimiento. Del servicio de tratamiento integral de agua opina el
Ing. Luis F. Ortega gerente general. “Quimica Ecotec no sélo vende
un producto, sino que ademas va a acompafiado de un servicio
integral. Permite al cliente final satisfacer sus expectativas en todo
los aspectos, es decir, no basta con vender dicho producto, si no hay
que demostrar como funciona, los resultados gue se puedan obtener
de un producto dependerd de las experienclas y conocimiento de
cada una de las técnicas gue son Indispensables en cada servicio”,

Al respecto Jorge Arana gerente de distribucién de Quimica
Ecotec indica “Toda la tendencia es que haya un servicio integral, no
s6lo nos enfocamos a los productos que nosotros manejamos,‘ sino
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también a productos distribuidos. El vender un producto quimico, nos
lleva a manejar el equipo que dosificara y prepara lineas alternas, si
un cliente que le venda un producto quimico y quiere dosificarlo,
busco la manera de dosificarlo. Si quiere que una persona o
dosifique por &l, busco a una persona que lo haga, siempre busco [a
manera satisfacer sus necesidades. Todo es parte de un servicio
integral, donde no sélo se involucran cuestiones fisicas, sino
integrales”. ‘

Los clientes a los que Quimica Ecotec les ha brindado este tipo de
servicle son:, PEMEX Salina Cruz, Lavisas Plantas Quimicas, Henkel
Ford Hemmosillo, FIQUSA, Henkel y General Motors Planta Silao.
Esta Ultima otorgé en 1997 y 1998 un reconocimiento por cumplir con
los objetivos de venta, capacitacién, asesoria técnica y comunicacion
en 6ptimas condiciones.

“Se tienen diferentes reconocimientos por parte de los clientes
referente a la calidad del servicio prestado. Se ha invitado
constantemente a impartir cursos de capacitacidn a nuestros
clientes, lo anterior obviamente derivado de alta capacidad de
nuestro personal técnico™. Establece José Angel Arredondo.

3. La reorganizaci6én administrativa en Quimica Ecotec: sinénimo de
calidad an al serviclo

La creacidn del concepto "Servicios Integrales de Tratamiento de
Aguas Industriales y Municipales” ha sido posible en Quimica Ecotec
gracias a un proyecto de reorganizacién que comenzdé a operar
desde que la empresa fue adquirida por Grupo Cydsa en 1991, en
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donde la organizacién modificd su estructura hacia un organismo de
operacién instituclonal. Entre los principales cambios se encuentra la
regionalizacion, es decir, estar cerca del cliente mediante la creacién
de gerenclas regionales autbnomas en su operacion, prospectacion
de ventas, servicio, etcétera. Otro aspecto fue el de centralizar en
una sola persona los productos distribuidos, con esto se logra una
mayor eficiencia en e! manejo de las siguientes lineas: alianzas con
fabricantes (lideres a nivel mundial de diferentes productos), creacion
de la Gerencla de Productos Distribuldos (resinas, carhén actlvado, y
equipos), compras de equipo para optimizar y reducir tiempos de
fabricaclén como por ejemplo: computadoras. Automatizacion de
equipo, manejo a granel de materias primas y productos terminados.

Sobre el rubro de las gerencias regionales. Quimica Ecotec ha
impuilsado a los gerentes de éstas entidades para la toma de
decisiones en sus respectivas éreas de influencia. El encargado de
cada regibn es el responsable de establecer los objetivos
particulares de sesion, al indicar prioridades y asignacidén de
recursos.

Se ha desarrollado la capacldad de solucién en problemas de
forma autonoma, derivado de la delegacién de responsabilidades.
Las regiones son independientes en el establecimlento de soluciones
técnicas, comerciales etcétera. S6lo cuando la experlencia o el grado
de complejidad en el problema lo requiera se solicita autorlzacién y/o
apoyo de cualquier Indole.

En el drea de produccién se han delegado las funciones de
supervisién de embarques, lo cual representa un dobie beneficio
tanto en los niveles de control como en los de ejecucion.
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En el laboratorio se ha capacitado al personal tanto interna como
extemamente para que tengan el conocimiento necesario y la
capacidad de resolver problemas relacionados con su actividad, sin
tener que recurmir en todo momento a su jefe inmediato. Este
proceso de descentralizacidon ha permitido un servicio eficaz y
personalizado que prolonga la estancia del cliente con la empresa.

Acerca de este mismo aspecto a partir de la recorganizacién las
ventas adquirieron un caracter integral, pues ahora para conseguir
un clients, el representante técnico de Quimica Ecatec visita los
prospectos dentro del territorio que le ha sido asignado con el objeto
de conocer los nombres de las personas lideéres en ia toma de
decisiones por parte del futuro cliente, asi como también conocer las
instalaciones, tipo de equipo, tratamiento requerido, capacidad,
analisis del agua y en general cualquier informacidon que sea
relevante para la propuesta. Una vez obtenidos los datos y
desarrollado el calculo y ef costo del tratamiento solicitado por el
prospecto, se elabora una oferta que es revisada al menos por el
gerente regional correspondiente para asi ser presentada al cliente.
Este proceso puede ser largo ya que algunas veces toma incluso
varios meses para lograr ¢! objetivo.

QOtro aspecto de relevancia, ademas de las ventas, es el servicio
de las llamadas auditorias de servicio y capacitacién al cliente que
comenzaron a operar desde 1996. Las auditorlas se componen
principalmente de tres partes: el auditado, ! personal operativo del
" cliente y el personal del &rea administrativa del cliente.

Dichas auditorias sirven para evaluar los conocimientos técnicos
de los representantes, para conacer los habitos de trabajo de nuestro
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personal, para medir la satisfaccion del cliente y finalmente para
detectar las areas de oportunidad que se tiene en la relacién cliente
proveedor.

Con los resultados obtenidos en las auditorias de servicio se
pueden diagnosticar. necesidades de los representantes técnicos,
necesidades de apoyo e informacién técnica tanto para los clientes
como para los representantes, nivel de satisfaccién de clientes del
servicio proporclonado, reconocimiento de las areas de oportunidad.

Asl Quimica Ecotec al ponerse a la vanguardia en la supervision
de las ventas y la atencién al cliente, la colocan como una empresa
de calidad. a la que le interesa el excelente desempefio para
consolidar la buena imagen

4, Productos Ecotec al serviclo de la ecologla

La fabricacién de los productos de Quimica Ecotec consiste en el
mezclado de diversas materias primas (acidos, bases, sales) que al
combinarse logran la formula deseada.

En el proceso diche material se va a los mezcladores, ya sea para
liquidos, o el mezclador de polvos, hasta lograr las caracteristicas
adecuadas para cada uno de ellos. Todas las operaciones se
realizan a presién y temperatura ambiente, mediante agitacién
mecanica, la cual permite la integracion de todos y cada uno de los
componentes de la solucién. El resuitado de ese proceso es la '
fabricacién de mezclas acuosas basadas en hidrocarburos.
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Cada una de estas sustancias producidas por la empresa tienen
diferentes usos ya sea para el tratamiento de aguas industriales y/o
municipales como lo sefiala José Angel Arredondo “Los tratamientos
de agua los podemos dividir en dos partes. El industrial y el
municipal, que es para uso potable. También tenemos productos
para agua potable como el carbén activado que llega a eliminar el
exceso de cloro y retiene algunas impurezas microbioldgicas. Para
uso industrial hay muchos productos dependiendo de su aplicacion
en torres de enfriamiento, calderas, circuitos cerrados, lavadoras de
aire efcétera. El agua para uso industrial tienen muchos
contaminantes, pero no tantos como para el uso municipal que se
tienen que acondicionar para cada uso”.

Dentro de sus tratamientos de agua para calderas, se encuentran

antincrustantes, acondicionadores de lodos, dispersantes,
secuestrantes de oxigeno, tratamientc de condensados.
Ademas se manejan sectores especificos para la industria como los
tratamientos de lado de fuego, cuyos servicios son: combustién,
mejoramiento de combustion, dispersantes y emulsificantes, niveles
de azufre y tratamiento para el control de escoria. Estos procesos
sirven para cbtener una mejor calidad del agua.

Todas las sustancias y formulas presentadas para el tratamiento
de agua municipal e industrial, al ser producidas por Quimica Ecotec,
no causan dafio a la ecologia, pues la mayor parte de las materias
primas no son volatiles. No se llevan a cabo reacciones quimicas en .
el proceso y las operaciones se efectian a temperatura ambiente lo
cual permite que las emisiones a la atmésfera de vapores, de gases
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y olores sean minimos y por la naturaleza de los productos el peligro
para {a comunidad o para los trabajadores es de muy bajo riesgo.

En el caso de los materiales acuosos, se disminuyen las
emisiones liquidas al drenaje cuando las aguas de iavado del
reactor son recibidas en contenedores para ser reutilizadas en el
siguiente lote de produccidn.

Debido a que la fabricacién de productos de tratamiento de agua
resulta ser un procedimiento complejo y delicado. Quimica Ecotec
cred desde hace dos afios un programa de seguridad e higiene
dirigido al personal y a la comunidad, en el cual destacan las
siguientes acciones: integracion del personal de oficinas a las
platicas de seguridad, implantacién de procedimientos para
prevencién e Investigacion de accldentes, inspecciones planeadas y
capacitacién del personal para el combate de incendios.

En lo que respecta al control ambiental, la empresa consciente de
que la proteccién de nuestro hébitat de vida es primordial para
nuestra casa de trabajo, ha desarrollado acciones como: la reduccién
de residuos a través del cambio de presentacién de sosa en
escamas a sosa liquida (envases reutllizables), manejo de material
granel (eliminacién de envases), e inicio dei estudio para el reciclaje
de contenedores de plastico y vidrio.

De la preservacion ambiental habla José Angel Arredondo “Toda
la materia que se utiliza para la elaboracién de los productos es
materia biodegradable. Hacen sus trabajos donde tiene que hacetrio,
en los equipos, en los sistemas, y después de que sean descargados
a los afluentes se asegura que se van a degradar. No causan dafio a
la ecologia”, al respecto sefiala. “La norma ISO9000 atafie normas
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de calidad y todo tipo de empresa puede estar bajo esta norma. Las
normas 1SO14000 e 1SO14001 son normas relacionadas con el
medio ambiente. Este tipo de reglamentaciones son impuestas por el
gobierno para tener una mejor calidad como empresa en tus
servicios y procesos, cuidando el medio ambiente. Una ventaja maés,
es gue nuestros productos manejan materiales menos toéxicos al
ambiente”.

Asl la primicia de Quimica Ecotec ha sido el bienestar de la
comunidad al ofrecer calidad e higiene ecolbgica, que al combinarse
con su liderazgo y su reorganizacién interna, manifiestan el deseo
cumplido de ser una empresa lider en el ramo de servicios integrales
de tratamiento de agua de cara al presente siglo.
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CAPITULO IV
LOS LOGROS Y AVANCES DE QUIMICA ECOTEC

Dandole continuidad al capitulo anterior, el objetivo de este
apartado serd presentar en primer momento una argumentacién
conceptual sobre los logros y alcances que se utilizan para distribuir-
vehicular la imagen corporativa de una Institucion. Para ello se
mostrard un concepto de logro, la explicacién del porqué se debe
hablar de los logros, como se deben seleccionar, y cémo se pueden
presentar mediante un formato de discurso. Y en un segundo
momento se dara a conocer ol caso de Quimica Ecotec, Institucion
que resalta sus logros como un elemento importante para mansjar la
imagen corporativa.

A FUNDAMENTACION

1. Los esfuerzos para los logros

E! logro puede entenderse como el resultado de la suma de
esfuerzos por parte de los que intervienen en procedimientos y en
consecuencia se llega a propésitos comunes en un tiempo-meta
preestablecido. Ademas, un logro es la manera en que se
materializan los indices de eficiencia y eficacia del trabajo en equipo.
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Los avances y logros se miden a partir de la suma de esfuerzos
de Calidad para asegurar que los resultados obtenidos se traduzcan
en un alte Indice de satisfaccidén en los clientes y empleados; y un
mayor nivel de competitividad para la organizacién. Estas son
algunas de las razones por las cuales los logros deben ser
considerados por la institucibn para la difusibn de la imagen
corporativa.

Los logros no son otra cosa que valores simbélicos integrados
en el marco institucional y para hablar de logros debemos remitiros
a las capacidades, propésitos y relaciones dé una organizacién.
Todo ello nos [leva necesariamente a la diferenciacion y
reconocimiento del entorno con base en la representatividad a partir
del posicionamiento en el espacio social, para esto es indispensable
gue la imagen corporativa funcione tanto al interior como al exterior
de una organizacién en funcién de indicadores como lo son los
logros y avances obtenidos en determinados periodos, mismos que
son susceptibles en algunos casos a medicién y por supuesto
también comparables, esto es, mediante los logros y avances se
puede hacer una evaluacibn en relacion a los datos antes
alcanzados y con los actuales plantear nuevas metas por cubrir ya
sea en el mediano y/o largo plazos.

Asf también tomar medidas de previsién e intervencion; y recobrar
direccion-sentido de wuna institucion o bien ensanchar las
expectativas de crecimiento, expansion, desarrollo y diversidad.
Recordemos que de la imagen que se dote a los logros dependera la
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representacion de la empresa ante los otros, es decir, ante el publico
y el espacio social.

Los logros tienen que ser seleccionados de acuerdo a las metas
establecidas, esto es, a través de indicadores como tiempos de
entrega, uso de nuevés tecnologias, control amblental, seguridad,
calidad, productividad y recursos humanos. En la demostracién que
méas adelante se presentard con el ejemplo de Quimica Ecotec,
donde el criteric para presentar los apartados obedece y responde a
una légica general para evidenciar los logros y avances de cualquier
organizacién, esto es, partimos de la perspectlva de que el tiempo es
dinero; la vanguardia implica la tecnologia; control ambiental y
seguridad en tanto el ramo de esta empresa, calidad como la
garantla de todo bien y/o servicio que se ofrece; la productividad
como la suma de esfuerzos de acuerdo a los objetivos, metas,
valores y politicas de cualquier organizacion y por supuesto los
recursos humanos, ya que estos son el motor de un sistema
organizado y por Ultimo se expone la vision o expectativa a largo
plazo.

De esta manera se presentan los datos y el criterio de seleccién
para integrar los logros, estimamos que trastocan los ejes generales
y pertinentes para dar cuenta de los logros y avances de toda
organizacion. Y al mismo tiempo la jerarquizacién de los apartados
recomendados obedece a una sistematizacién ordenada de los datos
hasta llegar a los resultados y visidn a futuro, en este caso particular
de Quimica Ecotec.
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2. Lo periodistico y lo literario

Con el afan de ser convincentes, los logros deben presentarse con
un lenguaje descriptivo y demostrativo, es decir, que la informacién
que se dé indique los objetives de ofrecer los logros, asl como los
datos-indicadores mas significativos y relevantes en relacién a los
indices de comparacién; ademas de visualizar las posibles
proyecciones en el largo plazo. Todo lo que se presente debe ser
muy claro y fundamentado.

Por lo antes dicho el formato viable para mostrar las
caracteristicas y alcances de los logros como elementos de la
imagen corporativa es el reportaje’, porque con éste se pueden
detallar los por menores de los logros de una manera clara, precisa y
pertinente.

Asimismo, el reportaje es una posibilidad expresiva capaz de
incluir niveles tanto informativo como persuasivo. Ademés se sugiere
hacer uso de géneros literarios 2 como el melodrama, el drama y la
épica, dado que estos recursos narrativos permiten simplificar la
realidad, enfatizar en el triunfo de virtudes y hacer uso del didlogo
declaratorio (melodrama); intervienen elementos de angustia vy

! 1 efiero, Vicente y Marin, Carlos. Manual de Periodismo. Bd. Grijalbo, México, 1988

2 Montes de Oca, Francisco, Teorfa y Técnica de la Literaturg, Ed. Pormia, México, 1971
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tension en cuanto a las acciones de los actores (drama); y se pueden
construir relatos que exaltan valores vertidos en personajes-actores
que ejecutan acciones y aparecen hechos, principalmente de triunfo
y hazafia (épica). Sin duda alguna estas formas de expresion son
Imprescindibles para dar cuenta de la realidad y a través del lenguaje
se puede matizar-construir adecuadamente un discurso donde se
expongan los logros y avances de una organizacion. Y a
continuacién se muestra un caso practico de la forma en como los
logros se han alcanzado en la empresa Quimica Ecotec.

B. DEMOSTRACION

1. Los logros, resuitado de 10s esfuerzos

En Quimica Ecotec se miden los avances a partir de la suma de
esfuerzos de Calidad para asegurar que los resultados obtenidos se
traduzcan en un alto Indice de satisfaccion en los clientes y un mayor
nivel de competitividad para la organizacion. Asimismo, se invierte en
la capacitacion del personal en todas las éreas de la empresa, se
involucra al personal en los esfuerzos de Calidad. Tamblén se hace
mas eficiente y econdmica !a operacién de los equipos del usuario
final y se cuenta con la Certificaciéon del Sistema de Calldad bajo la
norma ISO 9002.

Por lo antes mencionado, la discusién de los logros maés
importantes en Quimica Ecotec de 1997 a la fecha versan sobre la
calidad, las ventas, la produccién, la limpleza, las allanzas
estratégicas y la reduccién de costos.
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tension en cuanto a las acciones de los actores (dramay); y se pueden
construir relatos que exaltan valores vertldos en personajes-actores
que ejecutan accionas y aparecen hechos, princlpalmente de triunfo
y hazafia (épica). Sin duda alguna estas formas de expresiéon son
imprescindibles para dar cuenta de la realidad y a través de! lenguaje
se puede matizar-construir adecuadamente un discurso donde se
expongan los logros y avances de una organizacién. Y a
continuacién se muestra un caso practico de la forma en como los
logros se han alcanzado en la empresa Quimica Ecotec.

B. DEMOSTRACYON

1. Los logros, resultado de los esfuerzos

£n Quimica Ecotec se miden los avances a partir de la suma de
esfuerzos de Calidad para asegurar que los resultados obtenidos se
traduzcan en un alto Indice de satisfaccién en los clientes y un mayor
nivel de competitividad para la organizacion. Asimismo, se invierte en
la capacitacién del personal en todas las 4reas de la empresa, se
involucra al personal en los esfuerzos de Calidad. También se hace
més eficiente y econdmica la operacién de los equipos del usuario
final y se cuenta con la Certificacién del Sistema de Calldad bajo la
norma SO 9002. _

Por lo antes mencionado, la discusion de los logros mas
importantes en Quimica Ecotec de 1997 a la fecha versan sobre la
calidad, las ventas, la produccién, la limpleza, las alianzas
estratégicas y la reduccién de costos.
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Respecto a la calidad, ésta se sustenta por la implantacién y
certificacién bajo la Norma 1SO-9002 de la empresa en septiembre
de 1997 por la empresa TUV Rheinland of North America, Inc.; la
evaluacion como proveedor confiable por parte de Petrdleos
Mexicanos; y evaluacién del avance en la maduracion del Sistema de
Calidad por medio de Auditorias internas.

Y en este afic se planea que para el mes de agosto “nos
certifiquemos en el ISO 14000", sefiala victoriosamente Victor Uribe
Garcla, Contralor General y Coordinador de Relaciones Industriales
de Quimica Ecotec.

Otro de fos logros relevantes, las ventas -por persona de la
empresa, mismas que a pesar del irregular y azaroso
comportamiento de la economia siguen siendo altas hasta el
momento. El incremento de la produccién se observa mediante la
relacién entre kilogramo producide scbre personal. En lo que a
operaciones de limpieza se refiere se ha implantado un programa de
recuperacién de envases por medio del cual se han amingrado los
residuos generados en la empresa y con el manejo de a granel de
materiales se ha reducido la cantidad de residuos generados,

La mejora en la calidad de nuestros productos es una accién
presente en la operacion diaria de nuestra empresa, asl como
también !a reduccidon de costos, ademéas airosa comenta Verdnica
Lopez, Jefe de Calidad en Quimica Ecotec “la productividad de
Quimica Ecotec puede ser mostrada por medio de los indicadores de
ventas, el cual se ha mantenido en el promedio de la empresa y por
encima de los indicadores de! Grupo Cydsa indicando con eflo un
reducido costo por mano de obra”.
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Actualmente, Quimica Ecotec mantiene alianzas estratéglcas con
cuatro importantes Il(deres mundiales. BAYER A.G., en la Republica
Mexicana Quimica Ecotec tiene la distribucién exclusiva de las
resinas de intercambio lénico de la marca LEWATIT, CALGON
CARBON CO,, para la distribucion en el pals de carbon activado que
se fabrica en Estados Unidos; DREW INDUSTRIAL DIV., para la
distribucién y servicio técnico de los productos de tratamiento de
agua fabricados por esta empresa;, y PROMINENT
DOSIERTECHKNIC, para la distribucion de equlpos de dosificaclén y
control de productos quimicos de la misma marca.

En alusién a lo anterior, Everardo Rodriguez Silva, Gerente
Regional de ventas Zona Centro de Quimica Ecotec afirma
orgullosamente que su principal logro es haber obtenido una de las
cuentas més importantes de Quimica Ecotec (Hylsa) “que a la fecha
se sigue utllizando tanto intemamente como parte de nuestro cliente
como un ejemplo de Serviclo Integral”,

Y en lo que se refiere a la reducclon de costos se ha avanzado
sustanciaimente en la elaboracidon sistemética de cuadros
comparativos de compra a partir de la aplicacién del procedimiento
de gastos de viaje, aplicacién de la politica de crédito y cobranza; y
seguimiento al plan de accién correctiva de auditoria Interna.

- ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

Sin duda alguna el factor “tlempo de entrega” es un aspecto que
determina la calldad de un serviclo, en Quimica Ecotec el tiempo de

2. Logros en logistica y distribucién




80

entrega se ha mantenido en niveles menores a los dos dias, muy a
pesar de que en 1997 y 1988 la venta de productos formulados,
producidos por esta empresa incrementd en un 80% y con ello
requiriéndose mayor velocidad de respuesta, esto significa agilizar y
reducir los tiempos de entrega. Asl, hemos tratado de disminuir
tiempos de produccion, tiempos de entrega, tener las menores
memmas posibles, dice comprometidamente Victor Uribe Garcla,
Contralor General y Coordinador de Relaciones Industriales.

En lo que respecta a los dias inventario de productos, éste se ha
mantenido en aproximadamente 25 dias, con ello la reduccion de
material obsoleto tiende al aumento. Sin ér’nbar'go. la reduccién de
inventario obsoleto por 30,000 kilogramos con un valor de
$550,000.00 aproximadamente en marzo de 1997 a mayo de 1898
se reduce a mas del 50%.

3. Logros en desarrollo tecnolégico

En Quimica Ecotec prevaiece la atencidn hacia los clientes y por
supuesto operan en forma integral sistemas industriales de
tratamiento de agua. De esta manera la mayor tendencia de este
mercado consiste en ofrecer a los clientes Tratamientos Integrales de
Agua ubicados a la vanguardia, principaimente en ia industria
privada. _

Respecto a ello Verdnica Lépez, Jefe de Calidad en Quimica
Ecotec, comenta segura de si misma: “Quimica Ecotec ha sabido ir a
la vanguardia en la implantacion de las nuevas tecnologias que en el
tratamiento de agua se desarrollan -sefiala- prueba de ello es que
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4, Logros en control ambiental

La gran responsabilidad que Quimica Ecotec asume al administrar
y operar en forma integral sistemas industriales de tratamiento de
agua coadyuva la proteccion de nuestro medio ambiente, esto resuita
primordial para el desarmollo de esta empresa y por eso se han
desarrollado acciones en pro del control ambiental, tales como:
proceso de Implantacion de la norma ambiental 1SO-14000;
reduccién de residuos mediante el cambio de presentaciéon de sosa
en escamas a sosa liquida (envases reutilizables), cambio de cloruro
de zinc de polvo a liguido (envases reutilizables), manejo de material
a granel (eliminacibn de envases), recuperacion de envases
(tambores de lamina de diferentes materias primas a producto
terminado); cumplimiento del programa de “Responsabilidad Integral
de la Asociacion Nacional de la Industria Quimica (ANIQ)";
cumplimiento de tra&mites administrativos ante las autoridades
oficiales, lo cuat implica el cumplimiento de las normas; e inicio del
estudio para reciclaje de envases de plastico y vidrio.

En lo que respecta a la limpieza se ha implementado un programa
de recuperacién de envases, mediante el cual se han reducido los
residuos generados en la empresa y, a través del manejo de a granel
de materiales se ha reducido la cantidad de residuos generados.
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Adicionalmente y con el propésito de disminuir los riesgos de la
zona industrial en que se encuentra la planta de Quimica Ecotec,
“nos encontramos participando desde abril de 1998, en el Programa
de Ayuda Mutua Industrial (PAMI), en este programa hay un grupo
de empresas que comparten recursos materiales y humanos en
aspectos de seguridad e higiene ambiental”, reconoce alrosa
Vertnica Lépez, Jefe de Calidad vy especifica: en la integracién del
grupo intervienen todas las empresas ubicadas en Alce Bianco,
Naucalpan, cada una de ellas realiza actividades que son definidas
previamente en comdn acuerdo, Quimica Ecotec forma parte del
Comité de Seguridad junto con Merck de México, Playtex de México
y TF Victor, y su funcién primerdial es la de realizar inspecciones a
las empresas que lo integran.

5. Logros en seguridad

Obvio que la seguridad es unc de los aspectos Imprescindibles a
tratar y para ello Quimica Ecotec, empresa consclents y responsable,
imptanté un programa de seguridad anual, mismo que esta en la
etapa de Integracién al grupo de ayuda Industial del area de
Naucalpan.

De igual manera se integré el personal de oficinas a los cursos de
Seguridad con el propésitc de capacitar al personal, también se ha
cublerto el programa “Responsabilidad Integral” de la AN.LQ.,
mismo gque abarca algunos aspectos sobre higiene y seguridad.
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Gracias a la conciencia que se tiene sobre la seguridad se realizd
un estudio de ruido perimetral y control ambiental. Asi, dentro de sus
logros se llevaron a cabo dos programas, uno para la recuperacion
de envases y otro para el rehusé interno de papel y de reciclado
extemo del mismo. Se obtuvo el registro de descarga de agua
residual; limpieza y desazolve de descarga de agua residual de su
planta; presentacion del plan para eliminar los residuos peligrosos de
la descarga; reduccién de desechos y se cumplié con los tramites
administrativos con autcridades federales y municipales.

También, en cuanto a seguridad se han implementado recorridos,
métodos y auditorias que nos ayudan a determinar las areas de
oportunidad y atacarlas, asegura convencido Victor Uribe Garcia,
Contralor General y Coordinador de Relaciones Industriates.

6. Los recursos humanos: El motor de logros en Quimica

Ecotec

Quimica Ecotec se caracteriza, entre muchas cosas por contar con
una planta de personal altamente capacitado, para retroalimentar a
las personas que en esta empresa laboran se llevan a cabo juntas
semestrales de ventas en las que se revisan presupuestos
estratégicos y de operacidon en general de la planta. Ademas se
presentan temas diversos sobre capacitacién para todo el personal.
Con estas reuniones se muestra la integracion de los miembros, se
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fomenta el intercambio de experiencias profesionales entre los
integrantes de la Fuerza de Ventas, Direccién General y Gerencia
General.

Por ejemplo, el personal de ventas, desde su contratacién hasta
su desarrollo en la empresa es capacitado constantemente en los
diferentes métodos y técnicas de tratamiento de aguas, para asf
poder evitar cualquier problematica que pueda ocurrir y asi mantener
la conflanza del cliente, advierte con certeza Victor Uribe Garcia,
Contralor General y Coordinador de Relaciones Industriales.

Con el animo de superacién y competitividad, durante ei Gitimo
afio se han impartido al personal de ta empresa cursos Intensivos de
inglés, capacitacibn en seguridad e higlene, capacitacion en
validacién de métodos analiticos, seguridad y administracién
ambiental, noclones de espectrofotometria, noclones de pruebas de
repetitivilidad reproductivilidad, capacitacion de brigadas contra
incendios, cursos de capacitacidn en: quimica dsl agua, corrosion,
incrustacién y pretratamiento, y servicio superior.

Cabe resaltar y hacer relevante que Quimica Ecotec cuenta con
diferentes reconocimientos por parte de los clientes referente a la
calidad del servicio prestado, algunos de elios son: Certificado ISO
9002; Plan de Trazabilidad; Plan de Auditorias de Servicio, Ejemplo
Auditoria de Servicio; Calendario de Mantenimiento a Equipo de
produccidn; Ejemplo Control Estadistico de Proceso Kimex;
Calificacion para Proveedor de Pemex; Reconocimiento de Nuestros
Clientes, entre otros mas.
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Ademads, esta empresa ha sido invitada constantemente a impartir
cursos de capacitacion a sus clientes, derivacion natural de la alta
capacidad y competitividad del personal técnico con el que cuenta
Quimica Ecotec. Por otro lado, la msjora en los recursos humanos se
visualiza a partir de la disminucidén en un 80% de los reclamos de
nuestros clientes y de nosotros a nuestros proveedores por la mejora
en los procesos internos y externos en cuanto a calidad de los
productos y la mayor coordinacién entre el &rea de logistica,
compras, produccién y ventas para mejorar los tiempos de respuesta
a nuestros clientes, afirma con satisfaccion Eduardo Rodriguez Silva,
Gerente Regional de Ventas Zona Centro y agrega en tono de
firmeza: “mi objetivo en Quimica Ecotec es cumplir con los objetivos
planteados en el plan de largo plazo”.

7. La productividad: clave de los logros en Quimica Ecotec

Resulta natural y vital ublcar la productividad de toda organizacién,
asi en Quimica Ecotec para garantizar las operaciones de
produccion de la planta se tiene desarmollado el pregrama de
mantenimiento al equipo con el que se cuenta y para el logro de esto
se han echado a andar las sigulentes maedidas: implantacion
selectiva del manejo a granel de materias primas y producto
terminado; ampliacibn del area de operacién del reactor;
determinacién de tiempos en proceso y operaciones de la planta;
implantacién de! programa de mantenimiento preventivo; aumento en
la produccién en un 12 % con respecto al afio anterior; ampliacion de
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la capacidad de almacenamiento por medio del uso de racks; y
mejora visual de las instalaciones de la planta.

Cabe resaltar que dentro de los avances en productividad se
encuentra el indice de horas extras por cada 10,000 kilogramos,
corresponde en 1998 no mayor de 16 horas/10,000 kg., lo cual es
por supuesto significativamente bajo.

En relacién al programa de mantenimiento, el objetivo es mejorar
las percepciones econdmicas del personal de planta y para ello se ha
establecido la accién de que los trabajos de mantenimiento sean
realizados por el propio personal de Quimica Ecotec, -hasta donde
sea posible- en vez de contratar servicios externos. Por su parte la
empresa ha ahorrado 59 mil pesos para 1997 y para la planta de
operadores ha representado una satisfaccidén imposible de
cuantificar. Asi, el drea de produccion se ha mantenido en niveles
muy altos, “este parametro también se encuentra por encima del
Grupo Cydsa", indica gustosa Verénica Lépez, Jefe de Calidad, en
Quimica Ecotec,

Continua: en laboratorio se han reducido las fuentes de
desperdicio, esto es, reduccién en el tiempo de inspeccién de
materia prima y producto terminado por aplicacién de inspecciones
selectivas; reduccién de tiempo de anélisis por el uso de equipo mas
moderno; mejor control de almacén de muestras de retencidn que
reduce el tiempo de bisqueda; y reduccion de tiempe de anélisis por
capacitacion del personal de laboratorio. Sin duda alguna, estas son
cosas que han venido a contribulr sustancialmente los altos niveles
de productividad, mismos que se revierten en ganancias para el
personal de Quimica Ecotec.
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8. Quimica Ecotec de frente al nuevo milenio

Como toda organizacién, Quimica Ecotec pretenderd sin duda
alguna estar a la vanguardia de tratamiento de agua, como hasta
ahora, también buscard competir en el mercade a nivel nacional,
pero al mismo tiempo buscara su expansion hacia otros lados, dado
que esto permite garantizar la existencia, el crecimiento y el
desarrollo esperado.

De acuverdo a las expectativas que Quimica Ecotec tiene
vislumbradas para el préximo siglo es ser la mejor empresa
mexicana en tratamiento de agua en el mercado mexicano, asi como
consolidar ventas en el extranjero, afirma ambiciosamente Jorge
Arana, Gerente de Productos Distribuidos en Quimica Ecotec.

Por su parte, Luis Femando Ortega Mercado, Gerente de
Mercadotecnia, Logistica y Servicio Técnico, coincide al expresar
“creo que el orgullo mas relevante es ser una empresa lider en el
mercado de tratamiento de agua en México, -enfatiza- pero todo
dependera de nosotros”.

Y Jorge Arana, Gerente de Productos Distribuidos, decididamente,
espera ser la mejor empresa mexicana en tratamiento de agua en el
mercado mexicano, asi como consolidar ventas en el extranjero.
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CAPITULOV

CONSIDERCIONES GENERALES

A. CONSIDERACIONES SOBRE EL CASO DEL REPORTAJE DE QUIMICA
ECOTEC.

Hemos observado un trabajo que se mueve a partir de tres
vertientes: el marco de la comunicacién organizacional; la Imagen
corporativa de la empresa Quimica Ecotec y el formato y técnica del
reportaje como un recurso para construir un producto comunicativo
que vehicula |a Imagen corporativa de dicha organizacion.

Sin dejar de reconocer las limitaciones y los posibles desfases del
documento, consideramos que, en términos generales, la presente
tesina es un ejercicio provechoso, en donde se ha intentado conjugar
los tres niveles de reflexién citados anteriormente. Quizas llame la
atencién la manera de cémo se estructura el trabajo, esto es, existen
dos trabajos en uno: fundamentacion y demostracion. La idea es;
primero, reflexionar sobre lo lbgico-abstracto y, segundo, pasar a lo
practico- técnico.

Bajo este marco cabria preguntarse si resulta necesario construir
toda una reflexién para presentar un practico reportaje. Desde la
perspectiva epistémica la respuesta seria si, pues ha sido claro que
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“...Ia correccién del método viene determinada por su adecuacion a
una teorfa y por su empleo a una técnica; adecuacién y empleo
correctos contribuyen a la validez del método, pero la verdad o
falsedad de conocimientos seran imputables a las teorfas y el errory
exactitud a las técnicas.” ' Por tanto, es improbable que exista
incompatibilidad, se trata de un procedimiento légico-racicnal, en
donde la forma no es lo mas importante, sino las conexiones que
existen en ¢l fondo y/o contenido de dos ambitos aparentemente
ajenos.

Después de lo dicho, podemos concluir que el reportaje
Unicamente ha sido un medio donde se muestra parte de un
componente de la comunicacién institucional: la imagen corporativa
de la empresa Quimica Ecotec. Auque, claro estd, elloc no ha sido
sencillo, por eso la propuesta de este trabajo sea en principio indagar
en la reflexion para tratar de alcanzar mayores niveles de claridad en
el conocimiento.

! Pinuc) Raigads, José Luis y Gaitin Moya Juan Antonio. Metodologia genral, conocimienta cientifico e
[nvestigacién en comunicacién social. Editoial Sintesis, Madrid Espafia 1994, p. 14.
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B. CONSIDERACIONES SOBRE EL USO DEL REPORTAJE PARA
VEHICULAR LA IMAGEN CORPORATIVA,

El reportaje como un producto comunicativo, en este trabajo ha
sido el soporte para vehicular los elementos de la imagen corporativa
de la empresa Quimica Ecotec, dado que se pretendi6 difundir lo que
esta organizacion hace, es decir, dar a conocer sus servicios con una
finalidad ecol6gica.

Asl, este formato - reportaje — ha permitido revelar la vision de un
uso razonable de agua a través de la maximizacién de su
aprovechamiento por medio de procedimientos de tratamiento para
su recictaje. Adicionalmente se ha plasmado, la génesis y evolucion,
la misién y vision, los propésitos, las capacidades, las actividades,
los logros y las perspectivas de Quimica Ecotec.

Lo anterior ha sido posible con base a Ia investigacion documental
y de campo, mediante documentos de la organizacién y a partir de
entrevistas con miembros de su personal, para proyectar la
autoimagen de esta empresa y se seleccionaron los datos
pertinentes con la finalidad de expresar una representacién que sirva
como sustancia de las referencias externas a propbsito de la
empresa.

El manejo de dicha informacién fue posible gracias al uso del
reportaje. De esta manera el sentido y significado que adquiere el
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reportaje traspasa la idea tradicional, es decir, de ser un producto
periodistico puede pasar a ser y lo es, un género flexible, porque
integra un formato equilibrado de noticias y testimonios, incluso
puede asumir la riqueza expresiva de los géneros y subgéneros
literarios {&pica, drama, lirica, tragedia, melodrama, epopeya, gesta y
picaresca). '

.Podemos entender que el reportaje es una forma de expresi6n
versatil por su capacidad de hacer converger distintas tendencias
narrativas. El reportaje como un género periodistico de caracter
informativo “...Profundiza en las causas de los ‘hechos, explica los
pormenares, sin distorsionar la informacién; ésta se representa en
forma amena, atractiva, de manera que capte la atencion de! publico.

Asimismo, podemos afirmar que la estructura de reporiaje, y de
contenido, estd definida por su capacidad para: registrar hechos de
interés publico, equilibrar el sentido de lo inmediato y la perspectiva
de posiciones incluso contrastantes, dar continuidad a través de
acciones al objeto de referencia, orientar a propésito del acontecer,
ofrecer puntos de analisis, dar las bases o incluso asumir
directamente la funcion de interpretar y formular en su cierre
pronésticos.

A nivel de la forma, su estructura esta definida por su capacidad
para: informar, esto es, ofrecer datos de referencia a propésito de un
acontecer traducido a objeto de referencia, narrar, o sea, construir a
través del recurso periodistico — literario un relato consistente sobre



a3

el acontecer, reconstruir hechos o situaciones mediante los
testimonios orales, los escritos de distintos actores y las referenclas
presenciales de! proplo autor, sintetizar a partr de criterios que
permitan integrar de manera coherente los aspectos relevantes sobre
el objeto de referencia.

Por todas las razones antes expuestas nos parece que sl
reportale, sin duda alguna es el formato expresivo Ideal para dlfundir
y hacer circular informacién a propésito de referente, que en este
caso fue la imagen corporativa de Quimica Ecotec, pero que
indistintamente puede ser utilizado para otros casos mas.

C. CONSIDERACIONES SOBRE EL USO DE LOS PRODUCTOS
INFORMATIVO-PERIODISTICOS EN LA COMUNICACION INSTITUCIONAL.

El objetivo de todo producto informativo es ofrecer datos
novedosos de interés publico de o que sucede en el acontecer. El
soporte discursivo de toda Informacién periodistica es la noticla, la
cual pretende mostrar hechos que no sean conocldos por nadle,
hasta el momento mismo presentardos. En el- caso de una
organizacién la informacién periodistica sefiala elementos novedosos
que se generan internaments, los camblos en las politicas rectoras,
la introducclén de nuevos métodos de trabajo, los alcances en los
serviclos y en los logros, la expansién del negoclo, etcétera.
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La cuestién en este sentido para el nicleo organizado no es saber
qué sucede, como, cudndo y por qué sucede, sino hacer que ese
abanico de acontecimientos novedosos sean conocidos al interior y
al exterior de la institucién. Para ello es muy importante contar con
diferentes productos informativos - periodisticos que logren trasladar
la novedad a los diferentes puntos de interés de la empresa. Esto
significa emplear soportes impresos y soportes electronicos en
donde se maneje a la noticia en sus diferentes modalidades
periodisticas (entrevista, reportaje, crénica, editorial, articulo,
columna).

Utilizar esta caracterizacién ayudaréd a generar por el lado de la
organizacién una imagen y confianza de que lo hecho estad bien
realizado, aplicando estadndares de calidad y de productividad para
cada uno de los miembros de la institucion.

En el plano contextual los productos informativos periodisticos
seran heramientas que apoyen en definitiva el que hacer de las
empresas, pues cuando ésta difunde a sus clientes proveedores y
publico en general lo que estd sucediendo de novedosc en al
institucion, en el entorno tiene la posibilidad de general posiciones al
respecto de la organizacién y establecer un plan de accion para
controlaria o no.

Asi al contar con diferentes productos informativos — periodisticos
la comunicacitn instituciona! genera un espacio de impacto entre los
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consumidores, ya que resulta mas atractivo para alguien establecer
qué es con lo Ultimo que cuenta para disefiar escenarios de compra.

Bajo este aspecto la empresa que emplea dichos planes y
programas de comunicaclén institucional se ve reforzada en su
representacién debido a que presenta lo (litimo, en servicio, calidad
productividad, siendo esto un insirumento eficaz contra aquellas
empresas que no informan de novedades concretas.
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