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INTRODUCCION

Pronésticos para la Asistencia Publica es un organismo publico descentralizado del

gobierno federal, creado por decreto el 24 de febrero de 1978 con el objetivo de reunir

recursos financieros para programas de Asistencia Social mediante la celebracidn
sistematizada de captacién de apuestas con base en resultados de eventos deportivos y en
loterias de numeros.

Como toda empresa, Pronosticos Para la Asistencia Piblica, se constituye con una planta
laboral dividida en 4reas con funciones especificas. Cuenta ademas con una red de agentes
concesionarios encargados de realizar la venta directa  un pablico consumidor.

En una corporacién como lo es la empresa en cuestion, planta laboral y red de agentes,
trabajan por un objetivo comiin, que en el caso particular es apoyar con recursos
econdémicos Programas de Asistencia Social ademas de generar una ganancia para el agente
y la posibilidades para el pitblico concursante de obtener premios en efectivo que pueden
representar sumas considerables.

Desde su fundacion, la empresa ha tenido probleinas en su desarrollo y crecimiento lo que
ha propiciado cierta desintegracion entre sus componentes que como empresa la
constituyen, es decir entre la base trabajadora y su red de concesionarios. Alcanzar al
maximo la unidad entre estos elementos implica una identificacién integral, cuestiéon de
trascendencia para el desarrollo mutuo.

Toda organizacion reunida bajo un objetivo comiin requiere de un érgano de comunicacion
intemo, a través del cual la comunicacién se intensifique y cuyo contenido sea de interés
colectivo para los participantes en el proceso de preduccién y distribucion para unificar
criterios, reunir fortalezas para una meta comin y para impedir que se generen alteraciones
u obsticulos en el proceso mismo de la comumicacién, con lo que se reducen las
posibilidades de una desintegracion de las entidades que 1a conforman.




A partir de tales consideraciones, las reflexiones que aqui se presentan estin apoyadas en
un diagnéstico de la comunicacién organizacional de la empresa y en una valoracién de las
herramientas y mecanismos de comunicacién existentes, para determinar las debilidades y
fortalezas de los mismos. El resultado llevé a plantear una estrategia para la creacién de
una revista de comunicacién interna, buscando mejorar los flujos de informacién entre los
participantes en el proceso de produccién y de distribucién: planta laboral y red de
concesionarios.

En la actualidad, Pronésticos para la Asistencia Publica no cuenta con un érgano de
comunicacion interma. En el pasado, de agosto de 1983 a enero de 1995 se publicé
regularmente la revista Comunicacién y Reencuentro. un medio que pretendié ser de
comunicacion interna pero cuya desaparicién sucedié cuando llegé la actual administracion
(enero 1995). Se decidi6 entonces que no satisfacia ninguna expectativa respecto de los
objetivos de la institucion.

La revista Comunicacion y Reencuentro fue objeto de un anilisis integral efectuado ala
empresa.’ En tal estudio se le consideré un fracaso debido a que estuvo dirigido tanto a red
dc concesionarios como a la planta laboral de la empresa y, en esta linea, las necesidades de
informacion, problematica e intereses de cada grupo son muy distintos.

Es a partir de esta propuesta que se genera la presente investigacion, mis que con la idea de
abundar en ¢l aspecto de la integracion laboral, de hacer un planteamiento de estrategia
para la elaboracion de un o6rgano de comunicacién interna a fin de incidir y alcanzar de
mejor forma ios objetivos de la empresa, sustentado en la creacion de una tribuna de
opinién comim entre los participantes del proceso de produccién y distribucién: planta
laboral y red de agentes.

4 Cambems, Gala y Raymundo Enriquex, Estraregia de Ce ion para elevar la producnwdad de
Py icos para la Asi ia Priblica. Tesis Profesional Lic. Ciencias de la comt . Facultad de
Cienci Politicas y Sociales, UNAM, 1994




Partimos del supuesto de que la desintegracién que experinenta una organizacion
empresarial es susceptible de solucionarse a través de estrategias basadas en el
mejoramicnto de los canales de comunicacion. Pronésticos para la Asistencia Pablica es
una empresa que puede mejorar por esta via la calidad del trabajo de quienes conforman la
planta laboral, lo que puede traducirse en ur: aumento de la productividad tantc de las
empresa como de los concesionarios

Hasta el momento sélo existe una publicacién: La Corazonada, un semanario cuya
funcién basica es la de promover las ventas entre el piiblico consumidor. Sin embargo l1a
planta laboral y la red de concesionarios, integrantes sustanciales que hacen que la
empresa como tal exista, carecen de un medio que los cohesione en una direccién coman
encaminada siempre a la mejoria de la productividad. Se determina pues que hasta la
fecha no se ha cubierto cabalmente con la necesidad de integracién organizacional de la
citada empresa

A partir de tales cuestiones se plantea reflexionar respecto de algunos elementos para
definir las bases que den sustento a una nueva propuesta de comunicacién interna en
Pronosticos para la Asistencia Publica que podria materializarse en la creacion de un
6rgano de comunicacién y vinculacion interno, dirigido a promover y fortalecer la
integracién de la institucion para cohesionar a la planta laboral y red de agentes, elementos
substanciales de la institucién en tanto empresa, contribuyen en los procesos de produccion
y distribucién respectivamente. Pero que bajo las caracteristicas muy particulares de la
institucién, donde ambos elementos comparten las dos funciones entre si, crea la necesidad
de considerarlos como complementarios y como parte de la misma.

En este sentido, las ideas aqui expresadas buscan destacar que la comumicacién
organizacional es un elemento bisico para lograr un proceso eficiente de integracion
empresarial. Asimismo, se pretende analizar la situacién actual en términos de
comunicacion organizacional, de los elementos integrantes del proceso de produccion y
distribucién, a fin de proponer nuevas estrategias y contenidos para un instrumento de
comunicacion que cumpla con los objetivos de Prondsticos para la Asistencia Fublica .




Para tal efecto se han considerado cuatro capitulos. El primero expone las bases,
fundamentos y conceptos que la comunicaciéon ofrece para dar consistencia y base al
presente proyecto. En el segundo capitulo se expone lo que la comunicacion interna es en
tanto concepto para dar una mejor idea de las funciones de la comunicacién dentro de una
organizacién en tanto empresa. Posteriormente, en el tercer capitulo se da cuenta del
origen, creacion y desarrollo de la instituciéon; se describe a grandes rasgos su organigrama
principios de trabajo y sistemas de produccién, distribucién y consumo, a fin de exponer
un panorama general de las dimensiones, complejidades y alcances que como empresa
posee.

Después, en el cuarto capitulo se elabora un diagnéstico preliminar de la situacion actual de
l]a comunicacién organizacional. Se analizan los mecanismos y herramientas de
comunicacién con las que actualmente se¢ cuenta para clasificarlos, evaluarlos y, en su caso,
seflalar lo que desde puestro punto de vista, constituyen carencias y fortalezas; se da asf un
panorama general de los problemas de communicacién institucional de Prondsticos para la
Asistencia Fablica. Asimismo se plantea la opcion de la revista interna como medio idéneo
para subsanar la desintegracion que presentan las bases claves de la empresa representada
por la base laboral y la red de agentes. Se da cuenta de una reflexién acerca de algunos
elementos importantes, que desde el punto de vista de la presente investigacién, deben ser
considerados como base de una nueva estrategia de comunicacién intema, a partir de una
nueva publicacion de caracter intemo cuyo objetivo primordial sea promover y fortalecer la
integracion de la planta laboral y red de distribuidores, elementos findamentales en ia
constitucién de Prondsticos para la Asistencia Publica. Todo ello se sustenta en
fundamemtos que fortalecen los procesos de comunicacién: una campaiia de relaciones
publicas bien sustentada y en el deber ser de la relaciones de Ia empresa con la red de
agentes.




CAPITULO 1. MARCO CONCEPTUAL.
COMUNICACION

Para fines del presente trabajo, la concepcién del proceso de comunicacidn, parte del
principio del habla humana, la cual 'e da significado a las palabras y estas a su vez
adquieren un significante cuando la comunidad le atribuye una imagen especifica en el
pensamiento. Asi es como el uso del lenguaje le permite al hombre manifestar ideas,
sentimientos, acciones, etcétera.

El término comunicacién etimolégicamente proviene del latin communis, comin. Ello
implica que la comunicacién establece caracteristicas comunes entre los elementos de una
colectividad. "En su acepcion mds general, comunicacidn es accion y efecto de hacer a
otro participe de lo que uno tiene, descubrir, manifestar o hacer saber a uno alguna cosa,

consultar, conferir con otros un asunto tomando su parecer"z

Al referir elementos comunes de una colectividad se entiende que existe la necesidad de
dos elementos para que se efectiie la comunicacion en su expresion mas simple, porque hay
un emisor y un receptor quienes interactitan mediante el mensaje y el medio.

Los estudios de la naturaleza de la comunicaciéon implican un proceso realizado, no
precisamente entre dos, sino a nivel plural: Comunicacion es dar y recibir de manera clara,
Sluida e inteligible informacién cuando los participantes (emisor y receptor) comprenden
lo mismo 2

El estudio del proceso de la comunicacion ha desarrollado diversos modelos a partir de sus
elementos de composicion, los cuales tienen su origen en el modelo aristotélico, el cual

i

2 Flores, Sergio, Hacla una

integral., México, Ed. Trillas, 16 reimp., 1885, pag., 24
3 Ibid., pag., 31




define a la comunicacién como la busqueda de los medios posibles de convencimientos
para inducir a la accién y se constituye, por un orador (transmite el mensaje) y un receptor.

A partir de este modelo se han creado otros mas. Para el presente trabajo, retomaremos
varios modelos. En primer lugar el modelo de Wilburg Schramm porque existen tres
elementos relacionados directamente con la colectividad y ellos son:

- el concepto de codigo definido como un conjunto de signos y simbolos. Cen el previo
conocimiento de éstos los mensajes se construyen y pueden decodificarse. Ello refiere
también la condicién del nivel cultural de los interlocutores, la asinilacion de normas v
pautas sociales que determinan la apropiada interpretacion del mensaje.

- Un segundo elemento es la retroalimentaciéon entendida como el flujo de informacion que
proviene del receptor hacia el emisor en condicion de respuesta y le da la oportunidad de
saber como se desarrolla su mensaje.

- Por ultimo, la teoria en si la cual abarca los factores anteriores y ubica al proceso de la

comunicacién en un contexto social, dandole asi ¢l caracter de masivo'.

En segundo lugar esta el miodelo de David K. Berlo que considera algunos elementos con el
fin de ampliar mejor la perspectiva y el diagnostico de la comunicacion institucional.

David. K. Berlo nos propone una fuente (encodificador), que es quien elabora mentalmente
«] mensaje, mediante un canal, mismo que puede ser alguno de los sentidos dirigido hacia
un receptor~-decodificador quien descifrara el codigo y también lo asimilara. De este modo,
el encodificador necesita poseer un nivel sociocultural que le permitira conocer el o los
codigos, pero es ain maAs importante tener la capacidad de brindarle un tratamiento
adecuado al lenguaje para una correcta interpretacion.

* Weill P le, La ji ion global: C i i6n instituci ly de gestidn., Espaiia, Ed. , Paidos.




Un variado manejo de técnicas de comunicacién es posible mediante el uso de los
diferentes canales, por Io que se llega al receptor, previendo que estos no se obstruyan con
ruido o falta de claridad en el mensaje. De aqui la importancia dcl nivel socio cultural de
los interlocutores que pretenden comunicarse.

En primer lugar, ¢l encodificador sabe estructurar un mensaje, elige un medio adecuado
para transmitir la informacion, de igual forma para tener acceso a ésta y sobre todo, domina
el cédigo que usa el receptor potencial.

Con base en lo anterior es posible constituir ideas, organizarlas y finalmente elaborar una
global, con atencién en dos aspectos: el perfil de la audiencia y las caracteristicas de los
medios.

Entre los interlocutores existe el problema del ruido, cuestién que nos refiere interferencias
en el proceso de la comunicacién. Es decir, cuando el emisor encodifica erréneamente el
mensaje, o cuando el receptor no decodifica bien la informacion e interpreta muy distinto a
la intencién original.

La importancia de lo anterior radica en que es necesario considerar estas eventualidades
para subsanarlas mediante el uso de un lenguaje coloquial y asi elaborar enunciados
comprensibles.

Para decodificar no es necesario tener el mismo nivel intelectual 3 cultural que el
encodificador, es suficiente saber leer y/o hablar ya que este conocimiento o habilidad
implica poder recibir la informacién registrada a través de un medio. En la interrelacién se
motiva una respuesta activa o pasiva, misma que puede analizarse para determinar la
interpretacion de la idea. Asi se genera un flujo y contra flujo de datos que posibilitan la
retroalimentacién.




COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Ahora bien, se buscara enmarcar ¢l papel de la comunicacién en el ambito de la
organizacién: Weil Pascale® expresa que la comunicacién institucional ha sido definida,
por oposicién a la comunicacién comercial, como el discurso no dirigido a la venta de
un producto, opuesta a la comunicacién publicitaria de los productos y las marcas,
apuntada a modificar los comportamientos, las actitudes o conseguir adhesiones. La
autora explica que el objetivo de la comunicacién institucional es dar a conocer la
voluntad de la empresa de ser una colectividad que se dirige a su entorno y suscitar la
adhesion a su proyecto.

Lo esencial en este caso, para la autora, es la identidad global gue la imagen transmite a
través de los procesos de comunicacion. Estos difunden los mensajes y a la vez
presentan la identidad de la institucién que los emite.

Pascale Weil da cuenta del surgimiento de la comunicacion institucional en el terreno
empresarial centrdndose en la concepcion dc mercado. Es para ella el mercado de los

productos el que pasa a convertirse en el mercado de la comunicacion.

De algin modo, dentro de su concepto de comunicacién institucional subyace una
concepcion persuasiva de la comunicacion. De lo que se trata es de enviar informacion
(el mensaje como proyecto de empresa) en forma unidireccional desde un emisor

(empresa) a un receptor (entorno y consumidores).

Su visién informativa, unidireccional y persuasiva del proceso de comunicacion,
practicamentc no admite interacciones comunicativas ni influencias mutuas con otros

s>ectores o piblicos de la institucién.

* Weil, Pascale, Ce i ion instituci !y de gestion. B ! Ed. Paidos. 1992 2* Ed.




Muchas de las explicaciones desde un enfoque integral de los procesos de comunicacion
que se [levan a cabo en las organizaciones o instituciones poseen fuertes rasgos
estructural funcionalistas. Consideran diversos aspcctos, componentes, caracteristicas, y
denominan a esos procesos de diferentes maneras: comunicacién organizacional,

comumicacién como funcién basicz de las relaciones publicas, comunicacion

corporativa, entre otros.

En tales cascs se destaca la relaciéon entre el entorno y la organizacién considerando
como componentes de los procesos a la organizacién como emisora, hacia el entorno
extermno e interno en la cual ubica los receptores, con mensajes referenciados a la imagen
que se quiere conceptuar con ambos publicos. A partir de la informacién que ingresa
desde el exterior y en funcién de los objetivos de la organizacién se disefian estrategias
comunicacionales que integran programas y planes, cenfrados en la imagen y en l.

cultura organizacional.

También se incorpora al proceso comunicativo como funcién dentro de la organizacién.
Esta funcién incluida en la estructura orgénica seria un area o departamento para
optimizar los flujos de comunicacién interna o externa dentro de la organizacion y entre
ésta y su entorno: las personas o grupos ccn los que esta vinculada.

Como puede apreciarse, la comunicacién permite coordinar los distisitos elementos para
el logro de los objetivos y mantener un equilibrio dptimo, a partir de reconocer la
importancia de 'a interdependencia hacia dentro y hacia fuera de los sistemas y
subsistemas. Contribuye a necutralizar los problemas que obstaculizan el desarrolio de la
organizaciéon a través de un conjuntc de esfuerzos y acciones adaptables tales como
politicas, productos de comunicacién, etcctera.

La comunicacién corporativa abarca estos tres esquemas que deben encontrarse

integrados y armonizados para dar forma una totalidad que permita unificar la
comunicacion dentro de la empresa y evitar de este modo la fragmentacion de mensajes.
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La coordinacidn de las tres estrategias tiene como fin lograr una coherencia total con los
objetivos de la institucion.

Dicha coordinaciéon se logra a través de prioridades claras que constituyan puntos dc
partida comunes que se derivan de la estrategia corporativa, la identidad corporativa y la
imagen corporativa. En definitiva, €l objetivo de la comunicacién corporativa es
armonizar y coordinar las formas de comunicacién externa e interna para crear una
relacién positiva entre la empresa y sus publicos.

Una organizaciéon es un sistema compuesto por un cierto numero de subsistemas, los
cuales son interdependientes, estan interrelacionados y trabajan en la consecucién de los
objetivos institucionales. Aqui el punto central es !a interdependencia, todos los
subsistemas afectan al sistema y son afectadas por éste. Esta perspectiva integral ha
permitido ampliar las posibilidades conceptuales para los analisis de los fenémcnos
sociales que ya no los considera lineales, sino procesales. Asi entonces se puede definir
que todas las partes afectan al todo; toda accion tiene repercusiones en la organizacién.
Es decir, la institucién es un sistema que opera para lograr un objetivo comiin y necesita
de la comunicacion como subsistema que establezca relaciones, las organice, ordene,
coordine y facilite acciones eficientes y eficaces posibilitando a la institucién realizar

sus propdésitos.

Desde de la perspectiva anterior, se incluyén a las actividades de la comunicacion
interna como de las de comunicacién externa, aunque con algunos matices distintivos en
cuanto a la importancia de tales ambitos. Para tal caso Weil, define su postura en la
comunicaciéon externa a partir de la identidad global que la imagen transmite a través de
los procesos de comunicacion.

En cuanto a los componentes de los modelos de comunicacion de los que dan cuenta, se
puede identificar el siguiente esquema: emisores(empresa, personal, director, etcétera)
que envian mensajes(informacién) a través de determinados medios(soportes en funcion
de objetivos) a destinatarios-receptores (personal, clientes, entorno, etc.). El esquema se

12
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presenta como unidireccional y cuando se considera la retroalimentacién, se lo hace
como un mecanismo de control para la fuente.

En realidad, desde esta perspectiva no se presentan definiciones conceptuales
propiamente dichas. Se exponen posturas desde los objetivos que deben tener los
procedimientos comunicativos organizacionales y desde las funciones que debe cumplir

la comunicacién en las organizaciones.
CULTURA ORGANIZACIONAL

Las organizaciones tienen un proposito, objetivos y metas; pasan por ciclos de vida y
enfrentan problemas de crecimiento. Tienmen una personalidad, una necesidad, un
cardcter y se les puede considerar como micro sociedades con sus procesos de

socializacidn, sus normas y su propia historia. Todo ello est4 relacionado con la cultura.

La idea de concebir las organizaciones como culturas dentro las cuales hay un sistema
dec significados comunes entre sus integrantes, constituye un fenémeno reciente.
Anteriormente las organizaciones eran, en general, consideradas simplemente como un
medio racional utilizado para coordinar y controlar a un grupo de personas. Poseian
niveles verticales, departamentoé, relaciones de autoridad, etcétera. Pero las
organizaciones son algo mas que eso. Una y otra tienen una atmosfera y carédcter
especiales que van mas all4 de los simples rasgos estructurales®.

El concepto de cultura es nuevo en cuanto a su aplicacion a la gestion empresarial.
Desde esta perspectiva se permite a la gerencia o direccion comprender y mejorar las
organizaciones.

Por su parte Davis nos menciona que /a cultura es la conducta convencional de una

sociedad, e influye en todas sus acciones a pesar de que rara vez esta realidad penetra

LR PR R Q [ Co : Or

gani i I. Editorial Prentice-Hall, México, 1991
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en sus pensamientos conscientes.” El autor considera que la gente asume con facilidad su
cultura, ademais, que ésta le da seguridad y una posicién en cualquier entorno donde se
encuentre.

Por otra parte, se encontrd que las definiciones de cultura estan identificadas con los
sistemas dinamicos de la organizacién, ya que los valores pueden ser modificados, como
efecto del aprendizaje continuo de los individuos;, ademas le dan importancia a los
procesos de sensibilizacién al cambio como parte puntual de la cultura organizacional.

A través del conjunto de creencias y valores compartidos por los miembros de la
organizacion, la cultura existe a un alto nivel de abstraccién y se caracteriza porque
condicionan el comportamiento de la organizacion, haciendo racional muchas actitudes
que unen a la gente, condicionando su modo de pensar, sentir y actuar.

Desde otro punto de vista mas general, la cultura se fundamenta en los valores, las
creencias y los principios que constituyen los cimientos del sistema gerencial de una
organizacién, asf como también al conjunto de procedimientos y conductas gerenciales

que sirven de ejemplo y refuerzan esos principios basicos.

El planteamiento anterior, se refiere a ¢émo la cultura vive en la organizacion. Ademas
demuestra que la cultura funciona como un sistema o proceso. Es por ello, que la cultura
no sélo incluye valores, actitudes y comportamiento, sino también, las consecuencias
dirigidas hacia esa actividad, tales como la visién, las estrategias y las acciones, que en
conjunto funcionan como sistema dinamico.

La importancia de la cultura organizacional radica en que es la médula de la
organizacién que estd presente en todas las funciones y acciones que realizan todos sus
miembros.

7 Davis, Keith, Comp i H en el Trabajo. Editorial Mc Graw Hill, México. 1993
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La cultura determina la forma en cémo funciona una empresa, ésta se refleja en las
estrategias, estructuras y sistemas. El éxito de los proyectos de transformacién depe:-de
del talento y de la aptitud de la gerencia para cambiar la cultura de la organizacién de

acuerdo a las exigencias del entorno.

La cultura organizacional tizne la particularidad de manifestarse a través de conductas
significativas de los miembros de una organizacién, las cuales facilitan el
comportamiento en la misma y, se identifican basicamente a través de un conjunto de

practicas gerenciales y supervisoras, como elementos de la dinamica organizacional .

En los diferentes enfoques sobre cultura organizacional se ha podido observar que hay
autores interesados en ver la cultura como una visién general para comprender el
comportamiento de las organizaciones, otros se han inclinado a conocer con profundidad
el liderazgo, los roles, el poder de los gerentes como transmisores de la cultura de las

organizaciones.

Por otra parte, la originalidad de una persona se expresa a través del comportamiento y,
la individualidad de las organizaciones puede expresarse en ténminos de la cultura. Hay
practicas dentro de la organizacion que retlejan que la cultura es aprendida y, por lo

tanto, deben crearse culturas con espiritu de un aprendizaje continuo.

Al cultivarse una cultura en la organizacion sustentada por sus valores, se persigue que-
todos los integrantes desarrollen una identificacién con los propdsitos estratégicos de la

organizacion y desplieguen conductas orientadas a ser auto controladas. Es decir, una

cultura es el modo particular de hacer las cosas en un entorno especifico.

Asi, la cultura organizacional permite al individuo interpretar correctamente las

exigencias y comprender la interaccion de los distintos individuos y de la organizacién.
Da una idea de lo que se espera. Ofrece una representacion completa de las reglas de

15




juego sin las cuales no pueden obtenerse poder, posicién social ni recompensas

materiales.

En sentido opuesto, le permite a la organizacion aprender. Es s6lo gracias a su cultura
que la organizacién puede ser mds que la suma de sus miembros. La cultura
organizacional desempeiia el papel de una memoria colectiva en la que se guarda el
capital informatico. Esta memoria le da significacién a la experiencia de los
participantes y orienta los esfuerzos y las estrategias de la organizacién.

Asi entonces, la cultura organizacional es entendida como el conjunto de creencias y
préicticas ampliamente compartidas en la organizacién y, por tanto, tiene una influencia
directa sobre el proceso de decisién y sobre el comportamiento de la organizacién. En
altima instancia, ofrecen incluso ideas, directrices o, como minimo, interpretaciones de
las ideas concernientes a lo que es, y a lo que deberia ser el desempeiio real de la

organizacion.

De igual modo, la cultura cumple varias fuﬁciones en el seno de una organizacion.

. - La funcién de definir los limites; es decir, los comportamientos difieren unos de
otros.

.- Trasmite un sentido de identidad a sus miembros.

.- Facilita 1a creacién de un compromiso personal con algo mas amplio que (0os intereses
egoistas del individuo.

.~ Incrementa la estabilidad del sistema social. La cultura es el vinculo social que ayuda
a mantener unida a la organizacién al proporcionar normas adecuadas de los que deben
hacer y decir los empleados®,

Valores Organizacionales

*Davis, Keith, Comp i Hi en el Trabajo. Editorial Mc Graw Hill, México. 1993 Pag. 444




Los valores organizacionales representan la base de evaluacién que los miembros de una
organizacién emplean para juzgar situaciones, actos, objetos y personas. Estos reflejan
las metas reales, asi como, las creencias y conceptos basicos de una organizacién y,
como tales, forman la médula de la cultura organizacional®. Los valores organizacionalzs
inspiran la razon de ser de cada Institucion, las normas vienen a ser los manuales de

instrucciones para ¢l comportamiento de 1a empresa y de las personas'®

En consecuencia, los planteamientos descritos anteriormente , conducen a pensar que los
valores estan explicitos en la voluntad de los fundadores de las empresas, en las actas de
constitucion y en la formalizaciéon de la mision y visién de las organizaciones. El rasgo
constitutivo de valor no es sélo la creencia o la conviccién, sino también su traduccion
en patrones de comportamiento que la organizacion tiene derecho de exigir a sus
miembros. Los valores se generan de la cultura de la organizacion, por lo tanto, son
acordados por la alta gerencia. Igualmente son exigibles y se toman en cuenta para la
evaluacién y el desarrollo del personal que integra la organizacién“

La importancia del valor radica en que se convierte en un elemento motivador de las
acciones y del comportamiento humano, define el caracter fundamental y definitivo dz la
organizacidn, crea un sentido de identidad del personal con la organizacién'?

Por lo tanto, los valores son formulados, enseiiados y asumidos dentro de una realidad
concreta y no como sujetos absolutos en un contexto social, representando una opcion
con bases ideoldgicas con las bases sociales y culturales .

? Denison, Damel Culrura Carpomnm Edltoml Legis, Santa fe de Bogoti, 1991 pag. 119
°Robbins, Step org ional. Editorial Prentice-Hall, México. 1991, pag 112
!’ Robbins, Stephen, Op ‘Cir, Pag. 137

2 Denison, Daniel, Op. Cir pag.78




Los valores deben ser claros, iguales compartidos y aceptados por todos los miembros y
niveles de la organizacion, para que exista un criterio unificado que compacte y

fortalezca los intereses de todos los miembros con la organizacion '

Aunque los valores sean abstractos, su utilidad organizacional se basa en su capacidad
para generar y dirigir conductas concretas o en la factibilidad de su conversién en
pautas, lineamientos y criterios para acciones y conductas, lo que determina que siempre
sean formulados, ensefiados y asumidos dentro de una realidad concreta de actuacion,
convirtiéndose en atributos de dignidad o perfecciéon que debe tener cada elemento de lo

real o de lo que se hace en el puesto o funcion .

Por lo anteriormente sefialado, se pude entender que para desarrollar una verdadera
cultura organizacional, es necesario que la alta gcrencia o direccion general desarrolle
una filosofia global que guie la actuacién de cada uno de los miembros de la
organizacién.

Al analizar cada uno de los enfoques de cultura organizacional, se ha podido obser var
que los autores citados, han enfatizado sobre el comportamiento de las organizaciones y,
de las modificaciones permanentes y vertiginosas de las condiciones competitivas a que
estan sujetas las organizaciones.

Por lo tanto, las organizaciones exitosas seran aquéllas que sean capaces de reconocer y
desarrollar sus propios valores basados en su capacidad de crear valor a través de la
creacion del conocimiento y su expresién.

Finalmente se considera que la funcién principal de la comunicacion es la relacion con
el entorno. Esta relacién se sitia en lo interno, posicionando a la organizacién como

emisora hacia las personas que la integran y como recolectora de informaci6n sobre las

'3 Robbins, Stephen, Op. Cit. Pag. 143
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condiciones de ese entorno; en lo externo, como emisora hacia los publicos a los cuales
ofrece sus bienes y servicios. También como recolectora de datos acerca de las miltiples

fuerzas inter actuantes en el contexto.

Respecto de lo intemo se destaca que la comunicacién permite que los miembros
realicen el conjunto de actividades que la organizacién plantea para su crecimiento y por
las cuales se incorporaroii a ésta. Ponen especial ¢énfasis en que posibilita la
coordinacién de estas actividades con el propdsito de lograr los objetivos
organizacionales. La interdependencia y la homeostasis estin soportadas por el sistema
comunicativo.

En cuanto a lo externo, la adaptacién de 1a organizacion al entorno que le posibilita su
crecimiento es sustentada por la comunicacién con sus publicos externos. Es muy
importante la informacién que entra al sistema, ya que es procesada y sale transformada
en productos, servicios, nuevos mensajes, etc. como respuesta organizacional para

conseguir la adaptacion, el equilibrio y asegurar la interdependencia.

En ambos procesos, el intermo y el externo, los mensajes se centran en la generacion de
1a imagen, claborada a partir de los principios, valores, concepcidn del entorno y fines
que la organizacién sustenta y desea conseguir. Esto se asegura con el desarrollo de
politicas y estrategias de comunicaciéon que ccupan un lugar importante en los planes
organizacinnales.

En conclusion, la comunicacién organizacional se plantea como un proceso que
posibilita la generacién y la obtencion de informacién necesaria para la canalizacién de
las acciones de los subordinados, la generacion de conductas adaptables tanto de estos,
como de la propia organizacién que garanticen mantener el equilibrio y alcanzar los
objetivos.

Pero desde el anterior enfoque, la comunicacién organizacional se percibe en cinco
perspectivas:
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COMUNICACION INTERNA: Para fines pricticos, a continuacion se dara una breve
descripcion de lo que representa. Dado que es tema principal de la presente
investigacién, se le dedicarj el siguiente capitulo para ampliar y ubicar de mejor manera
dentro del esquema del proyecto. Asi que por lo pronto se le describe como las
actividades que se realizan dentro de una organizacién para mantener las buenas
relaciones entre los miembros de la empresa por medio de la circulaciéon de mensajes
que se originan a través de los diversos medios de comunicacién empleados por ella, con
el objetivo de proveer comunicacién, unién y motivacién para asi alcanzar las metas
establecidas por la organizacién.

COMUNICACION EXTERNA: Se refiere a todas aquellas comunicaciones dirigidas a
sus piiblicos externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi

proyectar mejor la imagen corporativa de la organizacion

PUBLICIDAD: Son los diferentes mensajes emitidos a través de los distintos medios
masivos de comunicacién que tienen como objetivo incrementar la venta de los

productos o servicios de la organizacion.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: Se considera como una herramienta de las
relaciones piblicas; ya que evoca en el publico una imagen favorable de la organizacion.
La ultima perspectiva y para fines de la presente investigacién, se resalta con mayor
énfasis puesto que se refiere a las:

RELACIONES PUBLICAS:

Las relaciones publicas se definen como "...los mecanismos de comunicacidn disefiados
para influir en la opinién publica y bencficiar la imagen de instituciones o empresas...son
también la vinculacidén entre una organizacion y sus publicos, una manera de lograr la
identificacién entre las politicas, procedimientos y acciones de la primera con los intereses

particulares de los segundos.’

4 Camberos Gala y Raymundo Enriquez, Op. Cit,, pigs. 8y 9
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Esta definicion nos lleva a conceptuar el término piblico que en el proceso de
comunicacion se entiende que esti conformado cuantitativamente por una masa
heterogénea que forma un srupo y recibe un mensaje por lo cual realiza el papel de
decodificador, descifrador o perceptor's.

El publico estA constituido por miembros de una sociedad, reunidos o no, para recibir
informacioén: cuando la comprende se genera un efecto conocido como opinién piblica.
Solo que también el piblico se conforma con subpuiblicos, definidos éstos por el tema de
interés dado en una época y sociedad determinada.

De la definicion anterior se deriva el siguiente término: opinién pablica que es la suma de
criterios individuales para elaborar una opini6én colectiva y que tiene su origen en las
formas comunicativas humanas "..es el producto del proceso transformativo de

informacion introducida en el sistema abierto de clima de opinién™'®

La opinién publica es un fenémeno psico-social ya que es una accion derivada de algan
imensaje por parte de los receptores, una actitud, un heche: o cualquier acontecimiento en el

cual se pueda asumir una postura en favor o en contra.

Las caracteristicas fundamentales de la opinion publica son: que se produce por el
procesamiento, entendimiento y analisis de informacién, que el objeto de que trata siempre
es de interés grupal, que genera efectos al transformar una situacioén o a la sociedad misma,

y que para su formacion es necesario el libre acceso a la informacién.

Con base en los conceptos anteriorcs es que se dari sustento a la propuesta del presente
trabajo

'* Rivadeneira Mrada, Radil, La Opinion Piiblica, México, Ed Trillas.3* reimp.,1987 Pag. 15

6 Op. Cir.,Pag. 45
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CAPITULO2 COMUNICACION INTERNA
DEFINICION

Las relaciones que se dan entre los miembros de una organizacién se establecen gracias
a la comunicacién. En este proceso de intercambio se asignan y delegan funciones, se

establecen compromisos y se le encuentra sentido a ser parte de ella.

La comunicacién interna promueve la participacion, la integracién y la convivencia en el
marco de la cultura organizacional, en donde cobra sentido el ejercicio de funciones y el
reconocimiento de las capacidades individuales y grupales.

Asimismo la comunicacién interna, recoge todo el conjunto de accioncs que se generan
y se ejecutan dentro de la organizacién, para la creacién y mantenimiento de las 6ptimas
relaciones con y entre los miembros de la misma; para la cual debe emplear diferentes
medios de comunicacién que los mantenga informados, motivados e integrados y de esta
forma; el trabajo, en un clima laboral armoénico contribuya al logro de las metas y
objetivos que se propone la empresa. Lz empresa debe ser un espacio abierto, un lugar
donde los individuos obtengan el reconocimiento, la realizacién personal y profesional

que buscan y ganan si se les dan las condiciones y las aprovechan.

El sistema de comunicaciones a nivel interno comprende las comunicacioaes de tipo
formal e informal. Las formales se constituyen por el conjunto de vias o canales
establecidos por donde circula el flujo de informacién, relativo al trabajo entre las
diversas poblaciones de la empresa; tiene como objetivo lograr la coordinacion eficiente
de todas las actividades distribuidas en la estructura de la organizacion; éstas se regulan

en las cartas y manuales de la organizacion.

Las comunicaciones informales constituyen un conjunto de interrelaciones espontaneas,
basadas en preferencias y aversiones de los empleados, independientemente del cargo.

En este tipo de comunicacién la informacidén que se tramite puede tener relacion con las



actividades de la institucién o a la vez puede no tenerla. El flujo de la informacién
circula por los canales abiertos de la empresa; el compartir la informaciéon con todos lo
miembros de la organizacién tiene como fin que todos estén informados de lo que deben
y desean hacer, es una manera de fomentar la participacion, la identidad y el sentido de
pertenencia; de esta manera el ambiente laboral es mas favorable para el bienestar de la
organizacion.

La comunicacién formal e informal son complemento una de la otra y estan relacionadas
entre si para el mejoramiento continuo de la organizacién en el ambito de las
comunicaciones; es decir que dentro de ella no existe ninguna frontera. Por Gltimo se
puede decir que la comunicacién formal e informal, tiene como fin el enviar una serie de
mensajes en la que se asegure una difusion adecuada por los procedimientos estipulados
en la organizacién, estos mensajes suelen llevar implicitos los objetivos y polfticas que

se mancjan dentro de la organizacion,

Dentro de la comunicacién formal e informal se habla de comunicacion

multidireccional: descendente, ascendente, horizontal, transversal, interna y externa.

COMUNICACION DESCENDENTE: Esta clase de comunicacién es utilizada para
emitir mensajes desde la parte directiva hasta los empleados, tiene como objetivo el
indicar instrucciones claras y especificas del trabajo que se debe realizar; en dicha
comunicacion se pierde el valor comunicativo que lleva el mensaje.

COMUNICACION ASCENDENTE: Es cuando los trabajadores de una organizacion
se comunican con los directivos o superiores, dandoles a conocer el panorama general
que sucede al interior de la organizacion, especialmente lo que acontece en los sitios de
trabajo; ¢sta informacion suele ser detallada y especifica.

COMUNICACION HORIZONTAL: Se desarrolla entre personas del mismo nivel
jerdrquico. La mayoria de estos mensajes tienen como objetivo la integracién y la
coordinacién del personal de un mismo nivel. Por otro lado, cuando la comunicacién

dentro de la organizacion no sigue los caminos establecidos por la estructura, se dice que




es comunicacion informal y comprende toda la informacién no oficial que fluye entre los
grupos que conforman la organizacién. La comunicacién informal incluye el rumor.

MEDIOS DE COMUNICACION

Como Anteriormente se ha sefialado, la comunicacién organizacional ¢s el conjunto total
dc mensajes, que se intercarabian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta
y su medio. Es decir dichos mensajes se intercambian entre los miembros de la
organizacion y su medio; estos mensajes se pueden transmitir en diferentes miveles y por

diversos canales, ellos son:

COMUNICACION ESCRITA: Es clara, precisa, completa y correcta; se califica como
informacion de primera mano y se deja constancia. Por medio de ella las personas tienen
la oportunidad de poder regresar a segmentos anteriores al mensaje, lo que permite una

mejor comprensién en la informacion. Esta puede darse a través de:

Carta: Es el medio mas usado dentro de la organizacidén para las personas ausentes, en

la cual :e comunica alguna cosa de interés personal o grupal.

Memorando: Es ¢l medio méas usado, que ileva como objetivo el recordar mensajes o
informacion con referencia a instrucciones internas que los empleados deben realizar

dentro de la crganizacion.

Cartcleras: Son calificadas como un factor clave en la organizacion, alli se suele
manejar informacion a través de otros medios sobre actividades de motivacién o
mensajes de interés general para los empleados y directivos, algo muy importante para
que éstas funcionen se debe tener en cuenta su ubicacion; es decir la empresa establece
sitios estratégicos por donde hay mayor flujo de personal

Periédico: Eavuelve un area de conocimientos especializados, en muchos casos el

periodico es utilizado para ganar tiempo en el ambito de la informacion.




Boletin: Es un medio de comunicacién donde se maneja informaciéon especializada para

los publicos internos y externos de la organizacion.

Finalmente encontramos a la revista interna o House organ, para lo cual exponemos la
siguiente definicion, pero por ser tema central de auestra propuesta se ofrece una

estructura mas amplia del medio en cuestién

REVISTA INTERNA

Es una forma de comunicacion tradicional mas commin y con mayor aceptaciéon dentro de
1a empresa, en la cual se propicia la participacion activa de todas las actividades, en aras
de contribuir al fomento de la investigacién y de acontecimientos afines a la

comunicacién; en las revistas se consigna la realidad de !a organizacién.

Es el medio impreso de la empresa hecha por y para su personal, que comunica
conceptos de la entidad. El objetivo de la revista interna debera dar sentido a la
comunicacién institucional, ademas de notificar o reafirmar conductas positivas de sus
integrantes. Es importante la creacién de un equipo de personal voluntario de distintas
areas para que en su tiempo libre aporten: sugerencias, noticias, inquietudes, etcétera

Las caracteristicas de su estructura deben abarcan los siguientes puntos:
. Area editorial nota de tapa

. Area tarea, seguridad, producto / servicio, capacitacién

. Area especifica de 1a funcién organizacional

. Lugar para repuestas

. Muestra parte de la organizacion a la comunidad zonal, y a otras instituciones.

- Su contenido: filosofias, politicas, estrategias y tacticas; asegurando su
credibilidad.

. Tamafio y disefio sera de acuerdo al actual

- Distribucion personalizada.
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Dentro de las funciones de éste 6rgano estaran las de establecer una relacién entre los
distintos niveles, despertar ¢l sentimiento de pertenencia, explicar las normas, las reglas
y los objetivos de la empresa. Se busca fomentar la participaci6u, ademdas de informar
sobre las politicas, mercados de los productos, destacar los éxitos del personal, combatir
los rumores, fomentar la capacitacién y servir como canal de comunicacion.

Finalmente se considera que dentro de esta publicacion se contendran temas como:
estrategias de comunicacion, tareas a realizar o que se estan realizando, liderazgos y
temas especificos de la organizacion, entre otros.

COMUNICACION MASIVA: Es la comunicacién permanente que genera m.'nsajes y
noticias de manera especifica, coherente y directa, para Jos puablicos intemos y externos

de la organizacion. Se da por medio de:

Entrevista: Es uno de los medios mas utilizados dentro de la organizacién para la
seleccion del personal;, en otros casos Ia entrevista es empleada como un instrumento
preliminar para estructurar Ja comunicacién intema; ahi se puede aplicar una
conversacion especifica para determinar los eiementos que pueden intervenir en los

problemas que aquejan a la organizacion en ese ambito.

Reuniones: Se puede definir como una comunicacién directa, donde intervienen mas de
dos personas; las reuniones son dirigidas por alguno de los integrantes de la
organizacion, donde se retroalimentan, se transfiere informacion de interés general y lo
mas importante se toman decisiones que tiene por objeto llegar a un acuerdo comun para
¢l beneficio de la organizacion.

Circuito cerrado de televisién y radio: Medios de comunicaciéi: que tiene como fin
lograr una buena influencia y ofrecer grandes posibilidades de retroalimentacion; alli los
directivos, administrativos y empleados pueden tener una visibn mas precisa sobre
actitudes y sentimientos generados en la interaccion y percibir con mayor faciiidad cual va
a ser el comportamientc del otro; ese tipo de informacién suele desarrollares en la
comunicacién no verbal
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Intranet: es el medio de comunicacién que se utiliza para referirse a las redes privadas
integradas con tecnologia Intemet para Ia transmisién e intercambio de intormacién
corporativa. De acuerdo con los requerimientos de la corporacion, los servidores Intranet
pueden estar conectados o desconectados de la red publica Intermet En ambos casos se
encuentran detrds del firewall, es decir, la barrera de seguridad que delimita con
precision el acceso de los usuarios de acuerdo con los privilegios que les correspondan a
cada uno de ellos. Es una red privada que permite a las corporaciones aprovechar los
benuhicios de la tecnologia Internet, utilizando sus mismas herramientas, protocolos y
servicios: cofreo electrénico, videoconferencia, transferencia de archivos, etcétera.

La comunicacién es uno de los factores fundamentales en el funcionamiento de las
organizaciones sociales, es una herramienta, un elemento clave en la organizacién y
juega papel primordial en el mantenimiento de la institucién. Su actividad es posible
gracias al intercambio de informacion entre los distintos niveles y posiciones del medio;
entre los miembros se establecen patrones tipicos de comportamiento comunicacional en
funcion de variables sociales; ¢llo supone que cada persona realiza un rol comunicativo
especifico.

Es por elio que la comunicacién cumple una serie de funcionus dentro de la institucidn
como: proporcionar informacién de procesos internos, posibilitar funciones de mando,
toma de decisiones, soluciones de problemas, diagnostico de la realidad. Al referir el
término funcion se alude a la contribucién de una actividad respectiva, a fin de mantener
la estabilidad o el equilibrio. En este caso, el término funcién se refiere a lo que una
organizacién realiza o logra mediante la comunicacion

Dentro de una organizacién la comunicacién se estudia y se analiza en tres funciones:
Produccién, Innovacion y Mantenimiento.

En la funcién de produccion, la comunicacién entrafia todas las actividades e

informacién que se relacionan directumente con las formas de capacitacién personal,

orientacién pertinente a la realizacion del trabajo, apertura de espacios para formulacién
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y concertacion de objetivos, la solucion de conflictos y la sugerencia de ideas para
mejorar la calidad del servicio y del preducto.

En la funcién innovadora se presentan dos tipos de inuovaciones de la organizacién. Las
innovaciones de la organizacion cambian la empresa pero no afectan al personal que
labora en ella. En la innovacién la organizacién requiere cambios en el comportamiento
de los individuos, hecho que afecta a todo el conjunto ya que exige una actitud positiva y
de mucha prospectiva en todos y cada uno de las categorias: directivos, administrativos

y empleados.

La funcion innovadora de la comunicacion incluye actividades de comunicacion tales
como los sistcmas de sugerencias a nivel general, el trabajo de investigacion y
desarrollo, la investigacion y el analisis de mercados, las sesiones de manifestacién de

inquietudes y los comités de desarrollo de ideas.

La funcién de mantenimiento esta relacionada con los espacios de socializacién de la
gente que permite un contacto con el ambiente fisico y el humano a través de la
infortmacion  oportuna, amplia y puntual; lo cual genera mejores relaciones
interpersonales e identificacion con la organizacién. La comunicacion de mantenimiento
busca compensar y motivar al personal para que se comprometa con los objetivos y las
metas institucionales, reconoce al individuo competente y valioso, resalta el trabajo en

equipo y la creacién individual.

Por estas razones, toda institucion que se respete, debe priorizar dentro de su estructura
organizacional un sistema de comunicaciones e informacioén que dinamice los procesos

que a nivel interno vivifican la entidad y la proyecctan hacia su area de influencia.
Las comunicaciones institucionales internas promueven la participacién, la integracién y

la convivencia en e! marco de la cultura organizacional, en donde cobra sentido el

ejercicio de funciones y el reconocimiento de las capacidades individuales y grupales.
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La carencia de estrategias comunicativas al interior de la institucién, la falta de canales o
la subutilizacién de los mismos, genera lentitud en los procesos y en las acciones,
retardo en las respuestas y desinformacion acerca de las politicas, todo 'o cual
imposibilita la verdadera interaccion a nivel interno. Por otra parte, son indispensables

para que no se pierda la coherencia entre las acciones que se realizan dentro de la
institucién con la reatidad del entorno
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CAPITULO 3. PRONOSTICOS PARA T.A ASISTENCIA PUBLICA.
ANTECEDENTES

Aun cuando las organizaciones a nivel empresarial tienen siempre un papel relevante en el
desarrollo de un pa‘s, la participacion, cambios y estrategias seguidas particularmente por
las empresas publicas en México presentan caracteristicas especificas cuando buscan

evolucionar en funcién directa de los acontecimientos a nivel mundial.

Los prondsticos deportivos aparecen en el mundo al mismo tiempo que eventos como las
olimpiadas, campeonatos o ligas de fittbol, béisbol, entre otros que gozan de popularidad.
Entre el publico espectador, existen tendencias, apatias y simpatias por ciertos atletas o
equipos. Ello orienta la inquietud mostrada por el hombre por entrar al mundo de las
apuestas y predicciones.

Asi, los pronésticos deportivos adquieren institucionalidad cuando gobiemos como el de
Gran Bretaiia, en la década de los afios veinte, les dan cauce legal para recibir mayores
ingresos destinados a mejorar la vida econdmica del pais. De este modo, nace la loteria
deportiva, la cual es adoptada paulatinamente por mas naciones en el mundo.

En México, lus prondsticos deportivos adquieren relevancia a mediados del presente siglo,
cuando empresas como Cerveceria Cuauhtémoc promociond su producto Carta Blanca
mediante un concurso de apuestas futbolisticas. Y posteriormente, otras compaiiias harian
lo mismo.

Son estos antecedentes, a los cuales se sumd mas tarde el campeonato de futbol de
Argentina en 1978 que marcaron la pauta y motivaron a un grupo de ejecutivos de la
Loteria Nacional para crear la loteria deportiva en México. Este proyecto iniciado en 1976,
se consolidé hasta el 24 de febrero de 1978 cuando el entonces primer mandatario,
licenciado. José Lopez Portillo, decretd y publicd en el Diario Oficial la creacién de lo que
hoy es Prondsticos para la Asistencia Publica. ’
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ESTRUCTURA INTERNA DE PRONOSTICOS

Este organismo se define como una institucion de caricter social en tanto su funcién basica
consiste en obtener recursos cconémicos mediante la captacion de apuestas, para dar apoyo
a la Asistencia Piblica y contribuir a mejorar los servicios, principalmente para los sectores

sociales menos favorecidos.

En la actualidad la organizacion de la empresa presenta un modelo piramidal en donde en
Ia cispide se ubica al mando superior (direccién) y en la base al universo de trabajadores y
empleados (planta laboral).

Como cualquier otra empresa, su actual desempeilo es producto de una estructura formal
considerada necesaria para alcanzar de forma eficiente los objetivos trazados, mediante la
determinacién racional de directrices, jerarquias y responsabilidad compartida entre todos
los integrantes de la organizacion, de tal forma que se establezcan relaciones arménicas
entre los distintos niveles y las actividades de los elementos que aqui participan. A
continuacién se detalla el organigrama de la empresa'’

17 o, o]
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CONSEJO DIRECTIVO: es el organo maximo de consulta interna de la institucién,
vigila que las politicas y procedimientos sean llevados a cabo. Toma las decisiones que
considere pertinentes para el fuucionamiento de Pronésticos para la Asistencia Publica.

DIRECCION GENERAL: se encarga de atender el cumplimiento de las metas que se
deben alcanzar de acusrdo con los objetivos determinados en el decreto de creacién. Is el
rector de la administracién de bienes. recursos humanos y materiales. Cabe mencionar que
este es un puesto politico porque el nombramiento lo otorga el Presidente Constitucional de
Meéxico.

ASESORIA JURIDICA: Representa a la empresa en tramites judiciales y administrativos
ante las autoridades competentes. De esta drea depende la Direccién de Ia Controlaria

Interna y la Direccién Comercial y de comunicacién

DIRECCION DE CONTRALORIA INTERNA: Su tarea consiste en la certificacion del
funcionamiento y el debido cwmplimiento de las politicas, sistemas, procedimientos
preestablecidos y bienes de la institucion. De ella dependen: la Subdireccidn de Evaluacion
Yy Auditoria, 1a que a su vez tiene a su cargo el Departamento de Auditoria y Control.

SUBDIRECCION GENERAL: Su objetivo es apoyar a la Direccion General en lo
relativo a la administracion y formulacién de politicas, normas y objetivos. Ademas se
encarga de vigilar las cinco Direcciones que dependen de ella y que a continuacién se
exponern.

1. Direccién comercial y de comunicacién. Su labor se centra en controlar al sistema de
ventas a nivel nacional. Prospecta, selecciona y contrata agencias, abre coordinacioncs o
subdirecciones en distintas plazas del interior de la Republica. También coordina al
Departamento de Prensa y Relaciones Publicas y al Departamento de Publicidad cuya
labor se divide en dos 4reas: la comunicacion interna y externa. La primera se constituye
por la sistematizacién de programas dc capacitacién, motivacion, conferencias y ponencias.
Respecto de la comunicacion externa, se¢ dedica a mejorar la imagen institucional ante 1z
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opinion piblica mediante las relaciones publicas. Ademas de promocionar la venta de los
productos y coordinar la publicacion del 6rganc de divulgacion denominado La
Corazonada, dirigido al publico consumidor y prospectivo para motivar las ventas entre

ellos.

A 1a Direccibon Comercial y de Comunicacién se subordinan 'a Subdireccion de
Desarrollo Comercial que trabaja en combinacién con la empresa G. Tech de México, S.
A. de C. V. quien se encarga de la instalacion del equipo de captacion de apuestas y brinda
la tecnologia y mantenimiento de los mismos. También esta la Subdireccién de Ventas
encargada del Departamento de ventas y el Departamento de capacitacion.

2. Direccién de finanzas: Se encarga de administrar los recursos financieros de la
Institucién, de aplicar la normatividad vigente en materia de contabilidad y de vigilar las
condiciones econémicas en que se halle la empresa ademas de llevar las cuentas corrientes
de todas y cada una de las agencias. Bajo esta Direccién se encuentran la Subdireccion de
Tesorerfa que controla al Departamento de Caja. También estd la Subdireccion de
Contabilidad que vigila al Departamento de Contabilidad.

3. Direccién técmica: Aqui se controlan las operaciones de produccion distribucién,
recepcion y registro de los elementos de captaciéon de las apuestas con base en lcs sistemas
y programas establecidos. Se vigila el adecuado procesamiento electrénico de la
informacién. A cargo de esta Direccién existen cuatro Subdirecciones bajo las cuales se
subordinan Departamentos quedando de la siguiente la manera:

a) Subdireccién de Desarrollo de Sistemas con los Departamentos de Analisis y Sistemas,
Departamento de Programacion, Departamento de Analisis Administrativo y Evaluacion de
Sistemas y el Departamento de Anilisis, Estindares e Investigaciéon de Nuevos Productos.

b) La Subdireccion de Computacion es responsable de los Departamentos de Operacion de
Computadoras y el de Control de Datos. La Subdireccién de Control de Operaciones
maneja al Departamento de Distribucién y Recepcion Local, al Departamento de
Distribucién y Recepcién Foranea .
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¢) La Subdireccion de Soporte Técnico opera con los Departamentos de Sistcmas
Operativos y el de Configuracion y Evaluacién.

1. Direccién administrativa: Su trabajo se concentra en proporcionar servicios de apoyo
administrativo a las areas de toda la institucion, también atiende las relaciones labores con
el sindicato, coordina la administracién de recursos humanos, controla la adquisicién y

vigila la conservacion de bienes muebles e inmuebles.

Bajo esta Direccion se hallan cuatro Subdirecciones: la Subdireccion de Recursos Humanos
con el Departamento de Personal, la Subdireccion de Recursos Materiales junto con el
Departamento de Adquisiciones. La Subdireccion de Servicios Generales con el
Departamento de Mantenimiento y Servicios. Finalmemte La Subdireccion de Servicio
Meédico que opera junto con el Departamento de Medicina Awciliar.

5. Direccién de programacién, organizaciér y presupuesto. La que se encarga de
concretar los objetivos de prondsticos en programas y presupuestos a corto, mediano y
largo plazo. A esta Direccion se subordinan la Subdireccion de Organizacion y Métodos
bajo la cual esti el Departamento de organizacién y métodos. También esta la
Subdireccion de control presupuestal

Supervisa los sistemas y prucedimientos de trabajo coi: el fin de elevar la funcionalidad
integral de la institucion. Revisa los manuales de organizacién, anlica medidas correctivas

en cuanto a cuestiones econdémicas y de estructura.

Determina los gastos por apertura de plazas fordneas, mantenimiento de instalaciones,
compra de automodviles o camiones. También dirige los procedimientos sistematicos para la
apertura de nuevas oficinas mediante  manuales organizacionales y politicas de
empresa.

Por otro lado, Prondsticos se rige por principios administrativos que son la base para
enlazar Ia red de departamentos con las dreas al interior de la institucion.
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Dichos principios son los siguientes'®:

Principio de unidad de direccién: una estructura organizacional efectiva que facilita la
contribucién de los individuos al logro de los objetivos de la empresa.

Principio de eficiencia. Una organizacién es eficiente si se perfila de tal modo que ayude
a la consecucién de los objetivos de la empresa con el minimo de costos indeseables.

Principio del drea de mando: Existe un limite en cada puesto administrativo para el
namero de personas que un administrador pueda supervisar eficazmente.

Principio de jerarqula: Cuanto mas claras son las lineas de mando que van desde el mas
alto cargo ejecutivo hasta cada subordinado, mas efectivos seran el proceso de tomas de
decisiones y las comunicaciones internas.

Principio de delzgacién: La autoridad cede a los admiinistradores individuales poder, y
debe asegurar su capacidad en el logro de los resultados que de ellos se esperan.

Principio de igualdad de autoridad y responsabilidad: El esfuerzo que se exija no puede
ser ni mayor ni menor que el correspondiente al grado de autoridad que se haya delegado.

Principio de unidad de mando: Cuanto mas completa sea la definicién de autoridad entre
un subordinado y su superior, menor serd el problema de conflictos en las instituciones y
mayor sera el sentimiento de responsabilidad personal por los resultados.

Principio de nivel de autoridad: Para que se mantenga el poder es necesario que quien lo

reciba tome las decisiones que sean de su competencia sin transferi ' a nivcles superiores.

'* Fisher, Laura, Mercadotecnia, México, Ed. Interamericana, 6* ed., 1988, pag. 36.
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Principio de divisioén de trabajo: Habra mayor eficiencia si la estructura organizacional
refleja realmente una clasificacion de las tareas o actividades que competan tanto a vn
puesto como a un departamento.

Principio de oportunidad de liderazgo: Si la estructura organizacional procura que los
administradores planeen y mantengan un ambiente que pennita ¢! buen desempeiio,
mas facil sera el ejercicio y la solidificacion del liderazgo.

SISTEMA DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

De acuerdo con las caracteristicas de la institucién, en tanto empresa, cuenta con un sistema
de produccion y comercializacion dividido en tres etapas: I) Produccién, I)Distribucién y

IIT) Vema y consumo.

1. Produccién: inicia con la formulacion de estrategias de funcionamiento. Aqui se plantea

el como se juega, el como s¢ gana y a cuanto asciende el monto del premio de las apuestas.

Es el Consejo Directivo en acuerdo cun el Director general y la Asesoria Juridica, quienes
recibe:. la informacion de todos los eventos de apuestas en el mundo para determinar la
viabilidad del producto o producics.para el mercado nacional y, posteriormente se detectan
mecanismos para que los concursos en potencia, sean adaptados a las circunstancias
propias de nuestro pais. S¢ encargan de detectar si el producto en cuestién responde a una
inquietud especifica del consumidor; a partir de ello, se elabora un sondeo en el mercado

potencial y se evalian las expectativas de crecimiento.

Bajo este principio se han disefiado todos los sorteos que actualmente posee Prondsticos, se
toma un patrén, se ajusta y se lanza al mercado con una imagen institucional apoyado con
una campaiia promocional. Hasta ahora, existen seis productos:
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1.-Progol, un concurso con el que Prondsticos para la Asistencia Pablica se dio a conocer
ante 1a opinion piblica y consiste en el prondstico de catorce partidos de fiitbol soccer cuyo
resultado puede ser local, empate o visita.

2,-El concurso Prohit requiere acertar 14 partidos de béisbol y cuyo resultado puedc ser
local, diferencia (significa que el evento terminard con una diferencia maxima de una
carrera) o visita.

3.-Existe también el concurso conocido como Protouch. Se participa seleccionando el
resultado posible de trece partidos de fiitbol americano, con las siguientes bases: que gane
el equipo local con diferencia a su favor de mas de seis puntos, que el resultado sea de
diferencia hasta seis puntos a favor de cualquiera de los dos equipos o que ei ganador sea
para el visitante por mas de seis puntos.

4 .-Melate es el concurso donde se seleccionan de 6 a 10 numeros de 44, elegidos al extraer
de una tdmbola de 7 esferas por efecto electromecanico; de estas, las 6 primeras son
mimneros naturales y el 7° es el namero adicional utilizado para determinar el 2° y el 5°
lugares. Existe la modalidad de participar con Melate Revancha, un segundo juego que
participa con la combinacién del boleto de Melate pero con una segunda combinacion
determinada en un segundo sorteo.

5.-Chispazo es un concurso parecido al de Melate en cuestién de mecanica de juego, solo
que se eligen de 5 a 7 nameros de un universo de 25 unidades y solo se premian los tres

primeros lugares.

6.- El Tris es un concurso donde el consumidor selecciona cifras de 0000 al 9999 en un

orden determinado.

7.- Finalmente, existen los boletos denominados como Pronésticos Rapidos, ellos son

boletos a los que hay que raspar para descubrir cierto numero de iconos y que cierta
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cantidad en coincidencias de los mismos, hacen que se obtenga o no, algiin premio en
efectivo preestablecido.

Zn lo que a venta se refiere, la mercadotecnia juega un papel clave y consiste en la
realizacion dc actividades mercantiles que dirigen el flujo de mercancias v servicios del

productor al consumidor o usuario.

Asi la definicién que mejor se ajusta al proceso de produccién y comercializacion de
Pronosticos para la Asistencia Publica es la descrita como el proceso interno de una
sociedad mediante el cual se planea con anticipacién 0 se aumenta la composicion de la

demanda de mercancias y servicios'®.

El trabajo de la mercadotecnia inicia estableciendo cuiles son los deseos de los clientes de
las empresas; en el caso de Prondsticos para la Asistencia Pablica su publico son los
apostadores. Aqui, la mercadotecnia opera con la realizacién de un plan coordinado de
productos y programas para resolver ciertas necesidades destinadas a la satisfaccion del

cliente.

A grandes rasgos, con lcs elementos amriba sefialados es como Pronésticos para la
Asistencia Pablica determina su linea de productos de cuya venta depende la misma

institucion.

La empresa ofrece una gama de productos dedicados, en lo general, a la recoleccion de
apuestas y, en términos particulares en todo lo referente a eventos deportivos y de sorteo de

nimeros.

En cuanto a la tipos de productos, la empresa ofrece a sus clientes productos de eleccion,
esto quiere decir que en el proceso de seleccion y compra, el comprador compara los
atributos existentes entre cada producto ofrecido para decidir cusl adquirir. En tal caso, un

'® Ibid., pag. 88
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producto siempre lleva asignado un precio que es el valor en moneda otorgado, acorde
con la respuesta del comprador, el crecimiento institucional o empresarial y el proceso
inflacionario.

En Prondsticos para la Asistencia piblica el precio de cada apuesta esta relacionada con
tres aspectos: el monto del premio a pagarse, la obligaciéon de solventar gastos
administrativos y la aportacion a la Asistencia Publica.

Cuando se lanza un producto al mercado, es importante diseffar una estrategia de
promocién, misma que al principio se darda a conocer junto con los beneficios;
posteriormentc servird para mantenerlo en la prefercncia del consumidor o bien, para
apoyarlo en épocas de ventas bajas.

En el proceso de produccién, contribuye toda la planta laboral dela institucion. Participa la
red completa de departamentos, desde la planeacion, lanzamiento, verificacion de
funcionamiento y promocién del producto.

Por otro lado, 1a institucién publicita sus productos en las agencia autorizadas(puntos de
venta) mediante poOsters, volantes, camisetas, cerillos, caramelos y otros, ademis de
campafias en los medios de comunicacién masivo y el organo dc¢ divulgacion La

Corazonada.

Para hacer atractivo a un producto es fundamental comunicar el concepto y su esencia a las
personas, organizaciones y grupos involucrados para facilitar su venta, al tiempo que se

busca llegar al mayor niunero de los consumidores potenciales.

2 . Distribucién y ventas.
Los productos de Pron6sticos para la Asistencia Publica llegan al cliente a través de canales
de distribucién entendiendo coino canal de distribucién a "..un grupo de intermnediarios

relacionados entre sf, que hacen llegar los productos a los consumidores finales. También
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se le define como Ia ruta que sigue el producto para llegar del fabricante al comprado...el
canal debe ser adecuado para que puedan lograr los objetivos de empresa.?®

Los canales de distribucién se clasifican segin el nimero de sus niveles. La empresa
representa un nivel y la longitud del canal se integra por el nimero subsiguiente de
peldaiios por los que un producto atraviesa hasta llegar al mercado.

El canal mis corto posible es de dos escalones: un productor que vende directamente
al consumidor. Pronésticos para la Asistencia Publica funciona con el modelo de canal de
tres niveles: productor, distribuidor o intermediario (agente autorizado) y el cliente.

Un canal se conecta entre si mediante diversos tipos de circulacién:

Circulacién fisica: es el movimiento fisico de los productos desde su estado de materia
prima, hasta llegar con el cliente. En el caso de Prondsticos para la asistencia Publica este
aspecto se inicia en el momento que los proveedores entregan los materiales a la empresa;
de ahi se envian a los puntos de venta (agencias) via empresas de mensajeria. Finalmente,
el agente autorizado (vendedor) los hace llegar hasta al apostador (cliente).

Circulacion Je informacion: existe entre Prondsticos y cada empresa relacionada con la
institucion, por ejemplo, los bancos con el fin de mantener la comunicacién en ambos
sentidos. Del mismo modo, se da entre el personal de prondsticos y sus agentes
autorizados.

Circulacion de pago: es el movimiento de los ingresos por venta de los productos.
Consiste en que el concursante pague al agente autorizado en efectivo y que éste remita a la
institucién el importe de la venta neta, es decir, venta total menos comisién (10% de la
venta total) y pago de premios.

® bid., pag. 23
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Circulacion de promocidén: Se refiere al movimiento de las diferentes actividades de
influencia (anuncios, promociones de venta y publicidad de un nivel a otros del sistema)®’.
Cabe mencionar que una de las principales funciones del canal de distribucion es la de
acercar ¢l producto al cliente. Existen dos formas para que la empresa coloque sus
productos en el mercado: la primera se da mediante las terminales de venta directa
colocadas en la oficina regional de cada estado, de tal manera que ademas laboren como
agencias; la segunda es via agencias autorizadas, y son locales comerciales, en donde se
venden ya sea Umicamente apuestas, 0 bien en combinacién con algim otro giro comercial
(abarrotes, papeleria, tlapaleria, etcétera.).

El agente autorizado juega un papel de intermediario, es decir, transfiere el producto de
Pronésticos para Ia asistencia Publica al consumidor, obteniendo por ello una utilidad.
Ademis estd encargado de acelerar las transacciones manejandolo dentro del canal de
distribucién sin recibir el titulo de propiedad sino obteniendo una comision (10%) en pago
a su labor. Ademds de tener participacién en la produccién cuando se le solicita por parte
de la empresa con su opinién antes del lanzamiento de algin nuevo producto, colabora con
estudios de mercado, etcétera.

El sisterna de captacién de apuestas funciona con una micro computadora conectada a un
receptor y transmisor de ondas de radio que a su vez opera con una antena. La terminal
consta basicamente de cuatro secciones: pantalla, en donde aparece la informacion de las
operaciones que se registren. Lectora, se usa para leer los volantes y los boletos. Impresora,
se encarga de imprimir tanto las transacciones como cualquier otia informacion al respecto
que se le solicite. Teclado, se emplea para marcar el tipo de apuestas, las selecciones de
mimeros y las funciones que realiza Ia terminal®.

! Martinez Azalea, E., Cambic logico como es: gia de el caso de Pronéstic Tesis
profesional, Lic. en Mercad ia, México, Universidad de las Américas, 1988. pag. 11

~ Pronésticos para la Asi ia Phblica. M« ! de operacién para ias con terminal en linea, Ed
intema,
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3 . Consumo.
El sistema de produccién arriba detallado finaliza su ciclo con €l consumo. la demanda
constante de cualquier producto que elabora una empresa es 'a manera como ésta logra

sostenerse en el mercado.

En Prondsticos para la Asistencia Publica, sus productos se hallan dentro de un tipo .
especial de mercado: el de las apuestas. Por ello éstas han sido disefiadas para satisfacer la
aficion por jugar. E! consumidor, al comprar apuestas, lo imico que hace es comprar
ilusién, esperanza de poder conseguir un gran premio que le resuelva sus problemas

econdmicos.

El pablico de Pronésticos para la Asistencia Publica comprende solo a mayores de edad.
Anteriormente, cuando se vendian productos basados en eventos deportivos, los
compradores eran varones aficionados ya fuera al fittbol soccer, an.ericano o al béisbol. Sin
embargo, esta tendencia cambio zuando se inseriaron las combinaciones de nimeros, lo

cual atrajo a las mujeres.

E< importante que un consumidor esté siempre motivado para comprar pues "..la
motivacién es un comportamiento o actitud para corregir ya sea un bien o servicio ..estd

tatente y dirige la conducta hacia un lugar espec[ﬁco...""

Puede decirse que en México el apostador tiene dos tipos de motivaciéon. La primera es
aprendida porque unos a otros se ensefian a jugar, un cliente atrae a otro, mismo que puede

ser un conocido, este proceso €s imitativo.

La segunda es psicolégica social si un individuo se siente con la posibilidad de mejorar su
posicién econdmica al ganar el premio; o quizis si pertenece a algin grupo donde jugar
Prondsticos sea una tendencia general y lo haga por sentirse aceptado.

B Fisher, Laura, Op Cir, pig. 88

-“2



Estudios realizados en el Departamento de Investigacion de Mercados de la empresa
determinan que la mayor parte de los clientes son hombres y mujeres, en su mayoria con un
ingreso superior a un salario minimo; integrantes de la clase media y baja y que tienen un

conocimiento suficiente de las reglas y procedimientos de cada sorteo.

A grandes rasgos se ha ofrecido asi un panorama general de lo que Prondsticos es en tanto
empresa; su origen, estructura, sistemas de operacion y sistema de producciéon y
comercializacion.

Su operacién y funcionamiento ha sido complejo y como cualquier empresa ha terido que
generar su propio nicho de mercado. En todo ello, desde su origen ha venido arrastrando
diversos problemas que han viciado algunos procedimientos institucionales que en ia
mayoria de los casos ha sido por falta de informacién y tecnologia. Lo anterior ha derivado,
por una parte, en que ¢l personal y los agentes autorizados se sientan desintegrados y por la
otra, que a falta de flujos dinamicos de datos, los procesos stan lentos. Para c'ar nigjor de
ello, se abordarj el siguiente capitulo.
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CAPITULO 4.
DIAGNOSTICO DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Ta elaboracién de un diagnéstico de la comunicacién organizacicnal de Pronésticos para
la asistencia Publica obedece a la necesidad de dar un panorama general de las condiciones
actuales de ella, para poder determinar las necesidades y las limitaciones del proyecto en
marcha y las alternativas para el logro de los objetivos que persigue la empresa.

Ello conduce, en consecuencia, a intentar una Evaluacidn de las condiciones bajo las cuales

fluye la comunicacion en el seno de la empresa.
PLAN1A LABORAL.

Los empleados de Prondsticos para la Asistencia Publica distribuidos en diversas areas,
instalados en el edificio ubicado en Av. de los Insurgentes Sur No. 1319 de la ciudad de
México, ademas de los elementos de las distintas oficinas regionales de la Republica
Mexicana, que en suma son 789 elemnentos, son quienes constituyen la base laboral que en
gran medida participan en ¢l proceso de produccion de la empresa.

La complejidad de la organizacion que resulta de las dimensiones de la empresa genera por
si misma que la comunicacion entre los diferentes Departamentos muchas veces se vea
interrumpida, en gran parte porque ni siquiera existen manuales de procedimientos cuyo
contenido explicara el funcionamiento estructural de cada puesto en Prondsticos para la
Asistencia Publica, lo cual lograria que cada persona supiera lo que l¢ corresponde hacer y
porqué. No hay pues la estructuracion de una guia de trabajo que resuelva un problema de
comunicacién institucional. Ademais de la falta de un medio que divulgue y contribuya a
que los cbjetivos institucionales sean las directrices a seguir.

Lo antcrior deriva en consecuencias indeseables para la empresa porque los empleados, que
hacen posible que tanto el proceso de produccion como la empresa misma existan, carecen
de un medio que los conecte al mismo tiempo que les permita tomar conciencia a todos y




cada uno de ellos de la importancia de su papel para el funcionamiento de la institucion y
que ademas, unifique criterios para avanzar en una cierta direccién que se refleje en los
indices de productividad, provoca asi que se mantengan olvidados y sobre todo

desmotivados.

RED DE AGENTES

La red de agentes concesionarios acwalmente estd conformada por alrededor de 10,000
puntos de venta, distribuidos en todo el territorio nacional. Evidentemente la ciudad de
Meéxico y el area conurbada posce la mayor parte de ellos con aproximadameuate 2,500
agencias. En cada estado de la Republica Mexicana existe una oficina regional la cual a su
vez contrata y administra al nimero de agentes establecidos en csa plaza. Se encarga
ademas de la apertura de nuevas agencias y de impulsar las ventas.

Generalmente, los agentes s6lo tienen contacto con la institucidon cuando se realiza el
tramite de la instalacion de la agencia y, posteriormente cuando se presenta algtin problema
técnico para lo cual cuenta con una linea telefénica donde reporta las anomalias del equipo
de captacién de apuestas o también, cuando surgen problemas financieros, esto es, cuando
el agente es asaltado, robado o vive una situacion que complica el pago del importe de sus
ventas.

En este sentido, el contacto que la empresa guarda con sus distribuidores es practicamente
nulo, ello genera que la comunicacion entre planta laboral (proceso de produccion) y la red
de agentes (canales de distribucién) casi no exista. Cuestion especialmente muy delicada

porque son los agentes quienes mantienen el contacto con el cliente(consumidores).

Aunado a esto encontramos que su capacitacion en cuestiones de mercadeo de los
productos es deficiente, a tal grado que muchos de ellos no saben cémo se participa en cada
una de las apuestas y sus modalidades, asi que potencialmente no podrian ensefiar al
publico consumidor. Ello hace indispensable la necesidad de encontrar el medio que enlace
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a la red de agentes con la empresa para conseguir un mayor flujo de informacion y reditiie

en los consumidores y por ende en los niveles de productividad.

El objetivo de Prondstico para la Asistencia Publica como empresa paraestatal es la de
obtener recursos financieros mediante la captacion de apuestas, para el desarrollo de
programas de Asistencia Social. Los elementos que la constituyen en esencia son dos:
planta laboral y red de agentes. En este sentido, se resalta que una organizacion que
persigue un objetivo central requiere de un 6rgano de difusion que tienda a integrar a los
dos actores que intervienen en el proceso de produccién y distribucion.

En una primera instancia, deberian llevarse a cabo acciones sustentadas en las relaciones
piblicas. En una primer campafia pudieran idearse estrategias en las que se difunda la
importancia del papel que juega cada actor en el proceso de produccion y distribucién de la
empresa, dejando ver claro la trascendencia de su participacion.

Se requiere entonces la creacion de un drgano cohesionador que mediante la difusién de
informacién obtenga Ia participacion y el esfuerzo conjunto de trabajadores y red de
agentes para hacer de Ia institucion una empresa cada vez mas rentable.

COMUNICACION INTERNA

De la Direccion Comercial y de Comunicaciéon, como se menciondé anteriormente,
dependen el Departamento de Publicidad y el de Prensa y relaciones Publicas. En esta
Direccién es donde se controlan y generan los flujos de infornmacion tanto al exterior como
al interior. Su objetivo basico es vincular al sector laboral y red de agentes, asi como
también mantener la imagen de Pronodsticos para la Asistencia Publica ante la opinion
publica. Diseila ademdas programas de prensa, publicidad, difusién y relaciones publicas
para fortalecer la estructura de ventas y mantener ¢l interés del publico por los productos

que se ofrecen en el mercado.




Respecto de las funciones del Departamento de Publicidad estas se centran en instrumentar
y coordinar las campailas publicitarias de los concursos, por lo cual maatiene un estrecho
contacto con los diferentes medios de comunicacion del pais.

Se encarga también de crear y sostener una imagen de la empresa ante un piblico
potencial; por lo tanto, planea y desarrolla actividades que promuevan la comunicacién
organizacional y mantiene lazos con otras dependencias gubemamentales que avalan el
prestigio de Pron6sticos para la Asistencia Publica.

REVISTA INTERNA: COMUNICACION Y REENCUENTRO

El Departamento de Prensa y Relaciones Publicas, cre6 en un principio la revista
Comumicacién y Reencuentro, cuyo primer nimero data de agosto de 1983. La revista fue
un gran acierto puesto que toda organizacién reunida bajo un objetivo comin requiere de
un érgano de difusion interno cuyo contenido sea de interés tanto para los empleados como
para los agentes autotizados que son los distribuidores del producto. Ello intenta unificar
criterios y reunir esfuerzos en torno a una meta.

Sin embargo, el anslisis de Comumicacion y Reencuentro, refleja ausencia de especialistas
en la comunicacion, puesto que no existe conocimiento suficiente de los destinatarios por lo
que resulta un tratamiento empirico.

La presentaciéon de la revista fue poco atractiva. La mayoria de las fotografias ahi incluidas
son del personal de la empresa, no hay referencia a los agentes autorizados. Ello significéd
un error, pues se refiere imicamente al personal de la empresa, separando a las entidades
que la conformaban. En este sentido, sin distribuidores Prondsticos para la asistencia
publica no seria negocio.

En el tercer mimero, el Director Comercial en ese momento, escribi® un mensaje de

caracter inductivo acerca de lo que era la institucién en aguel momento, es un licido
anilisis retrospectivo, pero sin estilo periodistico. Se titula E! Director Comercial dice, Lo
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cual prevé una declaracion pero el nombre ni es llamativo y en realidad no dice algo; es
decir que no cumple con la funcién de impacto al lector mediante una frase que invite a
leerlo. Estd impreso con letras muy pequefias, a tres colummas, cada una con 60 lineas lo
cual resulta cansado. Ademas, solo lo ilustra una fotografia de €l sentado detrds de su
escritorio: una imagen lineal que denota la ausencia de un fotégrafo profesional que

introdujera el factor de creatividad con la composicidn de cuadro.

Un mejoramiento progresivo de la revista se hacia necesario para no desviar los objetivos
iniciales de la institucién: que condujeran a integrar en vez de separar tanto a los empleados

como a los agentes autorizados.

A partir del nimero trece, se distingue una etapa diferente de Comunicacion y Reencuentro
pues se integran algunas novedades: se introduce la caricatura como marco visual de algin
escrito; se utilizan diversos estilos de letra y las secciones en que se divide se encuentran
bien definidas lo que le da organizacion visual al lector.

A partir de éste ntunero, la revista posee ya un logotipc que identifica a la institucién y a su
organo de difirsion interna. Al interior de la revista se cncuentran promociones de los
productos mediante técnicas publicitarias como el cartel.

Para el afio de 1989 se nota una tercera etapa que concluy6 hasta el mes de marzo de 1995,
cuando dejo de publicarse porque la administracion que tomo a su cargo la Direccion de 1a
empresa, declar6 de manera informal que Comunicacién y Reencuertro no satisfacia las
expectativas institucionales argumentando que su contenido era sélo del tipo de paginas de
sociales (sic) y sc requeria concentrar esfuerzos para elevar la productividad de la

institucién para concretar sus objetivos d= creacion.

En esta tercera etapa Comunicacién y Reencuentro cambi6 integralmente en forma y
contenido. Se distingue su elaboracién a partir de dos tipo de papel; uno grueso y brillante
usado para la portada y contraportada impresas a colores, el otro, es delgado y se utiliza
para todas las secciones del interior de la revista. La parte inteina se imprime a dos tintas: la

48




negra para textos y algin otro color para detallar. Todo ello representa mayor atractivo para
el lector.

El numero de paginas era variable, desde 8 hasta 14, segin la cantidad de informacién que
se deseara ingresar mes a mes. Pero siempre con secciones fijas definidas como sigue:
Directorio, Indice o Sumario, La entrevista del mes, Reportaje mensual, Cuadro de honor,
Agentes distinguidos y reconocimientos, Felicitaciones, Seccién literaria, Buzdn y

Entretenimiento.

La revista se presentd mas atractiva, gracias a la presencia de un Coordinador de Arte y
Diseilo, encargado de toda la cuestion grafica. Sin embargo, aunque en la forma de
Comunicacidn y Reencuentro se nota mejoria, en cuanto a contenido falto mucho por
hacer; debido a la falta de comunicadores sociales que publicaran reportajes, entrevistas,
notas informativas y crénicas, ademas de que brindaran asesoria y estructuraran proyectos
de mejoramiento interno.

Pero aiin en esta etapa de Comunicacion y Reencuentro resultaba insuficiente el apoyo que
se le daba a los agentes lo cual hacia imprescindible la apertura de nuevos espacios, como
reportajes interesantes que le mostraran céomo vender y promocionar su propio negocio, tips
para administrarse, etcétera.

Por altimo se puede agregar que la revista se elaboré mas atractiva e innovadora por las
inserciones de fotografias a color que sustenta con imagenes determinada informacion. ello
le da un toque de reportaje periodistico mas serio, se hacifa esto con mayor frecuencia en los
nameros especiales en los que se conmemora alguna fecha importante como aniversarios

de la empresa o alguno de sus eventos.

Se deduce asi que Comunicacion y Reencuentro no satisfizo las necesidades de
informacién que requiere la red de agéntcs respecto del aspecto comercial, promocional y
de difusion de productos. Ello resulta ilogico si se considera que esta edicién estaba
disefiada para distribuidores y los empleados.
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Aunado a lo anterior, se encontrd que no todos los empleados tenian acceso a la revista, en
primer lugar porque no se producian ejemplares suficientes. Ademas de que 1a revista no
aportd algo que fuera de interés para los empleados; acciones por la que se concluye que no
es un 6rgano de infegracion y quedd lejos la posibilidad de que fuera un érgano de

comunicacion interno.
EL CASO DE LA CORAZONADA

Respecto de las acciones tomadas por la nueva Direccion en cuanto al Departamento de
Prensa y Relaciones Publicas, se concretaron en la c¢laboracién de un semanario
denominado La Corazonada, cuya distribucién es a través de la red de agentes para
entregarse al pablico participante y a quien lo solicite.

El primer numero data de enero de 1996, su edicién actual es de 250 mil ejemplares. Es una
publicacion en forma de tabloide, se imprime a colores, posee diversas técnicas
publicitarias que promocionen los diferentes productos de Prondsticos, se utiliza el recurso
de la caricatura, foiogmﬁas a colores; las colaboraciones son de gente especializada, sobre
todo en lo referente a deportes.

En su contenido hay una clara y marcada tendencia exclusivamente a la promocién de los
productos de la empresa y su disefio se dirige tinicamente hacia el consumidor cautivo y
potencial. Todo lo anterior sustentado en una estructura definida con las siguientes
secciones: Como jugar, Resultados semanales, Tabla de puntuaciones, Estadisticas de los
resultados, Cdpsulas economicas para hoy, Historia de ganadores, Anecdotario, Gula de

la quiniela, Las curvitas de Yola, Para ganar mids, Hordscopo y Ariiculos varios.
Si bien La Corazonada cumple con su papel de promociéon de los productos de la

institucién via medio impreso, cabe preguntarse en dénde quedan Ia planta laboral y la red
de agentes, partes sustanciales del funcionamiento de la empresa misma.
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Una vez expuestos los problemas de comunicacién institucional, a continuacién se buscara
plantear alternativas de solucion a ellos.

PROPUESTA: LOS ORGANOS DE COMUNICACION INTERNA COMO
ELEMENTOS DE INTEGRACION ORGANIZACIONAL.

Para comtinuar con la secuencia establecida en el diagnéstico anterior, enseguida se
expondra una reflexién sobre ciertos elementos que forman parte de las bases de una nueva
estrategia de comunicacién institucional tendente a promover y fortalecer la integracion de
los elementos que conforman a la empresa mediante una nueva publicacion de cardcter
intemo, que ademias se refleje en el aumento de la productividad tanto de la base
trabajadora como en la red de agentes.

Con base en los conceptos sefialados en el primer capitulo, el proceso comunicacional es
en donde se integran los dirigentes (directores, subdirectores, etcétera.) de una
organizacién con todos los niveles de empleados de la misma a fin de que se obtenga
una buena imagen interna

La comunicacién interna no debe entenderse como un proceso en una sola direccion,
sino que debe verse como un camino de ida y vuelta, que se retroalimenta, a fin de
conocer y satisfacer las necesidades y objetivos de ambas partes. También, funcionara
como una llamada de atencién ante posibles conflictos, Io cual permitir4 que éstos se

solucionen a tiempo.

Esta comunicacién debe hacerse con base en una mutua credibilidad y con un lenguaje
en comun, de forma tal que sea entendible por todas las partes que la componen, es
decir, tanto por el emisor como por ¢l receptor; y donde es muy importante evitar los

ruidos en el proceso de comunicacion.
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Respecto de Ia credibilidad, pieza fundamental en cualquier tipo de comunicacion, ello
se obtiene mediante un plan entendible, coherente y estratégico de comunicaciones

internas.

Uno de los objetivos que persiguen las comunicacién ‘nterna es crear un clima cordial y
de confianza donde el empleado se sienta a gusto y vea ue sus objetivos y los de la

empresa estan muy relacionados.

Una buena opinién del piblico interno es muy importante para la organizacién, ya que
ayudara a alcanzar los objetivos y optimizar las posibilidades de la empresa a
o:ganizacion.

Una buena imagen de la opinion piiblica interma traera Jde la mano un mejor clima
laboral, menos conflictos, menos ausentismo del personal; en una palabra, que todos y
cada uno de los que forman parte de la organizacién trabajen mas a gusto y pongan lo
mejor de si en todas las tareas que realicen.

El objetivo de la comunicacion interna es que todos los niveles de la empresa se sientan
protagonistas y no sélo espectadores, ya que al conocer lo que hace y lo que piensa hacer
12 organizacion, se sentirin que forman parte de ella. Todos los escalones de una
organizacién deben estar interesados en lo que sucede puertas adeniro ya que eilos
dependen en gran medida de lo que le suceda a la empresa.

En buena medida, el concepto de una revista interna revista interna busca acercar al
personal a la informacién que desea y no sabe donde buscarla. También ayuda a que
desaparezca la indecisién. Se pretende también concentrar la atencion en los puntos que
la organizacion considere mis importantes. Todo ello con el fin de formar una opinién o
de actuar se necesita la informacion, y la comunicacién interna la hace llegar. Al
momento que todos los integrantes de la institucion entiendan y acepten las politicas y

objetivos de la empresa, sera mas facil actuar.
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Asi, la comunicacién interna gemerard un clima de pertenencia y se trabajara mucho
mejor. La informacion es un instrumento muy importante en el proceso de toma de
decisiones, y la comunicacion es la encargada de difundisla. La comunicacién
proporciona sefiales de alerta ante conflicto potenciales de manera que se podran
solucionar mas fAcil y rapidamente.

Anteriormente se seflald que el unico érgano de comunicacion intemo que existio dentro de
la empresa fue la revista Comunicacién y Reencuentro, y su analisis reflejé su fracaso
como tal, puesto que no existié un criterio comunicacional bajo el cual se vincularan las

necesidades de sus integrantes fundamentales: planta laboral y red de concesionarios.

En este sentido, se reflexiona sobre las bases para la creacién de un organo de
comunicacién y vinculaciéon intermo, dirigido a promover y fortalecer la integracién de la
empresa para cohesionar a la planta laboral por un lado, mientras que al mismo tiempo y a
través de éste 6rgano, la institucion estreche sus lazos con la 'red de agentes.

A partir de tales consideraciones es que se propone una fuerte campaiia de relaciones
piblicas dirigida hacia la planta laboral y a la extensa red de agentes concesionarios. Dicha
campafia debera estar sustentada en dos conceptos basicos: el primero parte de que la
estructura jerarquica sobre la cual se basa cualquier empresa en donde el director general
ocupa la posicion mas elevada, tedricamente se invierte. Ubicando a la maxima autoridad
en la base y en la parte mas alta queda los empleados que tienen contacto directo con el
pablico. Ello se traduce en que se les hace sentir que dan servicio directo al cliente por lo
cual su labor es mas importante que la de cualquier otro mientras que sus superiores en
realidad solo estin para darle todo el apoyo que requiera para el dptimo dcsempefio de su
labor**

El segundo concepto es el de interoperabilidad, basado en la comunicacién y cuya
aplicacién opera en toda organizacion institucional y en sus procesos de comunicacion,

2 Raymond Simon, Op. cit. pigs. 149a 157
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Dicho concepto se define como un sistema comunicacional integral con el que se busca el
perfeccionamiento operativo a partir de la aplicacién de la comunicaciéon en todas sus
manifestaciones sentidos y niveles.”®

Para tal efecto, hemos considerado proponer un nucvo disefio y perfil del semanario de La
Corazonada, considerando que la Direccién Comercial y de Comunicacion tiene 1a funcién
de ser difusora de informacién hacia la poblacién laboral y la red de agentes. La propuesta
arriba descrita se sustentaria en las actividades de esta Direccion, en el sentido de que aquf
se marcarfan las pautas a seguir en materia de comunicacion a todos los niveles, desde la
concepcidn de ideas, la presentacién de éstas y la adaptacién de las mismas a un programa
presupuestal, para la posterior realizacion de proyectos.

LA RELACION PLANTA LABORAL Y RED DE AGENTES.

Por lo que respecta a la relacién entre los agentes y empleados, requieren de informacion
que les hable de los antecedentes institucionales, sus objetivos, funciones y metas
comerciales con el fin de involucrar y motivar la participacién de la comunidad interna
participante del proceso de produccién y distribucion.

Conviene sefialar que cuando la base trabajadora desconoce los objetivos de 1a empresa en
donde labora, no existe sentido de unidad, ello genera que los criterios se dispersen al
mismo tiempo que los esfuerzos. Genera también como consecuencia, apatia y cada
elemento trabaja en un sentido individual y no para la colectividad. Sin embargo cuando la
informacién se comparte genera un sentimiento de responsabilidad que estimula una accién
mas consciente.

Para que planta laboral y red de agentes retome los objetivos institucionales es menester
una intensa campafia de relaciones publicas. Segim Ia definicion de Raymond Simon, las
relaciones publicas counstituyen la fimcién administrativa que evahia las zctitudes del

? Camberos Gala y Raymundo Enriquez. Op. Cit. P4g. 100
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publico, identifica las politicas y los procedimientos de una organizacion con el interés
puablico, y ejecuta un programa de accion (y comunicaciéon) para ganar la comprensién y
aceptacion del publico.?®

Conviene . advertir que los elemecntos que abarcan las relaciones puablicas son los
siguientes:?’

.~ Un esfuerzo planificado o funcion administrativa.

. - La relacién entre una organizacién y sus piblicos.

.~ Evaluacién de las actitudes y opiniones del piiblico.

.~ Politicas, procedimientos y acciones de una organizacién.

- Pasos adoptados para asegurar csas politicas, procedimientos y acciones sean de
interés pablico.

.- Ejecucién de un programa de accion, de comunicacion o los dos y

.~ Desarrollo de simpatia, buena voluntad, entendimiento y aceptacién como el principal
resultado final que busca con las actividades de relaciones pitlicas.

Asi, una campaiia de relaciones publicas para Prundsticos, dirigida hacia la planta laboral y
red agentes, buscaria destacar la existencia de ambas entidades como tales, con el fin de
conseguir la identidad propia de cada elemento; ademis de propiciar paulatinamente un
fluyjo dindmico de informacion entre cada sector y asi, poco a poco, el organo de
comunicacion y difusién interma aqui propuesto, asumiria el papel de tribuna d: opinion
publica orientado hacia la integracion plena de los elementos conformanies de la
institucion.

Para ello, se propone aqui, redisefiar el semanario de La Corazonada. En primer lugar se
debe asegurar que todas y cada una de las agencias reciban los ejemplares suficientes para
satisfacer los objetivos aqui propuestos. También se puede partir de que el formato actual

% Simon Raymond, Relaciones Pablicas, E.U.A.Ed. Webster New Intemnational. 3* Ed., 1990, Pag. 39.

7 idem
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es suficiente en cuanto calidad de edicién. El nimero de paginas seria una cuestion con
posibilidades de crecer.

Asi, La Corazonada se convertiria en el medio donde se buscaria concretar la creacién de
una tribuna de opinién publica y en donde tendrian cabida espacios fijos tanto para
autoridades, planta laboral y red de agentes. Para ello se sugiere implantar por lo menos las
siguientes secciones:

1.- Editorial.- en donde el director general exprese sus reflexiones acerca de ese nimero en
particular, resaltando los acontecimientos prcpios y del momento que atafian a la
institucién y sus integrantes. Sienn;;re en funcién de los objetivos primordiales de la
institucién con un discurso que promueva la inclusién y motivacién de sus elementos.

2.- El Empleado del mes, un espacio en donde habria que resaltar al empleado de la
institucion que haya propuesto, innovado o de algiun modo haya sobresalido. En ambas
propuestas se sugiere publicar las fotografias de las personas para conseguir un mayor

énfasis en las relaciones de los integrantes.

3.- La agencia de la semana, aqui se buscaria destacar a un concesionario y a su ﬁunto de
venta que por los siguientes motivos haya sobresalido: Alto indice de ventas, buena
presentacién del negocio, que haya concretado alguna innovacién para la promocion dc los
productos, etcétera..

4.- Se propone también insertar una seccion que podria denominarse carta al director, en
donde se publiquen las sugerencias, quejas y comentarios tanto de los agentes autorizados
como de los empleados de Prondsticos para la Asistencia Publica

5.- Tombién se sugiere insertar la colaboracion de algim lider de opinion cuyo trabajo sea
enfocado a promover a la unidad institucional y al trabajo en equipo. Incluso podrian
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incorporase colaboraciones de los empleados y agentes autonzados que resalten el orgullo
de pertenecer a un equipo de trabajo que fornenta los valores propios de la institucién.
También se debiera inchir un espacio dedicado a la motivacibn para las ventas y
sugerencias para la administracién de una agencia de Prondsticos para la asistencia Publica
en donde se ofrezcan sugerencias y recomendaciones para elevar la productividad en
ventas.

Tampoco estaria de mas, aprovechar el recurso de este semanario para emitir posters y
publicidad alusiva a los productos de la empresa . Evidentemente, la publicacion de los
resultados, estadisticas e historial diverso concemiente a los diferentes concursos
continuaria, solo que con la modalidad de que éstos deberdn colocarse en un lugar visible
de 1a agencia para que el publico consumidor tenga acceso a ellos

Deberd tenerse en cuenta los siguientes clementos:

- La definicién de los programas que se utilizarian. Por ejemplo: el buzén de
sugerencias, editorial, etcétera.

- Que el pasaje de un tema a otro se haga en forma gradual

. No dejar las acciones y los planes por la mitad

- Hacer notar los logros

- Asumir y/o calcular los riesgos

. Ordenar, optimizar y coordinar los mensajes

. Generar ambitos de comunicacion hacia las jerarquias mas altas

- Optimizar los canales comunicativos con que ya se cuenta

. Evaluar los hechos producidos después de la emisidn de los mensajes

. Las fuentes de informacion pueden ser: peridédicos zonales, nacionales, revistas

especializadas, el mismo personal de la empresa, eicétera.
. Es muy importante que ¢l sector o departamento que coordina las

comunicaciones esté informado verazmente de todo lo que sucede cn la organizacién.

Todo lo anterior se reflejaria dando cabida a las opiniones, sugerencias, calendarios de
eventos para los trabajadores y para los agentes, con la colaboracién de ambas entidades
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(empleados y agentes), con la finalidad de que participen en los asuntos intemos, para lo
cual resultaria necesario difundir informacién relacionada con las ventas y proyectos o
programas que se pretendan desarrollar. Ademas dicha campaiia debera estar sustentada en

los valores que promueve la institucidn, con el fin de motivar el cambio Lacia la excelencia.

Oftra estrategia para conseguir lo anterior, es proponer como sustento de la campafta de
relaciones publicas el concepto que en los Estados Unidos se denomina Pirdmide Invertida,
To cual consiste en un modelo para que la base trabajadora y la red d: agentes eleve sus
niveles de productividad hasta lograr 1a calidad total en ¢l servicio.

Lo anterior se consigue mediante una campafia de relaciones piblicas cuyo contenido
difunde que la estructura jerarquica sobre la cual se basa cualquier empresa donde el
Director General ocupa la posicion mas alta, en teoria se invierte y toda la piramide
también. En la base, se localiza al Director General, hacia arriba, en los niveles medios se
ubican a los mandos medios (subdirectores y jefes de Departamento) y en la parte mas alta
se ubica al personal que aticnde directainente las labores que junto con Ia red de agentes
(distribuidores), tienen contacto directo con ¢l publico; ello les haria sentir que dan servicio
directo al cliente, y que su labor es mas imnortante que la de cualquier otro, dandole la idea
de que los mandos arriba de ¢! estan para darle todo el apoyo que requiera pare el mejor
desempeiio de su labor.

Todo lo seitalado anteriormente convergeria en un notable acercamiento entre ambas
entidades (planta laboral y red de agentes),propiciando que toda comunicacién que se
establezca, representara un estimulo para los empleados y agentes puesto que se sentitian
escuchados y tomados en cuenta. Derivaria lo anterior 2n un aumento del rendimiento por
un sentido de responsabilidad y compromiso con sus autoridades.
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CONCLUSIONES.

Prondsticos para la Asistencia Publica es una empresa que presenta deficiencias en la
integracion de sus elementos conformantes del proceso de produccion (planta laboral) y
distribucion (red de agentes). Es por ello que se plantea la reflexién acerca de las bases y
estrategias para la creacion de un Srgano de comumicacion interno, dirigido a promover y
fortalecer la integracion de la empresa, para cohesionar a ambos integrantes .

Entender la comunicacién como oportunidad de encuertro con el otro, plantea una
amplia gama de posibilidades de interaccién en el dmbito social, porque es alli donde
tiene su razom de ser, ya que es a través Je ella como las personas logran el
entendimiento, la coordinacién y la cooperaciéon que posibilitan el crecimiento y
desarrollo de las organizaciones.

Las relaciones que se dan entre los miembros de una organizocién se establecen gracias
a la comunicacion; en esos procesos de intercambio se asignan y se delegan funciones,

se establecen compromisos, y se le encventra sentido a ser parte de aquella.

Por estas razones, toda institucion que se respete, debe priorizar dentro de su estructura
organizacional un sistema de comunicaciones e informacién que dinamice los procesos
que a nivel interno vivifican la entidad y la proyectan hacia su area de influencia.

Las comunicaciones institucionales internas promueven la participacion, la integracion y
1a convivencia en el marco de la cultura organizacicnal, en donde cobra sentido cl

ejercicio de funciones y el reconocimiento de las capacidades individuales y grupales.

La carencia de estrategias comunicacionales al interior de la institucién, la falta de
canales o la subutilizacién de los mismos, genera lentitud en los procesos y en las
acciones, retraso en las respuestas y desinformacion acerca de las politicas, todo lo cual

imposibilita la verdadera interaccion a nivel intemo. Por otra parte, son indispensables
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para que no se pierda la coherencia entre las acciones que se realizan dentro de la
institucion con la realidad del entorno.

En una empresa con ias caracteristicas que ofrece Pronosticos para la Asistencia Publica, es

sencillo identificar a sus elementos integrantes deduciendo la siguiente correspondencia:

proceso de produccion......planta laboral (empleados)
proceso de distribucién....red de agentes autorizados (vendedores).

Cada elemento participante en dicho proceso se adhiere a los objetivos de la empresa, el
cual se concretan en contribuir a los programas de Asistencia Social con recursos
financieros obtenidos a partir de la captacion sistematizada de apuestas traducidas en siete
productos basicos: Melate, Tris, chispazo, Progol, Prohit, Protouch y Prondsticos Rapidos.
Generados en su conjunto por la planta laboral y distribuidos por una vasta red de agentes
concesionarios distribuidos en todo el territorio nacional y quienes cumplen con el papel de
vendedores

La opinidon publica que se tiene al interior de la empresa sobre si misma es débil, porque
tanto empleados como agentes desconocen gran parte del todo de la institucién donde
trabajan, existe el desconocimiento de las metas a seguir y de los objctivos institucionales,
produciendo la faita de unidad entre planta laboral y red de agentes.

Asi pues, en Ia planta laboral de Pronésticos para la Asistencia Publica se detectd la falta de
integracion organizacional generada también por la misma complejidad que la empresa
que, en su organizacion y dimensiones, posee. No existe la estructuracion de una guia de
trabajo que resuelva un problema de comunicacién institucional. Hay desconocimiento de
los objetivos de la empresa, 1o que determina una preocupante desintegracion generada por

la falta de interés, apatia e incomunicacion entre los empleados.

Por otra parte, la red de agentes, el integrante comisionado para la distribucién de los

productos, tiene tres necesidades basicas en comin: elevar sus ventas, sentirse




verdaderamente parte de la institucién y contar con el apoyo de ésta para que lo capacite
constantemente.

Ante tales situaciones hay que agregar la falta de un 6rgano de comunicacion interno cuya
funcién fuese ia de buscar 12 integracién de ambos integrantes arriba referidos.

Desde su fundacion, Pron6sticos para la Asistencia Publica ha tenido solo un buen intento
de dicho érgano de comumicacion: Comunicacion y Reencuentro, cuyo primer niumero se
publicéd en agosto de 1983. Pero su objetivo de creacién fracaso debido a que 10 existia un
criterio uniforme comunicacional lo que representé su mayor debilidad poique, por un
lado, no fue posible vincularlo con los objetivos institucionales y por otro, que con la
administracion actual, determinara su desaparicion a partir de enero de 1995.

Sin embargo, en la actualidad se destinan recursos suficientes para la publicacién de un
organo denominado La Corazonada, cuyo contenido esta destinado exclusivamente a la
promocion de los productos de la empresa entre el piblico concursante, dejando de lado a
los participantes sustanciales de la empresa: planta laboral y red agentes. Elementos cuya
participacion hace que Pronodsticos para la Asistencia publica como empresa cxista.

En este sentido es que surge la reflexion en un principio sefialada, pero con el sustento y
argumentos de algunas estrategias que la comunicacién ofrece. Ellas son:

a) La comumicacion es el elemento mediante el cual se establecen flujos de informacion
eficientes y dinimicos que resuelven los intereses y necesidades de las entidades arriba
descritas. Asi entonces para el caso de Pronoésticos para la Asistencia publica, la posibilidad
de alcanzar una plena integracién organizacional, requiere de construir una tribuna de
opinién publica que haga dinanicos los actuales flujos de informaci6n.

b) Que las actividades de la Direccion Comercial y de Comunicacién sean quienes
marquen las pautas a seguir en materia de comunicacién a todos los niveles, desde la
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concepcién de ideas, la presentacion de éstas y la adaptacion de las mismas a un programa
presupuestal.

c) Partir con una fuerte campaiia de relaciones publicas que en esencia se definen como la
vinculacién entre una organizacién y sus publicos definiendo al 6rgano propuesto como un
medio de comunicacion y vinculacién interno.

d) Destacar, con base en la campaiia de relaciones publicas, la existencia de las entidades
conformantes de la empresa (empleados y agentes) para conseguir su plena identificacion,
destacar la importancia de las actividades de cada integrante, promover la colaboraciéon en
la realizacion de dicho 6rgano de empleados y agentes para conseguir paulatinamente en
éste medio la conformacion de una tribuna de opinién publica. Y por ultimo.

e) Que dicha campafia de rclaciones publicas se incorpore el concepto de Pirdmide
invertida cuya teoria invierte los papeles de autoridades y subordinados. Ubicando en la
parte alta a los empleados y agentes quienes mantienen el contacto directo con el piblico
consumidor generando la idea de que los mandos superiores estan para brindarles su apoyo
y conseguir asi el desempefio optimo de sus funciones. Ademas de cohesiorar a las
entidades participantes en Prondsticos para la Asistencia Publica

f) Asi entonces, se ha propuesto un contenido diferente del semanario La Corazonada,
para los objetivos de integracion organizacional, sustentado en el concepto aniba descrito y
en cuyo contecnido debera contar con secciones claramente dirigidas a los elementos

integrantes de la emmpresa en cuestion, a través de un flujo continuo de informacién.

El actual disefio de La Corazonada solo satisface en alguna medida la promocion de los
productos de Pronodsticos para la Asiswncia Publica entre un piblico ya cautivo porque no
abarca una distribucién fuera de esta entidad. Con la propuesta planteada en la presente
investigacién, se busca alcanizar la integracion plena de los elementos que conforman a la

empresa para alcanzar el objetivo primordial de la empresa que es ¢l de vender.
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La falta de informacion entre los elementos constituyentes de ia institucién repercute
directamente en la productividad de la misma, porque si la comunicacion cumple un ciclo
lento o pausado, la cantidad de procesos de la comunicacion es mucho menor y posee mas
riesgo de distorsionarse generando desintegracidn entre estos elementos, que cuando se
cuenta con un medio que funcione como tribuna de opinién que pemmita percibir
deficiencias y fortalezas, pero que también fluyan propuestas y soluciones de la empresa.

Con base en el nuevo contenido de la revista y en su distribucién entre los elementos
participantes del proceso de produccién y distribucién, habria un valioso acceso a la
informacién para dar, tanto al emp]eado, como al agente autorizado, la habilidad
fundamental para la toma de decisiones encaminadas a elevar la productividad de
Pronésticos para la Asistencia Publica y al mismo tiempo a mantener una fuerte cohesién.
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