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INTRODUCCION

En la ultima década del siglo pasado surgicron innumerables cambios que transformaron. ¢n gran
medida, el entorno dc las organizaciones, obligandolas a adaptarse o morir. Al observar estos fuertes
avances, se¢ puede pensar que las tendencias que continuarin en los proximos aiios se volveran mas
radicales y sorpresivas, por lo que navegaran entre vientos turbulentos y' ecambiantes.

Es por ello que uno de los factores fundamentales que decidirdn su sobrevivencia sera, ¢l
definir las politicas de comunicacion que las organizaciones lleven a cabo, cspecificamente en
relacion a los publicos internos, parm con cllo. a través de su plena certidumbre y satisfaccion. crear
identidades corporativas consistentes v por consiguiente provectar a las organizaciones hacia cf
exterior. De no ser asi, a la menor amenaza. dstas. podrian perderse en ¢l camino.

Cabe mencionar que con la introduccién del Tratado de Libre Comercio en México, las
organizaciones tendran que dirigir su atencion hacia un contexto mayormente competitivo, debiendo
partir desde sus propias raices. pura poder responder estratégicamente a ellos, asumiendo
responsabilidades para prevenir riesgos v amenazas que pueden desestabilizar su sentido.

Ante este panorama, surgi6 la inquictud en una servidora de estudiar un sector que no se
sustrajo de estas tendencias. el sector bancario mexicano, tema del presente trabajo. El objetivo
general esta basado en la imporntancia que posce la planificacion de las politicas de comunicacion
interna para la creacion de una identidad corporativa consistente, va que en este rubro. durante el
periodo 1993 - 1997 se observaron fusiones o asociaciones, con el fin bien determinado de ser mas
competitivos a nivel intemo, capitalizarse y enfrentar la competencia extema con mejores
argumentos, adecuando su tecnologia v sus servicios a un primer nivel, 3 en donde la identidad
corporativa se tomoé crecientemente en un factor de competitividad.

Esta tesis sostiene que la identidad no solo es cuestion del disefio grifico, va mas alla,
significa hablar de cultura,

Nuestra hipotesis esti planteada de la slguxcntc manera; “Si las acciones de las i
bancarias referentes al area de org ! van ligadas con el plan de
idn interna, habrd un ambiente mas armonico en la organizacion y mayor
ficacia; al mi. fempo que acci mds ad das en el campo de la comunicacion y ello se

reflejard en una identidad corporativa consistente, convirténdose en un rubro estratégico para la
competitividad.”




En otro sentido, la importancia de Ja comunicacion interna cn el sector bancario no podria
justificarse sin entender su contexto a traves de los afios. A nuestro juicio cuando la Banca estaba en
manos del gobierno sc caracierizaba por poseer estructuras rigidas v jerdrquicas. que ariginaban la
necesidad interna de estblecer compicjos procedimientos burocraticos. ast como ¢l realizar esfuerzos
redundantes v actividades innccesarias. Los tlujos de comunicacion se tornaban lentos ¢ ineficientes.
tanto al interior como al exterior de las instituciones

Asi mismo, las plantillas de personal en su muyvoria eran inflexibles 3 de tamafo exeesivo. lo
que siempre representaba la norma mas quc la excepeion. Ello redundaba en recursos humanos poco
motivados v compromectidos con los objetivos de L institucion.

. Con la privatizacion de los bancos nacionalizados durante ¢l sexcnio del Lic. Carlos Salinas
: de Gortari (1990), éstos adquicren otra dimension. ticnen que intensificar sus acmoncs estructurales
- B operac:onales y comunicativas para incrementar la eficiencia de sus servicios.

Lo anterior, en este lapso. requeria de estrategias v planes que permiticran mds rccursos
humanos dedicados a la operacion y' menos a Ja administracion. que permitieran aumentar el nimero
de clientes promoviendo de una manera mas eficaz ¢l uso de los avances tecnolégicos. Ello implico la.
utilizacion de politicas de comunicacion congruentes con las necesidades de cada banco, con el fin de.
mantener o crear, segun sca el caso, una identidad corporativa consistente para hacer frente a los
cambios que se¢ suscitaban en cl entorno.

En diversas ocasiones hemos sido testigo de que muchas organizaciones no alcanzan a
comprender la voragine de acontecimientos que se presentan en su alrededor v dejan muy a la ligera
la atencion que requicren los pablicos internos en tomo a las politicas de comunicacion que han de
llevarse a cabo ¥ sucumben. ya que como se observard en ¢l transcurso de este trabajo de grado, el
piiblico interno o recurso humano. es el elemento clave en tiempos de turbulencia.

Por lo anterior consideramos de suma imponancia destacar el caricter que debe merecer la

[ ion organizacional interna. como el instrumento capaz de crear identidades corporativas
consistentes. es decir, como el medio que ayuda a integrar a los miembros de la organizacién para
conjur conseguir los objctivos corporativos: como generadora del clima idoneo para la

proyeccion del trabajo individual y colectivo que reditie en un compromiso intrinseco de pertenencia
y lealtad entre el personal: como un elemento clave para difundir a través de diversos medios los
valores y cr ias que personalizan a la institucion,

Reconocerla realmente asi, en todo este conjunto, representa la afirmacion inmediata de que
el éxito o el fracaso de una organizacion estid marcado por la orientacion de esfucrzos v estralegias
operativas llevadas a cabo por esta disciplina.



"Los resultados obtenidos se reflejaran al exterior. a través de la preferencia del cliente y su
satisfaccion, lo que serd una ventaja competitiva que se podria traducir en utilidades v progreso para
la organizacion y su personal.

Desafortunadamente en nuestro pais. la gran mayoria de las organizaciones no consideran a
la comunicacién organizacional interna como una aliemativa de cambio, lo que origina empresas
carentes de jdentidad y pablicos desorientados. desmotivados y parccicra hasta ajenos a los
compromisos de la institucién. Cabe destacar que con lo anterior no pretendemos afirmar que la
comunicacion sca una panacca. pero si como lo selalamos una aliemnativa de cambio para aquellas
empresas que no han logrado consumar sus objetivos.

Ahora bien. de acuerdo con la metodologia empleada nuestro trabajo consta de dos modelos
de investigacion: documental ¥ de campo. asi como un breve marco de referencia. Cada uno posee las
reglas basicas y técnicas requeridas para la comprobacion de nuestra hipotesis.

Para la realizacion de esta investigacion nos enfrentamos a la falta de informacion

- documental respecto a la comunicacion interna en cl sector bancario. lo cual de ninguna manera fue

una limitante para que nuestro trabajo siguicra su curso. por el contrario decidimos utilizar la

entrevista como técnica de estudio. lo cual nos permitid un acercamiento con las fuentes inmersas
-directamente con nuestro tema.

Asi, los responsables directos del quehacer comunicativo de seis instituciones del tipo banca
miltiple, durante 1997 aiio clave dentro de la transfonnacion vivida, nos expusieron su muy
particular punto de vista acerca de la importancia de la comunicacion intemna en e! sector, Cada uno
de ellos realizd csfuerzos relevantes v sumamente significativos en la materia, convirtiendose en un
factor importante para la competitividad en un entorno complejo ¥ tecnificado.

La eleccion de Banamex. Bancomer. Banpais, Bancrecer. Inverlat y Serfin como objeto de
estudio, se debio a la busqueda de organizaciones donde s¢ pudiera lievar a cabo la investigacion.
pero mas atin por tratarse de instituciones de gran experiencia y prestigio. donde gran parte de éste se
debe a la consistencia de su identidad, la cual esta relacionada con muchos de los aspectos de
comunicacion organizacional tanto interna conio externa. porque es bien sabido que todo lo que pasa
dentro de la organizacion es lo que se refleja bacia el exterior. De ahi que resulta interesante su
estudio, al ser también instituciones de gran magnitud v destacada presencia dentro de su rubro.

Debemos reconocer que la investigacion de campo pudo efectuarse gracias a la disposicion
de los comunicdlogos quienes compartieron sus conocimientos tedricos-practicos aplicados en las
instituciones donde prestan sus servicios profesionales.




Sin embargo. nos encontramos con una situacion inesperada. Un punto medular del trabajo
cs el conocer si existe una planificacion de la comunicacion interna en la institucion bancaria v
también cudles son sus lincamientos. pues bien: esta informacion si fue proporcionada. pero de una
manera muy general. Resubta que toda o informacion gue sv suscita dentro de una organizacion
financiera. en todas sus arcas no solo la dv comumcucion. ¢s considerada como confidencial por
tratarse de un facior importante para la competitividad. Por tal motivo no fue posible profundizar
mas en este apartado, por lo que se expresan sélo puntos fundamentales. no obstante con un valor
interpretativo singular.

Al utilizar la téenica du fa entrevista nos vimos en la neeesidad de aplicar un cuestionario, ¢
cual sc anexa al final del texto. que de manera peneral nos permiticra un conocimiento sobre las
instituciones financieras, por lo que sc utilizaron preguntas abientas v cerradas. diccisicte en total
divididas en scis tematicas: apreciacion de la comunicacion organizacional interna. recurso humano.
cultura e identidad corporativa. medios de comunicacion. planes de comunicacion. v cl papel del
comunicador organizacional.

Estas temiticas tenian cl fin de ir respondiendo a los objetivos planteados. Realizadas las
entrevistas se depuré la informacion quedando sélo aquella que n.spondla a nuestros mtcrcses asi .
que tratamos de vertirla lo mas fielmente posible. N .

Asi pues, con base en lo expuesto, la c‘ap'gu'lacr n d
partes. s o

xdcntlﬁcacnoh que éstos establecen con'la’ cullum ¢ identidad i:orporauva

Por ulnmo en’el: Capitulo 4 se n:ahzara una’ nproumacnon al campo de la comumcacxon
um:rna en el seclor b:mca.no lugxr dondc lomn forma la teoria expuesta.




CAPITULO 1

EL CONCEPTO DE
ORGANIZACION Y SU
IMPORTANCIA



1.1.- DEFINICION DE ORGANIZACION

El andlisis de la organizaciéon se ha vuelto fundamental para comprender el proceso de la
comunicacién. Ello obedece a una logica. el espacio entre los dos puntos en el tiempo del ser humano,
el vivir y morir dentro de una organizacion: como bien lo menciona Richard Hall. “7Tal vez el tinico
momento en el cual nos escap de las organizaci es ¢ do decidil irnos a dormir"”.

Lo anterior nos habla del tiempo que los individuos pasan dentro de las organijzaciones; por
ello no podemos dejar de lado esta afirmacién, yi que todos los hembres, hombres que por naturalezu
se comunican ¢ interactian pertenecen a ung de éstas y esta pertenencia proporziona satisfacciones de
diversa fndole o tarobién deja de hacerlo.

aste sentido, la respuesta inmediata a que es organizacién la tomaremos de tres autores, nu
sin anles observar gue etimolSgicamente este término proviene del griego “organon” - que significa
~nstrumemo. por lo tanto se considera a la organizacién como un medio para hacer algo.”

La primera definicién dice: “La organizacidn es una idad rigure te eoord

compuesta de dos v mds personas, que funcionan en forma relativamente constante para alcanzar
una meta o conjunto de metas comunes. Las empresas de servicio x de fabricacion reinen los
requisitos de este planteamiento, lo mismo yue las escuelas, hospitales, iglesias, unidades militares,
tiendas minoristas, departamentos de policifa, organismos del gobierno fedeml estatal ¥ municipal . 3

)

Lu segunda de éstas sefiala lo siguiente: “Son unidudes social crendas deliberad e
a fin de alcanzar objetivos especfficus; pura ello cuenian con tres tipos de rrcursos. marermle:.
réenicos y humanos™. . -

Por dltimo citaremos la de Gerald M. Goldhaber' Organlzaétan es una unidad socuzl
diseiiada y construida para alcanzar objetivos espectficos”,

Carlos Femandez Collado ademds menciona que ia organizacién esti relacionada con dos o
mis personas que saben que ciertos objetivos s6lo se alcanzan mediante actividades de cooperacién,
obtienen materiales energia e informacion del ambiente, se integran y coordinan sus actividades para
transformar los recursos, reintegran al ambiente los insumos procesados, como resultado de las
actividades de la organizacién.®

! Richard Hall, Qreanizaciones, Estructuras v Procesos, 3* ed. Ed. Prentice Hall Hispanoamericana. Colombia 1983. Pig 23
2 Carlos Bonilla Gutiérrez, La Comunicacion: Funcion Basica de Jas Relaciopes Piblicas. Ed. Trillas. México 1988. Pig 15
3 Stephen Robbins P., Comportamiento Qrganizacjonal, Ed. Prentice Hall Hispanoamencana. México 1987. Pag 5

4 Fernando Anas Galicin, Admjnjstracion de Recurs umanos, 2* ed. Ed. Trillas, México 1990. Pag. 49

3 Gerald M. Goldhaber, Comunicacién Organizacional. Ed. Diana, México 1984, Pag 35

® Carlos Feméndez Collado, La Comunicacion en las Organizaciones. Ed. Trillas. México 1991. Pag 13



13

Asi’ pues deﬁmmm ala orgnmzac:én como el sxstema soclal donde a través de la nccnén

I coordinada de sus componentes y de la interrelacién de los’ ‘individuos que se dcscn\'uelven en ella,
:‘conformdndola. conlieva a la consecucién de oh;cuvos orgnmzactonnles cony ergenles. mediante la
division del trabajo especifico. SN R

' 1.1.1.- ELEMENTOS

Las organizaciones poseen elementos bdsicos que permnen vxsualxzarln en su con_]unlo. entre éstos se
encuentran: : .

TAMANO.- El tamajio puede determinarse por la escala de sus recursos financieros: tecnolégicos y
humanos. Es un elemento que se refiere al nimero de personas que trabajan en ella, Cabe hacer notar
que si la organizacién aumenta su tamaiio se vuelve mds compleja, la coordinacién y 2l control se
dificultan y la comunicacién se hace mis ardua y necesaria. ) .

e INTERDEPENDENCIA -~ Se refiere - a las rclacxones que entrelazan a los mlcmbros dc la
" organizacion, quienes se influyen mutuamente.

INSUMOS.- Son aquellos. que se encuentran en el nmblente. fuera de la orgamzacxén y “son
“importados a la misma. :

TRANSFORMA CION .- S¢ llama asi’ al proceso en el cual los insumes se conwencn en productos.
La organizacidén debe integrarse de ml mnnern quc el proceso adecuado ncxue sobrc los insumos en el
momento preciso, . Rt . o BNt

PRODUCTOS.- Es el resultado del cxclo de acuvndades coordmadas y controladas en la
organizacion que suele integrarse al medio ambiente.”

Como podemos apreciar, toda organizacién cuenta con elementos comunes e
interrelacionados para el éptimo desenvolvimiento de la misma. Estos elementos clave se deben
mantener en armonia para lograr los objetivos que se plantean y que a su vez, éstos se den de forma
positiva. En el siguiente inciso se visualizardn algunos tipos de organizaciones que existen y que se
determinan en funcién de las formas de estructuracién que poscen.

7 Ibid, pags. 13-15



1.1.2.- TIPOLOGIA DE LA ORGANIZACION

Gerald M. Goldhaber describe dos tipos de organizaciones:

ORGANIZA CIONES FORMALES.- Estin conformadas por normas legales de funcionamiento.
Se caracterizan por la division del trabajo al interior, Jemrqmzac:én de. pucslos. delcgacxon de
actividades y mecanismos de control. ! ;

ORGANIZACIONES INFORMALES .- Surgen al m(erlor de una formal,’se conform.m en'el
agrupamiento espontdneo de los individuos,’ generaimente no son motivo de’ trabajo lo’ quc los une,
Nace de la interrelucién y la imeraccion es voluntaris.’Carlos: Bomlla ‘ademds  agrega que 'la
organizacién mformal reticne el poder, lo cual mﬂuyc dccxslvnmente lanlo cn la eficacia como en la
nroducnvldad : . :

Para - los fines de esta mvesugaclén nos bnsaremos en el estudio de las organizaciones
 formales. Para ello se hace necesario mencionar los tipos de or;amzacxones formales que algunos de
los estudiosos de 1a materia proponen, lo cual nos permitird una mejor ubicacién. .

-1;1;2.1.? ORGANIZAciQNﬁs n‘FoliMALEs. ‘

Existen tres ; grandes ‘ tipos * de orgamzacnoncs formales: las instituciones, las empresas y los
{'orgamsmos reprcsenmuvo ; .

"INSTITUCION Para Mu Luisa Muriel 'y Rota. dentro de la Teorin de Sistemas, la institucién es:
“Unsistema social “que ‘mediante ‘la" utilizacion . de recursos actiia coardmadameme para la
consecucin de los objetivos para los que fue creada ;

As{ mismo las instituciones puedcn ser pubhcas P vadas

ée refieren al propdsito que
persiguen quienes estén al frente de ellas. S

INSTITUCIONES PUBLICAS.- E! Estado ong‘mé‘ su 'nacimiento. Tienen como fin comin
satisfacer las necesidades de cardcter general y social, a tmvés de 1a distribucién de bienes y
prestacién de servicios. )

® Goldhaber, gp. git.. pag. 35
® Bonilla, gp. cit., pg. 16
19 M* Luisa Muriel y Gilda Rota, Comunicacisn Instiwgional, Ed. Andina. Quito 1980. CIESPAL. Pég. 39



INSTITUCIONES PRIVADAS.- Las que medlanle la producc:én de bienes y servicios para la
sxmsfacc:én de nccesndades. pretenden la obtenmén de una ganancia o utilidad.

En este tipo de clasificacién se establecen una serie de requisitos de orden legal que regulan su
constitucion, formacién de capital, etc.; en los que no vamos a profundizar debido & que se alejan
demasiado de nuestro objeto de estudio.

EMPRESA .- Algunos significados de empresa coinciden en definirla como una unidad econémico-
social que produce bienes y servicios para satisfacer necesidades de una misma comunidad. Lo
anterior implica que se trata de una unidad econdmica ya que debe producir algo: las miguinas,
sistemas y hombres que estdn involucrados con el trabajo estin destinados a lograr esa produccién.
No impona &i es pliolica o privada, de lucro o beneficio; todo el conjunto de elementos .maleriales,
humanos y administrativos se dirigen a un fin determinado."!

Existen diferentes tipos de empresa y su clasificacién parte de dos criterios representativos de acuerdo
con la actividad o giro, o por la magnitud de la misma. Se acuerdo con su gxro. las cmpres.ns pueden
ser industriales, comerciales o de servicio. . . .

INDUSTRIALES.- Son aquellas que se dedican a la’ transformaclén ﬁsnca o quimica de las
materias primas, o de articulos que otras empresas consideran finales’ y.que se conSIderan insumos
para luego convertirlas en satisfactores, :

COMERCIALES.- Son intermediarias entre el produuor ¥y el consumldor. Es decir aquellas que
desempefian actividades de compra-venta, ya sea_de materias primas o de articulos terminados. Las
empresas de este tipo pueden llegar a ser mayoristas, detallistas o mixtas,

SERVICIO.- Sirven estas empresas para llenar las necesidades financieras y econémicas de otras
smpresas o negocios y las representan principalmente las instituciones bancarias, las organizaciones
de crédito y de cambio, las compaiiias de inversiones y fiduciarias, las empresas de seguros. bolsa de
valores y otra serie de negociaciones subsidiarias o de control que requieren estudios especializados.'?

Cabe hacer mencion de que sin esta clase de empresas, la economia modema no hubiera
podido nacer, pues en ella se encuentra el resorte que a todas anima y el centro de convergencia a
todas las actividades econémicas, asi como en gran parte la estructura de todos los recursos de
cardcter -social que proveen las necesidades humanas. Desgraciadamente, la existencia y
funcionamiento de las empresas financieras que prestan elementos tan cuantiosos a la imaginacién y a
Ia especulaci6n suelen presentar fallas graves en la economia moderna.

1! Agustin Reyes Ponce, Administracion de Empresa, 1* Pante, Ed. Limusa, México 1987. Pég 36
12 Antonio Manero, Qvganizacién de Empresa, Ed. Porria. México 1986. Pig. 17



Segun el criterio de mag'nuud las emprcsus pueden ser. pequcnns, medianas o grandes,
considerando la magnitud de su capital, el mercado que abastece. la automatizacién en sus procesos.
-el nimero de personal empleado o la posicién respecto a otras empresas de su propio giro.

ORGANISMOS REPRESENTATIVOS.- Es una organizucién o agrupacién de personas,
empresas, instituciones, corporaciones con intereses comunes. cuyo propésito es obtener beneficios
para sus agrcmxados. Asf mismo contribuyen al desarrollo de la sociedad. Por e;emplo. las cdmaras y
sindicatos.”

A partir de esta clasificacion podemos observar que existen una similitud importante y un
punto de convergencia entre las definiciones expuestas, tanto la empresa. la institucién y los
organismos representativos conforman la tipologia de las organizaciones formales, en donde el fin
iiltimo es el cumplimiento de objetivos a través de interrelaciones de los miembros que la conforman.
Con ello, 4 lo largo de esta investigacion no habré confusidn al utilizar indistintamente los términos
empresa e institucion.

1.1.3.- OBJETIVOS

Las organizaciones formales como lo mencionamos anteriormente tienen un propésito determinado
que cumplir, jo cual permite que las acciones que tomen los dirigentes de éstas sean encamninadas
hacia un objetivo esp::cfﬁco o varios bien delimitados,  para” poder: cumplir ' con: ellos
sansfuctonamente y evitar las imprecisiones que a menudo ocurren por no ntender este plumeam:cmo.

Los objetivos en las organizaciones se dividen en: econémlcos, de servlcm. socmlcs y lécmcos.

OBJETIVOS ECONOMICOS.- Sc caracterizan por cumplir con los intereses de. los
inversionistas con dividendos justos sobre la inversién colocada. Cubren los pagos por intereses a
acreedores sobre prestamos concedidos. Retribuyen a los trabajadores en forma justa con prestaciones
y utilidades por los servicios prestados.

OBJETIVOS DE SERVICIO.- Busca satisfacer las necesidades de los usuarios agremiados o
consumidores con bienes o servicios de calidad en las mejores condiciones.

OBJETIVOS TECNICOS.- Utilizan los conocimicntos mis recientes y las aplicaciones
tecnolégicas modemnas en cada una de las dreas de la organizacion para coadyuvar asi al logro de los
dernis objetivos.

13 Bonilia. op. cit.. pig. 19



OBJETIVOS SOCIALES.- Buscan producir para satisfacer necesidades de la comunidad.
Aumentar el nivel econémico de una regién al consumir materias primas y servicios y asf crear
fuentes de empleo. Contribuir para el sostenimiento de los servicios piiblicos mediante el pago de
impuestos. Mantener informada a la opinion publica sobre asuntos de interés general. Propiciar el
desarrollo de una comunidad a través de acciones, para integrar los intereses legitimos de la misma
con los de la organizacién.

1.1.4.- RECURSOS

Alo la:'gu de este capitulo, hemos reiterado en mds de una vez la imponancid de los recursos que la
organizacién posee para su 6ptimo desenvolvimiento, en esta ocasion mencnonaremos de una fom'na
mis precisa cudles son éstos y c6mo se clasifican. i Fa

RECURSOS MATERIALES.- Son todos aguellos bienes mnglbles propledud de lu org.xmzaclén. o
Desde el edificio hasta los productos terminados. :

resultar: importantes para la toma de dccnsxoncs.

RECURSOS HUMANOS.- Consmuyen un element
empresa, ya que de ellos depende. el: manejo y., l funcnonnmlemo delos: demas recursos. Sus
caracteristicas son: las ideus, creatividad, habilidad. experiencia, posxbxlxdad de desarrollo. entre otras,
que los dlfcrencfan de los otros recursos. Se clasifican de acuerdo a su nivel jerdrquico dentro de la

orgnmzacnén

Lo dicho hasta ahora, basta para demostrar que para conseguir los objetivos organizacionales
y trabajar en armonfa se deben agrupar las actividades de los miembros de la organizacién con un sélo
fin, cada actividad necesita de funciones precisas, las cuales se clasifican en especificas que son el
financiamiento, la produccién. la contabilidad, las ventas y la mercadotecnia. Las funciones
administrativas que comprenden Ja planeacién, organizacién, integracion, direccién y control. Las
funciones orgénicas que formalizan la creacién legal de la organizacion. le sefialan su finalidad en e}
entorno socioecondmico y promueven la solidaridad con propios y extrafios para conseguir apoyo
constante. Las funciones orgiinicas comprenden a la cuestion juridica, las relaciones industriales y las
relaciones piiblicas.

1 Bonilla, gp. git., pag. 21



1.2.- ENFOQUES BASICOS PARA EL ESTUDIO DE LA
ORGANIZACION

A pesar de que las organizaciones han existido de una u otra forma desde tiempos remotos, cabe
sefialar que no fue sino hasta principios del siglo XX cuando las teorias formales de la organizacion
comenzaron a desarrollarse, lo anterior gracias al avance tecnolégico que surge después de la
revolucidn industrial, cuando las empresas adquieren formas y estructuras mds complejas.

En este contexto se requeria atender nuevas necesidades de productividad asi comno las del
personal. De este modo, se deja a un lado la idea del capataz, del esclavismo y feudalismo y se busca
que toda la organizacidn sea productiva por medio del binomio estructura-humanos.

Del mismo modo la mayor parte de estas teorias establecen principios clarcs, acerca de lu -
comunicacién en las organizaciones o hacen suposiciones implicitas del rol de ésta en la empresa,
Aunqgue existen muchos enfoques o teorias dentro del pensarniento organizacional, la mayoria se
pueden resumir en cuatro categorias que se estudiardn a continuacién.

1.2.1.- ENFOQUE CLASICO \

Para clarificar este primer enfoque debemos precisar que la época de Ju evolucidn del pensamiento
administrativo se denomina etapa cientffica. debido a que a finales del siglo pasado y principios de
dste, algunos autores como Frederick Taylor. Henry Fayo! y Max Weber, trataron de investigar
cientificamente los problemas que presentaban las organizaciones industriales por el fenémeno de la
produccién masiva, Estas investigaciones tendian a mejorar las formas de operar las empresas
mediante el conocimiento profundo de su desenvolvimiento.

A Taylor se le califica como Padre del Movimiento Cientifico, por haber investigado de forma
sistemidtica el trabajo humano, sus ideas respecto a cémo deberia funcionar una organizacion,
representaron grandes aportaciones que ain hoy en dia siguen operando.

Taylor se dio cuenta de que hay puntos universales que se pueden aplicar a las
organizaciones. “Los mismos principios pueden aplicarse con igual éxito a todas las actividades
sociales: al gobierno de nuestra casa, a la direccion de nuestras granjas, a las operaciones
comerciales de nuestros negocios, a la organizacion de nuesira iglesia, instituciones filantropicas,

idades y organi. gubernamentales” "

.- univer

'3 Frederick Taylor, Principios de 1a Adminisracion Ciemffica. Ed. El Ateneo. México 1976, pag.126




Los principios a los que se refiere este autor son:

* 1.- Tiempos ¥ movimientos

I1.- Seleccion de obreros :
111.- La colaboracion en la admmulmcron
IV.- Responsabilidad compartida® ' -+

El método de Taylor estudia profundamente las operaciones necesarias para realizar una tarea,
para que por medio de la observacién se pueda inferir y determinar cudles son los prxncnplos que
optimizan su desempefio.

3u puede decir que el Taylorismo como escuela representa un instrumento para explotar al
trabajador, reduciéndolo a la condicion de mﬁquinn. Asi mismo separa al obrero del trabajo creativo y
‘1o relega dindole el rol de apéndice de una miquina, va que la p]aneacxén del’ lmb.uo lo hace la
directiva. cs decir In creatividad de los empleados es nula. :

En cuanto a la comunicacién Taylor tuvo poco que decir sobre €sta y su funclon enel proceso
de la organizacién. Para los ingenieros de la escuela de la administraci6n cientifica, la comunicacién - -
descendente de los supervisores a los obreros era la mejor manera de ensefiar a éstos Glimos a
desernpeiiur sus labores, Los supuestos eran que los trabajadores podfan cmender lo quc s¢: les decia y
asuw de acuerdo en efectuarlo, i N

Taylor supuso que producir satisfactoriamente significaba la mixima ventaja economica para
los uabajadores, éstos se apegarian ldgica y racionalmente a las instituciones. No se prestd atencidn
en lo absoluto al hecho de que los trabajadores hablaban entre sf en el trabajo, de que los grupos
laborales mlerpretaban las instrucciones en forma que a veces no correspondian a las intensiones de
los supervisores y que con frecuencia éstos grupos tomaban decisiones independientemente para
mantener estandares bajos de produccién. En breve se ignoré simplemente el papel informal de la
comunicacién.’

' [bid, pég.125 ‘ '
"7 Michele Tatela Myers. Administracion Mediante Comunicacién. Ed.Mc Graw Hill. México 1982, P4gs, 28-29




HENRY FAYOL

Este cmpresano ein gemero francés vnslumbré con mayor claridad los pensamientos confusos
que habia en su época. Plnntco pnncxplos sencnllos y eﬁcnces v universaimente aplicables en forma
cientifica, [ :

Fayol observé ln naturnleza de la alln gerencm y esmblece 14 pnnclpxos genemles de
administracién que se reﬁeren a:

* Divisién del trabajo
Aworidad
Disciplinu
Unidad de mando
Uinidad de direccion i
Subordinacion del interés mdxwdual al geneml
Justa remuneracion
Centralizacion conrra dcsccmrnl lzaclon
Jerarquia o
Orden
Equidad
Esiabilidad del personal
Iniciativa :
Espiritu de grupo 4 um(m del persanal

. Fayol menciona idades pero hny que scrvxrse :
de ellos. es aquf dondc “se exipe mesura, inteligencia, expcnencxa y:decisién. Cabe senalar que este
autor. presenté interesantes’ ideas’ para apoyar.al obrero;’ lamblén defendié’el repano de: uuhdndes. :
pensd en como rembulr el trabn_;o y adem.'is sus nponncnoncs son aceptadns umvcrsalmcmc. e :

Con relacién a Taylor se puede dec:r que éste tenia una v:snén de abajo hacia Ia du-cccnon y
Fayol de la direccién general hacia: abajo, ya que vislumbré que todas las tareas deben estar
planificadas, organizadas, dirigidas. coordinadas y com.roladas desde los cargos directivos.'®

MAX WEBER

Sin duda alguna ha sido uno de los socilogos mis importantes, escribié libros acerca de las
organizaciones. Dicho autor determiné una forma de organizacién que respondicra a las necesidades
primordiaies que demandaba la sociedad industrial y con base a la cual plante6 posteriormente su
teoria de la burocracia.

' Henry Fayol, Administracién Industrial General. Ed. Herreros, México 1983, Pags.3-4
' Sergio Hemnandez y Nicolds Ball Principios de Administyacion, Ed.Interamericana. México 1980. Pig.119
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_Para Weber la burocracia representaba’ un 'modelo de estructura organizacional en la que la
comunicacién estaba- muy formalizada .y la flexibilidad era minima. El énfasis en las reglas v
procedimientos exigfa que la comunicacion se iniciara en la punta de la jerarquia o cadena de mando.

La comumcucnén entre companeros era casj inexistente. “ La burocracia representaba una
vision limitada de que funciones d ba la ¢ icacion en la organizacion. lgnoraba la
compl ejidad de la motivacion humana y Ia riqueza de los recursos humanos ",

. " . s
: Este ‘autor propuso algunos de los elementos esenciales que fomentarian el trabajo ‘ideal

-deniro de una organizacién, puntos que retomé de la filosofia de Adum Smuh los cuales quedan
" resunidos de la siguiente manera.

o Dn"mrm precisa del trabajo

Jerarguta laboral

Desarroilo de normas, reglas y esidndares de operacion

Delimitacicn de injerencias emitidas por el sector laboral

Elaboracion de informes administrativos sobre reglamentos, actos y decisiones
Trato impersonal y formal * ¥

ElI modelo de Weber es criticado por el excesivo formnalismo y'pof ortodoxo -en sus
finewrnientos. Asl pues se puede observar que el enfoque ‘clasico para orgamzar a lo truba_;udores se .
desarrolls para satisfacer las necesidades de los gerentes cxenu’fcos. E :

Por su parte Goldhaber citu el trabajo de Scott, basado en los principios clisicos, mediante el
cual dcﬁne PRE] orgamz..uén formal.como un sxstcmn de acuwdades coordmndas de un gripo de™:

autoridad,

Scott identifica cuatro component
trabajo, los procesos escalares y funcional

1 primero_determina. como; se divide unacantidad de. trabajo, entre’ los recursos humanos
7 dlspo xhles. Aqur s depcnde ‘de ln cnnndad ‘rcspor.lsablrhdnd o autoridad quc‘ ‘cada persona asuma,

~Los’ procesos escalnres y funcmnnlcs se ref jeren al dcsarrollo y estructura vertical de la
‘organizacién. El término escala define los mvelcs de Jerarqufa yel proceso funcional denota el trabajo
! especﬂ' co del emplendo. : .

2 Totela Myers, __Lq_u..p.‘lg.BO .
2 FemAndzz Collado. on.cit., pig.38
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La estructura - significa, los roles que - existen ‘en la -organizacién.: Esta permite que la
organizacién alcance los objetivos con dos estructuras, 1a'de linea y de staff. La primera incluye la
cadena de mando v las funciones primarias de la orgamzacnon La segunda esm al servicio de la
organizacion de forma general o especializada. AR RO -

El campo de control hace mencion al nimero de emplendos que un gcrenle puede comroldr
eficazmente. Si los gerentes tienen un campo de control pequeiio, la conﬁgurucnon genernl sern al u, si
por el contrario es extenso, la configuracion serd plana. ; .

Una de las implicaciones del campo de control menciona el autor. se-relaciona con lo
centralizada o descentralizada que sea la estructura de la orgunizacién. La orgnmzaclén centralizada
tiene el poder y la toma de decisiones localizada en unos cuantos punos. . :

La descentralizada extiende autoridad = a.las . unidades pricticas mds pequefies. La
centralizacién de la autoridad acelera la toma de decisiones. Lu’ descentralizacién implica un mayor
nimero de individuos, consume mis tiempo, pero puede mejorar la moral de la organizacién. Una
comn la otra tienen sus ventajas y desventajas, se pueden conjuntar dependiendo dx lus neresidades
de lu organizacién.®

FUNCION DE LA COMUNICACION

Siendo ¢l principal punto de estudio la comunicacion en las organizaciones. podemos apreciar que la
funcién que desempefia ésta para la escuela cldsica es absolutamente formal. oficial y vertical, por lo
que dadas sus caracteristicas se vuelve lenta, impositiva y nada humana. No otorga importancia a las
necesidades de los empleados ya que son considerados como vimos con Taylor, una extension de las ™
miquinas. Las relaciones formales que se establecen al interior, se caracterizan por la uulondad yla
jerarquia. ;

El organigrama es la clave de estas organizaciones formales ya que como vimos con
Goldhaber, tanto la estructura como las funciones son privativas de los cldsicos: También observamos
que el ser humano desde esta perspectiva es concebido como un ser que podia. ser motivado con la
técnica del premio-castigo. .

Asf pues hemos . conocido a los diversos autores que conforman la denominada etapa
cientffica, quienes compartieron algunas ideas centrales de c6mo deberia funcionar una organizacién,
Ahora toca conocer los puntos fundamentales de la Teoria Humanista, doctrina que toca topicos
interesantes.

# Goldhaber, gp.cit.. pigs. 41-47




1.2.2.- ENFOQUE HUMANISTA

La Teoria de las Relaciones Humanas nacié a mediados de lu década de los treinte. Esta doctrina
surgié y adquirié fuerza como consecuencia del desarrollo de la industria debido a que la produccién
en serie aument la tensidén nerviosa de ios obreros. Ante esta situacién, los estudiosos de la
administraci6n se vieron obligados a analizar el problema desde un punto de vista psicoldgico.

Los psicologos iniciaron investigaciones sobre la seleccion del personal. elaborando pruebas
para escoger a los mejores hombres para las tareas concretas; relacionar aspectos fisicos con el
rendimiento como la temperatura, la luminosidad, etc., v establecer cudles eran las causas del
aburrimiento producido por el trabajo repetitive.

Con todo esto se inicia un cambio de valores. Los administradores abandonan la concepcion
tayloriana de que lo que mis afecta a la produccién es la organizaci6én del trabajo, y la idea de que el
obrero sdlo trabaja por dinero. A partir de esas ideas surge el slogan de que el elemento humano es lo
mds importante en la empresa.

En este c¢lima surge la idea que genera la escuela de las Relaciones Humanas, misma que

_ presenta diversas comrientes que contemplan la  problemitica  organizacional bajo diferentes

penpectxv:ns. Es por ello que para fines de estudio se consxdcm a Elton Mayo y sus aportaciones.
como el inicio de este movimiento.

ELTOMN MAYO

El inicio de esta corriente estd directamente relacionada con el interés de Frederick Taylor para medir
las conductas productivas del personal de una manera cientifica. Asi los estudios rcalizados por Elton
Mayo en la planta de Ia Western Electric de Haethome IHinois, por mis de 5 afios. se consideran
como el inicio formal de este movimiento.

La idea original de Mayo era determinar el impacto de algunas condiciones fisicus en la
productividad de un grupo de empleados; cuando la luz aumentaba, la productividad también lo hacia
conforme a las hip6tesis planteadas. No obstante, a pesar de bajarse la luz, la productividad siguié
creciendo. Mayo en tanto concluyé que la motivacién de haberse sabido elegidos para un
experimento, los llevé a seguir levantando la produccién, por lo que la necesidad de conocer y
comprender a las organizaciones como entes sociales, rebasa los niveles formales e informales, los
elementos estructurales o econémicos y llegan hasta los psicolégicos.
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Especialmente los resultados de los estudios Hawthomne como otros, fueron interpretados
como apoyo creciente a la participacion del trabajador en la toma de decisiones. dando con ello la
importancia 2 la comunicacién descendente dentro de las orpanizaciones, mayor confianzu v
comunicacion abierta entre 1z gerencia y los trabajudores. usi como el desarrolio de la habilidad de
comunicacién interpersonal de los gerentes en los grupos y lu interaccion en parejas.®

Las teorias de Kurt Lewin. Rensis Likert (1961), Douglas McGregor (1960), Chris Argyris
(1957) representan el enfoque tipico de las relaciones humanas.

KURT LEWIN

Este destacado socibloge se dedicé a comprender el comportamiento grupal. provocd un interés
generatizado acercu del impacto del liderazgo. Ia comunicacién interna, las relncxones entre grupos, ta
moral, la productividad y la solucién de problemas. PR

RENSIS LIKERT

Este autor desarrollé cuatro modelos de disefios de organizacién que incluyen variables como
liderazgo, motivacién, comunicacion, interaccién y fuerza, toma de decisiones y coutrol. Estos cuatro
modelos son: el astoritario. el benevolente-autoritario. el consultivo y el panticipativo. Likert apoya el
- participativo.

DOUGLAS MCGREGOR .

McGregor realizé sus mayores contribuciones a truvés de las conocidas teorfas X y Y, las cuales
proponen dos formas contrapuestas para entender la naturaleza humana: la teorfa X mds cercana a las
ideas de la teoria cldsica; considera al empleado como una persona sin ambiciones y a quien le
disgusta trabajar, por lo que necesita una supervisién y un control estrechos que lo obliguen a
desenvolverse.

La teoria Y en cambio reconoce en el empleado el potencial de querer y aceptar
responsabilidades ‘para - autodirigirse, autocontrolarse y ser creativo en su trabajo. Con ello este
estudioso propone la administracién por objetivos, en la que el empleado es responsable y determina
sus objetivos con la ayuda y colaboracién de un superior, pero no con su supervision.?*

: similar, gyris, sostiene que las organizaciones. con sus definiciones, estructuras
.y formnhsmos son'una limitante paru el ser humano, ya que se contraponen a su madurez, autonomia.
. responsabilidad ydcsarroll

. B Fredric Jablin M., Estudio de |a Comunicacién Qrganizacional: su evolugion v su futuro; en Carlos Ferndndez Collado,
" Gordon L. Dahnke. La comunijcacion hymana, Ciencia social. Ed. McGraw-Hill. México 1990. Pig.118
dem



CHRIS ARGYRIS

Este autor propone la administracién participativa como la mids adecuada para aprovechar el potencial
real de los individuos. incluyendo otros puntos clave como el enriquecimiento del trabajo. Hay seis
propiedades clave. identificadas por el autor para determinar lu salud o enfermedud de los miembros

de la organizacién y son:

“-Interrelacion entre las partes mds que control de una sobre las demds
-Consciencia de los patrones o redes de relacion con las paries

-Logro de los objetivos en los que intervengan 1oda la organizacion, no solo las paries
-Habilidad de accionar actividades dirigidas hacia adentro
-Habilidades para i actividades dirigidas hacia a fuera

-lnfluencia tIL'I pasado, presente ¥ futura de una organizacion, sabre las acnwdadcs
centrales "

Argyrys comenta y exhorta la participacién de los emple.xdos en. ln lomd de dec1sxones -,

siempre centrado en el trabajador.

CION DELA COMUNICACION

'pronuncm por una
onjugacién de’ lus

necesldadcs orgamucnonnles con las mdnwduales. ln pre ollo personal y la

monvacxén.

La comunicacién desempefia un pape] fundamenml en: los diversos’ aspectos: mencnonados
pugnando siempre por utilizar a ésta como el tnico medio parn conocer A l ‘ gcnle y sus necesidades.
infundir confianza y establecer estilos participativos. % )

En contraste con los clisicos ellos se basan en estructuras qué se preocupan por los niveles
inferiores de la organizacién, sin embargo existe un punto en comtin, y es el no tomnr en cuenta la
influencia que el medio ambiente pueda tener en la organizacién.

1.2.3.- ENFOQUE DE SISTEMAS SOCIALES

A lo largo de esta investigacién hemos apreciado a las organizaciones como sistemas, ya que éstas
estin compuestas de actividades interdependientes y poseen fronteras identificables, pero en esta
ocasién debemos sefialar que existen sistemas cerrados o abiertos y a éstos Gltimos son a los que nos
vamos a referir a continuacién.

2 Femtindez Collado, gp.git., pags. 47-48
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El origen de la escuela de los sistemas sociales se remonta al enfoque de las concepciones
aristotélicas de causa y efecto y de que todo entero forma parte de otro mayor, que sirvieron a Galileo
Galilei en el siglo XVII para defender la tesis de Copémico de que la tierra no era el centro del
universo, como se venia sosteniendo desde Piolomeo.

La modema teoria de sistemas se desarrollé a merced de las aplicaciones y concepciones del
bidlogo L. Von Bertalanffy, quien sefald que no existe un sistema cerrado en el universo fisico o
gquimico porque todo estd en movimienio. con excepcion de los sistemas cerrados abstractos, como los
elermnentos matematicos.

Les on’genes de estn escuela se ubican en los afios cincuenta en Estados Unidos y se refuerzan
2n los sesenta con las aportaciones de Katz y Kahan. En ¢lla se enfoca a las. organizaciones como
unidades inmersas en sistemas sociales en constante movimiento o que se relacionan con su medio
ambiente y se afectan mutuamente.

William G. Scott y Mitchell R. Terence mencionan que la teorfa de los sistemas es un aspecto
del andlisis de la organizacién y que el propdsito es la creacion de una ciencia de universales que
utilice corno punto de partida los elementos y procesos comunes a todos los sistemas, .

. Parn comprender mejor ests teorfa se hace necesario conocer el concepto de sistema. para asi
- tener unia visién mds integradora. En este entendido, Williams P. Sextén cita a Seymur Tilles ¢l cuat-
derine al sisterna como: “Un conjunto de paries interrelucionadas que reciben insumos, ian sobre
ellos de un modo pl do y ast se producen determinados resultados”. Sl S

: : Oxros aulorc< nﬁrmzm que el universo se puede conceptuahw como un sistemna, es  decir todo
lo que hay en él, desde la célula humana hasta la empresa misma. Para Sergxo Hemindez y Nicolds
)
. Bnlleslcros un sistema es un conjunto de elementos interrelacionados entre si.

Nosotros apreciamos al sistema como el conjunto de partes que forman un todo que s Gnico y
ademis complejo.

" Podemos entender que el comportamiento individual o las actividades de la organizacién no
pueden darse fuera del sistema social en el cual interactian, ya que cada accién tiene repercusiones en
toda la organizacién, debido a que las unidades ylasnot estdn conectadas.

= ’“Wllhmis G. Scott, Terence R. Mitchell, Sociologfa de la Organizacién. Ed. El Aweneo, Argentina 1978, P4p.37

W:lhams P. Sexi6n, Teorfas de Ja Qrganizacién. Ed. Trillas. México 1977, Pdg. 241
Hcmﬁndcz ¥ Ballesteros, op.cit.. pig.228
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Gerald M. Goldhaber subraya la importancia del concepto de sistema en funcion de las
interrelaciones. Para este estudioso la organizacién funge como un sistema abierto. cuyas partes se
relacionan entre si y con el medio ambiente. También resalta que 1a naturaleza de estas relaciones es
interdependiente debido a que todas las panes del sistema afectaban y eran afectadas mutuamente, lo
que significa que si hay algtin cambio en cualquier pane de! sistemu. afectari a todas las partes.™

Como lo mencionamos Katz y Kahan fueron pioneros de la teoria de sistemas, ambos hablan
de algunos elementos fundamentales de los sistemas abierios al que definen como aquel que tiene
fronteras permeables y que estd en constante interaccién con su medio ambiente v que posee un
proceso ciclico entre lo que importa y lo que exports. lo que permite un constante cambio.
Exuctamente Jo contrario al sistema cerrado. Dichos elementos son los siguicntes.

ENTKADA - Es la encrpia importada del medio ambiente. .
PROCENO.- La trunsformacion interna de la energfn para crear up producio un biea o un servicio.
SALIDA. El elementu terminado es exportado al medio ambiente,

CICLOS DE EVENTOS .- El intercambio de energfa con € medio es repetitivo. Es un proceso continuo.

ENTROPIA NEGATIVA.- Si la entropiu es el proceso natural de desorganizacion. para contrarrestar este elemento v
tormeario en algo ordenado y evolutivo, las organizuciones necesitan importar mis erergia del medio de 1a que expostan.

INFOKMACION - A los organizaciones no solo entran raterias primas sino informacidn del m:dm que las pcrmne planear.
Adoinds una vez esportado ¢l pmducln la informacién vuelve a entrar en forma de ai para la

3 0P y control organi

ESTADU DE EQUILIBRIO.- La lmponacnén de la energfa necesaria para evitar la entropfa negativa, permite a las

organizaciones permanecer ¢n un estado de equilibrio e ir bizndo sélo lo pam responder a las di das del
entomo (homeostasis)
DIFERENCIACION - Las jzac se hacia unu di i pecializacion de las funci de las

partes)

EQUIFINALIDAD.- Los sistiemas abiertos pucden Hegar a Ios mismos objetivos si parten de condiciones iniciales diferentes
v viceversa,

En resumen, el enfoque de los sistemas abiertos en las organizaciones compl 1 ala
cldsica y la hurnanista en cuanto a que presenta una versién mds recienie de la organizacién, como un
complejo todo y con elementos externos que la impactan, es decir Jos factores estructurales, sociales o
psicolégicos que se suscitan al interior de la organizacién, también influyen diversos aspectos del
entormo, mismas que no pueden entenderse de forma aislada sin comprender primero la totalidad de Ja
que forman parte.

¥ Goldhaber, op.cit., pag. 5}




FUNCION DE LA COMUNICACION

E! rol que desempefia la comunicacion dentro de esta teoria tiene que ver explicitumente con dos
conceptos. la importancia que se da a la informacién como entrada al sistema v la retroalimentacion
como elemento bisico en la reciprocidad y evolucién de la organizacion, es decir, la comunicacion
tiene gue adecuarse a los requerimientos de ésta.

Si bien es cierto que hasta el momento se ha realizado un recorrido por lus tres teorias del
pensuainiento organizacional. gue como vimos han logrado enriquecerse entre si. también es cierto que
no se puede dejar de lado el enfoque de la teorin contingente. considerada como pane del
pensaraiento administrativo contemporidneo que en la actualidad brinda un panorama real y tangible
sabre {4 organizacion.

Esta teoria se remonta hacia finales de la década de los cincuenta y principios de los sesenta y
la idea principal radica en las formas de respuesta organizacional ante las demandas dej entorno
social. como veremos a continuacién.

1.2.4- ENFOQUE CONTINGENTE EIET

Esui tenifa se basa en los principios de la teora de los'si ie )
 dar relevancia‘a la influencia del medio ambiente’o contéxto. Destaca la relacién que exlste entre las” -
7 demandu< del enlomo y la formaen la que las orgamzacnones responden. : :

. "A su vez propone que: * Lo que es eﬁcu'mc en'una argam acwn. pue{Ir no serlo en oira, ya
que Ia confi guramdn de las iareas, el personal a. estructura pueden variar en distintas
arganuacwnes : :

JOAN WOODWARD

Uno de los principales exponentes de esta corriente es Joan Woodward; en sus estudios encontré una
correlacién entre la tecnologia y lu estructura de la empresa, destacando la complejidad que surge en
la organizaci6én do a los niveles. Definio tres tipos de complejidad tecnolégica:

Unitaria ~ (productos hechos a mano)
Masiva (produccién en cadena)
Elaborada (produccién de flujo continuo)

Se fundamenta el hecho de que las respuestas de las organizaciones son diferentes de acuerdo
a su capacidad tecnolégica.

* Jablin, gp.cit-, pag. 120



PAUL LAWRENCE Y JAY LORSCH

Su aportacién mds significativa fue delimitar los impactos del medio ambiente en distintas panes de la
‘organizacién, sefialaron que el funcionamiento de las organizaciones. debe ser congruente con las
" tareas de la organizacion, la tecnologia. el medio ambiente y las necesidades de sus miembros.

El objetivo de estos tedricos consiste en identificar, cudles son las formas mds eficuces para
organizar, en relacién con la incertidumbre que pueden enfrentar los subsistermnas en la organizacién.
La homogeneidad entre la heterogeneidad debe permanecer mis o menos estable.

BURNS Y STALKER

Ambos investigadores realizaron un estudio en veinte empresas americanus y observaron Jos dos tipos
de administracién que ejecutaban y sus respuestas ante los cambios del entorno. En estos estudios fue
evidente gue el gradc de cambio o estabilidad en el medio ambiente afectaba los estilos de -
administracién y de comunicacién. Sefialaron dos puntos.

ESTILO MECANICO.- Era un estilo muy cldsico en un medio estable, con estructuras formales.
Jerarqufas de autoridad, patrones de comunicacién vertical. Cuando habfa la urgcncm de cambio, la
respuesta era lenta debido al rigor formal y burocratico.

ESTILO ORGANICO.- Fue el estilo idénéo en amblemcs cuyas condiciones econdmicas 'y
técnicus eran cambi : Se caracterizaba por tener una estructura mds flexible e informal. Se dabnn
sugerencias en jugar d= m:lruccxones Aulondad suuacnon.ﬂ y comunicacién informal,

En general la teoria conlingenle considera estxmulo al mcdlo nmb:enle v respue:m a Ia forma :
en que funciona la estructura de una orgamznc:én. :

FUNCION DE LA COMUNICACI'('.’)'N o

La comunicaci6n en esta escuela se presenta ‘como,un elemento integrador en la empresa, cuando
existe un contexto o ambiente dinimico y cambiante. Cada organizacién deberd adaptarse a las
demandas del ambiente, de esta capacidad, de los estilos de administracion llevados a cabo al interior
de éstas, asf como de las intensiones de cooperacién y cumplimiento de objetivos que exige la
organizacién, dependerd el éxito que se desea.

La fundamentacién tedrica del pensamiento organizacional que presentamos en este capitulo,
nos brinda la posibilidad de cancelar enfoques fragmentados en torno a suposiciones erréneas de cudl
es la forma ideal de operar una organizacién para su buen funcionamiento. Ello obedece a la
comprensién de que las organizaciones han funcionado a través de los afios segin las caracteristicas
privativas de su época, del avance tecnoldgico y de las exigencias que les ha demandado el ambiente o
contexto.
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Por ¢llo no podemos enfrascamnos en schalar que cada teoria por si misma aporta los
elementos suficientes ¢ idoncos para operar, llamese clasica o contingente, lo que si podemos
. mencionar es que desde su linca. cada una le ha aportado a la administracion instrumentos
valiosos, para que con ¢! paso de! tiempo se siga cnrigueciendo en favor de las empresas o
instituciones que van surgiendo con ¢l paso del tempo.

En cste orden distinguimos que ¢l estudio de lIa organizacion en torno a la comunicacion
no puede reducirse a la simpleza de que ésta solo sirve para enviar mensajes a los empleados. mas
alla de esta vision monocular. s¢ debe encontrar la identificacion v andlisis de hechos que nos
permitan conocer satisfactoriamente la realidad de las instituciones. importiandonos en ese caso
una vision en conjunto, fundamentada. como dijimos. en ¢l conocimiento de cada componente )
su interactividad.

El entorno exige a las empresa mexicanas concebirse como un instrumento abierto, con
altos indices de integracion ¢ interdependencia para poder enfrentar las demandas de éste, para
sustentar esta afirmacion solo basta sehalar ¢l estudio que realizé Darvelio A. Castaio referente a
los problemas mis frecuentes que enfrentan las organizaciones mexicanas. entre otras él enumera
las fallas en la plancacion. falta de objetivos v metas. problemas de comunicacion y coordinacion
interpersonal, falta de liderazgo, informacion insuficiente de las personas con respecto a los
programas a llevar a cabo. problemas de satisfaccion e¢n ¢l trabajo. lo cual provoca entre otras
cosas ausentismo y rotacion de personal *'!

Como podemos ver bajo estos parimetros. la comunicacion tiene su principal reto.
adecuar a cada empresa. una comunicacion que esté acorde al proceso que ella solicita. El triinsito
de este proceso es un indicador de que las organizaciones deberdan romper los mitos armigados
por las escuclas que quedaron ya muy atris v que asi como provocaron cambios favorables ¢
importantes, también ocasionaron vicios que todavia no podemos erradicar: por ejemplo jo que
para Weber fuc la burocracia. una forma de operar cficiente, durante ¢l periodo que el vivio,
ahora se utiliza como un término peyorativo y detestable para la voragine de acontecimientos que
se estdn sucediendo y en donde ésta va no tiene cabida.

Por ultimo diremos que los estudiosos del pensamiento organizacional. continian
enriqueciendo los planteamicntos hasta ahora conocidos para la realizacion de futuras

F
investigaciones.

3! Darvelio A. Castafio,
México 1984, Pigs.39-10
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1.3.- MOTIVACION, PRODUCTIVIDAD Y COMUNICACION: SU
RELACION CON EL RECURSO HUMANO.

La mctivacion, la productividad y la comunicacidn son prucesos organizacionales. En tanto procesos.
- es decir, en constante cambio, son fendmenos complejos, dinimicos y cambiantes en la organizacion.
Sin embargo estos procesos serian imposibles sin un elemento clave: el recurso humano,

Como lo mencionamos algunas pidginas antes, el recurso humano es e) elemento trascendental
para la =xistencia de la organizacion, debido a que los individuos son los encargados de utilizar los
demis recursos. De forma breve sefialamos que el recurso humano tiene cualidudes muy especificas
yue lo distinguen de los demis, encontramos ideas, habilidades, creatividad, experiencia y posibilidad
de desarrollo. :

s decir, el recurso hmnano ha sido objeto de miltiples investigncioﬁés para demostrar que.
invertir en el personal de la empresa es la Gnica inversién que realmente Jusegura la pcrmanencm de la
"rgamnmén dentro de un mercado turbulento. :

Luigi A. Valdés Buratti escribe que: “El dnico “recurso real -y saslemblr que purda L
desarrollar una empresa es la posibilidad de generar nuevo conocimie si. d v la
forma mis segura de lograrlo es mediane el desarrollo’de ual mlelzrlual ni.

. El misimo define el capital intelectual como todo el inventario de conocimiento generado por. - .
" ia empresa |y expresado ‘como tcc.nologa. informacion,  habilidades desarroll.ndns en el personal
om-nmdo acrear valor agregndo de formn continua . para el chemc‘ . : : .

andohnbla e capxml mteleclual dmdc dos rubros. el desan-ollo de hnbnlxdades en lu
: gcnemcxén de vnlor agregado por conocmucmo e mformncxdn, .

-As{ pues en este inciso se destacard la i importancia que el factor humnno adqulere dentro de la

i orgamzaclén ;ya‘que:aunque el desarrollo tecnolégico es lmpresmnanlc .y las cxlgencms que la

“sociedad reclama son cada vez mayores, el hombre, creemos, es Y sxcrnpre serd el eje que determina
—~'supresemeyfuuro» : .

e Ahora blcn basados en Ias nprecmcxones nmcnorcs creemos necesario enfocar nuestro interés
I hacia trcs proccsos muy importantes en la organizacién, la motivacién, la productividad y el tema que
- mos conciemne, la comunicacién, para luego observar la relacion que guardan entre sf.

2 Luigi A. Valdes Buratti, Capital Intejectual, en el Universal, diario. Mé&xico D.F., Jueves 29 de diciembre de 1994, Pags.
A o




1.3.1.- LA MOTIVACION HUMANA

Podemos decir que la motivacién aparece al mismo tiempo que el hombre en la tierra. al alimentarse.
al cubrirse del frio, tener una fumilia. vivir en comunidades ,se ve motivado para cubrir necesidades.
Es decir el origen de la motivacién surge cuando aparece.la necesidad en el hombre ya que la
necesidad estd ligada con la motivacion, por lo que nl surgxr una necesidad, aparece la motivacion
para poder cubrir ésta.

En general los hombres o seres humanos actuamos buscundo diversos fines, obedecemos a
motivaciones de diversa fndole, nuestros instintos, necesidades ¢ intereses son parte de esos resortes y
motivos que derivan en determinadas conductas. Por lo que se considera a la motivacién como un
tema humano y universal.

Recordemos que desde que Mayo rvealizé6 sus estudios se han realizado miltiples
investigaciones sobre administracién humana, entre éstas se encuentra la corriente de la motivacién o
también conocida como escuela conductista que se desarrollé como resultado de numerosos escritos
sobre las causas del comportamiento humano.

1.3.1.1.- DEFINICION

De modo general motivacién viene de motivo, motive viene del verbo latino movere, motum de donde
también procede movil, motor, etc. Luego entonces Ja palabra designa unu fuerza motriz psicolégica.

La motivacién se puede definir como. “Todos aquellos factores cupaces de provocar y dirigir
la conducta hacia un objetivo ™.

Esta definici6n nos remite a pensar en una clase de impulsos, deseos, necesidades y fuerzas
generales. Por otra parte Fernando Arias Galicia dice que: “La motivacidn esté constituida por todos
aquellos factores que originan conductas, asi que como factores se consideran tanto los biolégicos,
psicolégicos, sociales y culturales”.>

. En otras palabras la motivacién nos forza a conocer cudles son los objetivos de las personas
que pueden ser logrados a través de un medio, el trabajo en la organizacién, por lo que a continuacién
nos ocuparemos de algunas de las teorias que le han dado forma a este concepto.

* g-Donnell Koontz y Weihrich, Administracign. 3* ed. Ed. McGraw Hill. México 1989. Pg. 528
3 Femando Arias Galicia, Componamiento Humano, 2* ed. Ed. Trillas. México 1977, P4g.65
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1.3.1.1.1.- TEORIA DE LA JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE
MASLOW

El periodo de inicio para el desarrolio de las teorias reiacionadas con la motivacion fue la décade de
Jos cincuenta, En este sentido el doctor Abruham Maslow en 1943 postuld que el hombre posee una
escala de necesidades u saber, paru €l los motivos humanos se basan en necesidades que se expresan
de forma consciente o inconsciente. Concibié una jerarquia que explica las relaciones entre las
motivaciones y los tipos de necesidades humanas que se presentan en el transcurso de la vida.

€l sistema que & propone lo graficé en una pirimide que esti dividida en dos sectores:
necesidades biisicas v necesidades de crecimiento. tiene 5 niveles.

Necesidades secundarius

e autorrealizaci
ecesidades de esti
Necesidades sociales

/  Necesidades de¢ seguridad
yd Necesidudes fisioldgicas

i lNeL‘esidudes primarias

33

Fig.2.9. Lu jeravquia de lus necesidades segin Maslow

La teoria de Maslow presenta los siguientes aspectos: una necesidad satisfecha. no es
motivadors de la conducta, apenas las necesidades no satisfechas influyen sobre el comportamiento,-
dirigiéndola hacia objetivos individuales. Asf el individuo nace con cierto contenido de necesidades
fisiolégicas que son innatas o hereditarias, al principio el comportamiento se enfoca exclusivamente
hacia la satisfaccién de necesidades tales como hambre, sed, el sexo, etc.. en este momento el
ndividuo ingresa en una larga trayectoria de aprendizaje de nuevos patrones de necesidades,

Aqui surgen las necesidades de seguridad, enfocadas hacia 1a proteccién contra el peligro.
contra las amenazias y contra la privacion. A medida de que el hombre satisface o controla las
necesidades fisiolégicas y de seguridad, van surgiendo las necesidades sociales, cuando éstas se
satisfacen el hombre busca satisfacer las necesidades de estima y s6lo cuando éstas son alcanzadas
surgen las necesidades de autorrealizacion, e] deseo cumplido de haberse convertido en lo que es
posible o capaz de poder hacer.

35 Tomado de Idalbeno Chiavenato, Administracion de Regursos Humanos. 2* ed. Ed. McGraw Hill. México 1988. Pag.61



Abrahnm Nosmk nos ref iere esm

. ipologia -pero con un enfoque hacia el trabajo, el cual
‘presentnmosaconlmuamén R o ’

Cuadro 5.1. Tipologia de las necesidades para el estudio de la motivacién en el trabajo.

Necesidades humanas " Necesidades de trabajo

a)__ Necesidades fisioldpicas

Naturaleza biolégica: sed. alimentacidn. Dieta apropiada. regimenes de trabajo . )
oxigeno, descanso, reproduccion. etc. y descanso apropiados, ambiente fisico "/
agradable, suficiente luz, ete.

b) Necesidades de sepuridad

Estabilidad, orden, protecci6n contra Seguro de trabajo, salario, segundad
peligros, cnfermedades de nnguslm y social, vivienda, fondo de nhorro, ete
tensxén

: - ¢) Necesidades de pertenencia

relaciones armoniosas, acepta Espirit de grupo; smdlcnto conme
B moraciones, mformac'(v

Asociacior,

ml Neceud ades de estima

¢ mo, prcsuglo. valoracion positiva Responsabxhdad esumulo mal cnalc
‘sf tismo; etc. .. y morales, promocion. ete. B

‘¢) Necesidades de autorrealizacién

i6n yaesarrollo de capacidades, ~Reto en el trabajo, creatividad,
cién del yo, etc. capacitacién, logros personales,
I interés en el trabajo, ete.

’anado‘dc Vargas, V; 1984, pap.38.

Desde esta perspectiva identifica las necesidades del trabajador dentro de la organizacién, lo
interesante de este cuadro consiste en jdentificar cudles son las necesidades que han sido satisfechas
para luego a partir de ello motivarlo hacia el trabajo y generar una satisfaccién que reditie en la
autorrealizacién.

3Tomado de Alberto Martinez Velasco y Nosnik, Comunicagiéon Qrganizacional Préctica, Ed Trillas. México 1988, Pdg 75
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Esta teoria ha recibido algunas criticas, por ejemplo que su veracidad depende de las
circunstancias, situaciones especificas, de la cultura, ya que son las costumbres y los valores lo que
indica qué es verdaderamente necesario. Otra es que los individuos no siempre aspiran a la
autorrealizacién. es decir si en un segundo o tercer nivel se sienten ya complacidos el dltimo es
intrascendente para ellos.

1.3.1.1.2.- LA TEORIA DE LOS 2 FACTORES DE HERZBERG

Mientras que Maslow fundamenta su teorfa en las diferentes necesidedes humanas (enfoque intra-
- orientado), Herzberg fundamenta su teoria en el ambiente externo y en ¢l trabajo del individuo
{enfoque extra-orientado).

Frederick Herzberg y sus colaboradores pidieron en una ocasion a 200 personas, entre
ingenieros y contadores que describjeran brevemente un episodio que les hubiera causado mucha -
satisfaccién en el trabajo, sefialando si esto los habia llevado a laborar con mayor intensidad. con
menor o con igual intensidad, y otro que les hubiera sido insatisfactorio, sefialando el nivel de trabajo
posterior,

Después de estudiar sus datos lleparon a eatablecer una teorfa conocida como de.los
motivadores y los factores higiénicos.

Bidsicamente la teoria dual dice que los factores intrinsecos o pertenccientes al puesto, tales
como responsabilidad. iniciativa, etc.. cuando estdn presentes motivan favorablemente al personal, es
decir causan satisfaccién, pero que su ausencia no causa insatisfuccién. En cambio se llega a la
insatisfaccion cuando factores extrinsecos (higiénicos) como las politicas de la compaiija. la
supervision, las condiciones de trabajo, la inseguridad, estdn ausentes. Estas fuentes de insatisfaccién
fueron llamadas de higiene debido a que conforman el ambiente de trubajo y el hecho de preocuparse
por ello eviia el ineficiente desempeiio laboral.

Femando Arias apunta: “La teoria dice que lus carencias experimentadas por la persona en
el medio fisico o social de rrabajo, le causan insatisfaccion; pero contar con todas las comodidades y
clima ional ad. dos no le isfaccion™>’

Para su mayor comprensién un ambiente de trabajo satisfactorio no siempre eleva la
productividad, pero si contribuye a disminuir la insatisfaccién, Como veremos mads adelante un
ambiente con el que no se estd de acuerdo provoca entre otras cosas ausentismo, rotacidn de personal
y sobre todo desmotivacién. :

7 Arias, Op. it., phgs.72-73
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Este autor vislumbra los factores intrinsecos en una relacién de individuo con el trabajo y los
factores extrinsecos como fuentes de motivacién o satisfaccién de las necesidades que se derivan del
contexto organizacional y por tanto estin un tanto apartudos de las influencias del individuo.

Insatisfactorios
(higiene)

Mayor Dimension del contexto
Politica de la compafiia
Supervision
Condiciones de trabajo
Beneficios

Salarios

Trabajo ilimitado

lusatis | Satisfactorios(motivacién)
faccién
enel : Dimensiones del contexto
trabajo : ’ Realizacién
Reconocimiento
Trabajo desafiante
Responsabilidad
Menor: _ o : o
vl Menor: " ot . Satisfaccion en el trabajo

Figura 2,11 Factores de Higiene versus motivadores. ™ .-

3% Tomado de Chiavenato, op. cit., pig. 64




1.3.1.1.3.- TEORIA DE MC CLELLAND

“Me Clelland en 1962 formula su teoria sobre motivacion basado en tres factores:

~ REALIZACION .- Consiste en tener buen éxito, ser compenuvo. medxdo én relucnon con un p:urén

_personal de excelencia. .

“ AFILIACION.- Indica la necesndad de xelacxoncs cnlurosns. cordmles ¥ compndec:das con otros
mdmduos : :

' PODER - Es lu necesidad de controlar o influir sobre otras personas.

; Tul teoria se basa principalmente en que: “La ewlwra influve sobre el ser humano,
incrementando en éste su deseo de superarse o realizarse, segiin él, las condiciones geogrdficas v de
recursos nawirales son un factor secundario para el desarmllo dc un pais, lo imporiante es la

N P

-motivacidn de realizacion que los individuos de tal I

El factor logro o realizacién se ve rodeado como podemos ver de confianza. libertad., afecto y
vesponsabilidad, ellos determinarén un mayor o menor motivo de logro.

En términos generales esta teoria como todas esti sujeta a algunos peros. como por ejemplo,
- eruditos en la materia mencionan que existen investigaciones que demuestran que los altos ejecutivos
muestran menos motivacion de logro o realizacién que sus subordinados. De ser vilida los resultados
deberfan ser otros. Los factores planteados vienen de la personalidad del individuo y de su orientacién
hacia el poder.

1.3.1.1.4.- TEORIA EGR DE NECESIDADES DE ALDERFER

Los teéricos argumentan que la teorfa EGR de Clayton Alderfer es una reformulacién de la jerarquia
de necesidades de Maslow. Esta teoria menciona que existen tres necesidades humanas bisicas:

EXISTENCIA. .- Incluyen todas las diversas formas de deseos materiales y fisioldgicas, tales como
alimentos, agua, remuneraciones y buenas condiciones de trabajo.

¥ Ibid. pags. 74-75-76



RELAC]ON Son lns quc lmplxcan reluc:ones con la gente ya sea familia, organizaciones(relacién
supcnor- subordmado) amigos.~

CRECIN[I.ENTO - Esms son"las: que |mpulsan a una persona a tener mﬂuencms creativas y
producuvus sobre si’ mxsmn y sobre el mcd;o ambiente. *

Alderfer no: lus comldera como una jerarquia y encuentra en cnmblo que una. clase de
necesndades puede conunuar stendo fuene mdependlenlememe de que otra clase se hayu satisfecho o
no. SN ]

1.3.1.1.5.- EL MODELO CONTINGENCIAL DE VROOM

Lus tres dimensiones bisicas de la motivacién segin Vroom.

“| La motivacidn de producir{ | Fuerza del deseo de I
[Ee et i= | alcanzar los objetivos | — Expeciativas
individuales

en furicitin | Relacién percibida _

’ ) _ | entre productividad - Recompenss
¥ alcance de objetivos —
individuales

de Capacidad percibida Relaciones entre -
" | de influir su propio — | expectativas y
nivel de productividad recompensas

4

Victor H. Vroom cree que el nivel de producti\;idud de cada individuo depende de tres fuerzas
basicas. . . :

l - Objetivos individuales - . -
-~ Relacién yroducuvxdnd-objeuvos mdxvnduales
i 3 - Capacidad de influir en el propio nivel de productividad

“ Koonts, op, cit. pig. 538
4! Tomado de Chiavenaio, 0. git., pig. 69



Segin Vroom estos tres fuctores determinan la motivacién del individuo para producir en
determinado tiempo. Se basa en la hipdiesis de que la motivaciéon es un proceso que gobierna
elecciones entre comportamientos. €] individuo percibe las consecuencius de cadu allernativa de
accién como un conjunto de resullados provenientes de su comportamiento particulur.

La teoria de Vroom se denomina Modelo Contingencial de motivacién porque resalta las
diferencias entre personas y cargos. se dice que el nivel de motivacién de una personu es contingente
bajo dos formus y fuerzas de trabajo. Las diferencias individuales y Jas formas de operacionalizarlas,

3.1.1.6.- EDWARD E: LAWLER III: EXPECTATIVAS. "

ste autor basa su teoris denominada de expectntivds: el papel del dmero como motivador del
desempefio.’ ndemés el compunemmo y la dedlcn _6n Concluye lo xguxcnlc.

‘,“La.r pervmas dcsean dxnero porque les pcrmue _salamemc la: .\'an:facmdn ‘de 'necesidades
. fisioldgicas -y des seguridad, y-1ambién de dici ‘totales para* a satisfaceio de sidad
sociales, estima’y aularreahzac:én. Las pcrsona.v crecn quesu desmnpenc- es'al mxsmo nempa.‘
'posxhlrv ecesario pnm ablenerdmero TR e ! .

) Sxempre y cunndo las personns crean. que existe una’relacion - et las: diferencias de -
B remuncrnclén y el desempefio, el dinero podrd ser un excelente monvudor. ;

R De acuerdo con esta teoria el dinero es el motivador mis lmponnm _cnbe sefalar que en las
orgnmzac:ones actuales no es poslble implementar este tipo de requerimientos. pam el dcsempcno,
optimo- debido & que existen crisis econémicas existentes. Sin embargo mmpoco. como aqm se
pumuahza. el dinero es parantia de éxito como estrategia motivadora. .

1.3.1.2.- EFECTOS DE LA MOTIVACION

Las teorias estudiadas tienen un denominador comiin, la consecucion de objetivos, aclaramos al
principio de este inciso que la motivacién es un proceso organizacional. asi pam nuestra drea de
estudio un comunicador interno no puede levar a cabo su tarea sin saber que es lo que motiva a las
‘personas. L tarea no es intentar manipular a éstas, sino por el contrario, identificar los factores que
impuisan o promueven su desempefio.

2 Arias, pp. cit. pig.73




Podemos comemplar que la conducla humann pnrn el trubajo se. traducc en una serie dc

actividades motivacionales que llevan a'las personas a lograr un fin determxnddo y a sea finalizar un

* informe, un reporte. un boletfn, etc.. asi como elevar la producmdn a través de un esfuerzo propio.

Esas actividades siempre van encarmnddas a cumphr con Ios ob|et|vos establecidos por- la
orgamzac:on. :

Asi al tener una idea clara de lo que es la motivacién, podemos decir que una de las causas
por las que una empresa puede no funcionar es la falta de motivacién de los empleados; es decir la
motivacion se traduce en el motor generador de la productividad en la organizacién.

La falta de motivacién provoca ineficiencia en anplios sectores- de . la organizacion. La
diferencia entre unu persona motivada 'y otra no se descubre en su forma de actunr. cn su dcsempcno
laborar, asi como en la utilidad quc representa para la organizacion. . .

~ -~Durante esta revision encontramos que un alto grado de motivacién guarda relacién directa
con la satisfaccién en el individuo, que se reflejard en una conducta positiva. sobre todo con un
eleme desempefio, escusa rotacién de personal y poco ausentismo. -

Hemos observado ya sea de forma directa o » través de los libros que ulguras empresas
modermnas desean motivar a su personal para que ponga mis empefio en sus labores e intensificar la
sutisfaccion e interés en el trabajo; sin emburgo ya no es como se suponiu antes, los gerentes creian
que con aumentar el sueldo la motivacién se elevaria, esta creencia dio resulrado por largo tiempo.
pero en Ja actualidad ya no es real. Ademis del sueldo las personas responden ante estimulos como el
reconocimiento y la autorrealizacion. Cabe aclarar que no podemos generalizar ya que depende de las
aspiraciones propias del individuo.

Duane P: Schultz advierte que la satisfaccién o insatisfaccién del trabajo depende de
miiltiples factores, como por ejemplo el hecho de que el jefe llame por su nombre de pila al empleado,
el sentido de logro o realizacién que le procura el trabajo, el lugar donde =l empleado debe estacionar
su coche, etc.

: Hay otros factores que repercuten en la satisfaccién y que no forman parte de la atmésfera
laboml Por ejemplo, 1a satisfaccién depende de la edad, salud. antigliedad, estabilidad emocional,
condnc:on social, actividades recreativas, familiares, etc.®®

" 'Estamos conscientes de que el hombre es el elemento mds valioso con que puede contar una
organizacién y finalmente si dentro de ésta satisface sus necesidades para su completa realizacién,
seguramente éste pondrd énfasis en otro proceso de la organizacién, la productividad.

“ Duane P. Schultz, Psicologia Indystrial. 3° ed. Ed, Mc Graw Hill. México 1982, Pag. 258
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1.3.2.- LA PRODUCTIVIDAD

El nivel de productividad es sin duda una de las preocupaciones principales de todas las empresus. Si
la satisfuccién del empleado no estuviers ligada en absoluto al mejorumiento de la eﬁcnencm. la
gerenciu no accederia ficilmente a apoyar la investigacidn en este campo.

Como vimos anteriormente una excelente satisfaccién en el trabajo da lugar a conductas
positivas, las. conductas negativas merman la productividad y propician entre otras cosas la
claboracién de antfculos defectuosos. sabotaje de equipns. rumores destructivos. Todo esto sirve al
empleado pars vengarse de la empresa por los prejuicios reales o imaginarios.

Por esta razén, la satisfaccion del personal representa una de las preocupaclones prmcnpnles
de ‘toda empresa. Si no logra ésta, disminuye la produccidn, se elevan la rotacion de pemonul el
nusenusmo y las conductas contrarias 4 la produccmn Todo influye para mmnr su efcuencn .

. "“am entrar. e materia - directamente, Abraham _ Nosnik deﬁne este conceplo as
"Prnducll wdad es la efi clencm con la que. los individuos alcan?an sus melas y ob/r.'

; .El ‘mismo _cita_a Etzxom (1964),parn uefmlr ld mcm i . L z(:idh
,aeseada que la organizacion intenta alcan " L

niétas ‘de:la

RN idad cmonces dcpende de. procesos mlru y’ exlmorgammcnonules enitre si. Es -
3 dccn'. este autor propone que parn csludmr la producnvxdad de.los mdxvnduos se dcbe tomar en cucma
Iat melas dela orgamzacxén. : . . :

“o7ila producuvxdad cmonces dcpende de’ proccsos intra y cxtmorgamzac:onnles para alcanwse.
‘es decir existen factores con los cunles el rccurso hum.'mo llegard a realizar de manera eficiente lo que -
se proponc realizar,

::Nosnlk. op.git., pig.76
ldem :
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CIRCULQO DE NOSNIK

Anbente de 190635
Competencla

' Figura 52. La organizaién y sus ambie
‘Tomado de H‘(?dgctl.s y Altman, 1981 ,pap.256

:40

1.3.2.1.- AMBITOS DE LA PRODUCTIVIDAD

Dentro de los procesos intraorganizacionales de productividad encontramos dos ambitos: individual y
- grupal o social.

Los procesos individuales que influyen en la productividad son entre otros la habilidad y la
motivacion.

Los procesos sociales son impuestos por la organizacion y representan las expectativas de
comportamiento que aquella tiene frente a las personas que la conforman, traducidas en roles, metas,
normas, valores y una infraestructura técnica para alcanzar sus metas u objetivos.

6 Tomado de Nosnik, op,git., pag. 77



... Los factores extraorgnmzacnona‘les se reﬁeren a Ia dcpcndencm que la organizacion tiene con
el medno para alcanzar sus objetivos. :

. Porter, Luwler y Hackman (1975) proponen 7 razones por las cuales se debe evaluar la
eficiencia con la que las personas se desempefian en una organizacidn.

“.1.- Para obiener mediciones de las conducias y resullado: mvolucradas en Ias praccsar

organizacionales. .
2.- Para abtener mediciones objetivas de dichas conductas.
3.- Para establecer meias y esidndares de conductas futuras.
4.- Para establecer medidas que puedan estar influenciadas por Ia canducm de los mdn'ta'uo:.
5.- Para evaluaciones periddicas de los individuos. i
6.- Para incorporar a la gente en sus propias evaluaciones. S
7.- Porque el smema dc evaluacion de la productividad interactia de mnnern cjccma con el

sistema de recompensa.’ )

Con base en lo anterior, podemos decir que la productividad se refiere a un proceso evaluador
del desempefio del individuo por pane dc la organizacién. En el inciso siguiente veremos lu relacién
de los procesos que hemos estudiado con el drea que nos atafie, la comunicacién.

47 Jdem
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1.3.2.2.- COMUNICACION, MOTIVACION Y PRODUCTIVIDAD: SU
RELACION

Para poder sefialar la relacion entre comunicacién. motivacion y productividad se hace necesario
conocer u que tipo de proceso se refieren. La comunicacién es mus social que individual en tanto
proceso organizacional. Los procesos motivacionales y de productividad radican en su dimensién
personal, aunque no es exclusivo.

Después de estas observaciones se proseguird a sefiular como se relacionan. La relacién mas
obvia es la responsabilidad de los directivos por motivar a los empleados a truvés de las técnicas
ccanunicativas y usi lograr mayor productividad. .

Al relacionar 4 lu monvuuén con un proceso del- individuo trenlc ala organizacion y a la
productividad como un miedio que; tiene la. orgamznclén pnra evnlunr ln cﬁcxencm dc su.recurso
humano, encommmo: a la comunicacién :

Procesos motivacionale Procesos producuvos

individue-organizacion -

Ambito de in comunicacién: repion comin

ivos de una or

Es decir, los individuos pueden‘csm‘r,‘rhouvados_o no en'su trubajo dentro de la organizacidn,
-y por su parte, la organizacién puede juzgar a un individuo como productivo o improductivo.

La comunicacién como se ve en el cuadro de arriba es el dmbito donde ambas realidades. la
individual y Ia orgnmzacxonal se enfrcman. En esta xirca es donde surgen tanto Ios acuerdos como los
conflictos,

5 bid, pdg. 79
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1.3.2.3- ROL DE LA COMUNICACION EN LA MOTIVACION Y
PRODUCTIVIDAD

Desde el punto de vista del individuo o empleado. [a organizacién debe proveerle una situacién
laboral que lo mantenga satisfecho. En cuanto a la organizacién. el individuo debe desempenar
satisfactoriamente su trabajo para asi a través de su conducta lograr ciertas metas y objetivos
establecidos por ella. .

La comunicacién es la regién donde se da el esfuerzo por aclarar, afinar y empatar las
expectativas de los individuos de cualquier nivel jerdrquico con las demandas de la organizacién, sin
embargo no siempre resulta exitosa esta regién ya que la comunicacidn no es panacea, no ¢s migici.
En algunos dmbitos organizacionales no existe un esfuerzo por hacer comiin algn. ni Jos procesos
motivacionales ni los productivos.

Ahora bien, la evaluacién de la productividad que exige la organizacién de los individuos es
llevada a cabo, por lo regular, por los jefes con respecto a sus subordinados, Es decir éste dird que el
empleado es una persona productiva porque desempefia de manera eficiente y eficaz las funciones de
su puesto n bien que es una persona no productiva sino satisface las expectativas que la organizacién
tiene con respecto a su trabajo.

El andlisis nos lleva a decir que este es el d@mbito de la comunicucién. En esta regnon estin
contenidos todos los mensajes que ésta dltima envia a los mdlvxduos.

Es a través de la comunicacién como los empleados cnteran a ' sus:superioves - de - las -
necesidades que la organizacién les ha satisfecho y las que faltan' por: satisfacer. También. la
comunicacién es ¢l medio para enterar a las diferentas pcrsonas enla orgnmzaclon. ucerca del nivel de
desempeifio que han alcanzado en su trabajo. .

LComunicncién l r Motivacion Productividad

rASE

Una mejor comunicacién jefe-subordinado resulta en una mayor motivacién por parte de ambos.

Una mayor motivacién en el individuo es una de las condiciones para lograr mayor productividad. En
otras palabras, individuos motivados en menor disposicién para el trabajo, facilitando su
productividad. No obstante esta condicién (motivacién) no es la tinica que afecta la productividad,
también los recursos, métodos y procedimientos de la organizacién, capacidades del personal, ete.

Fagura 5.4.- Relaci6n entre comunicacion, motivacion y productividad. 4

** Ibid, pag. 82
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Durante la revisién de este primer capitulo conocimos los elementos que conforman a la organizacion
asf como la fundamentacién tedrica que la sustenta. En la Gltima parte observamos que lu base para el
buen funcionamiento de las organizaciones es la comunicacién: con ello no queremos decir que sea la
punacea para resolver los problemas que se generan al interior de ¢stas. pero si representa un elemenio
clave para procurar que tanto la coordinacién como lus funciones que realizan los recursos humaunos
sean las que conlleven al éxito. a través del cumplimiento de los objetivos planteados.

Por tanto, cabe sefialar que de unos cuantos afos a la fecha, la comunicacién organizacional
ha comenzado a adquirir la importancia que su escencia intrinseca le confiere. El proceso de
comunicacion que se genera en lu organizacion, desafortunadamente no siempre opera adecuadamente
dentro de lus empresas, por lo que su desarrollo se vuelve impreciso en los diversos niveles
Jjerdrquicos que la conforman, generando por afindidura graves problemas.

En el siguiente capitulo la comunicacién organizacional serdi el objeto de andlisis,
especialmente en funcién de los publicos internos de Ia organizacion. ya que es a wravés de cllos que
se puede hablar de identidades corporativas consistentes. el ;por qué? lo podemos ejemplificar con un
simil; cuando una persona estd satisfecha con lo que es, con lo que tiene, con lo que hace, lo proyecta
en su Tostra, en sus actitudes y en sus expresiones: 1o mismo sucede dentro de !a organizacién cuando
los trabajadores esuin motivados, bien comunicados, su desempefio laboral es altamente productive,
pues bien, estas caracteristicas fortalecen la identidad corporativa haciéndola consistente v
proyectindola hacia el exterior de una manera positiva.

Cono lo veremos mds adelante la construccion de la identidad corporativa no es sélo cuestién
del diseno gréfico.



CAPITULO 2

LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

3¢
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2.1.- ;QUE ES COMUNICACION?

“La palabra comunicacion provienc del latin c is. Al ¢ icar tr 95 de poner ideas,
informacion y actitudes en comiin. Es de vital importancia que tanto el emisor como el receptor estén
sintonizados resp a algiin mensaje en particular. Al igual que al bailar un tango o hacer el amor,
la comunicacion implica, de manera inherente, una relacion social entre dos o mds personas que se
necesitan mutuamente para poder llevar a cabo el acto” >

Ahora bien, Horacio Guajardo menciona que: “En su sentido mds puro el comunicar consiste
en participar el conocimiento y ia experiencia. Lo que nos rodea, lo que somos, o lo que sabenos se
hace comin® >

De: lo anterior podemos decir que entendemos a la comunicacion como el acto de relacicn
‘entre dos o mas sujetos mediante el cual se evoca en comiin un significado. Para entender lo que es el
significado nos basaremos en Ferdinand de Saussure, quien afirma que el signo es una combinacién
entre el concepto y la imagen. Es decir éste es la combinacién de dos elementos: significado y
significante. E! significado es aquello que nos representamos mentalmente al captar un significante y
avocard un concepto. El s:gmﬁcante podrd ser desde una palabra hastu un gesm, teniendo como
prioridad la necesidad de experiencias comunes.

A este respecio, Schramm afirma que uno de los principios bdsicos de la comunicacion es’
que: “Los signos pueden solamenie tener el significado que la experiencia del individuo le penmm
leer en ellos™

Como ya se habfa expresado, para que se pueda llevar a cabo una buena comunicacién es
necesario tener conocimientos y experiencias en comiin, para poder recordar e identificar lo que se
estd hablando en determinado momento, de esta forma las personas que participan en esta
comunicaci6n podrin entenderse y sabrdn a que se estin refiriendo de una forma precisa.

Todo como ya es sabido atraviesa por una evolucién, es por ello que el tiempo y el contexto
‘social hacen que los significados cambien y se les confiera un nuevo sentido, por lo que lo
comunicado se informara de modo distinto. Otros factores que hacen que lo comiin se vuelva diferente
son: la cultura, las clases sociales, los grupos. las creencias, etc. Todo ello tiene gran diferenciacién
ain cuando hay posibilidades de evocar siempre algo en comtin.

* Goldhaber, op.it., pdz.131
%! Horacio Guajardo, Teorfa de |a Comunieacién Social. 4* ed. Ed. Gemika. México 1986. Pig. 30
5 wilbur Schramm, La Ciencia de Ia Comunicacién Humana. 2* ed. Ed. Roble. México 1972, P4g.17
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) E! modo de interpretar de valorar y calificar la realidad depende del contexto social; la
relacién de conocimiento que muchas veces tenemos de una cosa no es inmediato. siempre es la
cultura asimilada por nosotros dentro de un coniexto social determinado. lo gue nos permite conocer
al objeto y darle ciertus funciones.

Los hombres pueden evocar en comin algunos conceptos mediante diversos significantes,

_como las palabras, la mimica, los gestos, etc. De éstos unos serdn los que sobresalgan y los que se

evocardn de una forma comiin. Cuando no exista la minima comprension de las evocaciones de los
interlocutores, la comunicacién no serd posible.

Recorderaos que si el comunicar significa transferir informacion de fuente a destino, sélo

habrd comunicacidn efectiva cuando el mensaje del emisor sea comprendido a través de ideas, hechos,
- pensamientos y conductas por el destinatario.

. Aristételes dejo muy claro que el propdsito principal de la comunicacién es la persuasion, o
sea el intentar que los demds tengan el mismo punio de vista del gue estid comunicando. Al respecto,
uny de las preguntas que debemos hacernos es, ¢cudl es el fin que persigo? y qué resultados espero
como emisor?, ya que una de las metas es producir una respuesta. Teniendo como base este objetivo
crecmos muy itnportante precisar los componentes principales del proceso de comunicacién, el cual
detitllaremons a continuacién.

2.1.1.- PROCESO DE COMUNICA CION

La teoria de la comunicacién refleju un concepto de proéeso debido 2 que no es posible hablar del
principio ni del fin de la comunicacién o decir que una ldcn determinada proviene de una fuente
especifica; que la comunicacién se produce de una sola manera,>*

Ahora bien Ia definicién de proceso tomada del diccionario es: “Cualquier fendmeno que
pr una i modificacion -a través del-tiempo”. "3 Al aceptar dicha definicién estamos
diciendo que los acontecimientos y las relaciones son dindmicas, que se encuenwan en constante

- devenir, siempre cambiantes y continuas, de la misma forma aceptamos que este algo carece de un

principio y fin, o de una secuela estitica de hechos.

. ;: David K Berlo, El Proceso de Ja Comunicacién. 4* ed. Ed. El Atenco. Buenos Aires 1971, P4g, 20

Idem




39

De tal forma que el praceso de comunicacion lo podemos resumir a través del esquema mis
simplificado, éste debe contemplarse por lo menos con un emisor un mensije v el receptor; sin
embargo resultaria inconclusa ests informacion. Por o que citaremos a Harold Lasswell, estudioso
‘norteamericano de los procesos de comunicacién social. quien a truvés de un esquema muy prictico
expone los elementos de la comunicacion,

¢ Quién, dice qué, a quién, a través de qué canal. con qué intension y qué efectos?

Nu=stro acercamiento a la comprensi6n de todo el proceso quedard mds claro si hucemos un |
undlicis de los componentes de la comunicacion dentro del contexto organizacional, quc es la parte
sentral de =ste Amb.un para io cual nos basaremos en la obra de Abrahain Nosnik. .

ALa FUEI\"TE O EMISOR: QUIEN DICE

Lla fue:me pucde ser la direccién general, una drea o unidad productiva que dmge 4 ora instancia de
3 ln orgamzacxon o bien, una persona en especifico. .

B) EL MENSAJE: DICE QUE

Los mensajes son el conjunto de sefiales v signos que una persona manda o otru. Cuando una serie de”’
ideas 'y c¢onceptos se quieren expresur en palubras u otros cédigos lingllisticos,” s¢ dice que la fuente
cncodxﬁcn su mensaje, es decir, la idea la pone en un cédigo que pueda emendcr su reccpto

La funci6n inversa. pasar del lenguaje a ideas se llama decodificar, la decodxﬁcucnon es escncml parn'
que una fuente y su receptor se entiendan. En la medida en que tanto la encodxﬁcncxén como la
decodificacién evoquen significados similares en las personas que se comunican en(re sf, «n esa
_medida el entendimiento mutuo de sus menujes serd mayor.

C) EL RECEPTOR: A QUIEN
] Es una persona o instancia, y complementa la accién de la fuente a través de captar su mensaje y
decodificarlo.
D) MEDIO DE COMUNICACION: A TRAVES DE QUE CANAL
Los medios de comunicacién o canales son los enlaces que se establecen entre las personas para poder

reproducir el mensaje, sobre todo, cuando éste tiene que recorrer alguna distancia fisica. Los medios
pueden ser interpersonales o impersonales.
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E) CON QUE INTENCION: EL OBJETIVO DE LA COMUNICACION

Los objetivos de la comunicacién pueden ser muchos y muy variados. Quizé queremos divertir o
entretener con nuestro mensaje; podemos persuadir © simplemente informar; puede apoyarse un
proceso de decisiones o evaluarse un proceso productivo.

F) LOS RESULTADOS DE LA COMUNICACION: CON QUE EFECTOS

Por (ltimo, siempre estd la funcién de control del proceso de comunicacién, es decir, si fue o no
efectivo en su propdsito. El resultado o efecto mide qué tan eficaz y qué tan eficiente fue ¢l proceso
de comunicacién: qué tanto se cumnplié el objetivo (cficacia) ¥ cudntos recursos se consumieron pary
poder cumplir el propdsito de la comunicacién (eficiencia). El valor prictice de dicha pregunta o
esquenu, vomo lo podemos upreciar, nos posibilita planear las comunicaciones en ia
organizacién, de lo cual hablaremos con mayor profundidad en capitulos posteriores,

En la pante introductoria de este inciso hablamos de David K. Berlo, €l ademis de los
componentes sefialados menciona a la retroalimentaci6n, la cual significa en términos del autor: *'La::
del r al aje del emisor, con el fin de verificar si existe un cidigo comin para el

FESF P

entendimienso™™

A este respecto Katz y Kahan afirman que: “La rerroalimentacion’ permite  gue - la
- cotaunicacion tenga un buen funcionamiento con equilibrio dindmico y bidireccional™ "’ B

Como podemos apreciar este elemsnto es de vital importancia dentro del proceso de
comunicacién; en el entendido de que para que halla comunicacién es necesurio un sistemu
compartido de simbolos entre las personas que intervienen en el proceso. La retroalimentacion se
convierte en la clave para desaparecer los malos entendidos que pudieran darse dentro de unu
organizacién. Ambos autores a través de sus definiciones coinciden en verificar que los mensajes
emitidos estén acordes a la respuesta que se espera, para que la organizacién funcione
equilibradamente, a través de la buena comunicacién.

Gerald Goldhaber considera necesario afiadir los conceptos de redes e interdependencia. el
primero parte del hecho de que toda organizacién estd compuesta por seres humanos y que éstos en su
seno asumen distintos roles por funcién, jerarquia, drea de responsabilidad, entre otras. El flujo
informativo entre =llos sigue una ruta conocida como red comunicacional.’

* Ibid. pag. 2
% Danie] Katz y Robert L. Kahan, Psicologia Social en tas Organizaciones. Ed. Trillas. México 1977. Pdg. 38
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: * El segundo ‘concepto se- refiere a la organizacién como un todo, es decir, tiene distintos
componemcs que la estructuran y estdn relacionados entre sf por vinculos formales e informales. Esta
relacién’ de mlerdependencm se da en virnud de que a la par que se afectan mutuamente entorno y
orgamuclén. los camblos mlcmos en ‘el sistema de lu empresa o institucion se modifican.®

] En resumen; es eloctiente que el proceso de comunicacién es complejo, que nos comunicamos
... para influir y lo primero que debemos razonar es sobre cuzil es el fin que perseguimos y qué resultados
esperd cl emisor,

" Una comunicacién real inmzrsa en un proceso, tiene que ver con un adecuado mznejo de los
objetivos que se pretenden alcanzar, propiciando usf y con esto una organizacién estable y cquilibmdn
L ya que la experiencia nos dice que los grandes fracasos en In comunicacion se deben a aupos:cloues

) erronens de los comumcumes. respecto del sm'mﬁcudo de un simbolo. ;

%7 Goldhaber, Qp.cit., pag. 47




2.2.- DEFINICION DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Después de conocer qué es la comunicacion y cuil es el proceso que lleva u cabo para su optimo
funcionamiento se hace necesario abundar sobre la comunicacion organizacional -para con ello tener
ung visién mis clara de nuestro tema a desarrollar.,

La comunicacién organizacional es una drea de investigacion que proviene de Estados
Uinidos, que llegé a México a principios de ios afios 70. Esta rama de 2studio tiene como fin el estudio
de la comunicacién en las organizaciones.

Tiene sus rafces on varios campos como lo son la antropologiu, sociologia industrial,
psicologia, eoria de la gerencia, la comunicacién, etc. La comunicacion asi se convinié en un
clemento clave para proporcionar # las empresas o instituciones un buen funcionamiento. En la
actualidad la comunicacién organizacional representa una altemativa, una herramienta indispensable
pura que las organizaciones puedan enfrentar los cambios que el mundo dicta. Algunas de sus
percepciones a lo largo del tiempo son las siguientes.

Reddmg ¥ Sanbom (1964) La €0, implica el envio ¥ recepeion de informacion dentro del marco de una
compleiu organizacion.
Katz y Kahan (1966) La C.0. es ef fluje de informacion dentro del marco de la orpanizacion. Las
organizaciones son sisiemas abiertos.
Zeleo y Dance (1965) LaC.O. esi i i de las i i us; d
1 ! v hor les v de lus i externas: rel

publicas, ventus ¥ publicidud

Theyer (1968) LuC.O. esel nu,u de datos que sirve a los procesos dc lnlchomunluucmn de las
of ica tres de ¢l of l.el
repi io v de
Borman (1969) Limita su estudio a lo comunicucion oral. Subraya 56lo lu importancia de las
R O lhabilidedes comunicativas de escuchar.
buuin (1971-72) Incluye el flujo de comunicacion formal e informal dentro de la organizacion.
B Separu lo comnicucion interna de la externa.
Lesikar (1972) Comparte con Zelco y Dance o idea de las comunicaciones internas y externas,
pero ugrepa las comunicaciones personales.
Witin y Stephens (1972) La C.0. implica aquellas i ! Jencias y acci que s¢ prod dentro ¥
entre los subsislemas, por medio de la comunicacion que sirven a los
propdsitos de la organizacion.
Haney (1973) La C.0. es la coordinacion de cierto numero de personas gue estan
lependi relacionad
Goldhaber (1975) LuC.O. esel ﬂu)q;ic metsajes dentro de una red de relaciones

interd Endu:n es.

%8 Jbid . pag. 23
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- Las ‘anteriores definiciones representan algunas de las percepciones que se han realizado a
través del uempo sobre el drea ‘que nos’interesa, este Ultimo autor, Goldhaber, bajo su perspectiva
mencnonu cuatro conceplos basxcos que se detallan a continuacion. .

.Mensnjes. Es la’'in cmmcnén que serid recibida por los receptores y que contiene un S|gn|ﬁcudo. Se
consnderan tres npos de mensajes. operacionales, reglamentarios y de mumemmnenlo. : :

Rclaclones Estay’ son’ xmporlanles en la medida de las relacmnes humnnus,
:conductas comunuanvas. yn que (as redes de los mensajes sstin conccmdm por per.

; Para este autor la C.0. se suscita en un sistema complejo y abierto que tiene influencia sobre
¢! medio ambiente y que a su vez es influenciado. La C.O. implica mensujes, flujo, propésitos,
direccién y medios. La C.O. implica personal, actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades,

Después de haber realizado un breve recorrido a truvés del tiempo para. conocer las
definiciones que han dado forma y han enriquecido el concepto de C.O., ahora toca el tumo de
conceer ¢l punto de vista de 5 consullores mexicanos sobre el concepto de comunicacidn
crganizacional, lo anterior con el-fin de enriquecer nuestra investigacion, para lo cual nos dimos a'la
tarea de entrevistarlos en sus oficinas. .

Debeimnos mencionar que en México. poco se ha escrito acerca de la comunicacion
organizacional, incluso los investigadores de esta reciente disciplina no han logrado definirla adgn
adecuadamente, no obstante como lo veremos a continuacién, cada uno dcsde su perspectiva estd
tratundo de influir en la construccién de un paradigma.

" ‘En este sentido reconocemos que al no existir una gran actividad -tanto académica como
profesional, no se puede hablar de grandes teorias, pero sf de orientuciones a nivel pricticas
profesionales sumamente aportativas. Asf pues tratamos de verur la ‘informacién lo mis fielmente
posnb]c.



Horacio Andrade San Miguel ¥

“La comunicacion organizacional analogi es como el sistema circulatorio, lleva la sangre de
un lado a otro oxig lo, La c icacion lleva los mensajes de un lado a otro informando. Yo les
hago el mismo simil cuando pregunto qué pasa cuando falia irrigacion en el cuerpo, definitivamente
hay esclerosis, pues bien, exisien organizaciones esclerdticas por falta de fluidez en su comunicacion,
de ahi la importancia de su estudio®.

Entrando en materia define u la comunicacion organizacional como un fenémeno inherente a
toda organizacion. Como la disciplina que estudiaz la manera en que se da la comunicacién en la
crganizacién y entre éstu y su medio ambiente. Ademds la comunicacion orpanizacional es el conjunto
de técanicas y actividades que buscan facilitar el proceso de la comunicacidn en las organizaciones.
entre las cuales destacan la comunicacién interna, externa, las relaciones puiblicas, la publlCldﬂd y la
publicidad institucional.

Ademis destaca que estu drea debe considerarse _como una func:én mtegml de.- la
organizacién, en donde se debe responder auna estrntegm comun que debe ayudar ala orgumzncxon u
alcunzar Sus metus. R

Abraham Nosntk : R o ) SR B

“La icacidn organizacional es un proceso facilitador sobre todo para que las empresas sean
efectivas y puedan sobrevivir en la nueva situacidn de apertura y compeiencia en los mercados.”

Ademis es uno de los factores mds importantes para el logro de los objetivos y metas, “Un

- proceso como la comunicacién organizacional debe planearse, implantarse y evaluarse y sobre todo

mejorarse como cualquier proceso productivo en la empresa. En el caso de la comunicacion esto es
.

ial apremiante, por el descuido en el que se ra su inistracidn en nuestra
culmm de trabajo”.

Hace hincapié en que la comunicacién organizacional no arraiga aiin en la cultura empresarial
mexicana, porgue los procesos de comunicacién en las empresas la ven como procesos aislados, y si
bien los actos de comunicacién se consideran importantes. las principales motivaciones para fijarse en
ella son el surgimiento de una crisis o una nueva moda administrativa que requiere de su atencién.

% Entrevista realizada por la autora, México, 1996
 Entrevista realizada por ln wutorz, México, 1996




Salvador Sanchez Gutlerrez ol

“La camumcacmn orgam-ncmnal es ‘el esfuerzo de intercamhio de mensgies que lleva a' los
: 05 de'la org on a la creacion de szgnlﬂcadas compartidos”. Expresa que las empresas
mejor administradas tienen una excelente comunicacion, tanto al interior como al exterior no por
casuahdad, sino porque han dedicado recursos y esfuerzos para alcanzarla. .

: Destaca que como consultor, su linea tedrica esta enfocada en el sentido de la interpretacion
social de la realidad organizacional, por lo que apunta: “La comunicaciin organizacional sc deriva
de un plantcamiento muy simple, aparentemente: que la genic conozca qué es su organizacion.
explique a ésta de mancra similar a los obictivos que se plantea y que derive en que la gente
afirme que tiene una interpretacion comin del trabajo, para asi pader tencr una explicacion de su
aportacion en la organizacion. Es decir squé es la empresa”. ¢cual es mi aportacion? y jqué es.
ese nexo denominado trabajo?”.

Comenta que las ventajas que ofrece este planteamiento son inmensas debido a que permite
en una organizacion alienar los medios y darle sentido a los mensajes. Desafortunadamente dice:
“Sdlo la experiencia permite evaluar posttivamente el trabajo realizado, pero es dificil llegar a Ia
obtencion de datos cuantitativos.

Mauricio Guerrero

“La i on org ional re,melvc o encauza la gcncsl:. el cardcier y el comportamiento
de la produccion, distribucion, inter io » co de acciones que afe » modifican a la
organizacion™.

De tal modo la comunicacion organizacional vista como la adquisicion de repertorios
significativos, analiza aspectos generales de las actividades corporativas, entendidas como un proceso
mtegral donde circulan y se intercambian conoci s, téenicas, habilidades, destrezas, valores,
principios, etc., que permiten a los sujetos que interactuan, integrarse al duarrollo de actividades
productivas.

Advierte que: “La perspechiva ! en la organizacion utiliza la investigacion
como herramienta para desarrollar estrategias de accion gue den mavor funcionalidad y
dinamismo a la institucion”, De tal forma que la comunicacion organizacional es la dxscnplma que
favorece el clima de entendimiento y apertura, entre el personal de la organizacion y de q
dirigen, generando con ello ambientes de trabajo motivadores, asi como el logro de los objetivos
institucionales.

5! Entrevista realizada por ln autora, México, 1996
% Entrevista realizada por la autorn, México, 1996
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Inmerso dentro de una biisqueda conceptual, afirma categérico: “La comunicacion es el sistema

nervioso de la empresa. Por consiguieme, la jcacidn organizacional tiene que ver con la
consecucion y realizacién de actividades que motiven a la creacidn, fomenien la eficiencia de los
flujos intermos, llevando a cabo una adecuacion de contenidos y formas, en funcién del piiblico

destinatario™. Més atin si el fin tiltimo radica en crear y reforzar en el personal de la orgamzacxdn una
actitud positiva. .

Con base en las definiciones expuestas podemos mencicnar que en Jos afios noventa, la
icacién organizacional representa una de las fuentes mids importantes de trabajo dentro de 1a
organizacion, mediante Ja cual, los individuos podrin entender su papel y se podrin desempefiar de
una forma Gptimu, si el flujo de mens.ues emitidos dentro de Ia red de tmerrclaclones se da de forma
coordinada e interdependiente en su interior.

Ademis debemos hacer hincapié en que desafortunadnmcme nl no exlsur instrumentos ‘de
diagnéstico y planeacién estratégica de la C.O. todavfa. asf como l.ampoco una investipacion de
campo lo suficientemente sélida que permita valorar la prdcuaa comunicativa en la organizacién, es
que surge ia preocupacion por parte de los estudiosos #n’la ‘materia’ por generar.conocimientos y .
metodologias gue ubiquen a la comunicacion en las’ orgamzamones modernns .mexicanas, para asi
coadyuvar a su desarrollo en los vomplejos momentos por los quc mmvnesa._ .

3 Entrevista realizada por la antora, México, 1996
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2.2.1.- LAS RELACIONES PUBLICAS: ANTECEDENTE DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL.

El hablar de relaciones puiblicas es tratar un temna de grandes dimensiones. que nos levaria por lo
wmenos un par de investigaciones para lograr abarcar su magnitud. Por ello es prudenie aclarar que
dentro del presente inciso se hablard de la materia cubriendo su aspecto mis general. ya que la
finalidad es reconocerla como el antecedente de la comunicacion organizacional, explicitamente con
relacién a los piiblicos internos de la empresa.

El origen de las relaciones piblicas, como actividad profesional, se encuentra en Estados
Unidos. Tiene gran vinculacién con la sociologia. 1a psicologia, asi como con las ciencias de la
comunicaciaon. Fernando M. Ferndndez explica que: “A partir del siglo XX, las relaciones piblicas se
han convertido en algo indispensable para 1odo profesional que quiera tener éxito, Empero no hay
que olvidar que su ejercicio surgic rudimentariamenie desde siglos antes™.

Pariiendo de esto hay un argumento irrefutable que no ha cumbiado, y es que las relaciones
piiblicus manejan la imagen de la empresa mejordndola a lu vista de la comunidad, ademds de que
existe’ una visién materialista muy arraigada y es que- ayudan a vender productos, ideas, imagen,
prestigio. Sin embargo se debe resaltar que todo esto se ha desvirtuado, subestimando In profesnén y
con cllo ce ha denigrudo al publirelacionista. .

o

Parn los fines dc este trabajo, tomaremos en cuenta algunas definiciones sobre relationes
plhlicas, para comprender los aspectos que cubre.

La primera definicién tiene una inclinacién hacia los aspectos admxmstrauvoc de la cmprcsa.
asf paru Rios Szalay las relaciones piblicas son: *E! conj de actividades efe por
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre sus miembros y los demds
sectores de la opinion piiblica, a fin de provectar ante ellos una imagen favorable de la organizacion
gue le permite sostener su actividad y promover su desarrollo™.® .

Como se puede observar esta definicién se enfoca a la creacién de buenas relaciones para
proyectar una imagen favorable.

Otra definicién es la tomada del libro de Raiil Rivadeneira que las define como: “La funcicn
administrativa que avaliia las actividades del piblico, identifica las polfticas y procedimientos de un
individuo u organizacion con el interés piiblico y ejecuta un programa de accion para ganarse la
comprension y aceptacion del piblico”.®

o FemAndo M, Fernsndez, Ciencia de la Infonmacion v Relaciones Piblicas. 3* ed. Ed.Macchi. México 1987. Pdg 21
Jorge Rios Szalay, Refaci Publicas, su Ad! ion en tas O, i 3* ed. Ed.Trilias. México 1990, Pig. 13

% Ratl Rivadeaeira, La Qoinidn Pubjics. Andlisis, Estrucium v Métodos para su Estudio. Ed.Trillas, México 1989, Pls 145
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Lo anterior nos demuestra como debe existir una interrelacidn entre el proceso administrativo
¥ la actividad mencionada para que de una forma conjunta. pero con actividades dlsumas, se logre el
cumplimiento de los objetivos generales de la organizacién.

Cutlip nos sefiala que las relaciones piblicas son: “La funcidn gerencial que evaliia acritudes
piiblicas, identifica las politicas ¥ procedimientos de un individuo u organizacion con el interés
puiblico \' lleva a cabo un programa de accién para conseguir la aceptacion ¥ entendimiento
puiblico.”®

De 1odas las pasadas definicicnes hay un punto importante que vale la pena sedular, todas
buscun la cteucién y mantenimiento de buenas relaciones entre sus piibiicos v la proyecmén de una
imagen tavorable ae la organizacion. .

Como hemos visto el término de *piiblico™ es muy usado, por lo que es prudente aclarar a que
nos estamos refiriendo, por lo que piblico de acuerdo a la definicion de Abrahum Nosnik es:

“Cualquier persona o in. ia organiz ! con la cual la organizacion tiene contacto 'y que
requiere informacién sobre.ella™® '

Uina vez hechin 2stu observacion procedesnos a clasificar a Jos piiblicos i mtemos Yy extemo< que :
vrevalecen en las relaciones piblicas desde ia perspectiva de Bertrand R. Canfield ..

Relaciones piiblicas internas.- “Son el intercambio de informacion entre la:'gerencia de - la
organizacion y sus miembros, con el fin de lograr la colaboracién y de que sus acmudes hacia la
empresa sean favorables y asf lograr los objetivos deseados”. :

Relaciones Phiblicas externas.- “Es el intercambio de informacién entre la gerencia v sus piiblicos
externos, es decir dores, distribuidores, accionistas, etc., iendo como objetivo provectar
una imagen positiva de la organizacién en todos los piblicos que no se encuentran dentro de la
.empresa, pero que tienen una relacion estrecha y constante con la misma".™

De lo anterior podemos visualizar que el niimero de personas o instancias que actian como
publicos en la organizacién (externos) es mis extenso, sin embargo tiene el mismo peso que las
relaciones con el piiblico interno. Al respecto Horacio Andrade hace una interesante clasificacién de
las disciplinas que constituyen la comunicacién organizacional y que por su puesto incluyen a las
relaciones piiblicas, pero desde otra perspectiva como se verd a continuacién.

€7 Scott Cutlip. Relaciones Publices. Ed. Rialp, Madsid 1975. Pdg. 18
“° 5 Nosnik, on.cit., pég. 2

* Bertrand R. Canficld, Relaciones Pdblicas. CECSA. México 1984, Pag. 72
™ Ibid, pég.73
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INTERNA

COMUNICACION ORGANIZACIONAL
: : . : PUBLICIDAD

EXTERNA ‘ RELACIONES PUBLICAS

UBLICIDAD INSTIT UCIONAL

La comunicacién internu.- Tiene como {in la creacnén y. m.'mlemrmemo de Jbuenas relacmnes cntre B
los miembros de la organizacion, a través d= diversos medios que permiten s "comumcncmn que los

mantenga informados, integrados y mouvndos. parn conmbul 1
planteados por la organizacién.

La comunicacién externa.- En este rubro se ven xmplfcnas las rclncnones piiblicas. ya que consndem
como aquellas actividades y progrumas . de comunicacion gue - pretenden’ mantener relaciones
favorables con los piblicos externos, con el fin de proyectar una imagen favorable. Para ello se apoya
en la publicidad institucional que considern como un instrumento de las relaciones puthds y
fundamentalmente se encarga de emitir mensajes a través de los diversos medios.”

Después de haber conocido los planteamientos de los diversos autores estudiados, podemos
decir'que la comunicacién interna estd dirigida a los miembros de la organizacidn y la comunicacién
" externa se enfoca a las relaciones con jos piiblicos de 4 fuera, es decir externos.

: Ambas funciones estin a cargo de profesionales de la comunicacién organizacional, o por lo
menos en teoria esto es o que se pretende ya que en la prictica nos enfrentamos a otras situaciones.
.Es conveniente resaltar esta interesante clasificacién de la comunicacién interna y la comunicacién

-externa para no confundir las funciones de las relaciones publicas, que como sefialamos se conocen

-~ como el antecedente de la comunicacién organizacional,

Finalmente diremos que de ningtin modo las disciplinas enunciadas son actividades separadas
unas con otras. Aunque manejan diferentes piiblicos todas éstas se encaminan a cumplir con una
estrategia global de comunicacién que opera en la organizacién, para cumplir con los objetivos que
ella demanda.

7! Horacio Andrade San Miguel, Hacia una Definicién de Comunicacién Qrganizacional. en Carlos Ferndndez Collado. La
Comunicacion en las Organizaciones. Ed. Trillas, México 1991, P4g. 32
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2.3.- OBJETIVOS DE LA COMUNICACION INTERNA

De una forma mis especifica. centrada al interior de la empresa. la comunicacion organizacional tiene
los siguientes objetivos.

A) Hacer que el empleado se integre de una forma total a los objetivos de la empresa. es decir, hacerlo
sentir que es parte de la misma, sefialindole que los logros vy fracasos de lu organizucién son de él
también, esto implica la necesidad de motivar la participacién y colaboracidn del empleado en los
objetivos de la empresa. ;

B) Crear un sentimiento de orgullo en el empleado por formar parte de la organizacién. esto depende’
en gran medida del manejo de una buena imagen institucional que proyect2 a su comunidad. Este
orgulio de penenuncia se puede crear y manejur, pero depende de que la persona elcuentre en ello -
algo deseable en la imagen de la compafiia, debe sentirlo como un Iogro prOplO del cual esle muy
orgulloso

K C) Esmhlecer un clima de comprensnén entre ln empresa y l trnbajudorv pura logrn eslo es nccesano
. dnr un trato humnno y personahzado . )

"'D) Crear en’la familia del lrabzuador una buena disposicién, hacia la empresn. Huy que tomar en
cuenta el hecho de que para el empleado la opinién de: la® f:m;nhn es muy importante. El éxito del
’programn de comunicacion dependerd mucho del refor ant dc Ia senmbnhumén de la

fnmllla por medio de acnvldadcs donde se les considere.

-E) Buscnr la pamcnpacxén del tmbnjddor en las actividades que reallzn In empresn. yn sean de mdolc

uicos ayudar4 a resolver -

:omo buscar, un mejor nivel cultural

) Impulsar al ﬁ'nl?ajédgf para obtener una ;iiayof producuvndsd DO
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K) Cuidar la imajgen de la orgahizacién. buscando siempre un clima favorabie.
L) Mantener buenas relaciones con e! sindicato.”

En términos generales estos son algunos de los objetivos que tiene que cumphr el drea de
comumcacnén interna dentro de sus actividades y funciones, quizi no todas las orgamzacnones se
preocupan por desarrollar programas que conlleven a la consecucion de éstos, pero si existen
-ejemplos muy significativos que justifican y dignifican esta drea de conocimiento

23.1.--  UBICACION DEL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

Durante lus dltimas décadas el crecimiento de las empresas ha sido notorio, asi como el incremento
de la especializacion, que tuvo como consecuencia la departamentalizacién de las mismas de forma
estratégica, esto gener6 que las empresas se enfrentaran a problemas en Jo que a flujos de mformacnén
se refiere, por lo que se crearon los departamentos de comunicacién y relaciones pubhcas. con ellos s¢
pretende atacar problemas que se pueden presentar. .

En especial el departamento de comunicacién intema pucdc ser ublcado cn cualquncm dc las ‘
siguientes dreas. .

L En muchas emprcsas este dcpanamcnto se coloca en el :h'ea de relaciones piiblicas, lo anterior

. ‘se debe en gran parte a un mal entendimiento de las funciones de las relaciones piiblicas en funcién de

s la dxferencnacxén que existe con respecto & la comunicacién organizacional; por otro lado se debe
_tomar en cuenta el tamafio, tipo y estructura de la empresa en cuestion.

Generalmente en empresas pequefias y medianas, todas las actividades de comunicacién y
relaciones piblicas se centran en un sélo departamento, lo que sucede a menudo es que ambas
funciones cuentan con objetivos muy parecidos, que engloban a los piblicos y a la comunicacién, por
cllo existen confusiones y tratan de hacer uno sélo de ambos, sin embargo hay que tener presente que
estdn enfocados a diferentes piblicos.

72 Manuel Vazquez, Apuntes de clases, UNAM. México 1992



También se puede ubicar esta drea en relaciones industriales, personal o recursos humanos,
porque precisamente en esta drea se coordinuan y controlan las relaciones con el personal.

Asi mismo es prudente sefialar que lo ideal es que sea el egresado de la carrera de
comunicacion quien dirija el departamento o bien uno de relaciones piblicas, pero
desafortunadamente, en la realidad nos enfrentamos al hecho de que se encuentra en manos de otros
profesionistas, bien un administrador o un relacionista industrial, aquf no cabe la objecién siempre y
cuando se documenten en lo referente a los procesos de comunicacion y desarrollen sus habilidades,
para no demeritar o desacreditar a la profesién.

En las empresas privadas encontramos que la comunicacién generalmenie se encuentra
ubicada de tres formas. La primera es mediante un depurtamento, divisién o persona especializada
dentro de la organizacién que sirva Unicamente a ésta. La siguiente puede ser mediante una asesoria
externa y por tltimo la combinacién de ambos.

En las empresas gubernamentales, el departamento trabaja bajo diferenies nombres, ya que la
funcién no esta bien definida, encontramos por ejemplo las oficinas de comunicacién social o
institucional que a su vez manejan dreas de publicidad; también existen las oficinas de prensa y
difusion entre otras.

i Con lo anterior se pretende mostrar una preocupacion general que impera en la mayoria de los
egresados de comunicacién, ya que al enfrentarse a toda esta gama de dreas no delimitadas atn,
conlievan a una postura de incompatibilidad. no para él, sino para los directivos a quienes se les
_presentan proyectos concretos de accién en los puntos claves donde se requiere de una mejoria.

“2.4.- CLASIFICACION DE LOS MENSAJES EN LA ORGANIZACION

En incisos anteriores observamos los objetivos que cubre la comunicacién inlema y su ubicacién
dentro de la organizaci6n. ahora bien, dentro de la empresa la existencia de los mensajes, a través de
un proceso, es una de las piezas mds importantes para el buen desarrollo de la misma, que dependerd
en gran medida el que tenga una Sptima comunicacién que le evitard graves problemas. Segin
Goldhaber, como pudimos observar en una parte de esta investigacién, en comunicaci6n
organizacional un aspecto fundamental en el estudio de ésta lo constituye el flujo de mensajes.

Luis Arrieta menciona que los mensajes de la organizacién pueden ser examinados segin
varias taxonomifa, por cjemplo ln modalldad del lenguaje. los supuestos receptores, ¢l método de
dxfustén y el prop6sito de flu_|o

; 7 Luis Arieta Erdozain, Un Concento de Comunicacion Organizacional, Ed.Diana. México 1991, P4g. 32
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La modalidad de lengusje diferencia los mensajes verbales y los no verbales. Los mensajes
verbales se refieren a todos los que se hacen de una forma escrita y oral dentro de la organizacién.
destaca por ejemplo las canas, conferencias, conversaciones. Los mensajes no verbales no son ni
hablados ni escritos, mis bien se rcl’ ieren al lenguzuc corporal (movimientos de los ojos, gestos. entre
otros.)

Asf mismo dentro de la empresa se manejan mensajes inlernos y externos, entre los primeros
encontramos a Jos. boletines, - memorindums, reuniones, -etc., en los mens.ues externos estin las
camparfias de pubhcndad relacxones publlcns y ventas.

El método de¢ difusion indica cém

‘difunden los mensajes en la crganizacion. Se pueden
uuhznr dos formas: soft ware y. hard war SRR . s

Soft?:\inre =
escribir, habla

onotros: . pensar,

Los inensnjes ademds de ser
miento o humanos =

: Los mcns:ues humanos ‘son mcnsnjcs que se interesan por los sentimientos, las relaciones
: 1mcrpersonales y la moral del trabajador. Todos estos mensajes se llevan a cabo dentro de la empresa
para evitar problemas de comunicacién.

Al respecto del propésito de flujo o como lo describen Muriel y Rota, propésito de la
comunicacién, ademis de los mensajes de tarea y mantenimiento incluyen los mensajes de innovacién
que son los que plantean nuevas alternativas de conducta, adaptables a la estructura institucional.
“Estos ijes no pl el alterar la estructura radicalmente, sino irla haciendo
flexible para facilitar la 1 al bio".”

™ Armieta, Qo cit,, pag. 32
 Muriet ¥ Rota, op. ¢it.. pig 300
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B § ~ b e B AR - . s .
Con toda intensién dejamos al final a los supuestos receptores segin la clasificacién de Arrieta,
debxdo a que ellos son los destmamn s que lmcxalmeme se encuentran inscritos en el otgamgrama y
~parn ellos son creddo los mensajes

, 2."4.1."-6>C‘ARACT kisrchs DEL MENSAJE

Adcmas de lu clusni‘ cacnon de los mensajes se debe atender a'las cmclcnsu 4s que éste posec para
evitar: sudeformacién. lo que’implicaria ya de antemano su confusi6n: denlro del’ proceso de
comunicacién. Edwnrd 1. Robinson sehala seis caracteristicas que veremos a continuacion. .

Credlblhdud.- Hace hincapié en la veracidad del mensaje a transmitir.

Utilidad.- Se reﬁere a que el mensaje sirva para satisfacer un'n:h'cces:d | de informacién

comprensxén

. Continuidad §y ¢

,Adecuncmn en el medio. Se reﬁerc a’qu

Disposncién del auditorio.- Este tltimo punto es mu

Y. importante ya que trata'de que el receptor nose: o
forze mucho en com| prender y digerir la mformacxén AT

: y colecnvos i

- Los’ mcnsa;es diddicos implican la interaccién de’ dos individuo usualmemc la fuente y el

.mceptor. La relacién entre ellos afectard necesariamente la manera como se pcrmba el mensaje, es

(- 7"~decir, si se trata-de un jefe y subordinado la formalidad* serd ‘mayor, que si se tratara de dos
- companqros por lo tanto esta relacién debe ser tomada en cuenta pm el diseiio del mensaje.

S . Los mensajes colectivos se difunden a grupos espccfﬁcos ¥ a toda Ja institucién, los primeros
suelen tener una respuesta directa a diferencia de los segundos que mds bien hacen referencia a temas
" importantes para todos.

% Edward 1. Robinson, Comunicacién v Relaciopes Publicas. 4* ed. Ed. Continental. México 1987. Pig. 89
']'"Liéopés"” ’
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2.5.- LOS PUBLICOS DE LA ORGANIZACION

(,A qulen vamos a dmglr los mensajes?. esta es una pregunta que necesariamente se plamea pdra snbcr
quien vaa reclblr la mformucnén ¥ que calidad esperan jos destinatarios polencxules de elln, Ll

organizacionales que a nuestro Jjuicio xluszran espec!ﬁcameme esle mcnso.f

. Piblicos’ internos.~ Son todos’ los empleados que pertenecen a una organizacién. sin importar su
status jerdrquico y funcidn, o lo permanente o temporal de su contrato.

Piblicos externos.- Son aquellos grupos de receptores que buscan distintos tipos de informacién de
la organizacién. Los principales son los clientes, proveedores, asociados de negocio, agencias
gubernamentales y secretan’ns, la comunidad y la competencia. “A excepcion de la competencia, a
todos los demds piibli b cumplir provevéndolos con informacién oportuna, suficiente,
confiable y vertdica. Es decir entre mds y mejor informacion les demos, mejor serd nuestra relacion
con tales piiblicos"'.

Publicos especiales.- Son grupos de receptores que sin estar contratados por la misma tienen un
interés especial en su buen funcionamiento. Principalmente se mencionan cuatro: accionistas,
sindicato, jubilados y familia. Estos cuatro grupos buscan el bienestar de la empresa ya que éste les
repercute directamente.

Todas las estrategias de comunicacién que la organizacién utiliza para integrar a estos
ptiblicos probablemente impactardn en una mayor identificacién de éstos con la empresa, logrando
con ello objetivos precisos con alta productividad, motivacién y eficacia en el desempefio laboral.

2.6.- REDES DE COMUNICACION

No olvidemos que la comunicacién tiene una intencién y un propésito, €ste iltimo es enviar mensajes
dentro de la organizacién que generalmente son difundidos como respuesta a los objetivos y politicas
establecidas por la empresa. Por ello, los mensajes tienen unas rutas dentro del espacio organizacional
denominados redes de comunicacion.

7% Abraham Nosnik, Cyademos de Educacién Ejccutiva: Modelo de Gestién Comunicativa, material inédito. Pég. 25
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Redes formnles.- Son aquellns lmeas de comunicacion dondc los mensn_les snguen caminos oficiales.

dela rgamucmm Los mensajes

dictados por- la° Jemrqum alta’y cspecxf icados en’el  org: nigr:
ﬂuyen de manera descendente, ascendente'y honzonlnl

. Redes informales.. Son aquellas'lineas de comunicacion, en 'donde,losmensnjes no siguen caminos
“oficiale

Se’refieren al .intercambio :de" informacién’ que’'se csmblece entre’ las personas de una
orgamzaclon mdependxenlementc de los puestos que ocupan, DR

Muriel y Rota sefialan que: “Estas redes constituyen la respuesta natural y espontinea de
interaccién social que tienen las personas™.™ .

En este sentido los mensajes que fluyen a través de jas redes informales son denominados por
muchos estudiosos con el término de “grapevine™ que traducido al espafiol significa enredadera. Este
término surgié en Estados Unidos durante los dias de la guerra civil. Las lineas telegrificas de los
servicios de inteligencia colgaban de drbol y drbol, teniendo un aspecto similar a las enredaderas y por
ello la transmisién de los mensujes no era muy clarg, por lo que cualquier rumor, se pensaba provenia
de la enredadera.”

El rumor pues, surge cuando la informacion es escasa o confusa o simplemente cuando esta
no se da. Sin embargo el rumor se puede contrarrestar con informacién oficial. Al respecto Martinez
de Velasco y Nosnik plantean que las causas que originan esta comunicacion informal son entre otras,
el nerviosismo, la falta de seguridad, falta de informacidn, interés personal o emocional en una
situacién determinada. En general las redes informales constituyen un conjunto de interrelaciones no
planteadas en preferencias, simpatfas, rechazos de los empleados, sin importar la jerarquia del cargo
que ocupan.®

Munel yRola.g_Lm. pag. 295
* Ibid, pag. 206 - -

o Ma.rdnczdc VelascoyNusnlL op.cit. pdg. 61
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A gonptinuacién veremos algunos eiemplos de redes que existen dentro de las organizaciones.

A E 4
/\ 3

| A Nivell \,p 5 //.\\ e
B I >

E Nivel 2 c¥ 0

Nivel 1

Nivel 1
Nivel 2

Nivel 3

La red 1 posee. cualro op
. es muy ha_]n'

a; que - permite cnfocar todas las
para la’ coordinacién de diversas

"temd y-un mvel mlermedxo Bo

.. En'lared Ma las lineas de cbmunicacién en el segundo y tercer nivel pueden cruzarse para depender
. de diversos supervisores segin su especializacién. Sin embargo puede no estar muy claro quién es el
"' supervisor.

Podemos apreciar que estos tipos de redes reflejan el orden relativo de las comunicaciones,
asf como también determinan la moral y el rendimiento personal dentro de un sistema organizacional.
Cabe destacar que estos esquemas no pueden aplicarse a todos los casos ya que su implementacion
depende de Ia naturaleza de la tarea a realizar y de las actitudes y habilidades de Jas personas que van
a realizar dichas tareas.

*2 Tomado de Frank J. Clark, Ronald Gale, et. al., Procedimientos Informéticos ep Sistemas Empresariales. Ed. Prentice Hall
Internacional. Madrid 1973, Pég. 39
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2.7.- FLUJO DE COMUNICACION

Como,_se menciond. la comunicacion dentro de la empresa puede fluir en varius direcciones, de las
cuales se dlsunguen tres: descendentes. ascendentes y honzonmles. las cuales ‘estudjaremos para su
meJor comprension, e S

COMUNICACION DESCENDENTE :

Es la cornumcacxén que se da cuando los. mvcles supcrlores de la orgamz.xcxén trnnsmuen uno o muis
mensajes a los niveles inferiores. Su uso sirve para asignar instrucciones acercu de las tareas, dar a
conocer procedimientos y politicas, sefialar problemns. dnr nvxsos. ordenes. mensajes motivacionales,
emre otros. .

; -Uno de los principales problemas que enfrenta es la filtracién debido al proceso por el que

tiene que pasar la informacién. Pedemos decir que la clave para una buena comunicacién descendente

es que los gerentes tengan una postura mds humana, accesible y sensible a las necesidades del

. hombre. El directivo o gerente debe crear un entorno propio de confianza y certidumbre en el
empleado, a través de mensajes veridicos y oportunos.

- COMUNICACION ASCENDENTE

Stephen': Robbins sefiala que la comunicacion ascendente: “Fluve hacia un nivel superior en la

organizacion. Sirve para suministrar rets "“ a los niveles superiores, darles a conocer ¢l
' progreso de las metas y problemas actuales™.

En este sentido se conocen las quejas, peticiones, sugerencias, opiniones de los subalternos
respecto al trabajo de sus compafieros y de la empresa en general. La comunicacién ascendente
permiu: a la alta direccién conocer fallas y aplicar asi estrategias de mejora. Al respecto Goldhaber
menciona que: ““La c icacidn ascend tiene el efecto de mejorar la moral y las actitudes de los

empleados™*

Para que esta comunicacién sea efectiva se establecen ciertos lineamientos como lo son segin
Martinez de Velasco y Nosnik, llevar a cabo reuniones periédicas, mantener una politica de puertas
abiertas, que los directores o gerentes se acerquen al personal, cnvmr a los empleados carias para
motivar y fomentar |a participacion de grupos sociales, entre otras.®

M 4, Robbins, op. cit., pég. 219
* Goldhaber, op.it., Pig. 29 -
» Mnrunczde Velnsco yNosnik op.cit., pig. 52
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En este’ sentido 'no : se.. habla “'de . suprimir ‘a la comunicacién descendente sino de
complementarla reciprocamente con la ascendente y horizontal como a continuaci6n veremos.

COMUNICACION HORIZONTAL

oordmac:én, ndcmas que
umcncxén entre lgu.xles.

Ascendente - Toda la'organizacién -

| Descendente

Horizontal -+

Lo "v, o : e ’-_FdnAr‘iatA,c'J_de:"_lbs mensajes -
: "cmmns
Plsticas
: .Répo‘n»es‘k; ' L R Reuniones
Cixiculaifes:‘ - . ) ‘ e ete. i

Juntas

etc,




Figura 1.4. Flujos de la comunicacion organizacional

Ascendente

Descendente

Horizontal
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2.8.- BARRERAS DE COMUNICACION

Dentro de las comunicaciones de la empresa. existen diferentes tipos de barreras que impiden que el
proceso se realice de una forma.completa y sus objetivos se cumplan, sobresalen las siguientes.

Filtracién.- Esta barrera denota cierta manipulacién de la informacién por el emisor, con la finalidad’
de que esta sea favorable a la vista del receptor. Se da una informacién que tiene como ObjcllVO queel-
receptor escuche lo que desea, se filtra la informacién ya que no es real ni ongmal

Percepcién selectiva.. Aquf los receptores ven y escuchan de modo selectivo, basdndose en sus
motivaciones, necesidades, experiencias, educacién y demis caracteristicas personales. También
proyectan sus intereses y expectativas personales. En s sélo descifran la informacién que les sirve
seguin su criterio o conveniencia.

Emociones.- La interpretaci6n del mensaje dependerd en gran medida del estado de 4nimo que tenga
en el momento de recibirlo, ya que la interpretacién varia cuando se esti de buen o mal humos, a
pesar de ser el mismo mensaje, lo anterior junto con emociones extremas, dificultarin la buena
cornunicacién, alejindose del pensamiento objetivo y real.

8 Cuadros tomados de Mantinez de Velasco y Nosnik, op.cit., pag. 24
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Lengunje.- Es comtin encontrarse con empleados que provienen de diversos medios dentro de la
organizacién por lo que nos enfrentamos a diversos puntos de vista y pensamientos. Ademis dentro de
los departamentos se crea un lenguaje muy técnico v variado. En las grandes empresas. los miembros
presentan gran dispersién demogrificu, enfrentindonos al uso de frases o términos de determinados
lugares, los emisores tienden a suponer que las palabras o términos que utilizan tienen el mismo
significudo para todos, pero al no ser asi se originan dificultades en el proceso de comunicacion.

Como se puede observar. estos son algunos de los factores que intervienen para que se
entorpezca la comunicacién. Es necesario resaltar que el comunicador deberd estar consciente de estas
barreras para con ello poder desempeiur mejor su labor creando mensajes claros. Es necesario resaltar
que no hay que confiar plenamente en ¢l método hard ware. debemos resaltar Ja importancia de la
relacién humana a través de la comunicacion interpersonal,

2.9.- MEDIOS DE COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

La pregunta za quién vamos a dirigir los mensajes? nos remite inmediatamente a cuestionamos, jqué
medio o canal voy a utilizar para lograr llegar al destinatario potencial?. Atendiendo siempre a la
clasificacién de los piblicos que anteriormente fueron mencionados, Muriel y Rota especifican que
los medios de comunicacién se pueden catalogar en mediatizados y directos como ohservaremos a
continuacién.

MEDIOS MEDIATIZADOS.- Son todos aquellos que -utilizan algin tipo. de tecnologfa para
producir los mensajes y ¢l contacto entre la fuente y el rcccplor. no son dxrectos ya que unlxt.an nlgun
vehiculo externo. Algunos ejemnplos son los siguientes. :

La radio.- Medio impersonal que sirve para cntrétencr. informzu- y éd éhr."ﬂ ;

La televisién.- Medio que fusiona la imagen con Ia pa brn. Busca mformar. cmrctcner y cducar. En
1a realidad estas funciones pocas veces se cumplcn. L Lo

E! teléfono.- A través de este medio el . en o'y i‘ecep i6n : de mensajes se toma ripido e

individualmente.

El fax.- Es un medio que transmite sefiales dcsde puntos dxsumles. por lo que resulta de suma utilidad
para las empresas.

El correo electrénico.- Enlaza diferentes sitios. su funcién primordial radica en enviar los mensajes
desde una computadora a una red de terminales. Transmite video-textos.




Dentro de los medios mediatizados se encuentran los canales escritos.

Periddicos institucionales.- La informacién que transmiten es semanal, mensual o bimestral, segtin
las caracteristicas del piblico o bien del presupuesto de la empresa.

Revista interna.- Su objetivo no solo radica en informar, también es un medio capaz de integrar y
fomentar el interés y comprension de los empleados por las situaciones ¥ problemas que enfrenta la
organizacién. Se debe escribir tomando en cuenta a todas las personas que la puedan Jeer. conociendo
de antemano su perfil. Su funcién ademis es de educar, informar. entretener, actualizar, hacer
patentes los éxitos de la empresa. cambios. planes y mejoras. Luis Arrieta agrega que la presentacidn
de la informacién del “house organ asi como su estilo pueden verse enriquecidos con los
denominados géneros periodisticos.”” Este medio puede captar también al piblico externo; de lu
veracidad y 1o oportuna que esta sea dependeri su efectividad.

Manuales institucionales.- Existen de induccién, planeacién de puestos, etc. Es uno de los medios
mis impornantes para la organizacién,

Folletos.- Contienen informacién general o muy especializada de la empresa o de los productos o
servicios que se manejan. Son dirigidos a diferentes pubhcos con fines espcc!ﬁcos. Su alc:mce es
intermediario. o

Cartas,- Se denominan de corto alcunce: pretenden reconocer a los empleados, informarles sobre
© algin ascenso o bien solamente felicitar a los empleados por su cumplesiios o por un buen
desempefio. Es un medio barato. .

Tablero informativo.- Contiene una serie de mensajes breves, se ubica en lugares de muchz
afluencia y la informacién presentada debe ser continuamente renovada. .

En nuestro pais son muchos y muy variados los medios mediatizados de comunicacion que se
utilizan, el avance tecnologico en las sociedades modernas adquiere cada vez mayor auge, cabe .
mencionar que en las organizaciones ya no es posible pugnar por comunicaciones directas que
refuerzan los vinculos entre los individuos con éstas, por el contrario cada vez se hace mas frecuente
el uso de estos canales, dadas las exigencias que demanda un entorno con muhiples cambios. Con,
esto no queremos decir que las comunicaciones directas sean imposibles, s6lo buscamos asentar una’
realidad para después retomarla en pro de comunicaciones que hagan del individuo un ser integrado a
la empresa.

¥ Arrieta, gp.cit.; pag. 75
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MEDIOS DIRECTOS.- Los medios directos dependen de la capacidad y habilidad individual para
comunicarse con otros cara a cara. es decir pugnan por el uso de la comunicacién interpersonal. Es
fdcil inferir que dentro de las organizaciones. el recurso humano tiene la necesidad de relacionarse
con sus iguales. inferiores o superiores. aqui ia jerarquia no existe pero si el desco de hacer comunes
las cosas gue se conocen, por ello Muriel y Rota sefialan los dos niveles en que se du la comunicucion
interpersonal, clasificandola en organizada o formal y en espontanea o informal.

Entrevistas.- Se dan a través de la interaccién personal con la intension de obtener determinada
informacién. Con elia la retroalimentacién es inmediata.

Juntas.- Son varias las personas que intervienen en ellas. La delimitacién de Jos puntos a tratar es
irnportante para no naufragar en un mar de ideas difusas. )

Conferencias y discursos.- Con éstas se desarrolla un tema especifico, Pl’OplCla la interaccién grupal
y In pamcnpucnén de los receptores.

Romfolio. Fs un medio que sirve para hacer mis amenas luw sesiones prolongadm‘ Son hojas que se
. cambias unas tras de otras para enrollares después, es ficil de operar y no es caro.

Con lo anteriormente expuesto podemos concluir que el uso de los medios de comunicacién
enlas organizaciones siempre serd posible y efectivo de acuerdo a la planeacion que haga el
comunicador, en funcion de las necesidades de sus piiblizos demandantes, de los recursos financieros
que posea, ademuis del ohjetivo globul que determine su estrutegia, ya Gue como vimos, todo proceso
de comunicacién responde a una estrategia general,

En la actualidad observamos corporativos muy importantes que gastan enormes cantidades de
dinero en la difusién de sus mensujes a través de medios mediatizados. También hemos visto qus
existen organizaciones que se preocupan mds por la utilizacion de los medios directos. sin embargo
todo ello, repetimos, responde a estrategias muy definidas. muy especificas y jamads podrd decirse que
una empresa no encuentra el medio que responda a sus necesidades ya que siempre, por pequeiio que
sea, habrd un medio que se adecue a sus exigencias.

53 Muriel y Rotw, ppcit., pag. 227
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Un anilisis completo de lo que deben ser las organizaciones y de la forma como se pueden mejorar,
tiene que abarcar muchos temas, algunos tienen que ver con problemas estructurales, morales o bien
estratégicos para producir cambios en la vida organizacional.

Para la continuacién de esta investigacién se contempla como siguiente paso, lomar en cuenta
dos importantes dreas de conocimiento, que nos llevarin a profundizar mds en los objetivos de este
trabajo de grado, tal es el caso de lu cultura e identidad corporativa, para con ello analizar su vinculo e
identificacién con el piblico interno organizacional.

Los datos muestran como la cultura corporativa no puede entenderse separada de la identidad
corpurativa. porque €sta es ¢n la prictica la fuente de su discurso, Por lo que aclaramos, no estamos
hablundn de dos conceptos aisladns, sino mas bien dependientes.

Atrbos conceplos permiten la identificacion de las caracteristicas a partir de las cuales los
empleados se agrupan en una organizacion, fundamentudos en el trabajo. Hemos observado que tanto
los fenémenos de fusiones entre empresas o instituciones, la productividad en decadencia, asi como la
competencia global, han generado que se ponga mids atencion en ¢stos terrenos.

El razonamiento sobre organizaciones es rico en analogias y metdforas. recientemente ia:
analogis predominante segin Yvan Allaire y Mibaela E.- Firsirou consiste en comparar a las
organijzacioues con sociedades en miniatura. La metifora dice que lus o-ganizaciones son pequehas
sociedades, sistemas dotados de procesos de socializacién asi como de normas y estructuras sociales ,
esto ha resultado ftil para muchos estudiosos del tema.

Dentro de este amplio contexto es donde tiene sentido el concepto de cultura organizacional.
Si las organizaciones son sociedades en miniatura, deben poseer caracteristicas culturales: *Si es
cierto que la particularidad de un individuo se transparenta en su personalidad, la individualidad de
una organizacion se manifiesta en su cultura particular™®

Sin embargo, es necesario establecer la definicién de cultura, que a veces en la literatura
empresarial aparece como una caracteristica indefinida e inmanente 2 toda sociedad, como uno de los
numerosos factores de contingencia que ejercen una influencia desconocida y variable sobre el
funcionamiento organizacional,

Asf pues los temas que a nuestro juicio es necesario ventilar son los concemientes a las
formas que las organizaciones desarrollan para mantener los valores centrales y los comportamientos
que los acompafian, as{ como también, la manera en como éstos a través de la comunicacién se
transmiten a los miembros de la organizacién.

® Yvan Allaire y Mihacla E. Firsirotu, Teorfas sobre Cultum Organizacjonal. en Jesds Villamizar (trad), Cultura
Orzenizaciona): Aspectos Tedricos v Metodoldgicos, Ed. Legis. México 1992, Pag. 4
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3.1.- DEFINICION DE CULTURA

Veamos que lu cultura segin Daniel R. Denison se refiere & los valores, las creencias y los principios
fundamentales que constituyen los cimientos del sistema de una organizacién. Todos ellos constituyen
y tienen un significudo para los miembros de ln organizacién. Representan también estrategias para
sobrevmr y son fuente primordial de una actividad motivada y coordinada.™

Al interior de la organizacic‘m. s cultura surge al mismo tiempo ya que su coucepeitn viere
implicitamente vertida er una serie de razonamientos, tales como ;por qué? ¥ ¢con qué? propgsitos
" suige; es decir sparece como una forma de normar la conducta. e - g

Asl la cultura corporativa se traduce ¢n una personiﬁcucién en la empresa, en tanto que su
funcionamiento es guiado por un sistema de valores y creencias, por 1o que los fundadadores de cada
organizacion inmiscuirdn su forma de percibir al mundo ‘en"éstas, con la- vilnerabilidad que ello
implica en tiempos de cambio, por ejemplo la culturu se vuelve mestnble unte los requennuemos dela
dinimica de mercados. ; - ;

Es preciso sefialar que 1a cultura orgnmzac‘nnal Tep esenta la forma d- mtcrpreldr diversos

procesos sociales de la organizacion, en lo’ que se tefiere o'la_interaccion pem\nnl A conummuén se
setoma ia definicion de algunos autores al n:spccto .

“esiun

¥ creencias
cullural“ 9

das, c

P

A partir de esta afirmacién el autor‘hab
comumcncxén adqu:ere su 1mpommc|a yn que

Las creencias.- Son todas aquellas propcslcxon 3 conocidas como verdaderas por los
miembros de un sistema cultural, mdcpendlcnlemcme de su validez objetiva.

% Daniel R, Denison, Cultura Corporativa v Productividad Organizasional, Ed. Legis. México 1991, Pap. 2
°! Allaire, E. Firsirotu, op. cit.. pag.10
* Horacio Andrade San Miguel. Cultura Qrganizacional, Admiistracion de Recursos Simbélicos v Comunicacién, en
Carlos Fernandez Collado (Coord), La Comunicacién en jas Qrganizaciones. Ed. Trillas, México 1991, Pag.110
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Los vnlores.- Son ndeales que compzmcn y uccpum explicitamente los integrantes de un sistema
cultural 'y, que influyen en su comportamiento. A diferencia de las creencias, Jos valores se mueven y
“se mamﬁeswn en’el plano emocional y:las creencm se nceplan rucionalmente.

El sisllty:n'm X

Con base en lo anterior podemos sefialar que 1a cult
impumme ya que la obscrvnmos como una forrm de'vida

p
débil, adecuadu o inadecuada, pero ticne ei fin de lograr efectividad 'y productxvxdad La cultura pues,
diferencfa a una organizacion de otra y le proporciona una xdcnudad unica.

Asi mismo este investigador asume que entre la cultura y sus manifestaciones se da unu
relacién de interdependencia dindmica, lo que refuerza y mantiene viva la cultura. En general todo
comportamiento y actitud da muestra de la cultura corporativa que ha de mantenerse viva en la
cotidianidad de la organizacién.

3.1.1.- LA CULTURA ORGANIZACIONAL Y LA EFECTIVIDAD

:Lincas arriba mencionamos que la cultura tiene como fin lograr efectividad y productividad en la
"~ organizacién a través, I6gicamente, de sus empleados, asi pues vincular ambos conceptos con la
* cuitura es el siguiente paso a seguir.

* jdem
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Los valores y las creencias de una organizacién dan origen a un conjunto de pricticas o
procedimientos gerenciales, actividades concretas. La razén por la cual la cultura organizacional se
relaciona con la efectividad y productividad se debe a que ofrece una base fundamental para la accién .
coordinada dentro de la organizacion.

Daniel R. Denison sefiala que la efectividad es una funcion de las politicas y los
procedimientos utilizados por una organizacion. Los procedimientos, especialmente cuando
pertenecen a la gerencia de recursos humanos y al ambiente interno de la empresa, influyen en la
productividad y la efectividad. Ciertas formas de resolver confliclos, de planear una estrategia,
disefar un trabajo o tomar decisiones dan como resultado un wnejor rendimiento a corto v largo plazo.

La efectividad es entonces una funcidn de traducir los valores y lus creencias escenciales en
politicas y procedimientos de una manera uniforme. La vision de los directivos debe llegar a ser
operativa a través de la accion. Es decir para crear una cultura sélida, los valores y las creencias asf
eorno ias accionas deben ser altamente consistentes. Esta forna de consistencia se menciona con
{recuencia como una fuente de forialeza organizacional y una manera de mejorar la efectividad.

Ademds no podemos hablur de cultura y efectividad si no se incorpora la relacion que ésta
tizne cou el ambiente de! negocio. Con el tiempo ambientes especiales pueden crear un tipo particular
de cultitra, con e} fin de que una organizacién sobreviva,

De estn forma podemos .observar la estrecha relacién que existe entre la cultura y Ia
efectividad dentro de la organizacién. Si la cultura esta plunteada firmemente por la alta direccién,
seguramente Ja productividad se verd favorecida, porque los miembros de la organizacién estan siendo
efectivos en sus labores v tienen un buen rendimiento, ademis como observamos lu productividad se
refiere a un proceso evaluador del desempeiio del individuo por parte de la crganizacion.

3.1.2.- FUNCIONES DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL

Stephen P. Robbins menciona que el papel que juega la cultura en las organizaciones es muy
importante, debido a la influencia que ejerce sobre las partes de la organizacién. Por tanto dice:

A) La cultura corporativa define los limites enni: una organizacion y otra empresa.

B) Transmite sentido de identidad a sus miembros.

:.C) Facilita el combrbrniso personal con los intereses establecidos y llevados a cabo por .la
*: organizacién, " - :
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l dé la organizacién.

D) Coheslona a los grupos e incrementa la estzibilidud’s;

E) Controla y da senudo a zodo gumndo y moldeando la actitud v comportamiento.™

3.1.3.- ;COMO SE TRANSMITE LA CULTURA ORGANIZACIONAL?

Pura transmitir y mantener la cultura se utilizan los medios impresos y vrales y como lo mencionamos
anteriormente, son los fundadores ios que marcan la pauta de los pensamientos que se desean arraigar.
En el caso de que la empresa no repare en ia importancia que ejerce su cultura er; los piiblicos de lu
organizacion, ésta se vera afectada. El ambiente como ya vimos, también determinard las acciones de
seplanteamiento de las metas y en consecuencia de la cultura. .

Hemos observado que ¢n el contexto actual, lus empresas mexicanas necesilan fortalecer o
replantear su concepto de cultura, debido a que la apertura comercial ha enfrentado diversas formas
re trabajo que deben adaptarse para poder sobrevivir y no perder su identidad. : .

blephen P. Robbins mdlca cuatro factores con los que los trabn_yadorcs aprendcn y xnanueuen
la cultur:\. .

H.stonas. Las historias, los relatos, las feyendas y los mitos se hacen de simbolos . de ¢édigos y
sirven para presentar los hechos bujo una forma concreta y viviente que lns hagn tnas
Incitan a los individuos a adherirse a los valores y acciones. i

Ritos.- Se reficren a las actividades repetitivas en determinada fecha; que expresan los- valores
centrales. Abravanel agrega: “Es una forma de adoracidn organizacional, permite la expresion de los
sentimientos y facilitan la creacion de bienes colectivos mds profundos”, ’

Simbolos materiales.- Son todos aquellos objetos visibles en las forma de la organizacién. Asi como
en la apariencia externa de los empleados, lo que significa los valores arraigados.

Lenguaje.- Se refleja en la forma de expresién de los miembros de una organizacién, con ello deberd
denotar educacién, formalidad, confianza y sencillez.”

De acuerdo a lo expresado, estos factores, ayudardn en la organizacién a difundir y mantener
los valores culturales.

et +; Robbins. op. cil. pte. 687

% Harry Abravanel, Culury Organizacional v Autoridad Simbélica. en Cultura Organizacional: Aspectos Tedricos v
Metodolégicos. Ed Legis. México 1991, Pag. 59,
* Ibid, pig.45



3.1.4;- 'CO'MUN'ICAACAIO/I‘\" Y CULTURA CORPORATIVA

Si recordamos que uno de los pnncnplos bésicos de la comunicacion es difundir y detectar la cultura a -
través de toda la organizacion, su relacién entonces se toma obvia. Los lazos que unen a éstas son

- muy fuertes. Ambas se influencian dinamicamente y como consecuencia, la ﬁecuencxa la calidad, el
grado de formalidad y direccién sera determinante.

Finalmente cuando existe una cultura bien definida y por su puesto altamente entendida por
‘los miembros de la organizacion, la comunicacion podra fluir, ascendente, descendente, horizontal y
matricialmente con mayor libertad de accién y con resultados sorprendentes.

3.2.- LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Dado el apretado esbozo anterior sobre la cultura organizacional o corporativa, no obstante
coherentes con las ideas expresadas, consideramos que cualquier organizacién que no tenga una
cultura cohesionadora, a través de comunicaciones intemas que promuevan sus intereses, encontrara
muy dificil crear una identidad corporativa consistente, ya que como escribimos es en la practica la
fuente de su discurso.

En este sentido, nuestro trabajo de investigacion pretende demostrar la importancia que posee
el establecimiento de politicas de comunicacion intemna, para la creacion de una identidad corporativa
consistente, por lo que ambos conceptos se clarificaran en este apartado para con ello llegar a nuestro
punto algico, el estudio de caso.

Partimos de que la identidad corporativa se refiere a la personalidad que refleja determinada
empresa, a través de diversos signos que se combinan dentro de un sistema de identidad visual; lo
interesante en este sentido sera observar como los miembros de la organizacidn se vinculan e
identifican con ellos, para beneficio de la misma, debido al sentido de pertenencia y lealtad que se
genera, e aqui el vinculo al que nos referimos.

Sin embargo para lograr nuestro objetivo seria imposible tratar de abordarlo cabaimente, es
decir hablar de los signos de la identidad wvisual sin acercamos al conocimuento general de lo que
significa tener una imagen, por lo que partimos de estas precisiones para enseguida conocer el
proceso que se desarrolia en la mente del individuo para hablar después de los puntos que se generan
alrededor de la identidad corporativa.

70 -
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.2 1, ‘,COMO SE FORMA UNA IMAGEN MENTAL?

vCuando nos ¥ fenmos al concepto de tener uny imagen, en especial de una empres.x. cxmen dos
pl.mlearmcmos que se correlacionan, El primero tiene que ver con la capacidad de un individuo para .
. reconstruir una’representacion mental de ésta en otro momento. es decir fuera de él. El segundo
s lmphcn los efectos psicoldgicos a los que el mdnvnduo vaa estr expuesto. s

Al respecto Joan Costa define a la imagen como: **La representacicn menml dc una empresa
que riene capacidad de candtc:onul y (Iemrmmur, mclu.m las ucmmlcr dc uu grupa social ¢n
relacion con esta empresa™.

A grandes rasgos tener una imagen memnl supone un proceso que nbnrca desde lu percepeion
de un dato significativo y su memorizacién hasta sucesxvns percepcaoncc y usociaciones de ideas, y la
configuracién de un estereotipo, cnlendlendo por éste un esquema de cond ta altnmcme nmugado.

lodo un’ proceso. del cunl se

Con lo anterior queremos enfnuzar que tener una i ]
mp os recnbldos y la'intensidad

mencionan dos rasgos: La duracion del proceso en funcxén ‘de’l
psicolégica con la que la imagen importa al’ receplor. Adem{:s en
dimensi6n, la persistencia de la imagen en lu memoria social

Por ejemplo, se observa un objeto dotado de 'una serie de razgos propios que lo dlslmguen de
los demds, con una condicién importante dc pregnanc de’ ancl.ge v|sual
entendida también como impacto. - g .

: La percepcion supone un filtrado o acceso a las capns mis profundas que dependc de la fuerza
_del impacto sobre la sensacidn. y de la significacién’ o la profundidad psxco]égxcn con la que lo
percibido importa o no al receptor. Déndose " las  condiciones de pregnancia y de intensidad
psicolégica, el sistema nervioso central, conduce a la memoria lo que seri el embrién de la imagen del
objeto percibido.

. 1. Obyeio peresbido 2. Pervepcion filro
]

-
:r—~ :\

Pregrancia Profyncadad

Figura 12.%

"% Joan Costa, Jdentidad Corporativa. Ed. Triflas, México 1993, P4g.20

ecuencm npnrece una nueva‘.: X
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En este preceso el objeto primero ¢s un estimulo, luego un mensaje y en el tercero una imagen
en potencia. Las percepciones sucesivas ocasionan con el tiempo una reimpregnacién de la memoria,
y de forma acumulativa se construye una imagen al unitono en donde se desarrolla un sistema de
asocmc:oncs y de valores que se estabilizan mas o menos en la mente. L

"Asf pues el proceso de tener una imagen mental, de construirla, es el juego incesante de
repeticién. Ahora bien, desde la perspectiva del individuo receptor en la cadena de la percepcion,
identificacion, imagen se debe mencionar las dos aptitudes de la mente: su estado de latencia
(atencidn difusa) y el estado activo (atencidn selectiva). En este sentido, la percepcidn funciona por la
alternancia de ambas aptitudes y en diversos grados.

Esta parte del proceso se denomina grados de disponibilidad del espiritu. Intervienen conio
determinantes de la resolucién de la atencién, fa accién del estimulo sobre la sensacién. la intensidad
psicolégica del estimulo percibido, asi este proceso tiene su inicio a partir de los contactos sensoriales
muy débiles o fuertes. En ello se entremezclan las sucesjvas percepciones (impactos) y vivencias (que
se traducen en valores). Todo esto actiia sobre la contextura acumulativa, estadistica y emocional de
1a memoria.

% Cuadros tomados de Costa, op. git., pigs. 21.22
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El grado de impregnacion de la memoria acumulativa cristaliza en un estado conocido como
persistencia de la imagen. Otro aspecto vinculado a la persistencia es la nitidez, término que se refiere
a la informacion simplificada. Cabe destacur que una imagen casi nunca es nitida ni estable. esto es
relativo. Las imagenes tienden a lu evolucion a través del desgaste v lu obsolencia.

En sintesis. la materia que sustentz el proceso es la comunicacién de la identidad de la
empresa, marca, servicio o producto, refiriéndose u si mismos, y la energia que muntiene activo el
circuito y lo hace eficaz es la identificacion espontinea y automitica de la empresu, marca, producto o
serveio, por sus respectivos piiblicos.

[

i.- ESTRUCTURA DE LA IMAGEN : c

La idea de estructura se refiere al ordenamiento o la evolucion con independencia de determinado
'objeto 0 fenémeno, capaz de ser aislado para su estudio. Recordemos que la hipétesis estructuralista
se fundamenta en el principio que una totalidad (Gestalt) puede ser descompuusm 2n partes

constitutivas),

Eu este sentido nos interesa saber, cudl es la estructura de una imagen instalada en la memoria
sceiul, para lo cual, ademis de tener presente lo anteriormente expresudo. se huce necesario recurrir a
un procedimiento que comprenda una secuencia de abstracciones. Estus son cousideradas como
artificios, en la imedida que ellas mismas no son sino un modelo analégico de la realidad,
Cientificumente, el urtificio de un modelo, no ae_'.l de ser justificado por su operatividad en la prictica
experimental.

Un ejemplo de ur. artificio lo vemos en la figura siguiente. en la cual se recurre a una forma
convencional. para representar un fenémeno (una forma mental), con ella pasamos de la idea de
Gestalt a la idea de estructura.

Figura 1.4. En toda estructura mental es tan importante el nimero y la calidad de Jos elementos
simples que la constituyen, como Ia determinada construccion que estas elementos adoptan. '

1% Cyadro tomado de Costa. op. git.. pig. 26
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Como podemos apreciar, tener una imagen significa todo un proceso complejo que se
desarrolla en el cerebro de un individuo que va desde un estimulo, un mensaje hasta convertirse en
una imagen en potencia. El tiempo produce una reimpregnacién y acumulativamente se crea una
imagen en donde se desarrolla todo un sistema de valores y asociuciones que se estabilizan en Ia
mente. :

La estructura ubicada en la memoria social permite a través de un artificio recurrir a una

forma mental convencional, que a través de sus partes y luego su totalidud crean una estructura que

- permite la identificaci6n plena y absoluta de un objeto, que puede ser una empresa, marca, o bien un
producto.

. En el inciso siguiente serd muy importante hacer alusién a la identidad visual, considerando el
: - campo de acecidén exclusivo del disefio grifico, para luego pasar a la identidad corporativa que ademis
A2 incluye Jas formas de comportamiento que se hacen patentes en la organizacién.

" 3.2.2.- ANTECEDENTES DE LA IDENTIDAD VISUAL

L.t necesidad del hombre por comunicarse surge desde los prinieros tiempos de la historia de la
bumanidad, ello se observa a través de las formas de expresién mis elementales que utilizaban.
Adridn Frutiger menciona que la representacién visual del individuo, es decir, ro sélo el dibujo de
una figura humana sino la expresién individual de una persona concreta, en otras palabras su
signatura, debe haber surgido por ejemplo entre las tribus némadas y en época muy temprana, como
medio de distinguir.'” R

Asf el primer intento de comunicacién fueron las pinturas rupestres, a través de elias el
hombre plasmaba fragmentos de su vida, por ejemplo cuando cazaba, para ese entonces ya utilizaba el
color, queriendo con esto revivir el momento, representando fielmente la naturaleza, ésta llegd a
convertirse en un sistema de cédigos visuales que eran entendidos por todos, ya que la comunicacién
verbal era imposible, porque cada miembro de la tribu asignaba un significado diferente a los sonidos
guturales que eran emitidos para ese fin,

Las tribus némadas por la necesidad de supervivencia se vieron obligadas a marcar sus
pertenencias, estas marcas eran rasgos simples inspirdndose en algin recurso natural. Tiempo mis
tarde, con la creacién de la imprenta y la ayuda de la escritura, el proceso de comunicacién tomé un
lugar importante en la sociedad, al grado de poder influir en la ideologia de una comunidad.

19! Adrian Frutiger, Strmbolos, Signos, Marcas v Schisles, Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1981.P4g, 236
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En tiempos pasados, se realizaban ima BIC y muy complicadas de entender, en la
actualidad se busca la senciliez y la smtesns Asi pues el surgimiento de la identidad visual se
vislumbra como una necesidad de distinguir los productos o servicios de una empresa con otra. las
. cuales estaban compuestas por imagenes o tipografias solamente, su configuracion erz creada sin
mayor problema , sélo se ponia algiin grafismo que representara algo, convintiéndola en una actividad
muy sencilla. A diferencia de nuestros dias en que es muy necesario crear todo un proceso de
investigacion que nos permita crear en el entendimiento del publico una imagen real de los productos
o servicios ofrecidos.

La identidad visual ha ocupado un lugar importante en e] campo de la comunicacion visual y
por que no decirlo, en un sistema indispensable para nuestra sociedad.

3.2.2.1.- SURGIMIENTO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

F.H. Henrion menciona que este nicho de estudio surgio y se desenvolvié en Estados Unidos, en los
aiios posteriores a la Segunda Guerra Mundial. Sus principales exponentes en esa época fueron los
disefiadores graficos llamados profesionales en la elaboracion de simbolos, logotipos ¥ exhibiciones
de lenguajes en productos comerciales. Al tener frente a ellos una vasta gama de posibilidades de
personalizar a las organizaciones a través de éstos y traducirlos en comunicaciones en todas sus
dimensiones, es cuando nace la posnbxhdad de crear y dar forma a los conceptos que actualmente
definen a la identidad corporativa.'

Con ¢l desarrollo de la identidad corporativa, los fabricantes e industriales se tenian que
preocupar no solo en el aumento de las ventas que devenian de los productos o servicios que cada
organizacion o empresa ofrecian, ahora existia Ia necesidad de concientizarse de la responsabilidad
social respecto a las necesidades de pertenencia de los empleados, del compromiso con los clientes y
con la sociedad en general con que se relacionaban, es aqui precisamente donde se visualiza la
importancia de la pl ion de la comunicacion, la preocupacion por destacar los aspectos
culturales, asi como las estrategias a seguir, olvidandose un poco de lo superficial que podia parecer
que una organizacion estuviera conformada solo de un sistema de simbolos.

Cabe sefialar que la comunicacion representaba uno de los medios para hacer llegar las
estrategias de identidad a los diversos publicos que intervenian en el desenvolvimiento de la
organizacion.

Después de la guerra, grandes firmas bancarias y automotrices sintieron la necesidad de
implementar programas de identidad corporativa, es por ello que actualmente gozan de presencia
reconocida en el mercado y conociendo la importancia de esta drea de estudio se preocupan
constantemente por desarrollarla.

s Eugeni Rosell y Miealles, Manual de imagey Corporaiiva, Ed. Gustavo Gili, Barcelona, 1991, Pag. 41
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El mismo autor cita que la importancia de planificar la comunicacién en el campo de la
identidad corporativa , se refiere a que e] diseiio estético ya no es suficiente si sélo en este aspecto se
repara. el concepto global serd pobre en su mids pura esencia. Plantea que la conjuncidn entre el
diseio y la comunicacidn estin inmersos dentro def sistema culiural de ia empresa. Los resuliados son
inmediatos va que el disefio grifico de logotipos, colores ¥ tipografia son capaces de referir mensajes
visuales de acuerdo  os valores organizacionales que refieren la identidad corporativa,'®

3.2.3.- DEFINICION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Joun Costa define » la identidad corporativa como : “Un sistenwt de signos visuales que tienen por
abjeto distinguir-facilitar el reconociniento x recorducion a una empresa u organizacion de las
demds. Su mision ¢s pues, diferenciar, asociar, ciertos signos con delerminada organizacion y
significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas, en otras palabras,
aumentar la notoriedad de la empresa™'™

En este sentido se hace necesario ubicar dos elementos de la percepeidn para entender porque
decimos que los miembros de una organizacién se identifican con ésta, a través de los signos del
sistema de 1a identidad visual; estos se refieren a la identidad diferente a la identificacion. -

L.t primera se reficce 4 los rasgos pum(.ulares que dnfercncmn a un ser de todos los dem.xs. Lu
segunda se traduce en el acto de reconocer esta ndenudad reglsu-arla y memonznrln. Esu percepcxén‘
se producc zn el receplor. . . : :

Lémcmneme si hnblamos de Ia empresn y su umgen publxca la teoria ‘de’ la- comunicucidn
<enala dos aspecto R,

Ly zdenudad puede ser la presencia fisica o la evocncxén en la mente dcl otro, de algo que
: 'exxslc fuera de €] y en tanto a que esta vertida hacia otros se denomina emisor.

'La identificacién serd la interaccién entre la ldemldad del emisor y la experiencia de tal
identidad vivida por ¢l receptor,

Sin embargo el proceso de comunicacién estaria incompleto yu que hace falta hablar del
mensaje, en tanto mensaje la identidad implica una unidad formal configurada por medio de rasgos
exclusivos reconocidos por el receptor y articulados para transmitir significados, es decir valores
psicol6gicos que al ser integrados en asociaciones de ideas. el cerebro, llegan a configurar una imagen
de la empresa.

o hig, ple<2
Ibid, pag.15
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En esta parte del proceso encontramos la funcién de subjezivncién que se refiere a.la
diferenciacién entre lo que los rasgos perclbxdos a través del mensaje dan a entender acerca del

emisor y lo que realmentc es. Lo que el mensaje dice y lo que e! receptor entiende.

Es decxr pam el piblico, la imagen que ¢l se hace de la empresa es su verdadern ldenudad‘ .
‘pcrcepcnén de |dem|dud o el acto de xdenuf icar admne ser fmnmcnmda cn tres

partes: .

1.- Snsmncm oel proplo emlsor, como algo que cs o exxste.
én

directamente aprehensible y

’5.- El papel del emisor ¢s la func-lén que - éste des:.mpenn en un espacio social y mis o menos

constante.'®

Abora bien en el acto de identificar se¢ combinan estos tres elementos en la experiencia del
pliblico receptor. Asi en este acto se integrun dos actividades: una de tipo sensorial y otra subjetiva
(valores psicoldgicos atribuidos). El emisor es visto entonces como un ser que existe con determinada
forma y vomo forma reconocible por los demis, a través de sus particularidades.

Un tercer aspecto incorpora los atributos, que son emocionales y subjetivos, =5 decir
psicolégicos; con esto queremos hacer notar que ya no sélo es lo fisico sino que también incluye datos
2n funcidn. actitud y moralidad del emisor jqué hace? y ;cémo lo hace?. Es una reserva psicolégica
de vilores de los cuales unos son reales y otros son imaginados por el receptor. En este nivel
identificar es mis que reconocer datos visuales, significa también al mismo tiempo atribuir valores a
lo identificado, que depende de la calidad de la atencién del receptor, de la profundidad psicolégica
(ue nos remite s experiencias. afinidades, trato directo, etc.

Habiendo conocido ya los puntos sobre identidad identificacién debemos ahora realizar un
acercamiento mayor a las facetas de la identidad, en donde aparecen dos premisas fundamentales: la
finalidad y el sentido de pertenencia, para con ello provocar una plena identificacién de la empresa
con sus piiblicos. ‘ .

1% Ibid, pdg.18

chresénta ¢l ente que ocupa un espacio y :
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3.2.3.1.- FACETAS DE LA IDENTIDAD

Oilin' Wally manifiesta que lu finalidad ¥ el 'sentido de perienencia son dos facetas de la identidud:
“Para ser eficaz, toda organizacion necesita un sentido de finalidad claro que 1odos sus integrames
deben conacer, éstos necesitan a su vez experimentar una fuerte sensacion de pertenencia™.'™

Lo anterior se traduce en que cada organizacién es Gnica y la identidad debe surgir desde sus
propias raices, de su personalidud,  de’ sus. puntos fuertes o débiles. Asi mismo debe ser lo
suficientemente ‘clara para convertirse' en estandartie de la organizacion, Owo elemento igual de
importante, pero no Vlslhlc es el componan-ucmo de la empresa con su personal y con quienes entren
en contucto con ella.

Asf pues cuando In organizacién no visualiza su individualidad, puede perder su verdadero
nenpdsito y -sus puntos fuertes, cometiendo un grave error que muy probablemente dufiard su
estructura,

Clon io que hasta ahora se ha expuesto queremos sefalar que la identidad corporativa no sélo
.es cosu de sfmbolos, logotipos y colores como se pensabi, por ello estas precisiones, esto sélo es
aspecto del disefio, la riqueza encierra también a la comunicacion, la cultura y sus diferentes
manifustaciones. En resumen, I identidad puede revelar la estructura de una organizacion y proyeztar
con claridad su personalidad, su finalidad y su forma.

3.2.3.2.- LOS SOPORTES DE LA IDENTIDAD

Durante este apartado describiremos los signos que conforman la identidad, por lo que a continuacién
se mencionan los vectores que orientan y determinan a ésta para la construccién y el control de la
imagen en la empresa. Para este fin nos basaremos en Joan Costa quien nos ha permitido clarificar
notablemente nuestro tema.

El logotipo. el simbolo y el color son los soportes de la identidad visual, cada uno tiene
caracterfsticas - comunicacionales  ° propias y en conjunto se enriquecen para actuar mejor, aunque
unitariamente posean una natutalcza distinta; es decir la naturaieza de los signos mencionados puede
ser lingllistica, icénica y cromdtica como podemos ver en el siguiente esquema.

Lingilistica.- Se refiere al nombre de la empresa, el cual es el elemento de designacién verbal que el
disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de estructura llamada logotipo.

106 Olin Wally, 1dentidad Corporativa, Ed. Celeste, Madrid 1991, Pigs.78-79




En termmos genemles esta es la naturaleu de los signos. nhora se hace neces:mo conocer la

espeuﬁ.xdad de cada uno para comprender su funcién dentro de un sistema vxsual que le permita la
memorizacién “enlos: individuos .y ademis su diferenciacién y caraclcrlsucas que permnen ala
_empresa hacerse umcu como lo dij Jxmos anteriormente.

3.2.3.2.1.- EL LO(‘OTIPO

Del griego logos (palabra o discurso) y de typos (golpe que forma una imprenta), la palabra sxgmf ica
una palabrn cuajada que constituye una unidad informativa escrita completa.

El término procede de la tipografia, del sistema Guienberguiano de los caracteres méviles. los
tipos de imprenta o unidades simples intercambiables indefinidameante. Es un sistema combiratorio de
unidades minimas: los signos. tipogrificos (alfabéticos, numerubles, de pumuncmn, ere.) con los
cuales se componen las palabras, frases y discursos.

Al respecto Norberto Chiivez comenta que: - “El ] ipo ‘aparece andlogo a lo que el
individuo es la firma autégrafa, respecto de su nombre, EI Iogonpo enlances pue.’de dcﬁmrsc como la
version grdfica estable del nombre de marca o empn.'sa

La tipografia segiin Marion March es: “La utilizacion de inscripciones que por sf solas o en
su conjunto y con otros elementos grdficos puede transmitir una infor ién lo mas el ly
eficazmente poslble" 109

Con base en lo anterior podemos decir que una empresa necesita un nombre que pueda verse,
ya gue debe difundirse a través de los medios de comunicacién y por los medios de transmisién, ya
sean de indole visual, sonoro, y audiovisual. Rocordamos que el nombre es un signo verbal, por lo que
tiene una funci6n légica y una simbdlica, la primera estd relacionada con el hecho de nombrar a una
identidad y la segunda por sus funciones de identificacién y de penetracién en una colectividad. Es
decir: “El nombre representa la forma y la profundidad psicoldgica con que éste afectard a los
diversos piblicos™.""

oo hid, pig.15

Norberio Chavez, La Imagen Corporativa. Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1988. Pag. 43
1% Marion March, Tipografia Creativa. Ed. Gustavo Gili, Barcelona 1989, Pig. 8
9 Costa, op. cit.. pag.63




~El piiblico se_ve in
- sustancia visual : y . verbal .
transposicion visu

- “Enscgulda conbceremos cnda uno de ello :

i Breved ‘Cuando mis’ breve ‘sea: el nombre, n
- .‘Impllcldad ‘de éste’se retiene mds rdpidamente y su pronunc:actén s¢ hard
j ten"mos 4 Esso. .»\ga. Fanta, entre muchos otro

nomb

Pronuncinbilidad. Si el

armaonicamsnte,

Recordncion. Debe ser el. nombrc de In

hablamos de un perfume ubicamos a Francia’ con éste y sus xmplxcnmones psxcoléglca sugcstlvas, lo~
mismo en la electrénica con Japén o bxcn los autos con Alemnnm e

“En general el nombre que se elija serd memorizado por el piiblico en funcién de que se ajuste
a estos cinco factores.. No’ olvidemos que. lo anterior corresponde al cardcter semdntico. Ahora
veremos cual es el correlativo visual de los caracteres verbales del nombre,

*En la fase de creaci6n de logotipos, la simplicidad. la estética, la legibilidad, visualidad y la

fascinacién se denominan correlativos visuales. De los tres primeros depende la aceptacién visual de

- un logotipo, pero la estética es importante para la identificacién, debido a que un logotipo antes de ser
lefdo es percibido.

M 1bid, pigs. 65-68




La visualidad se refiere al estimulo diferenciador que puede consistir en un rasgo exagerado
de la misma estructura del logotipo o incluso la supreslon de éste rasgo. A ello se le denomina gag
visual, ya que se presenta como un elemento sorpresivo que signa y smgulnnza al logo

La fascinacién no solo representa el valor connotativo o psicoldgico del logotipo que evoca
fos atributos ligados a éste, sino también el factor que aporta las mejores. soluciones en la
visualizacién. Asi pues la correlacion entre la palabra pronunciada y la forma visual facilitan la
integracidn del logotipo en un campo social. -

2.3.2.1.1.- ("ARAC'I‘ERNT]CAS FORMALES

Para ¢jercer su funcién de caracterizar un nombre, el logotipo debe ser disefiado con letras originales.
que no cstén a la mano de otras empresas, presentar algunas formas originalss. por ejemplo la
superposiciones de letras, la exageracién de rasgos, supresién de dstos, entre otros recursos que
ayudan a caracterizar al logotipo de la identidad.

As{ mismo necesita un espacio propio. es decir, ¢! contorno que lo encierra para aislarlo &s lo
que facilita su jocalizacién y distincion dentro de un contexto visual. Todos estos principios
caracterizan, destacan y aislan al logotipo, haciéndolo mds memorizable. Por Gltimo el ragistro legal
es el que lo protege contra imitaciones. en tuanto que se uliliza como caracteristico de la empresa.

3.2.3.2.1.2.- VARIANTES DEL SIGNO VERBAL

Las variantes del signo verbal son una serie de palabras que pasan por un proceso de reduccion,
simplificacién y sintesis. También son consideradas como logotipos. Por ejemplo el anagrama y la
sigla.

EI anagrmm esla combmnmén de letras o sflabas tomadas de un conjunto de palabras, con lo
G que se obucne una palabra nueva. De esta forma el nombre de la empresa se hace funcional, breve, -
“** eufénico, etc:, por ejemplo : Banamex, Inverlat, Bancomer, Serfin. entre muchos otros.

- La sigla es mds simple, tiene menos letras que el anagrama, es una secuencia de letras no
legibles de modo articulado. lo que exige deletrearla. Por ejemplo: ATT. IBM, CNC.

La forma minima del logotipo de marca es la simple inicial como representacién del nombre,
pero en ese caso ya no s¢ habla propiamente de logotipo, mds bien se habla de simbolo de marca.
Estas variantes del logotipo son de naturaleza lingiistica.




Con lo anlenormenle expresado, hcmos descmo ul logoupo fusionado en palabru-lmagen.
ahora toca conocer otro elemento de la identidad visual que es el simbolo, para con ello ir clarificando
cémo es que'a través de pnlahm< ¥ de un icono se pucde personalizar a la empresa v sobre todo como

. los mdmduos Io pueden memorizar,

u sfmbolo es un 51gno convencnonal que estd en Jugar de otra cosa no preseme, a la cual representa,
zreando usf ting’ nsocmcxon menml que le permne al individuo identificar lo que no tiene a' la mino
sino en la mcnte

Dentro de un’ sistema d:: identidad visual, el simbolo es una representacién grifica que
identifica a una empresa o marca. sin necesidad de recurrir a su nombre, es decir, puede sustituirlo. La
funcidn "estética del simbolo visual de identidad tiene mucha importanzia por cuanto tiene una
naturuleza emocional el elemento simbélico.

Al respecto Adridn Frutiger mencionu que: “En tiempos pasados la artesania era considerada
como aigo milugroso ¥ su valor simbilico era tamto mayor y digno de veneracidn cuando mas
perfecio reflejara el sentido propuesto por medio de su perfeccion estética. La graduaciin simbdlica
no deperule de la perfeccion de su exterior, sino de la disposicion intema del observador de fijar sus

e 112

canviccicnes v su fe en un ohjeto de meditacion es decir en un simbolo™. .

El concepto anterior nos refleja la cualidad simbélica de significacion que puede tener una
artesania, lo cual fe permite ser aceptada ¥ memorizada, a partir de que connota, ademds de lo que !
simbolo significa semidnticamente.

- Al simbolo también se le reconoce como marca grifica y dada su carcateristica de elemento
icénico puede ser realista. figurativo o abstracto. Todos ellos formales, imnodos de expresién, estilos

unicos y diferenciables.

Al igual que el logotipo, el simbolo ejerce una funcién identificadora ya que por sustitucién
representa la nocién mis abstracta de la empresa, con sus caracteristicas psicoldgicas atribuibles. Asi
pues, el simbolo constituye y representa al mismo tiempo, un fendmeno de presencia-ausencia, por lo
que este elemento de la identidad visual se le conoce como mediador icénico. Un ejemplo de simbolo
universal intermporal puede ser la cruz o el circulo, ya que se han conservado a través de los aiios.

2 Frutiger. op.cil., pig.177




; 3.2.3.2.3.\ LA GAMA',CROMAT!CA_‘

;Los colores represcnmnvos de una empresn. marca o producm constituyen un elemento identificador .
" através de la lransm:snon de los mensajes que éstos poseen. Esta fuerza' comunicacional .. provoca
~..efectos en el rccepxor y en este caso son dables, es decir, ejercen una funcién simbdlica y poseen una

‘funci6n sefalftica, en las siguientes lineas describiremos ambos efectos.

Lu funcién simbélica se encuentra en el color mismo, en tanto que es un elemento aislable de
la realidad por medio de una operacién abstractiva que lo separa del objeto. El color asi se observa
como un atributo de las formas. En la elaboracion de! sistema visnal de la empresa. los colores
utilizados tendrdn que ver con sus significacionss simbolicas. adecuados a Jos atributos psicoldgicos
que configuraran la itnagen de In organizacién.

De tul mesdo que los colores utiilizadns lo son por sus resonancias simbélicas y no tanto por su
impacto visual, lo que resulta inverso de la funcién sehalftica, donde se busca un efecto dptico fuerte.

En términos generales los colores significan mensujes especificos y son utilizados sobre 1odo
por los disefiadores grificos, representan la bandera distintiva que identifica a una corporacién. Cabe
seiialar que aunque no es tema de estudio los colores, ni los fenémenos fisicos de éste en tanio
material visual, mencionaremos s6lo la parte refereme e la psicologiz v la simbologia de algunos de
éstos de ucuerdo u lo que describe Joan Costa. :

Blanco.- El blanco como el negro se hallan en los 2xtremos del espectro. Ambos colores tienen un
vulor neutro. Expresan paz, pureza y crea una impresidn de vacio infinito.

Negro.- Es el simbolo del silencivo. confiere npblcﬁ y‘ele‘gan'cia cuando es briilaﬁte. &

Gns. Es un centro neutro y pnslvo que slmbohu la indecisién y la ausencia de cnerg(a. Exprcsa duda

: vélf@e. Es un color tranquilo y sedante. Evoca la vegetacidn, el fresco acuético y el muﬁdd natural.

Mnffén.#’ Colbf oioﬁai. ébﬁfoﬁaB]e dentro ‘del cnrﬁpo pardo y el ocre. l;:mnha Ia irﬁpresién de
. gravedad y equilibrio: es el color realista por excelencia, tal vez porque es el color de la tierra.

Rojo.- Significa la vitalidad, color de la sangre, de la pasién y del fuego; éxpresn la sensualidad,
virilidad y energia; exhaltante y agresivo.




Vioieta.- Este color es una mezcla del roje con el nzul 3 el co]or de ln lcmplanu de la lucidez y la
reflexion; es mistico y melancélico, representa también la introversién.’

Esta funcidn que ejerce la gama cronidticn exclusiva de unu enpresy, marca o producto, se
basa ya no tanto en ¢l color en tanto signo psicolégico, sino en ¢l impacto de la combinacion de varios
colores, como por ejemiplo: ¢l rojo y amarillo de Kodak. azu! y blanco de Taesa, entre otros. Un
impacto optico fuerte estd dado por el color negro sobre el amarillo. Por tanto. la eleccion y
tratamiento del color es en la empresa una labor combinatoria, para asf hacerla finica.

Peter J. Mayten menciona que: “Los colores en la empresa pueden producir impresiones,
sensaciones y reflejos sensoriales de gran importancia, porque cadn uno de ellos ticnen una
vibracidn determinada en nuestros impulsos v deseos; asi mismo intervienen creando alegria o
tristeza, exaltacioén o depresion, actividad o pasividad, equilibrio o desequilibrio, calor o frio.""'*

Después de haber conocido los planteamientos de los autores citados para definir al logotipo,
al simbolo y los colores, se considera necesario establecer una precisién propia para lo cual
consideramos al logotipo como el elemento que por medio del juego tipogrifico permite identificar a
una empresa, marcs o producto y darle una presencia propia dentro de su contexto. El simbolo es una
representacion gréifica que puede sustituir al nombre de la empresa y por 4ltimo el color es aquel
elemento que permite asociar a la empresa con determinadas cualidades, generadas por las
resonancias psicolégicas que evocan.

'3 Costa, 9p.cis., pags.96-97
14 peter J. mmn.Mum_mnusMnumﬂm Ed. Leda Barcelona 1987. Pdg. 96
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De esta forma conocimos unitariamente los soportes de la identidad visual, los cuales forman
un sistema de comunicacién que integra a diversos piiblicos a pantir de su identificacién con la misma.

Cundro ‘..l - Imegramén de lo ,lgnos de 1denudnd por la naturaleza,
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133 Tomado de Costa, gp, it. pig.45
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32324.EL mEN'rmCA_i)OR

‘Después de .haber. leIdedO cada’ uno de los- componentes del sistema visual, se hace necesario
. 'mlegrar un nuev oncepto, el cual se denomina identificudor y se refiere u'los signos mencionados
{ pero en su ponjunl forrmndo asi una totalidad,

EI ldcnnfcador es el resultado de la conjuncion de los signos ya deﬁmdos. inicos y eslnbles
_'que se emplearén ‘sistemidticamente en la identidad visual de lus empresas, atendiendo al prmmplo
-astrucruralista para dar una informacién completu y una presencia total, plena.

Dec esta operacién resulta una exaltacion mucho mayor de las caracteristicas de cada signo,
enrigueciendo su expresién. Se atiende al proverbio chino de que la 1otalidad es mis que la suma de
las partes, con ello se pasa al supersigno, asi el identificador se convierte en el rdPnnﬁcndor de la .
identidad. ¢} cual permite la estabilidad perceptiva de la identidad visual, . _ o

Como ejemplo de supersignos que son el identificador de algunas empresas encontramos a-:
Bimbo, Probursa, Texaco, entre otras, éste les permite una memorizacién es:able en lm md:vnduos -
gue se desenvuelven en una sociedard marcada por miltiples i imagenes. : :

3.2.3.2.5.- EL SISTEMA DE DISENO

!:n este punto se prelende"ofrece “un_acer nmlento a las' norrnns de consl.ruccnén graﬁca de: los

Los elementos que referxmos son: los formatos, los médulos de vnsuahmcnén. los nlfabelos .
compatibles'y las normas tipogrificas. Todos ellos los mencionaremos brevemente para’ una mejor .
comprensxén de nuestro tema de estudio, ya que también son elemcmos de ldcnudad ;

a) El formato.- Se refiere al soporte material en que se depositan los elementos del sistema de disefio
y es también portador de informaciones visuales y un elemento de identidad. Son ejemplo de
formatos: documentos, muestrarios, envases. sefializaciones, etc.

b) Los médulos de visuali - Estos sostienen la informacion, es decir, refleja las articulaciones
visuales entre los espacios ocupados y los libres, asf como la forma particular de ser ocupados en el
mensaje, independientemente de los contenidos informacionales. La norma dicta que cuando la
visualizacién de un mensaje se organiza en un sistema modular, se establece ademas un mecanismo
asociativo y de memorizacién que refuerza la funcién de identificacién. Son ejemplos: textos.
grafismos, fotos, mirgenes, espacios.




¢) Los alfabetos compatibles.. Se refieren a los tipos dc letras que se emplean en los dxferemes
» mens.ucs impresos. Los nlfabetos cumplen en el sistema del dlseno una funcnén lnple'

l.-La idemifcaclon entre el mensaje y la empresa
2.-Imagen o paniculas que pretenden configurar
3. -Mensn_]es o contenidos informacionales, que los textos uansponn,

igos lingliisticos de
comunicacién. : : .

Después de haber elegido los alfabetos . que - personifican ' a la* empresa,. se empleurd” -
sisterniticamente la constancia, la cual es un elemento clave pury lograr la identificacién.” Cabe:
destacar gue los tipos de letra se agrupan en grandes familias. por lo que se ndmncn variantes demro

de un mismo concepto tipogrifico. e

d) Las normas tipogrificas.- Existen dos criterios para la seleccién de ulfabc(os~ cl criterio estéuco ¥ :

psicol6gico que se reficren u las connotaciones ligadas al estilo y forma de los upo-
tendrdn que corresponder a la naturaleza de la empresa ya sea clisica ¢ modernista el ‘criterio
funcional el cual tiende a la legibilidad que asegura una lectura rdpida y agradable de jos 1extos.

3.2.4.- LA CONSISTENCIA [

Anteriormente hicimos referencia al concepto de consistencia como una fuente de fortaleza dentre de
la organizacién. El estudio de este término ha generado varias teorias relacionadas con la cultura, sin
embargo, como lo aclarumos al principio del capitulo. ambos conceptos cultura e identidad no-pueden
entenderse por separado, ya que ambos dependen el uno del otro, por lo que la consistencia se referitd
acorde al planteamiento de los estudiosos de la cultura corporativa.

Realizada esta observacion encontramos que las teorias sobre la consistencia tienen como
precedentes a Seashore, 1954; Cameron, 1989: Georgopoulos. 1986; dentro de la literatura
organizacional. Estos autores han destacado el papel que la integracién normativa desempefia en la
efectividad organizacional.

La integracién normativa. es el andlogo componamental del propésito o sentido compartido ¥
se refiere a la existencia de un sistema sélido de normas y expectativas con que se estd de acuerdo. El
poder de este medio de control se ve cuando los miembros de la organizacién tropiezan con
situaciones desconocidas. Asi la insistencia en algunos principios generales basados en el valor, sobre
los cuales se pueden apoyar acciones, permite a los individuos reaccionar mejor, en una forma
predecible ante un ambiente impredecible.

Resulta obvio pensar que en contra partida, la inconsistencia no permite el sentido compartido
de valores con la efectividad organizacional, se deduce una debilidad en el sistema de integracién
normativa.




Para los fines de nuestro trabajo nos interesa el estudio de lu consistencia, de acuerdo al
planteamiento de Daniel R. Denison en cuanto que sostiene que el prop6sito compartido.” tiene’ un
impacto positivo porque fos miembros de la orgnmzacnon trabajan basados en un marco de \alores y
creencias que forman la base a truvés de Ja cual se comunican. e

7 )

“Debido a que la comunicacion es un proceso de ion de L un-alio nivel de
consenso sobre el significado de cada simbol considerabl el proceso de codificar y

P 7
decodificar, necesario para la comunicacion™."

Con base ¢n lo anterior podemos comprender que las empresus con identidades corporativas |
consistenies, son aquellas donde Ins empleados estin altarnente consagrados a su trabajo, con valores, .
norinas ¥ creencias centrales claves, con mérodos caracteristicos para reulizar sus labores y-con =~
lendencms a promoverse siempre internamente, con un sentido compartido acorde a las exigencias de
la organizacidn, siempre y cuando se subraye el proceso de codificar y decodificar. ;

Estas caracteristicas, se considera ayudan a crear una identidad corporativa consistente, ya
que al ser comprendidas y ejecutadas por los miembros de la organizacién, los lleva a tener acciones
cuordinadas, ¢que como vimos en capitulos anteriores reditéian en una alta motivacién y producuvldad
¢n el trabajo.

3.2.4.1.- INDICADORES DE LA IDENTIDAD S .

La identidad corporativa no sélo es el estudio del logotipo, simbolo y color. Lu identidad corporativa
es un gran potencial derivado de la cultura de la empresa y de la informacién institucional. Estos
factores, ademis, le permiten a una empresa ser consistente. De acuerdo a Joan Costa existen tres
indicadores de la identidad, los cuales nos permiten sustraemos de visiones tragmentadas, ellos son:

La identidad cultural.- Se refiere al modo propio del comportamiento global. el modo de ser y de
hacer de una empresa, ante la sociedad. El estilo propio de la atencion y el trato es claramente un
valor afiadido a las empresas, un valor de su identidad especifico, que se convierte en una ventaja
compeltitiva de primer orden.

Los escenarios de la identidad.- Implica que toda accién funcional, cultural y comunicativa se
produce el algtin lugar de la empresa, es decir los escenarios de la interaccién, entre los piblicos y la
empresa, .

Los indicadores objetivo de identidad.- Son los datos declarados en textos de presentacién de la
empresa, los que filoséficamente se llamarian “el ser”, la existencia legal de la empresa.'"®

'8 Benison, op. cit.. pig 8
"4
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De lo anterior se deduce que estos tres indicadores globalizan la visién de lo que implica tener
una identidad corporativa consistente. por ello reiteramos no solo se estudia el diseiio grifico de los
simbolos que personalizan a una institucion. se debe ir mas allé buscundo la integracion de culturas y
formas de comunicacion organizacional claras y precisas.

3.2.,5.- IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD CORPORATI VA PARA LOS
PUBLICOS INTERNOS DE LA ORGANIZACION

Lo mis importante en el estudio de la identidad corporativa es &! vinculo gue sc establece con los
publicos intzernos de la organizacién, asi durante el trunscurso de esta exposicién, observamos dos
palabras claves que nos permiten la comprensién intrinseca del concepto: identiticacion y pertenencia.
Si existe una identificacién con el ser y querer ser de lu organizacién. es decir su marco normativo. se
rraducird en que la conducta laboral serd muy positiva. Ello permite un sentido de pertenencia.
mediante el cual los objetivos que demandan ser cumplidos se rebasaran por conductas altamente
propositivas, que conllevan a la empresa. por tanto, a tener altos indices de motivacién y
productividad.

Una identidad corporaiiva asumida, lo;,rad.: mediante una cultura cohesionadora, con
cbjetivos claros, a través de comunicaciones . internas que promuevan sus intereses, lo Gnico que

puede generar es un imbiente agradable, en donde el trabajo se conviena en una fuente d= desnrrollo :

personal y profesional, que le permite af individuo realizar sus funciones sficazmente.

Cuando la identidad corporativa expresu coherentemente quién es, huciu dénde. se: dirigé.

cémo pretende que se le identifiqgue y mis atn, qué resultados espera de’ sus miembros,

inequivocamente estard reflejando unu fortaleza de ideas y acciones. tanto al interior como al exterior, ..

2s decir, se es fuerte cunndo dentro del un marco normativo se rebasan los discursos por los hechos.

En este punto se pretende enfatizar cudntas empresas plasman =n manuales de identidad su-
esencia, sus puntos dlgicos y cudntas de ellas en la prictica la ejecutan. En realidad son muy pocas. Se -

puede apreciar que una jdentidad corporativa totalmente identificada por los miembros de.la  :

organizacién, va mis allid de plantear que se pertenece a una unidad que tiene las mejores campaiias

de publicidad. el mejor identificador impreso en papelerias o gafetes. uniformes de trabajo o mcluso,' v

¢l mejor edificio, eso s6lo es el aspecto exterior y entenderlo asi coartaria nuestra visién.

Una identidad corporativa identificada. es aquella donde los piiblicos internos reconocer un
propésito compartido y accionan, donde los empleados estin altamente consagrados a su trabajo, con

normas, valores y creencias centrales claves, y con mélodos caracteristicos para rcallm.r sus

funciones, de acuerdo a Jas exigencias mismas de la organizacién.

"'# Joan Costa, Jdentidad Corporativa. Ed. CEAC. S.A. Barcelona 1992, Pigs.29-36
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Esta visién que intenta ser miis global. puede permitirle a la empresa convertir a la identidad
corporativa en un factor de competitividad en ambientes impredecibles. El beneficio para el pablico
intemno se traduce en ese fuerne sentido de perienencia que los hard sentir orgullosos de estar en una
organizacién que proyvecta con claridad su forma v finulidad. & ruvés de acciones coordinadas.
proporcionindoles los medios para seguir sobre una ruta organizacional, en cuanto a desempeiio. que
no siempre es fdcil seguir.

3.2.6.- ELABORACION DE UN PROGRAMA DE IDENTIDAD CORPORATIVA

A continuacién se mencionardn una serie de acotaciones que son necesarias para la elaboracién de un

programa de identidad corpurativa en los aspecios conceptuales y de creatividad.

La elnbomcnén ‘de un progrnmu de ‘identidad corporativa de acucrdo u Jonn Cosm. se bnsa en dos
: aspc-cto:. ‘el conceptunl y el de la l'upbl"sns cr“xmv.x. . . :

El primer aspecto se refiere a la definicién del autoconcepto de la empresa: su filosofia y

objetivos institucionales y comerciales en relacién a la imagen que se busca implantar.y que deberd

proyectar la personalidad. de la emprem. Cormo segundo paso se hurd un andlisis somero a traves de

métodos explorazonos. dimensionales y de ‘sstabilidad para comparar cémo es Ja empresa actualmente
¥ cémo serd » partir de los cambios planteados.

El tercer paso estd enfocado al estudio del sisterna de comunicaciones de Ja empresu, haciendo
un modelo en donde se simulen los circuitos y los canales, asi como su dimensién espacio-temporal.
Al unisono se analizarin los materiales que circuian por el sistema mediante enfoques estadisticos, de
contenido y cualitativo. Este ltimo punto es determinante para visualizar la estrategia o Ia accién a
ejecutar. .

La hipétesis creativa se basa en dos términos. la integracién y la coherencia. a través de
criterios que se expresan en forma de algoritmos, es decir un conjunto de reglas precisas que definen y
orientan un procedimiento de razonamiento. con ¢l fin de obtener un resulindo previamente definido.
Es aqui donde se formaliza la estrau:gm de comunicacién. Autoconcepto, filosofia, ObjellVOS. imagen,

de comunicaciones y acciones sobre el campo social. A partir de esto comienza la puesta en
marcha.

A través de lo expuesto ha nacido una identidad, cuyos rasgos se extienden a todos los
mensajes de la empresa.

“11? Joan Costa, on.¢if.. pig. 49
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¥ 3.2.6.1.-LA IMPLANTAC]ON DEL PROGRAMA

Las operaciones de implementacién de Ja nueva identidad comprenden tres etapas: preparatoria, de
implantacién y de sostenimiento, abarcando las capas internas y externas de la empresa.

Etapa de preparacién.- Se refiere a la transmision de informacién internamente, es decir. al
personal con el fin de integrarlo a los objetivos del programa. Esta labor pretende obtener una actitud
positiva y activa del personal interno, una conciencia de las necesidades y expectativas del piiblico. un
sentido de perfeccionamiento personal y profesional y una disposicion para satisfucer estas
necesirades con un espiritu de comunicacién, que es uno de los principales sopories de cambio.

De un cambio mental, expresado por la compafifa con su decisién de una nueva imagen, el
personal colaborador espera ciertas satisfacciones (coordinacién, flexibilidad) pero también mis
responsabilidad y comproiniso frente a su trabajo y a los clientes, asi como mayor prestigio.

Paralelamente conviené incluir mejoras en los productos ‘o servicios p'u-n que: los pubhcos i
externos perciban una actitud globa! de la empresa hucm el cambno enerundo_ unk pnmc:pacmn -
active, . L .

- Etapa de unplnntadon.

Etapa de sostenimiento.- Esta se loma mcn ;
indefinida. La comunicacién en esta etapa se centra en los mensajes institucionales y comerciales. El
personal sigue implicado y los medios serdin los adecuados para cada ptiblico destinatario.'® -

Estas tres etapas muestran a grandes rasgos el proceso de implantacién de una identidad
_‘nueva, misma que se comprenderd mediante el denominado manual de identidad, instrumento
. normativo y funcional de Ia empresa. Contiene ademis el logotipo. el simbolo y la gama cromitica,
‘los elementos secundarios de la estructura, es decir, formatos, tipografia médulos, pautas, asi como
- criterios combinatorios definidos para la aplicaci6n correcta.

1 Costa, op, it pig. 110



92

Cabe destacar que en la mayoria de las empresas mexicanas. que por su tamafio definimos
como las grandes organizaciones. poseen un manual de identidad corporativa, en €l se reflejan todos
103 aspectos que hemos estudiado hasta el momento. No obstante existen otras empresas que no han
prestado atencidn & la creacion de este manual ¥ por consiguiente tienen problemas. porque los
pliblicos interesados en conocerlo no lo tienen a la mano. Por dltimo. en este sentido tenemos que
decir que la elaborucién de este documento debe estur en manos de grafistas vinculados con el
responsabie de la estrategia giobal de la imagen.

3.2.6.2.- CONTROL DE LA EVOLUCION DEL PROGRAMA

La finagen de la empresa como hemos insistido ¢s de tendencia permanente. con ello se pretende que
sea duradera, capaz de hacer frente a los cambios y evoluciones. y de incertarse en los diversos

contextos manteniendo su caricter de contemporidnea. Estd también destinada a gozar de ubicuidad, es

decir estar presente en muchas partes simultdneameite y por mucho tiempo.

Con lo anterior quzremos expresar que la imagen pretende en términos gencrales incrustarse
en la memoria colectiva y persistir. Por otro lado. en tanto proceso la imagan estd sujeta al cambio y
este se presenta en dos vertientes: la misma empresa y el entorno. :

La primera vertiente implica cambios en los directivos. en la tecnologia, en lo comercial. En .-

cuanto a la segunda vertiente encontramos evoluciones tecnolégicas, de mercado, de sistemas de
distribucidn, de medios de comunicacién, etc. -

El programa de la empresa debe ser concebido segin estas vertientes de previsibilidad e
implantado con toda meticulosidad. Los beneficios se observan con la imagen deseada, la buena
planificacién de la estrategia de comunicacién, una explotacién integral de los canales de difusion y
una efectiva implantacién, controlando ¢l desarrollo de sus etapas y las respuestas de los distintos
publicos.

Si estas etapas se realizan correctamente, el control de su evolucién serd solamente periédico.
Finalmente el control de la imagen consiste en investigar cada uno de los elementos que ia componen
y los procesos de sus interrelaciones.




3.3.- LA PRACTICA DE LA COMUNICACION INTERNA

Podemos ver que en cualquier actividud humana. alcanzar con €xito los objetivos deseados depende
en gran medida de que se planeen bien las actividades encaminadas u ello. La planeacién es un factor
importante para el 6ptimo desenvolvimiento de las organizaciones; precisnmcnle es la ausencia o la
existencia de ella la que marca la diferencia entre las empresas con €xito en México y los cxemos de
ellas que fracasan y cierran sus puertas cada dia. . : :

Per ello, hemos considerado que un factor importante para crear una identidad corporativa
consistente, es lu planeacion de 1a comunicacion organizacional interna, debido a que u partir de ésta.
ei recursn humano, crea un lazo de interdependencia con la organizacién,: primero para’ su
supervivencia v luego porque a través de su trabajo satisfucen una serie de necesidades que se
traducen en beneficios para la empresa. como lo observamos durante la exposicién del capitulo 1.

En este sentido pretendemos dejar en claro que la coordinacién de esta interdependencia
cortesponde al sistema de comunicacién interna. La efectividad de la comunicacién entre  la
institucién y sus piiblicos internos dependerd en gran medida de que exista en zllos una relacién
buena, la cual se propiciard cuando las necesidades de éstos sean satisfechas, mediante dos

dimznsiones importantes, la de certidumbre y la de apoyo. ya ques ambas se conjuntan para llevar a: -

cubo dicho fin.

. Recordernos también la importancia de este piiblico para la organizacidn, de ellos.depende en

gran tedida la imagen que ésta proyecta frente a la mayoria de sus piiblicos externos. En los pdrrafos
sipuientes nos basaremos en Muriel y Rota, quienes nos hablan de la prictica de la comunicacion
interna, para con cllo lograr una mayor comprension de nuestro tema.

3.3.1.- INVESTIGACION, PLANIFICACION E IMPLEMENTACION DE LA
COMUNICACION INTERNA

Lu préctica de ia comunicacién interna se basa en tres fases: la investigacién, la planificacién y la
implementacién, todas ellas encaminadas a mantener buenas relaciones con el piiblico interno.

La investigacién.- Existen varios métodos de investigacién que son aplicables para la obtencién de
informacion sobre piiblicos internos, destacan principalmente tres:

A) Diagnéstico organizacional.- Es un instrumento que sirve para determinar como fluye la
comunicacion a través de la organizacion, comparando estos flujos con los que resultarian
convenientes, de acuerdo con las politicas de comunicacion interna fijadas, a través de éste se puede
proceder a disefiar planes, programas y campaifias, cuyo objetivo fundamental serd. el optimizar la
comunicacién interna para el logro de los objetivos planteados por la organizacién.




.. BY: Diagnéstico | descriptivo.- - Se utiliza para el eslablecmuento de prograrms ‘de- desarrollo y
capacitacién, para el disefio y elaboracién de mensajes destinados a impactar al piblico i interno, para
la seleccion de medios adecuados, de acuerdo a sus caracteristicas mles como sexo. edad mvel socio-

econdmico, etc.

C) Investigacién de opiniones y actitudes.- Este instrumento arroja datos acerca de la predisposicién y
toma de postura, explicitas del publico interno, con respecto a la institucién. a las politicas y a su
funcionamiento. Esta informacién permite ubicar afinidades y dreas de conflicto, ya que al conocer
esto se puede trabajar armonizando intereses. . .

Lu planificacion.- Estu parte estd susientada en las politicas de comunicacion interna. en funcion de
tos ohjetivos de la institucién y del piblico interno. Consiste en la orientacion de los flujos de
comunicacién que buscan afectar Jas actitudes y opiniones de los publicos, para reforzar las que
favoreren el logro de Jos objetivos de la organizacién y modificar los que obstaculizan dichos flujos.

Para optimizar la comunicacion interna, se desarrollan diversos tipos de planes, programas y
campafias que comprenden desde la fijacién y modificacién de polfticas, hasta =! esmb.ccnmlemo de
: cnnnle' de comunicacidn y el disefio y difusién de mensajes.

La impiementacion.. Este iltimo punto requiere de lu puesta en marcha “de la$ actividades
- plnnil‘cad'n . Ssta implementacion en el caso de la comunicacién internu implica sieinpre,.¢l mansjo

de una serie de variables que influyen en el flujo de comumcncndn. éstc consiste.en la circulacién de
mensajes entre los componentes individuales del sns(cm . . .

La implementacion de la comunicacién implica el manejo de los siguientes elementos:

‘edes de comumcacnén

- Los delOS o canalcs

B Lu.s relncxoncs de los receplores de ln comumcacxén

El propésxlo de la comun ncnén

: EI lenguaje de la comumcncnén

Todos estos elementos ya se han descrito, ahora bien, la intencién que se persigue al
implementar un plan, un programa o una campafia de comunicacién es facilitar el logro de los
objetivos, tanto de la institucién como del piblico. a través de los mensaje emitidos; asf pues podemos
concluir diciendo que una adecuada planificacién coadyuvard notablemente a la ejecucién de las
acciones coordinadas.
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3.3.2.- TIPOS DE PLANES DE LA COMUNICACION

Sélo a manera de ser mis explicitos en cuanto a lu exposicién que se ha hecho. debemos sefalar la
diferencia que existe entre planes, programas y campafias, ya que en ocusxoncs se uuhzun
mdlsumamente El comumcador interno desarrolla tres tipos de planes:

A) Plan bdsi de‘ uni ion. - Esw destmado a todos Jos priblicos de la orgnmucnén

B) Los progrnmas. Sun un tipo especial de planes que obedecen a situaciones especfﬁca.‘ del
snsu,ma ‘s decn. a la resolucién concreta y (empom] de problemas.

Q., L.w campanns.- Se refieren a un plan intensivo de comunicucién, asi pues :e' hace uso de todos los
medios de comunicacién disponibles, durante un periodo especifico de tiempo. '

Con lo anteriormente expuesto debemos comentar que es indispensable la planeacién de la
comunicacién intema en funcidn a las necesidades de informacién que presenta la organizacién y el
personal, ya que no podemos unificar criterios y lineas de accién sin tomar en cuenta esta situacién.
En ntras palabras, 1o que hace la planificacién es proyectar hacia donde se quiere llegar y cdmo se va
= lograr. Eu la planificacién los resultados determninarin si se ha realizado un buen trabajo o no. esto
depende del comunicador, de su preparacion y sobre todo de Ja conciencia que se haga sobrc e

_importancia d= esta drea de trabajo. .

3.4.- COMUNICACION INTERNA E IDENTIDAD CORPORATIVA

E! estudio de la identidad corporativa en México se estd tormnando crecientemente en un factor de
competitividad, pero fundamentalmente en lo que se refiere a los piblicos externos. De ahf nuestro
interés por destacar la riqueza que posee este concepto para los piiblicos intemmos. ya que la identidad

como vimos debe surgir de las propias raices de la organizacion, de su cuitura, su personalidad y sus

puntos fuertes o débiles, para con ello convertirse en estandarte de la organizacién y decir. que
efectivamente se es consistente. .

En el campo social observamos identidades corporativas que se caracterizan por proyectar su
identidad a través de los medios de comunicacién de una forma positiva, tendientes siempre ha crear
una imagen reconocible y memorizable en sus piblicos externos. Sin embargo cometen un grave

error, el descuido del sentido de pertenencia y lealtad que proviene de la identificacién de los -

~-niembros de la empresa con ésta, cuestién que posiblemente puede dasiar su estructura.

2! Muriel y Rota, gp, eit., pag.176
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Es aquf donde se vincula la comunicacién interna con la identidad corporativa ya que a través
de su investigacién, planificacién e implementacion se logra que la comunicacién opere de forma
flexible, permitiendo la socializacién de informacidn general necesaria, también de valores. creencias,
normas. lineamientos. etc.. de ser asi el proceso se torna 6ptimo ya que los piblicos ‘internos
reconocen que hay una identidud y se identifican con elia,

Hemos visto que la implementacién de la comunicacion implica el manejo de redes acorde a
las exigencias de la organizacién. de medios adecuudos para su plena difusion., de relaciones
arménicas enfocadas a un fin comtin. a través de lenguajes ricos en contenidos. En este sentido se
puede apreciar que la comunicacidn interna en las ¢mpresas mexicanas se tornard en un factor clave
para la creacion de identidades corporativas consistentes, no solo en el aspecto de memorizacion de
signos visnales.



CAPITULO 4

UNA APROXIMACION AL
CAMPO DE LA
COMUNICACION
INTERNA EN EL SECTOR
BANCARIO

TESIS CON
FALLA TE ORIGEN

q7
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En el presenie capitulo se desarrollari una aproximacion al campo de la comunicacion
organizacionad interna en ¢l sector bancario, lugar donde 1oma forma y sentido toda fa woria ya
expuesta, Los tres primeras incisos representan por si solos un mirco de referencia para estudiar
diversos tendmenos de dndole social. ceondmica. politica o financiera. dado amplias
posibilidades que e 1ema posee en si mismo, Ahora bien nuestro interds radica exclusivinmente en
¢l estudio de un fendmeno de cardeter eminentemente social: la comunicacion,

LI estudio del fenomeno de Ta comunicacion en las organizaciones y sobre todo de la
importancia de o comunicacion interna en ¢l Sistema Bancario no podria justificarse sin entender
st cantento a traves de los aios. La comuni

sian en el sector adquiere un papel vanguardista e
innovadur, o que ha redituado en vastas posibilidades de desarrolio para el profesional del drea.

A nuestro juicio, cuando I.l Banca estaba en manos del gobierno. se caracterizaba por
poseer estructuras rigidas y jerdrquicas. que originaban la necesidad interna de establecer
complejos proecdimwmm buroeriticos. asi como ¢l realizar esfuerzos redundantes y actividades
innecesarias. Los Nujos de comunicacion en este rubro se tornaban lentos ¢ ineficientes tanto al
interior como al exterior de las instituciones.,

Asi mismuo. as plantillas de personal en su mayoria eran inflexibles v de tamano
excesiva, lo que siempre representaba la norma mis gue la excepeion, Ello ocasionabi gente poco
mativada y comprometida con los objetivos de la institucion,

Con la privanizacion de los Bancos nacionalizados, ¢stos adquicren otra dimension. tienen
que intensificar sus acciones estructurales, operacionales v sobre todo comunicativas, para
inerementar la eficiencia de sus servicios,

Lo anterior r-.qmc:c de estrategius v planes que pumnan mis recursos  humanos
dedicados a [ operacion 3 menos a la .|dm|m~lr.|cmn. que permitan aumentar el numcro de
clientes promoviendo de un manera mas eficaz el uso de los avances teenoldgicos (cajeros
amtomadticos. banca por weléfono, cic.). Todo effo a travds de politicas de comunicacion
congruentes con fus necesidades de cada banco, con el fin de mantener o erear, segiin sea el ciso,
it identidad corporativa consistente. ante los cambios que se suscitan en el entorno.

Recordemos que lo anterior no seria posible sin los adecuados flujos de comunicacidn, ya
que de ellos depende que los pablicas de la organizacion estén siempre bicn informados y sobre
todo el pablico interno o recurso humano, ya que de ¢l depende el éxito o fracaso de la
institucion, porgue en tiempos de turbulencia, como lo expusimos en st momento, se convierte en
un fuctor clave,
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De lo anterior se desprende que la comunicacion interna en el Sector Baneario, se
comvierte en un factor elave para la creacion de una idemidad corporativa consistente. asi como
para la competitividad de las instituciones dentro del mercado, el cual exige un mayor
COMPromise N torne i sus servicios ¥ productos.

Buscando obtener mayor elaridad sobre la importancia de la praciica de fa comuanicacion
interna. los responsables directos del quehaicer comunicatiy o de seis instituciones del tipo Banca
Mualtiple. exponen su muy particatar punto de vista acerca de esta drea de estudio. ya que cada
uno esti realizando esfuerzos relevanies s sumamente significativos en la materia y cada vez

éstas se estin convirtiendo en un factor importante para la competitividad. en un entorno
complejo v eenificado,

La eleecion de estas instituciones. Banames, Bancomer, Banpais. Bancrecer, nverln y
Serfin. se dehid a o busqueda de organizaciones donde se pudiera Hevar a cabo la investigacion:
pero mads adn por tratarse de instituciones de gran prestigio. donde gran parte de éste se debe a la
consistencia de su identidad corporativi que por consiguiente esti relacionado con muchos de los
aspectos de comunicacion organizacional tanto interna como externa. porque es bien sabido que
todo 1o que pasa demro de la organizacion es lo que reflgja hacia el exterior. De abi que resulta
imeresante su estudio al ser tnbién instituciones de gran magnitud v destacada presencia deniro

de su ribro.

Sin embargo, debemos reconocer que la imvestigacion pudo realizars fas o las
facilidades. que los entrevistados nos dicron. para poder efectnarla. De tal forma que con los
datos expuestos se Hegaremos a la comprobacion de la hipotesis plameada. para la conclusion de
este tralago. Asimismo la relacion de la teoria y fa prictica en los casos de estudio es implicita
sa que los capitalos estudiados, son en la campo laboral. el reflejo de las respuestas de nuestros
entrevistados, Por o que el lector podisit ubicar ésta, al ver ¢l wérmino *Véase capitulo 1,2.3.4,
seplin sea el cuso 3 remitirse o ¢s1os para obtener may or claridad en los coneeptos,

Cuadro 1

NOMBRE THO ENTREVISTADO

BANCRECER Institucion de Banca Muliiple Lic. Ernesto Aguilar Alvarez Bay.

Grupo Financiero

Subdirector de Comunicacion Organizacional

BANAMEN ACCIVALY{  Institucion de Banca Maliiple Lic. Alicia MacKissack G.

Grupo Fimneiero

Direevcion de Comuanicacion Organizacional

BANCOMER Institncion de Banea Nultiple Lic. Javier Arnau Avila
Grupe Financiero Director de Conumicacion ¢ Imagen Institucional
BANPAIS Institocion de Bunca Muliiple Lic. Germiin Normandia
Grupo Vinunciero Gerenciu de Comunicacion
INVERLAT Institucion de Banca Mualtiple Lic. Luis Martin Del Campo
Grupo Financiere Subdirector de Comunicacion Interna
SERFIN Institucion de Banca Maktiple Lic. Roberta Aguirre Vargas

Grupo Financivro

Subdirector de Comunicacion Institucional
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Cuadro 2

| NOMBRE SERVICHOS OFRECIDOS POR LOS GRUPOS FINANCIEROS i
{ BANCRFECER Banca. Arrendadora, Factoraje. Aseguradora, Casa de Bolsa. :
| BANAMEN ACICALA Bunci. Casa de Bolsa, Avantel, +
| BANCOMER Bancit, Casa de Boba, Arrendadora. Factoraje. Atianzadoray Aseeuradora. i
i BANPAIS Ascguradora, Banca. Casa de Bolsa, Alanzador, Factoraje. Arrendadora,
i INVERLAT RBanci, Casa de Bolsa, i
i SERFIN Banca. Casa de Bobsa, Aseguradora. Almacenamienmo. Factoraje. Arrendamiento. !

4.1.- EL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO

Como fa manifiesta el jurista Miguel Acosta Romero: .. en ha uctiadidad el sistema financiero
s¢ encuentra imegrado hdsicamente por las instituciones de erddito 3 los  inermediarios
Jinancieros no bancarios que comprenden a lus compaitius aseguradoras ¥ afianzadorus, casus

de bolsa v sociedades de inversion, asi coma lay organizaciones auxilivres de crédito”,

Dentro del sistema financiero. se reflejan los conflictos generales de equilibrio v ajuste
que se dan dentro de un proceso dinamico, pues no debemos olvidar que entre los diversos
clementos estructurales de la cconomia existe una interdependencia absoluta. al igual que en otros

factores. ambién el sistema financiero puede ajustarse como consecuencia del proceso de .

desarrollo,

Observando en un plano mas amplio, el sistema linanciero es un insirumento - de
desarrotlo. en cuanto a que se le faculia para que pueda realizar lus funciones que le sean propias
¥ oque en esencia ticnen que ver con la capicitacion ¥ orientacion de los recursos hacia las
actividades ccondmicamente mis productivas, : E -

L] sistema financicro mexicano. a través de sus diferentes intermediarios. se encarga de

poner en contacto de la manera mas eficiente a los oferentes v demandantes de recursos

servicios, agilizando y eficientando la actividad econdmica. creando asi un c.nmpo lgrnl p.lm cl
desarrollo de las sectores praductivos ) ¢l crecimiento econdmico. . ; :

R Miguel Avosta Romera, Derecho hamearia: 4° ed. Ed, Porrui, Mésico 1986,
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dara estudiar ¢l sector, éste suele dividirse ¢n dos grupos que son:

1= Los instrumentos financieras bancarios, entre los que se sitlan los diferentes tipos dc lmncu.
camo pueden ser la de desarrollo ¥ la comercial,

2.~ El segundo grupo es el de los no bancarios. donde encontramos las sociedades de inversion y
la bolsa de valores. por ejemplo, Cada inermediario tiene una funcion especifica dentro del

sistema como tn todo ¥ o dlh.-n.nu stid en el 1ipo de especializacion y los riesgos que cada uno
tonus con los recursos que naneji,

La estruciura del sistema financiero mexicano. la podemos describir de la siguiente
forma. con el objetivo de tener mas claro el dmbito en ¢l que se desarrolla el sector bancario. En
términos de estructura. nos referimos al conjunto de instituciones. instrumentos ¥ operaciones que
Hevaun a cabo la funcion de intermediarios financicros, existen organismos instituidos. con el fin
de regular esta intermedineion. por lo gue es posible englobar la estructurs del sistema financiero
en dos grupos:

1.- Los drganos reguladaoress ellos cumplen con la funcion de direccion, regulacion y control de
las instituciones que Hevan a cabo la funcion propia de intermediacion. Dentro de este comexto se
ubican al Banco de Meéxico. Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico. La Comisidn Nacional
Buancaris, la Comision Nacional de Seguros y Fianzas y la Comision Nacional de Valores, Todos
ustos organismos tienen el objero de regular ¢l sistema financiero mexicano ¢n sus diferentes
arcas, asi como de vigilar fa politica financiera, con ¢l abjeto de evitar transacciones frandulentas
dentro del sistema.

2. Dentro del sistema financiero se encuentran los Hamados agentes o intermediarios

icros. los cuales prestan ¢l servicio de reunir o transferir los recursos de quien esta
dispuesto’a prestar, con quien estd necesitado de recursos financieros, su presencia se justifica. y
por otro lado, permite acumular recursos crediticios de diversos origenes. disminuyendo los
costos por mangjo de crédita

El sistema financiero mexicano eaiste hoy en dia principatmente a través de las
instituciones de erédito. un mereado de dinero v capitales de significacion. en el que se destaca ¢l
correspondiente a las aperaciones a corto plitzo,

Podemos aprecior que ¢l sistema financiero mexicano tiene una gran impnrlnmin en
vidi del pais. ya que responde o los ohjetivos que fila la estrategia social 3 ccondmica para la
politica del desarrollo, donde destacan fa recuperacion y fortalecimiento de I capacidad del
shorro interno. buscando su permanencia y eficiente canalizacion de los recursos financieros. de
acuerda con fas prioridades de desarrollo. A continuacion revisaremos a grandes rasgos la
sitacion de la banea en Mdéxico. con el fin de conocer su papel dentro del sistema financiera
nacional.

(RS . . . .
I'rancisco Borja Martines, [
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4.1.2.- SISTEMA BANCARIO

El Bunco de México fuc inavgurado en septiembre de 19235, Dicha institucion nacio con el fin de
estructurar un sistema hancario nacional, por medio de la asociacion de bancos privados
comerciales con el Bance de NMéxico como institucion central 3 gue funciond como otro banco
comercial hasta 1932, afo en que empezd a cjercer tunciones de banca central. Adn con ello
enistia desorden en las actividades de intermediacion financicra. lo que originaba que ésta fuera
ann pequedia en comparacion al pais s poco eficiente.

Durante estos aies se presentan fuertes Nuctuaciones econdmicas externas que afectan la
ceonomia del pais; fa recesion de 1927 3 [a gran depresion 1929-1933. que se agravaron por la
inestabilidad politica 3 social que se vivia en esos momentos, Gradualmente. los banqueros se
convencicron que venajoso afiliarse al Banco de Mdéxico, en 1929 solamente existian 2
bancos afiliados y para 1933 eran 62,

1 Banco de México, se organizd como sociedad andnima con 51 por ciento del gobierno
¥ 49 por ciento de Jos particulares,

Para 1941, se modifican y adicionan algunas disposiciones a la Ley General de
Instituciones de Crédito » Establecimientos Bancarios, como resultado se obtuvo la ley General
due Instituciones de Crédito v Organizaciones Auxiliares. o cual estuvo en vigor hasta enero de
1985, con lu cual surge un nuevo sistema bancario. integrado por instituciones de erédito con
caracter especializado, es decir. bancos o sociedades dedicadas en forma especial a una rama
bancaria determinada v ademis, se incorporan a dicho sistema las organizaciones auxiliares de
crédito,

Lus ramas bancarias especializadas que se establecieron fueron Ias siguientes: 1a banca de
deposito, Jas socicdades tfinancieras, los bancos hipotecarios. los bancos de capitalizacion, y los
bancos de ahorro y préstamos para vivienda,

L.os bancos Gnicamente podian tener una de estas especialidades. pu'odc acuerdocon la
ley. podmn realiz T otras Jdoys funciones: las de banco de ahorro v fiduciario; por Io tanto lulm una
deé las cinco especialidades, v a la vez. la de ahorro y fiduciario, '™

Estas condiciones estuvieron en vigor hasta 1970, aito en ¢l cual se adiciond la Ley..
Guenerual de Instituciones de Crédito v OrLunmmonca Auxiliares ¥ se reconocio la creacion de
Grupos Financieros.

L D LGS Ndvieo 1993, Pag, 203

20 . . .
1 1eaits De it Fuente Rodrigucs. Ediardo Mayet,



103

Ll desarrolto que obiuv o la banca especializada de la déeada de Jos cincuenta a los setenta
tue sorprendente: fa banca de depdsito fue fa que aleanzd su miximo desarrollo, debido a que es
la que todo ¢l publico reclamaba. Las (inancic hipotecarias tuvieron problemus en la
colocacion de sus valores. por fo que intradujeron un contrato de “Custodia y Administracion de
Valores™ que eliminaba las molestias del cobro de intereses por medio de cupones.

Bajo este contexto los bancos de depasito mas importantes del pais forman Grupos
Financieros, 1os cuales consistian en afiliar la banca de depdsito con una financiera y un hanco
hipotecario, con sus respectivos departamentos de ahorro y fiduciarios,

Debido a las crisis economicas que vivian alrededor del mundo. el presidente Luis
Echeverria declard [a paridad flotante del peso frente al dolar, lo cual ocasiond que 1odos los
depositantes ¢ inversionistas etectuaran fuenes retiros para comprar délares v especular con ellos,
Aa que se suponia que los depasitos y las inversiones se congelurian, lo cual nunca se dio. Estos
retiros pusicron en grave erisis al sistema hancario.

En esta misma ¢poca. la Secretaria de Hacienda autorizo en marzo de 1976, que los
Grupos Financieros se pudieran conyertir en Bancos Miltiples. es decir que podian llevar a cabo
todas las actividades que realizaban cada uni de las instituciones en forma aislada en una sola
entidad. :

De esta forma. varios grupos financieros importantes comenzaron'a fusionarse para dar .
origen a_bancos mihiples. los cuales fucron regidos mis lurde por Ia ch Bancaria que entrd en -
“vigorel 1de encro de 1979, e

,\I inicio cada institucion de baney -moltiple se . vio obllgldn a levar a mbn una
contabilidad por cada departamento. es decir, una para depdsito. financicra, hipotecaria. de ahorro
oy fidueiaria, Es con el nacimieno de Jas instituciones de bancia mihiple. que la banca connrcml
de iuestro pais ha obtenido ¢l desarrollo mis nnponnmc dc su historia,

Algunos de los bancos que han lcmdo ana labor muy importante en- el dgs.urollo
ceonamico del pais son: s R

Banco Nacional de Olwas v Servicios Pablicos (BANOBRAS)
BBanco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMENT)
Financicra Nacional Azucarera

Banco Nacionat de Crédito Rural (BANRURAL)

Banco Nacional de Comercio Interior (BNC)

Nacional Financiera (NAFIN)
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4.1.3.- LA NACIONALIZACION DE LA BANCA PRIVADA

Al inicio de la década de los ochenma se agudizan las crisis de los paises en vias de desarrollo,
debido” entre otras cosas, al desmedido crecimiento demogrifico. la carencia de estructuras
internas adecuadas para fomentar actividades productivas. deficiencias en la administracion
publica y en los sistemas de erédito interno. 1o ctl origing it su v ez, problemas politicos internos.

Este marco interno se ve agravado va que sufvia uni escasez de recursos financieros a
nivel mundial. originada por la excesiva demanda de los p,m s en desarrollo, lo cual hizo que en
c\ln époea se incrementaran las deudas externas de estos paises ¥ México no fuera la excepeion.,

La escasez de los recursos financieros dentro del pais. origind que las tasas de interés se
elevaran, con lo cual se desencadend un procesa intlacionario acelerado. Por ello a principios de
1982 la inflacion de ¢l pais se encontraba en un nivel muy superior al que observaban los Estados
Unidos. razdn por la cual se produjo una fuerte devaluacion.

En medio de esta situacion. el Presidente de la Republica. Lic. José Lapez Portiflo en su
sexto informe de gobierno (1982). expide dos Decretos: uno que se nacionaliza la banca privada y
S olro gue se establece ¢f Control Generalizado de Cambios.

A raiz de las medidas tomadas por ¢l Ejecutivo Federal, ya siendo Presidente Miguel de
la Madrid Hurtado, se presentd una iniciativa de Ley que culmind con un Decreto denominado
Ley Reglamentaria det Servicio Pablico de Banea y Crédito. la cual entrd en vigor en enero de
1083 v en lu cual se indican las formas en que los bancos pasarian a ser Sociedades Andnimas a
Sociedades Nacionales de Crédito, Esta ey estaba reglamentada de tal forma. que el gobierno
Federal participaba del 66 por ¢iento del capital v los usuarios v trabajadores podian intervenir en
¢l 34 por cieno restante.

Sin embargo, en enero de 1985, se publicit en el Diario Oficial de la Federacidn. una
nueva Ley Reglamentaria del Servicio Publico de Banca y Crédito, con la cual se derogd la
anterior,

Dentro de esta nueva ley bamearia. se establecio que las Sociedades Nacionales de Crédito
debiun quedar estructuradas bajo el régimen de banca mialtiple ¥ a los bancos nacionales se les
comenzad a denaminar como bancos de desarrollo, los cuales se stijetaban n su propia ley. En esta
nueva ley. se maniuvo fa misma estructury de capital ¥ de administracion. se eliming la banca
especializada y 1os grupos financieros que contemplaba la ley de 1941, Después de 8 aios de
haber sido nacionalizada la banca privada. las condiciones del pais fueron mejorando.

Fianeiers en Ménico, Ed Cultura Populir, S.A. Moxico 1986, g, 47

1% e -
Alcjandro Divila Plores, Lit Crisis
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Yara tal efecto, el Gobivrno Federal Hevo a cabo diversas acciones entre las que se puede
mencionar. una reduccion importante de Ia carga de la deuda externa. reduccion del gasto
puablica, y desineorporacion ¥ liquidacion de diversas empresas paraestitales, Asi mismo,
madiante la coneertaeion de los sectores mas importantes del pais se logro ¢l control del proceso
infacionario gue se vivia en ¢l pais, ™

Con ¢l fin de sanear las finanzas pablicas se recurrié o la venta de las empresas
paracstatales como Teléfonos de México. In empresa Cananea y otras, siendo de entre todas la
mas importante la reprivatizacion de los bancos nacionalizados. Para levar a cabo la realizacion
de ta desincorporacion de la banca nacionalizada, el Secretario de Hacienda., Pedro Aspe Armelia.
instald un Comité e Desincorporacion Bancaria para que pudiera iniciarse formalmente el
procesa de la venta de las sociedades nacionales de crédito.

sincorporacion se publico el § de septiembre de 1990. y se establece
guicntes principios:

El acuerdo sobre de:
que ¢l mecanismo se nomaria por los s

1.- Conformar un sistema financiero mis eficiente y competitivo.

Garantizar una pasticipacion diversificada v plural, como objeto de alentar la inversion del
sector, :
3.- vincular la aptitud y ealidad moral de la administracion de los bancos. con un’ adecuado nivel
de capitali
4.- Asegurar que la banca mexicana sea controlada por mexicanos

S.- Buscar la descentralizacion y el arraigo regional de las instituciones
6.~ Buscar la conformacion de un sistema financiero balapeeado

7.~ Propiciar las sanas pricticas bancarias )'.l'mnncicrﬂs”‘

De acuerdo a o anterior se conformaron Grupos Financieros importantes para ¢l
duesarrollo econdmico del pais comao por ¢jemplo:

Grupo Financiero Banamex-Accival
Grupo Financicro Bancomer

Grupo Financiero Banpais

Grupo Financicro Bancrecer

Grupo Financiero Serfin

Grupo Financiero Inverla

Con base en 1o expuestan podemos decir que la banea comercinl mexicana ha sufrido una
importante transformacion. ya gue ef servicio que ofrece se ha vaelto a coneesionar a la iniciativa
privada » o Sceeretaria de Hacienda estd autorizando Ja apertura de nuevos bancos. tanto

naciomales como extranjeros. en una clara muestra de la tendencia de la economia mesicana hacia
la dindmica de mercado.

g, . Ot Universal, 8. Mdsico (992, Pags 72.758

0. | S .
= Cugnbtémoe Anda Gutidrres, L N
v

< Legislwion Bancariy. 10, Poreda, Mésico 1993
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4.2.- BANCRECER: Hacia una Cultura Organizacional

Desde suconstitueion. ¢l Grupe Finnnciero Bancrecer se propuso oftecer a sus clientes un
conjumo integrado de servicios que abarcan una amplia varicdad de las operaciones financieras
modernas. Con el paso del tiempo. se aiadieron a los producios bancarivs tradicionales otros
servicios que complementan y enriquecen la atencion que reciben guienes depositan en la
institucion su patrimanio,

Asi seespresa Emesto Aguitar Alvarez Bay. subdirector de comunicacion orpanizacional
del Grupo Financiero Bancrecer. quien ademds menciona que por medio de Bancrecer, Banoro.
Arrendadora. Factoraje y Seguros, la institucion brinda respuestas inmediatas a tas necesidades
presentes y futuras de sus clientes. Con la constitucion de la Afore Bancerecer Dresdner Bank, se
iniciard su nuevo negocio que ofrece grandes expectativas, ratifica su vocacion a la banca de
mendeo ¥ permitird servir con eficacia a los trabajadores mexicanos.

Para conselidar su presencia en el sistema financiero. se integré at Grupo a Ia Casa de
Bolsa Sonoza Corting 3 Asociados. [a cual recientemente culmind un intenso proceso de
sancamicnto que garantiza su eficiencia ¥ rentabilidad. De esta manera se pretende tener mas y
mejores servicios financieras para abarcar a los amplios sectores de la poblacion.

“Para comtinnar con nuestra consolidacidn, mejorar las econonias, incrememar la
sinergia institeional ¥y homogencizar los productos y servicios, ademds de las formas de
operacion, amhicn esti en proceso de fusicn Banoro a Bunerecer, 4 través de ésta se buscard
aprovechar ol prestigio v experienciua de ambos bancos, wnificandolos hgjo wna sola razdn
sacial”,

Este cambio permitird contar dnicamente con una identidad corporativa y asegurar que
cada cliente reciba los mejores servicios en cualquiera de Tas sucursales. que operaran bajo un
estilo Gnico de servicio y atencion, Tambicén es importante destacar quue en este proceso se

s da caja de aborros CANAFO. lo gue permitird o da empresa contar con mil cien
ales y 8 mil empleados dentro del Grupo Financicro.

Bajo esta perspectiva de integracion. la comunicacion interna se concibe como el medio
iddneo para configurar una cullura  organizacional:  “dctualmente la relevancia de la
comnicacion interna restdie no ser fundamental v eso ex un defecta, no sélo de la Banea en
Movico, sino de la cultura naciond en general. A e conmmicacion organizacional no se le ha
dodes ol nivel gue deberic wener en la organizacian, en ol impacto real en Ia tona de decisiones™.




En st experiencia Ermesto Aguilar comenta que la comunicacion en Banerecer se ve solo
como uninstrumento. alguien emite un lincamiento general, una norma. ung politica, un
procedimiento v pide a comunicacion lo de a conacer. sin embargo fu comunicacion de “primer
mundo™ tiene que comenzar desde la 1oma de decisiones. en este sentido ain cuando la
comunicacion tiene un nivel importante dentro de Ia organizacion. todavia le falta amalgamarse
de donde se generan las decisiones para ya no nada mis encargarse de distribuir la informacion,

La comunicacion interna deberia ser en Banereeer una funcian estratégica, es decir, en
muchis organizaciones v esta ne es fa excepeion, a la comunicacion se le ve como una fimeion
operativat, de hacer, de producir. » adn cuando esto es importante. no es la mision del drea,
“Cuendo decidimos Hamar a nuestra gerencia comunicavicn organizacional gueriamoys denotar
que lu conmicacion hace a la organizacion. 1 no haces comunicacion pary la organizacion,

sino de la organizacion. ésia es la mend”,

La plataforma de la comunicacion interna es la comunicacion formal, las herramientas
que se utilizan para difundir la informacion es la revista institucional *Ser™. que es bimestral, los
diversos carteles para los tableros de aviso, circulares, folletos especiales para apoyur alguna
estrategia o proyecto. memorindums. cte. “En Buncrecer todavia no 1enemos una connmicacion
gy tecnoligicd, en el plan de correo elecironico, video ransmisiones, ete., mas bien es una

comuicacion muy interpersonal.” (%)

s ducir, comenta: “Nosotros en lo que tenemos que trabajar os en que todos los niveles
Jerdrquicas sepan comumicarse, EL 90 por cienio de las politicas, lincamiemos o normas de
decion s transmiten interpersonalmente, la comumicacion imerna pretende, en este gripo, no
sl coneentrar mensajes, sino advmds habilitar a su geme para que sepa comunicarse”.

La empresa siempre commica. en ese sertido los mensajes formales que emite la
organizacion deben ser congruentes tanto al exterjor como al interior: “Una cosa es o que vez en
la television o lo que escuchas en el radio. y oita muy distinta lo que realmenie pasa en una -
organizacion. ese ox un peligro grave de la conmicaciin, porque con wna sola vez que te
cquivogques, o waves de o herramienia, te eredibilidad se va a la basura, ¥ otendras gque
comenzar de cero”,

in el negocio de la banca se maneja mucha informacion confidencial. seereta. delicada y
esto dificudia la comunicacion inerpersonal: Lo que hay que commicar cn la enipresa es ciomo
srabafar mejor v como ser mejor persong. Los esfierzos de connmicacion deben esiar enfocados
arener mejores personas dentro de la organizacion, con lay virtudes propias de un profosional,
trabajo, dedivacion, optimismo, compromiso, ele, gue se hacen propias. Mientras mejor persona
cres, mefor irahajador v mejor hombre de socicvdad”.

 may o7 claridad de los conceptos Véase Capd
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En el negoeio de la banca tambicn, a buens comunicacion e hace una mejor empresa y
la mejor empresa es la gque obtiene las mayores wilidades, 2n este semido la comunicacion. la
mativacion y Ja productividad se empalman en cuante a que fa comunicacion administra y
distribuye una filosofia de recursos humanaos la cual se deseribe comor “La forma en que la
mizacion ve al wabgiador 3 Sste ve a ella. Cinndo 1 comvenzas a la gonre do que pura ol
crecimivnio de lo institucion su esfiterzo es imporiante, independicnemente del lugar que ocupe
en el orgaiigrama, su rabaio serd mucho niis comprometido, sin dosenidar Tigicamente oy
satisfuctores basicos: presiaciones, sueldos. compensaciones, vacaciones. cte.. porque sin ellos

no abria congruencia™. (%)

Lo anterior genera una culura organizacional, una identidad corporativa solida a través
de una familia de rabajo mediante un fuerte sentimiento de pertenencia y lealtad. En este sentido
el grupo financicro ha mancjado una estrategia para consolidar una cultura organizacional, los
ingredientes witizados son:

1= Presencia pablicas Se refiere a tener una imagen reconocida que transmita ¢l orgullo de
pertenecer a la institucion. conocerla. reconocerfa y aplaudirla,

2.~ Cultura de recursas humanos.- Se refiere a involucrar al personal en actividades extra-
laborales para consolidar sus vinculos de fraternidad.

J.- Cultura de comunicacion extern a se refiere principalmente al uso de la publicidad. ya
que en 1991 eran un banco sin publicidad. esta Gltima es importante sobre 10do para dar a conocer

al exterior los productos y servicios del grupo. (¥)

e raves de estos gres elementos se ha gonerado wna culinea especifica de como hacer
negocin baneario en Baucrecer, Lo gue ol banca esiag buscando es wener una identidad propia,
sustontada en una formea invica de acer las cosas ydiferenciarnos de la comperencia™, Banereecer
fue pionero en la apertura de microsucursales. sin embargo la falta de un plan de comunicacion
extertio impidio que el esfuerzo fuera reconocido, de nada servia que ¢l pablico imerno lo supiera
sino estaba reforzado por Ja publicidad.

e esta sitwacion la dlia diveceion se dio cuenta gue ba publicidad era ambicn
importanne para ol personal, la gene de linea Jde promacion de productos v servicios encontraba
apoye en esta disciplina, por tante le venta se hacia niis ficil”,

Ernesto Aguilar manifiesta que la comunicacion organizacional interna sigue siendo un
drea que solo distribuye mensajes. Existen lincamientos en ¢l aspecto comercial. de recursos
humanos v de presenchit al exterior, pero no se generan en la gerencia, mds bien devienen de la
direecion de personal ¥ organizacion dela institucion. Aqui el comunicador organizacional tiene

la obligacion de empaparse de las estritegias del grupo v traducir lenguatjes téenicos, formales a
un lenguaje accesible a todos los pablicos.
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Con respecto al futuro de esta importante: materia comentd que la comunicacion esta
devaluada en Ménico, las empresas [ ven comoe uni amenazi 0 como un escaparate sin embargo
se estiin dando procesas de dignificacion imporiantes: “Tunto la comunicacidn imerna coma la
externa deben unir esfuerzos para que se traduzea en un deea poderosa, EN comunicador
organizaciona debe tener wn piesio en ol consejo de diveecion para asi manciar todo ef proceso
e comanicacicn fornud de b mejor forna posible, Esto esta todavia nuge lejos ya gue en diempos
e cambin el drea de conmmicacion interna os de las primeras gre se ven amenazadas”

L rabajo del commicador es integrar, dor vida o wna organizacion vy si no lo tienes
liabran mds cmprosas cadticas ¥ andrquicas, sobre 1odo en el sector hancario ya gue despuds de
dicivmbre del 94, cuando i banca queds de cabeza, la mavoria de las institciones trabajaron y
esten trabjando a marchas firzadas parg crear cnlturas organizacionales consisientes™.

Para finalizar dijo que ¢l reto de Bancrecer es lograr que 1a comunicacion logre legar al
nivel mas alto en la empresa, ya que de lo contrario se dard el fendmeno de la torre de Babel. en
donde cada quien dice lo que quiere ¥ en este caso ta formalidad se pierde.

4.3.- BANAMENX: Una Estrategia Integral de Negocio

Lino de los objetivos del Grupo Financiere Banamex-Accival, presidido por Alfredo Harp Heli
durante 1997, reside en sortear favorablemente el impacto de lu erisis ccondmica. Se tienen por
defante enormes desafios que exigen un esfuerzo adicional para consolidar el desempeio del
arupo, a fin de responder mejor a las expectativas 3 necesidades de los clientes, asi como

conseguir en su beneficio una alta productividad sobre los recursos que se administran,

Lo anterior fue L\prcizldn por Alicia Mackissack G.. directora de comunicacion
organizacional de esta institueion. quien agrega que: “Todas las enygmesas que conformun al
Qrupo, representan wna covuara pava reafivmar ame los clicnwes v prospectos el respaldo y la
segtridad que los brindan lua solidez, expericncia y teenologia de la instineion”™.

Afirma guer LD servicio que proporcionamos adenids e diferenciarnos oo otras
institwciones hancarias, alora nuis gue nunca es e clenento clave para facilitar miwestro
crecimiento y desarrollo, Por ello nos exforzamaos para mejorarlo contintmenie, a ravés de una
catda ves s extreclia v eficiente coordinacion entre las diversas dreas ¥ fimciones del grupo, 1o
cuad nos perntite dar respuestac inmediata o las exigencias del mercado, No debemos olvidar gue
vl CORPOICIIE 1S Tiportany de snr buen servicio ox a ac lllml veompromiso de cada persona
e da institncion para ofieeer al elivate una arencion supwrio
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Banamen- Accival tiene la tarea de apoyar la recuperacion econdmica de México, con
quien’ mantiene un compromiso  profundo N permanente. “De o su gemte  esperanos
profesionalismo, capucidad para trahajar en equipo, dedicacion, entusiusmo y ereatividad .

Al cuestionarle sobre la imporancia de la comunicacion organizacional paria una
institucion bancaria menciond que es fundamenial: “Lo mds importame para proporcionar
buen servicio os la cfectividad que se tione e los procesos internos, en el canocimionto de los
productos v servicios de a fiersa de ventas, en el soporie que dan las dreas adminisirarivas para
gue esto s Heve a cabo y osobre aodo por e infracsirnctira wecnoligica gie dan los

departamentos de sistemay., los cules sustenian lo anterior”, (% )

Lo comunicacion es una vena** arganizacional a travds de la cual se mantiene informado
al pablico interno sobre lo que es el rumbo orgunizacional, los objetivos, las metas a cono,
mediano v a plazo. o bien sobre lo que son {os productos o servicios. proceses que van

encaminados a cumplir con un objetive general. plasmado en una estrategia de negocio,

decir: »Si hicu pueden existir excelentes sistemas ) productos para proporeionar un
mejor servicio, pere no se cuenta cont e personal motivado que conozea los lengugjes
cmblemdticos organizacionales, Hdamese valores. normas, politicas, condiciones de rabajo. muy
seguramente o institucion fracasard™. Lo comunicacion dentro de Ja organizacion ¢s un
componente que nutre Jos procesos motivacionales de la gente, nutre también los procesos de
calidad y servicio. los cuales no pueden verse por separado, generando asi la productividad
requerida para el dptimo desenvolvimiento de la institucion,

Banamex - Accival cuenta con 37 mil empleados que requicren de informacion precisy
por 1o que tienen un medio oficial, ¢l cual coma o deseribe Alicia Mackissack: “E medio es el
o de v irabajo inicialmente coneepriad, en donde se diagnostican necesidades, se interviene
en conocer a los posiblos paiblicos. en la problemdiica que se estd dado, en los objetivos que se
guicren cumpliv v los resultados que osperas o partiv de wna clierta emision de medios, y cionces

( s’r)

no ey medios establocidos salvo " lnagen

“hmagen™ es una revista caatrimestral para el personal del grupo financicro que busca la
cohesion del grupo como holding, una interrelacion. un conocimiento general sobre el Jugar que
tiene cada empresa que lo conforma. Existen medios noticivsos impresos especificos comao o son
“Avanees™, que es un periadico quineenal para cf personal del banco y cubre a las 27 mil gentes
que trabajan en el grupo, “Red Avantel” que cobre exclusivamente una base de datos, Al Cierre™
es am periodico que Hega a Jos 330 empleados de Aceival,

35108 tres medios no son costosos v
son mucho mis cilidos en sus lengunjes, mas participativos v en donde todo ¢l personal puede
eseribir, Estos medios busean crear una intimidad que competa mids a la empresa v no a todo el
arupo.

* = Coneepio analoge
v maz or idid dde los coneeptos V&ase Cap. 1y 3




En este sentido “imagen™ corresponde a un modelo canceptual en donde se tiene que
buscar un equilibrio no nada mas en la linca temdtica. sino también en la participacion de todas
las empresas que conforman el grupo financicro,

Existen owos medios que refucrzan Ta direccionalidad de la comunicacion, yi sea de
forma descendente, ascendente s horizontal, tales como Jos memorindums. 1ripticos, cartas v
hasta los mas sofisticados como o son el correo electrénico, entre muchos otres,

Con respecto a fa plancacion de la comunicacion manifestd que: “La plancacion de la
comnpticacion se deriva de una estrategia biuegral para ol grupo financicro, independientemenie
e esa estrategiu inegral. pero de la nano con los lineamicntos que deriva ésia somos 1ambicn
apuga fiegos, bomberas. Aqui hay coma en odo, ay cosas que se planean y firente a las cuales
tienes que reaceionar v onds vale tener hien puesia ti estructura porque si sino cendd camino
tamas?, esos cominos te los da la estrategia, las politicas de la organizaciin, los valores, las

conductas, es decir la identidad que quicres comervar™. (*)

“La planeacion de la connaicacion es wn marco de referencia, frente a 6l reaccionas
apagando fuegos v oadicionalmente rienes una comumicacion pro-activa gue coelga de
estraregiu imegral de negocio que se planea o principios de ailo, ésta no cambia todos los dias,
hay aniee vision, mision yc ohjetivos, Iy metas v éstas se plancan y- hiego hay e modelo de gestion
que mide la evolucian gue vas wenicado en e trabgjo, ciertos civrres mensuales o trimesirales
que 1o van indicamdo que won lejos estas de s metas del principio, o siova lus rebasasie y
entonces iy wn programe de honos para pago por buen desempena™.

En torno a la competencia nacional ¥ extranjera comentd; “Pura enfrentar o la
competencia, la estrategia inegral tivne puntos muy coneretos para hacerle freme, por ejemplo
en ingeniceria financiera estumos a la vangiardiv, en este seadido ol drea de conmicacion
organtizacional eswd para apoyar y servir ol negocio. La conumicacion soporta la difision,
culyuier tipo de informacion rweenologica o Inanana que se genere. Soportar cambios, avances,
retos, resuliados significa wener un permametro que 1e indigne que tamo esii cambiando
cultura. cadigos, prawocolos o lengugjes. asi la commicacion se convierte en un sensor de la
crltur

Agrega ques “La culira rige o la commicacion v la comumicacion es wn componente
mais que difinde la cultura v gue ademas la refucrza, convirticndose en mn pivote importante de
cumbhio, l{/ui I consistencia de la idemtidad corparativa no se puede avalar sino se usa la
comtiivac Il'll interna, sino le commmicas «a Leate lo e vas o connicar a ﬁIL'I(I IIU existe
citonees cofiereneia entre of pensamiento v las acciones organizacionales.”




coma comunicador consiste en nutrir todos los talleres, nmmmh.-s o cunl‘cr‘nc" S5 es indi<pcnsuhlc
ta uyuda de un pedagoga experto o un capacitdlogo que realmente se integre en un conacimiento
N ockuamente se vea espresado en las conductas del individuo. asi pues esto no la hace
comunicacion porque ef s no es solucionadora de problemas, imds bien se trata de prever

posibles diticuttades. (%)

En otro sentido no se puede desyincular a Ja comunicacion de otras disciplinas tales como
puhlicidad o las relaciones plblicas que se sittan dentra de Lt comunicacion externa debido a una
situacion, apunta: =1 puedes estar diciendo al priblico externo que las cosas estian hien, y hacia
adenmro el repurto de wilidades es minine, hiernamene tienes relaciones de comunided v

cindo hay incolicrencia es facil detectar. Commicacion dice 1 eres Io mes importane para It
organizacion ¥ recursos nomanos estd hacicndo recorte de personal. El primero os un lenguaje
cmblemcitico y ol orro es ol wngible. De alid entonces el personal deja de creer en conumicacion
porgue se convierte en wn discurso politico™,

En general la comunicacion se nutre mis alld de Jos ideales del comunicador
organizacional. se nutre de los procesos, de la cultura, de la realidad v sobre todo de los
resultados. Platicando acerca del papel del comunicador arganizacional respondid: “Hay mds que
nunca las cmpresas requicren de un connnticador organizaciona porque es evideme gue en la
Jentilia hay genie qie no se comimica, pues e las emprosas madiiplicalos por wnios empleados
tiones™,

EF comunicador organizacional se debe asi mismo colocar a su funcion dentro de un
prestigio organizacional, “En Mévico existen comunicadores que son /)Iuc ticamente “vedettes .y
que una de dos, o creen gue su conacimicnto esotérico no debe ser compartido v hablan un
lenguaje extraiisimo o uo hacen ningtin tipo de cmpatia con los divectivos de la cmpresa, y
cacindo vllos ablan de finanzas, no ticnen i fa mds renora idea de o gue se estd Iniblando. ni
Jos importa pargue lo gue quicren os haeer revistas o videos.™

“En ulgimos casos el comunicador organizacional no se e pereatade de gne tiene gue
posicionar o su cnpresa con estrategias que den Imul/mlm ¥ para saber vso hay que sahor
medivse yono s toda la gene e gusea hacerlo™,

ol commicador e dicen, en ves de andar publicando osia y ta miejor dame el dinero,
Ywni leo, aomi me gost loer o ovaciones.  Comao entonces wmas distancia de estas opiniones?, v
ceimer sin dejar de tomar en cuema haees medios cada vez mds buenos, diagnosticas, después
revisus qué pasd con la informacion que 1 difindiste o través de cnalguicr medio. le pregantas a
cuedquivr geme si le parecis. que hay gue hocer, lo Iices coparticipe de s medios v no 1e
consideras ol peraciivo, creative, sabelo 1odo™,

=ara may or claridind de Jos coneeptos Véase Cap.2




En conclusion la comunicacion estit vista como una necesidad  practicamente que
conforma la esencia del ser humano. es un proceso muy elemental del que se pane. pero cuando
se habla de procesos hunimos mids complejos no solo es comunicacion. ¢s también
comportatiento organizacional. psicologin socinl. ambito Nnanciero, “Es agui donde o
connmicacicon se vaelve como ol vacio del bamhi, tiene algo que os fluido v que permite tener
movindentos v no romperse, la comunicacion es wn intangible en este sentido, sin emburgo
mntione la union. coliesion v el commicadar organizacional ki haee comiin®™,

4.4.- BANCOMER: Un Plan General de Comunicacion

Nuestro pais ha sufrido transformaciones radicales en los ambitos econdmico. politico y social,
todo ello ha impactado a Bancomer que ¢s un banco hoy totalimente diferente. La privatizacion, la
conformacion del grupo financiero, un nuevo consejo de administracion, la implantacion de

modelo estratégico son s6lo algunas de las manifestaciones de una realidad inobjetable. (%)

£l cambio s la constante de nuesiro ticmpo y lograremos adaprarnos a él y sacar mejor
provecho de las circunstancias, solo si pensamos diferente ¥ encontramos siempre wna mejor
manera de. hacer las cosas, comao una estrategia para elevar los niveles de servicio que se
brindan a nuestros clivines™, Asi se expresa Javier Arnau Avila, director de comunicacion ¢
imagen institucional. quien consciente de la importancia de la comunicacion organizacional
interna en una institucion bancaria expone:

“Nosatros somas los responsables del flyjo de conmicacion. Cualguior drea que desce
informar determinada sitacion o acee a raves de nosorros v con ello nos encargamaos de gue la
informacion se permée a toda la organizacion. Puede ser mediane ¢l correo electronico,
Jolleteria, posiers, conforencias. videos. entre muchos otros, la respomsahilidad os que la
commmicacion fluva descendente, ascendente, horvizontal y maricialmenre™. (%)

A que vl esfuerzo de comunicacion interna radica en que ¢l recuso humano de toda
o nformado. porque elos son la pieza fundamental que permite competir en un
mercado bastante dificil como lo s el financicro-hancari i para ello hacemos una revisia, un
holeting g teleconferencia, esio debe ser irrelevanie. El ohjetivo os que la gente se comuniqu,
nor solo la idea es wener un boletin, Considera que debemaos iv mds alli de adminisirar medios™.

Ademias dicer “SF para gque Ta conumicacion fluva hay gue ser poco estrncturados lo
somios. Sihay gie romper con la peviodicidad de an medio imerno, Jo hacomos, wodo parte de
Plan General de Connmicacion gue se elabora cade ao.”
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Sin embargo observamos que ¢l grupo financiero edita un boletin quincenal denominado
“Mundo Bancomer™, imprimi¢ndose 28 mil cjemplar enre o lus constantes ¥ irascemdentes
refarmas qie Bancomer ha expervineniado en estos aiios, el holetin preseita una cara nieva que
rospende no g ma mera decision cosmcrica. Lo es en parte si nos arenemos o su renovado
disenio. pero rambicn significa oiras cosas: el costo de este ejemplar es seasiblemente menor al
e s ameriores. con lo cuad comribuimos dosde nuesire veducido dambito de accidn a gustar

menos v oa proservar algo va de neesiro detevioradeo ambicnte™.

Bl conmtenide de la publicacion se sicue orientando a reflejor parte de lo que somos, lo
gie havemos, atmyue ol compromiso vs ser an velicnlo de informacion cada ves mds il y
opartunio, para lo cual se revisardn los intereses pariiculares de los directores, coma de lus
caneldes e disiribucion. Esie medio se adelanta al compromise de participar activamenie en la
mejora continud a raves de nuesiro seevicio fornativo™.

Es abvio que un grupe financiero tan grande como este, en donde trabajan mas de 30 mil
empleados en mids de mil puntos diferentes de la repiblica. requiere de un esfuerzo de
comunicacion organizacional muy agresivo, la pregunta es ;qué se requiere para que un plan

general de comunicacion sea exitoso?, (*)

“Enoefecto, dehe haber un esfuerzo de comunicacion inerna, porgue i no lo hay,
cticlquivr estrategia de apovo o los clicnies o hacia los nwevos praductos no caminaria, pera
quiero resaliar que nunca el medio es el que hace ol mensaje. v es aqui donde comienzan los
problemas. En este sentido, o relovante es la necesidad de consistencia en el mensaje. Uno de
los grandes errores que poseen lus empresas o8 que tienen grandes departamentos de publicidad,
granddes estudios, investigaciones, presupuestos exorhitanes v muy poca gente dedicada o la
conpaticacion”,

Loa basqueda constante en Bancomer es la consistencia, lo que hacen hacia el exterior, lo
hacen también al interior. esto provoea fa fuerza visual v comportamental de [a identidad
corporativa, a trands de los mensajes que emiten, Javier Amau menciona: “La direccion tiene
gy clava ha importancia de la conmmicacion, es decir, Sivamos o heehar andar una campeia de
publicidad, anres lanzamos wna campana imerna . presidida por una carta del director,
cxplicandide af personal el porgud de fus cosas™,

“En una organizacion cuve producio ticne un alto componenie de servicio, come o es
Dancomer, ex importante vivie los momentos de la verdad que tiene el cliente en su relucion con
nosotras, entender sus necesidades ¥ kis deoguienes dia a dia crean la cara de la institieion o
wraveés o si rabgjo

SPara mas or claridad de los coneepios Véase Cap. 3




Del mismo modo Arnau resalta la importancia de las téenicas de medicion como lo son
las encuesias de opinion cualitativas, las reuniones de trabajo. estudios de elima organizacional a
as cuales recurren frecuentemente para detectar posibles fullas o bien para determinar que tano
un medio se voelve conliable: “Es muy ineresanie ya que nos permite: whicar necesiduades de
mejora en el ambicnie de rabajo de las personas que doan los diferenies productos v servicios™,

En tome o I competencia nacional 3 extranjera comemd: “El banco ha realizedo
esfuerzos significativos waivel directivo, especialmente en lo que respecta al avance reenoligico,
debido a que ahora of clionse recihe mds informacion oportuna, o de los productos como de
loy servicios, ya que lavy que wilizar un néndo neractivo™. Comao ¢l enfatiza, este esfuerzo les
permite plancar cambios ¢ incluso Jas estructuras, para que sean mis integradas. donde participen
las gentes que tienen a su cargo la mencion a las necesidades del cliente en un equipo de trabajo
mejor,

Se ha laborado en procesos de reingenieria. redisefo de estructuras mucho mas
funcionales. Al cuestionarle sobre el papel del comunicador organizacional respondié que este
tenfa que volverse un factor de cambios “E comunicador organizacional entra en un circilo
viciose, como no hace wada, no le hacen casa 3 come na le hacen caso, no hace mada: entonces
1¢ remites o hacer revisias mensuales irrelevanies gue en algunos casos no sivven mds qie para
exaliar el ego de o algios cuantos. Hay que demostrar gque cres e factor de cambio, un

Savilindor de wma evolucion en la cultura de la organizacion™, (%)

Para concluir manifesto que la comunicacion en la organizacian se da quiera o no quicra
la diveccion: “Los canales de informacion formales tendrdn gue volverfos creibles o seguiran
sbendo lus porquerias que son en nichos lados®™, Bl comunicador siempre v a ir ras del
radiopasillo ¥ ta dnica postura que se debe tomar es acercarse a dste y no vivir aislado. Para nadie
es una sorpresa que i conumicacion es inherente a la organizacion. los despidos se saben antes
de ser oficiales, [as promociones también y sobre este fendmenoe es que se debe poner mis
aencion,

4.5.- BANPAIS: La Integracion de 3 Culturas

ElI Grupo Financiero Asemex Banpais ha mostrado una preocupacion constamte por innovar v
mantenerse i 1ode Jas transformaciones que estd experimentando el Sistema
Finanelera, buseando soliditicar su posicion v con ello ser cada vez mas competitivos: sin
emburgo. est filosofia del ser v querer ser de Ty organizacion se desaprovecha, porque no se
wansmite o los miembros que la integran. Asi lo expresd Germiin Normandia, gerente de
cion de esta institucion de Banea Mihiple, (¥)

comuni

®Para may or claridad de los coneepros Véase Cap. 23 4
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En un contexto en donde los acontecimientos se producen mas ripido que los proyectos,
las fusiones entre la Cusa de Bolsa Mexival. la Aseguradora Asemex y Banpais como Banca
Comercinl generaron entre otros aspectos un reajuste de politicas de comunicacion donde los
procesos debian adecuarse a los requerimientos de integracion de tres culuras de trabajo
diferemtes para hacer un solo grupo con identidad propia. Ademas de que Banpais no contaba con
una vision uniforme por parte de li direccion general, lo que generd ua desarticulacion, por lo
que no habia uni columna vertebral que permitiera una solidez comunicativa.

“Cremdo se dio Ta fusion de las wees initeciones, no habia una base esiratigica de
conmicacion, solo se contaba con una revista orgeanizacional Jde poca circidacion ¥ 1ableros
elecironicos que informahan de lo que suscitaba al inerior de la organizacion. Ames de anir
Juerzas, estas tres instituciones contahan con cinco mil cuatrocienias personas come empleados
en toda la Repiibljca. la poblacion crecio con la fusicn a seis ntil sciscicnros™.

I

hacer ¢l departamento y cudles van o ser los alcances, penetracion y su estrategi

agul. cuando se erea formalmente ¢n erear el drea de comunicacion, es decir. qué va g
a seguir,

Como primer intento el Grupo Financiero Asemoex-Banpais realiza una estructura en
donde. por un lado se contrata a un consultor de planta pero extero. dedicado al drea de
comunicacion interna. par otro lado se crean dos gerencias de comunicacion. ambas reportandole
a1 direceion de recursos humanos,

.o primero que se intenta es armar un plan de integracion que pretende conformar una
sola cultury dentro del grupo. tratando de explicar al personal las fuerzas que se generan de
diferentes empresas que se conjuntan cada una con sus productos y servicios que ofrecen al
cliente. 10do ello bajo una sola sucursal ¥ camo todas las Bancas, con la clara actitud de servicio
de Banea Unive

Normandia agrega que “~Comumicacion tenia que contribuir para dar o conocer al
personad cudles eran lus vemajas competitivas, Los comunicadores organizacionales debian
determinar cudles serian alwra los medios e instrnmentos para hacerle Hegar la informacion o
lox emplocdos™.

El proyecto mils importame que manejo el corporativo se denoming N E O (Nuevo
Esguema Operativo). mediante el cual se pretendia reducir tiempos y movimientos. apoyado en la
inform; . Cuando se realizd L fusion, cambian las setales y la institucion se da cuenta que lo
mas importante es la infracstructura teenoldgica, asi que se clabora un nuevo proyecto

ARGENTAL ef cual era un sistema de informdtica que se implanta a nivel nacional. Aqui la
comunicacion apinte de sus tareas de integrar v dar o conocer a las diferentes culturas fa
informacion. también tenia que apoyar muy de cerea este proyecto. sensibilizando con la ereacion

du una historiets que finalimente no se concluyé. en ef consejo administrativo y en los accionistas,
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Cabe destacar que por un Jado se daban los grandes proyectos en los que se trabajaba y
par otro muy lejano. estubian los que se concluian, Las necesidades de pertenencia que el personal
requeria para su estabilidad. provocaba que vstos rompimientos crearan un estado de ansiedad ¢
incentidumbre, Bajo este ambiente. ¢l departamenta de comunicacion se limitaba escuchar.
administrar » facilitar la informacion que se generaba.

Ll hecha de no tener medios de comunicacion formal comenzd o crear una serie de
rumores. El departamento de conumicacion propuso que los gerentes de sucursal en {os diferentes
puntos de la ciudad Fueran la picza clave para constituirse en lideres formales dentro de éstas:
cllos informarian, desmentirian o aclararian en adelante cualquier sisacion. Fungirian camo un

multiplicador de o comunicacion. (%)

Yara el Grupo serfa la parte funcional dentro de las 166 sucursales de Banpais. Trataria a
travds de grupos de trabajo. habilitar gente integrando a los altos mandos para evitar convertirse
en una lucha de egos. que no iban de acuerdo con el incipiente surgimiento de objetivos.

El gerente de cadn sucursal era ¢l facilitador de comunicucion. Los 160 gerentes que
habia en total en el D.F.. Monterrey. Guadalajara 3 Pucbla. trabajaban como una. red de

corresponsales via telefonica. en donde informaban al Grupo la retroalimentacidn que -se
produvia, '

Cabe mencionar que el personal no tenia acceso a un buzén debido a que la situacion que
se estaba generando por las situaciones de amulgamiento de fas instituciones que era delicada y 1a
gente hacia preguntas gue no se podian responder. A mediados de 19935, la alta direccion decide
integrar sus proyectos NEO v ARGENTA para asi convertirse en uno de los Grupos Financieros
mds importantes de México. a través de una estrategia de negocio que contemple una nnsmu;
vision v estrategin espeeifica, es asi que surge B3 ANPAIS 21,

BANPAIS 21 vs una estrategia de segmentacion de mercado, es decir, z.lpalcro a tu#
zapatas 3 es twmbién una modificacion de la estructura, integracion, meumhdad que pulmdu
coadyusar a la organizacion a que obtenga una pereepeion comiin. .

Cuon ello, actualmente ¢l departamento de comunicacion, es el linico vocero que va a
informar al Grupo y sobre ¢ste. tamo los medios de comunicacién. empleados, inversionistas 3
otros organismos representativos. Se pretende a mediano plazo instituir de - manera continua un
video-noticiario. correo electronico, revista interna. tableros internos de comunicacion, talleres de
capacitacion y habilitacion, i
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La estrategin deviene de un Plan de Comunicacion. en donde la parte metodologica responde
“Conocer o e Grapo Financiero para que puedas venderlo, conoce los inedios tradicionuales )
lox tecnoligivos v aprovéchalon al mdximo, ovaliia y mide™,

Normandia agrega que: “EL reto del connmicador es na ser sala facilitdor de que la
comticacion fluva, xino wambicn debe propiciar ol lenguaje exacta para borvar problemas de
credibilidad”.

Los medios se_basan en criterios de rentabilidad |y rapidez.y deberin establecer. la
congruencia. a través de la interdependencia de la publicidad y la comunicacion interna. con el
contacta directo con ¢l cliente, sin que haya mmmd:ccuoms Lscncmles que sigan fracturando la
imagen de la institucion,

=1 comumicador organizucional en una institucion financicra debe vender la idea de gue
se pierde mds eon no informar o informar mal o poquito, que si pudieras conumicarte bien”™.

“Saber traducir of lenguaje de lo imangible a lo wngible, ey decir, cuanio cuesta en
pesos que el recurso o no esté informado. porque estos Grupos Financieros es lo que
Dacen, asi mraducen ol lengugje en dinero™, El comunicador organizacional tiene que abarcar
dreas de estadistica. de recursas humanos ¥ administrativas, ademas de ser estratega y consultor
para poder entenderse con los directivos,

4.6.- INVERLAT: Plan de Mcjora de Mcedios

Et Grupo Financiero Inverlat cuenta con 10 mil empleados integrados en dos empresas: el Banco
Inverlat y Casa de Bolsa. posee 320 sucursales de banea en todo el pais y 700 centros de trabajo,
por 1o gue resulta importante realizar un esfuerzo de comunicacion interna.

0t partido de fitbol. que pasarica sino huabicra porerias x tos jugadores no supieran
yue ol fuego consiste en anotar el mavor nimero de goles en la meta conpraria y evitar que sean
anotados los goles en la propia?. Hgo iy parecido a este exiraiio partido de fithol sucede en
lay evganizaciones que picrden la diveccion v ol sentido del juego, en el que participan. E:
sitacion, aumgie parezea absurda, os bastante frecuenie sobre odo en aquellas instituciones
que se o cncwentran e un amhicnte deexigenie comperencia v oun entorno complicado y
camhianie.

Regresande al simil. en wna organizacion, las metas y ohjetivos son esas porterias .
goles que se deben tener muy claros para lograr que los jugadores del equipo divijan sus
exfiuerzos ¥ se ohrenga la victoria, De tal fors gue wna ves montados en la cancla, ya sea la
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sucursal, la oficing,. el cemro de atencion en México o en el interior de la Repiiblica, los
Jugeandores pucden proponerse ohjetivos que contribuyyen a gue se anoten los goles y que el equipo
wane”,

Asise expresa Luis Martin det Campo. sabdirector de camunicacion interna del Grupo Financiero
Inverln quien aftrma quer Lo comumicacion  interna es importane porgne puede ser
adinistrada cone wn proceso dentro do a organizacion, e decir algo gue sucede en el tiempao.
Lo importanie de la comunicacion interiag no o motiver i lograr mavor productividaed, amhas
san censecuencias de un proceso de comunicacion bien Hevado. en este sentide, la comunicacion
refuerza estados psicologicos v sociales en los que se encuentra la persona v dstos se orientan,

La ariemtacion entonces puede flegar a ser un factor de motivacion”, (%)

Al preguntarle por qué en Inverlat es importante administrar los medios de comunicacidn
menciond: “Penscamas que vs importanie porque si no se administran conto cualquior recurso de
la arganizacion se pierden y dejan de ser eficienes™,

La comunicacion en Inverlat se evaliia bajo 5 criterios de calidad total que a continuacion
se detallan:

1.~ Logistico.- Se refiere a la distribucion de los medios. que: lleguen. que sea a tiempo y que
hagan contacto. :

2.- Arencion.- Que sean lHamativos en diseho, tamaio y color,

3.- Pertinenciin- Bajo este criterio se busea que el medio fe sea Gtil al pablico y que tenga que ver
principalmente con su trabajo. :

4.~ Impacto.- Se intenta lograr conjuntar el punto de vista de la organizacion con ¢l empleado. de
esta forma no se logra cambiar L forma de pensar de la persona pero si de su percepeion del por
qué trabaji en Inverlat,

3= Exvaluacion.- Como tado proceso organizacional, ki comunicacion también debe evaluarse,

Para lograr construir una identidad corporativa consistente en Inverlat existe un plan de
comunicacion que busca sinergias entre la comunicacion interna amese empleados, accionistas v
sindicato y la comunicacion  esterna, entendiéndose  publicidad.  relaciones  piablicas v
comunicacion institucional. EI plan estratégico de comunicacion imerna se deriva de la idea de
que la comunicacion debe administrarse ¥ que debe proveer de informacion a los publicos
anteriormente mencionados. Este es Hamado “Plan Estratégico de Mejora de Medios™ v se
desarrofia a partiv de 3 estrate {

1= Mejora de medios de comunicacion

2. Participacion del pablico interno en ¢l proceso de comunicacion
J.- Creacion de un cddigo de identidad corporativa

4.- Mudicion del equipo de trabajo de comunicacion

S.- Evatluacion general

ra iy or elaridind de fos conceptos Véase Cap. |
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A vontingacion se describe brevemente cada una de estas estrategias v sus resultados dentro y
fuera de fa organizacian,

Con la estrategia nimero 1 se busca que. dado que los medios son las herramientas de las
que’ se vale ¢l drea de comunicacion interna para administrar fa parte de distribucion, de
aoportunidad, relevancin y operacion, los medios de comunicacion oficiales sean eficientes a
través de las 3 eriterios de calidad total. Bl Grupo Financiero cuenta con 12 medios privativos.

Resultado: Creacion de 3 medios mas ta Red Informi, peridédico mural. Estado de Cuenta
» lu revista institucional Contacto, '

Con la csn.nc ria ndmero 2 se busea [a ereacion de la revista internaen forma biniestral v
en donde ¢l fin es que a gente p.xrm:lpc. para lo cual se estan estructurando consg_jos editoriales y
nlupos de colnl)madoru por seceidn.

“Resultado: Se realiza una Red de Corresponsales. los cuales. trabajan de manera
voluntaria- administrando el recurso de la comunicacion en sus 5 criterios. ya sea en cada
instakacion. piso u oficina del 101ad del Grupo Financiero.

I n1ormoa la estrategia nimero 3 se prumdc establecer una vision. una mision y valores
que idemifiquen @ nverlat como una organizacion dnica. es decir. crear una cultura de grupo. Se
hizo una encuesta al publico interno preguntando que era fo ideal para un Grupo Financiero ) se
logrd concepiualizar a Inverlat a trav és de un acrostico.

I- integridad

N- nacionalismo
V-vocacion de servicio
I~ eficiencia

R- responsabilidad

L- liderazgo

A- autorrealizacion

T- wrascendencia

Resultado: Asegurar que todos los mcnsuics de la organizacién. en las actitudes del
personal, directivos 3 sindicato complieran con la \lsmn que establecia ¢ acréstico para- que
hubiera congruencia, ' . '

La estrategia nimero o4 pretende medir ¢l desempeio laboral de los comunicadores ¥
evaluario con ¢l fin de justificar la importancia del drea para la consecucion de los objetivos de la
organizacion, ’




Resultado: Los eriterios de-calidad -towal aplicados al lmh.no len‘lIIILI‘OI'I mejorar el
n.lh.uo de tos comummdmc

Por (itimo la estrategia § se retiere a'la unh/.nuon (Ic encuestas con el personal y sobre
todo discusiones con directivos. para ver si los esfucrzos han logrado sus objetivos claves,

o tiempo w los pitblicos iddéneos, la gente participa mis,
ante v el equipo de comunicacion incrementa la calidad en

Resultado: La informacion
la imagen de Inverlat se torna consis:
sutrabajo.

Luis Martin del Campo comesta que: “E8 Plan de Mejoria de Medios 1996 nos permitic
reflexionar en ol hecho de que si guoremaos calidad en b commicacion, los commicadores qua
eviecdumoy a la facilitacion del process, wenemos gue ser de calidad”,

A partir de so implementasion se realiza una evaluacion trimestral,  permanente’ v
sistematica, & traveés de encuestas, grasicas de desempeio y andlisis de costo beneficio. Es decir el
plan se ha convertido en un esfuerzo constante.

La planeacion de la comunicacion interna resulta muy aportativa, en funcion de que se
habla de un trabajo preventivo y de Iz elaboracion de estrategias muy definidas,

“ddministrar of recurso de b comunicucion trae consigo tres elemenios importantes: la
Justificacion de la comuicacion er fa empresa, el reconocimionto de sus empleados como
participes e proceso, os decir Lo comribucion o no comribuciion del recurso o es
importante para la organizacion, asi ‘ogramos darle wn valor o la organizacion y al individuo y
por diltimo se da un valor compititiva ya que el wrabajo conjinto ocasiona un - clima
aryentizacional agradable”,

Lo comunicacion ne es un rezursa elinve en tiempos de wirbulencia. es un recurso que si
esti bien administrado. cuando Tlegoe [ tarbulencia va a golpear menos,

Al cuestionarle sobre ¢l peritl del comunicador organizacional comento que éste debe
tener- una vision global del negocio, matard de emender al pu‘son'll de jerarquia mas baja v el de
mds alta v a los dos los tivne que convencer a través de la u.xduu.mn de’ lenguajes, no debc
limitarse a ser un hacedor de herramicatas,

Las herramientas cambiaron. s¢ crearon mis medios tecnoldgicos v se generd mayor
oparturidad. pero en esencia la comuticacion es la misma. dos entes que se comunican con una
intencion, Los comunicadores tienen . responsabilidad social de generar empleos, justificando su
trabajo dentro de la organizacion.




4.7.- SERFIN: Plan Respuesta al Entorno

“Los acontecimicntos econdmicos que ha enfrentado Mévico ha provocado una sitwacion
compleja que como Grapo habremos de enfientar. En 1odos ellos, nuestra posicion deberdg ser
pricdente y transformar La posible incertidumbre en acciones que contribuyan solidariamente o
que el puis salga adelanre, v a que fortalezcamos la sithacion del gripo y de quienes en 6l
laboramaos™, (%)

Asi o expresd Roberto Aguirre Vargas subdirector de comunicacién institucional del
grupo Financiero Serfin, quien setald que para enfrentar ¢l reto. la actitud debera ser la busqueda
de un mejor desempeno que fortalezea la fuente de cmpleo: “Es importante que en estos
momentos ransmitamos o nuestros clicntes v compaiicros de trabajo confianza y la certezu de
que 1nidos sabremos ransfornar la covuntura, en oportmnidad”.

El Grupo Financiero Serfin tiene como primera preocupicion, velar por los intereses de
quicnes han depositado su confianza ¢n ¢llos. ya scan clientes, accionistas v empleados, “Es
necesario en estos tiempos de camhio no disiraerse ¥ desilusionarse, sino aumeniar los esfuerzos
para mejorar la atencicn a los cliontes v ransnnitivles gue Serfin es wn Grupo que saldrda siempre
Sortadecido, gracias a lo mds importante, s gente”,

1997 vs un aio en el gque Serfin como institucion busca estar posicionada. entre otras
casas, por la colaboracion de una Casa de Bolsa eficiente y lider en su mercado. por empresas de
factoraje. Almacenamiento. Seguros ¥ Fianzas. que colocadas adecuadamente en sus mercados
respectivos v en un proceso de reestructuracion sale fortalecida, :

Aguirre Vargas destaca que existe un Plan de Accion Inmediata orientado a” cuatro
aspectos basicos: Colocacion dirigida de Crédito y Reestructuracion, ampliar el negocio
tradicional de Banea Comercial, Racionalizacion del Gasto Operativo, v Comunicacion constante
al personal. clientes y accionistas, ’

Do esta forma instrumentamos lo que hemos llamado " Plan Respuesta Sevpin ol
Frtorno ™, que organiza 3 divecciona las acciones de 1odos. para enfrentar exitosamenre la
sitiacion uctual v forralece I posicidn comperitiva de nnestro Grupo”

Al precisar- sobre ¢l (timo punto. del Plan de accion Inmediata relacionado a la
:ion constante al personal, elientes y accionistas dijo: “La estrategia consiste en wiilizar
tenos Jos medios que estdn a nuestro aleance 3 hacerlos mds eficienes™,

* [fara iy or elaridad de Jox conceptos Véase Cap. 4
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wSerfin cuema con mds de 00 sucursales en toda fa Repiiblica ademds de la genie que
confornu ol Grapo; estamos lablando de mds de 24 mil persanas, las cuales necesitun de una
politica de comuicacion interna quee sea dgil, por lo que nuestra revista Valores, un’ drgano de
commmnicaeion himestral no es el medio privativo™,

La comunieacion organizacional o institucional en Serfin se divide en interna y externa.
osta Gltima comprende o fas relaciones poblicas. mercadoteenin 3 publicidad aunque se
conmunican constantemente manticnen su respectiva distancia,

Ademds presenta una caracteristica importante. comunicacion interna depende de la
Direccion de Plancacion Financiera. la razon de gue se dependa de esta direccion y no de recursos
humanos o adminjstracion se debe a que ¢f Grupo vive de ta informacion financi “La
posibilichad de estar aygul os ampliv porque permite ofiecerle wa vision mds clara a la geme, esto
le ha dudo wn panorama niis amplio al drea de connnticacion, ya no nada mds es la difusion de
{os juegos hancarios o el wornee Jde boliche™.

Ackara que con [u privatizacién de Ja Banca las politicas cambiaron porque la teenoloyia
avanzo ¥ los medios se volvieron mas sofisticados. si antes se utilizaban medios i impresos que no
eran tan inmediatos. con el auge de la nueva teenologia se inicio un proceso de ajuste para la
transmision de informacion estratégica urgente, a través de los canales clectrénicos,

Aunquc los medios impresos tradicionales Iorm.nlus \u.m.u cwcul'mdo. I.l polmca de
comunicacion esti dividida en tres partes: ;

1= Informacion urgenie que tiene gue Hegar al msl.mlc st es para Operadores de Casa de Bolsn .-
Piso de Remate. Mesa de Dinero. entre otros.. O DRSS IR

2.~ La informacion institucional para ¢l PLI‘GOII.II Lcmml a han dc aucmsul en dande lo que se
informa no ¢s tan urgente.

3.- La informacion para consejeros y accionistas, -

En este sentido Jos medios de comunicacion responden a las necesidades de operacion del
Grupo Finuncier Subemuoy ¢imo operanos, qué necesitanos ¥ i velocidad de las operaciones
que realizamos, De alii partimos para cubrie une necesidad de informacicn gue esta presenie”,

El esquema proyecta una matriz en la que cada necesidad se cubre con un medio
especifico adecuado. § ado de interrelacion entre los negocios que maneja el grupo es tal que
la comunicacion horizontal es muy importante aunque ¢l flujo se da  descendente ¥
ascendentemente.
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Lo evaluacion se hace a wreaves de sondeas o encuestas en donde preguntanios il informacion
Hegi o tiempo, sila recuvrdan , siles parece. o bien si el lenguaje fue hueno. Esto permite
diagnosticar en diversos punios nacionales o regionales, quien estd de acuerdo con la institucion
Voquict ox mids participativo. pero todo se niide la eficiencia del medio milizoado™.

A pesar de los grandes beneficios gue proparciona la tecnologia la comunicacion
interpersonal no se sustituye. el personal ha comentado que por cjemplo a través de las
teleconterencias. los responsables regionales de 8 sucursales pueden comunicarse ¢n un mismo
momento en diferentes puntos y sin desplazarse. de forma oportuna, ripida y ademads a un costo
menor que si tuvieran que viajar al Centro Corporativo que se encuentra en dos puntos México
D.F. s Monterrey. al respecto Aguirre comenta: <L eficiencia de la weleconferencia esta
comprobada lemos comparado los gastos de las ocho personas de lus diferentes plazas de la
Repyiblica Moxicana de o o dos dias de vidiicos contra lo que cuesta la Hamada relefonica de
ochy aparatos 1elefonicos dosplazados a o solo 3 es aproximadamente ol 12 por cienta del
[XZAY(7BN

Sin embargo de la politica a Ia practica hay mucha distancia: *o1f hacer evaluaciones en.
T parie clocironica computadora, correo elecironico, eie., nos percatamos que lay mucha geare
que Ie tiene micdo a extos medios por o que ol personal dol departamento de capacitacion del
Institto Secfin se divron a la tarea de capacinare a la gente en diversos niveles del organigran,
incliso el directivo endreas de sistemas de operacion”.

El objetive es que se conozean las vastas posibilidades que se tienen al utilizar estos
medios. Debido o que Serfin es la mezela de varias culturas. pretenden evolucionar. entrar a una
nueva etapa en donde se puedan definie necesidades. pitblicos y medios para cada uno de esos
publicos los medios se h s eficientes. provocando una mejor comuni

A partiv de esta estrategin que deviene del plan de comunicacion: L identidad
carporativa de la cmpresa se vielve consisienie ya que la comunicacion interna plantea los
medios que avudan « difidie o manener la cultura de grupo que queremos proyectar gl
exterior.”

Agrega que 1o comunicacion interna va de 1o mano con la publicidad y la mercadotecenia:
en este sentido o ideal es que antes de que Ja informacion que se sabe afuera. se sepa antes
adentra, para con ello crear un clima de coherencia comunicacional,

En torno a la competencia nacional » extranjera dijo brevemente que esta se voelve muy
renida ya que todos os hancos trabajan en lo mismo, solo cambia el nombre de los productos que
se anuncian asi como de los servicios. el salor agregado que Serfin proporciona al cliente es ¢l
trato amiable de su gente,
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Para concluir comenté que el comunicador organizacional en una institucién bancaria o
en cualquier otra debe invitar a los altos directivos a entender que la comunicacién es un proceso
continuwo: “Ellos comprenden que hay que conmumicarse, pero dificilmente comprenden la
imporiancia de hacerlo con am plan. Para ellos commicar es ordenar que las cosas se hagan
bien y si en medio de esta orden se necesita un plan o un proceso de comunicacion gue vaya
hucia un lugar o hacia orro, no ex algo que les interese toduvia, lo ven, lo entienden y lo dan por
liecho™,

En este semido la comunicacién organizacional es entendida como una necesidad
presente, con unas soluciones también presemtes: “Cuwando les aprieta el =zapato es cuando

pregunian qué pasa, asi los directivos se vielven no usuarios de la comunicacion, mas bien

nsuarios de los medi

EI comunicador organizacional tiene una tarea importante dentro de la empresa, hay que
saber venderla en términos de costo-beneficio, para que la funcién de ésta ‘sca realmente
valorada. ool



4.8- Apreciaciones de Ia Comunicacién Organizacional Interna en las 6 Instituciones Bancarias
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado un recorrido teorico. referencial v practico podemos mencionar
que con el desarrollo de esta investigacion, basada en el periodo 1993-1997 podemos justificar la
importancia de la comunicacian interna cn ¢l sector bancario. Las aportaciones de esta tesis se
enfocan a identificar que el sistema financicro mexicano es considerado como un instrumento de
desarrollo debido a que capta v orienta los recursos de nuestro pais hacm las actividades
econémicamente mas productivas.

Se encuentra integrado, entre otras, por las instituciones de crédito las cuales fungen como el
resorte que impulsa directamente dichas actividades Existen dos tipos de banca, la de desarrollo v Ja -
comercial, interesindonos esta tltima por su gran importancia, ya que responde a los objcxivos que *
fija la estrategia social y cconomica para la politica de desarrollo, donde destacan la recuperacion y‘ :

fortalecimiento de la capacidad del ahorro interno.

En la trayectoria reciente de la banca existen 3 etapas importantes: 1982 cuando el Lic. José

Lépez Portillo expide el decreto de que se nacionaliza la banca privada. 1985 cuando el Lic. Miguel

de la Madrid Hurtado estructura las sociedades nacionales de crédito bajo el régimen de banca :
miltiple, 1990 cuando el secretario de Hacicnda y Crédito Piblico, Pedro Aspe Armella, durante la .
gestion del Lic. Carlos Salinas de Gortari lleva a cabo Ia desincorporacion de la banca nacnonallzada,

con el fin de conformar un sistema financicro mas cficiente y competitivo.

La amplitud y profundidad del cambio no se puede negar. la banca opera en un éhtomd .
distinto, de una economia cerrada regida por el gobiemo. que tuvo como resultado un sistema :
financicro con grado relativo de desarrollo bajo, pero con posibilidades de cambio. se ha pasado a

una economia abierta, con el sector privado como motor del crecimiento.

El cambio de duefios de la banca v la integracion de grupos financieros no son los tnicos
atractivos del sector, ya que buena parte de sus expectativas de crecimiento estin fincadas en el
repunte que se espera de la economia y su futura consolidacion, toda vez que este sector seri la pieza
clave para alcanzar el desarrolio que se prevé para México.

Cabe destacar que se han realizado fusiones o asociaciones y mas aiin en ¢l afio 2000 se
siguen dando, aunque para nuestro objetivo nios detuvimos en un corto periodo de tiempo. con el fin
bien determinado por parte de los mexicanos que operan en la industria de ser mis competitivos a
nivel intemo, para enfrentarse asi a Ia competencia externa con mejores argumentos. Lo anterior no
puede ser inmediato dado los altos costos asociados con la operacion bancaria, en particular los de
infraestructura y tecnologia.




Por otro lado en un principio hablamos de que la comunicacién dentro de las
instituciones bancarias se tornaba lenta e ineficiente, debido a la burocratizacion a la que estaba
sujeta en el proceso global que vivia: ahora bien con la creacidn de grupos financieros se han
visto esfuerzos importantes por parte de los directivos por agilizar la comunicacion dentro de las
instituciones, comienzan a darse cuenta de la imponancia que ésta posec \ le estin dando mas
apoyo,

Asi mismo, el objetivo general de esta tesis fue el demostrar la importancia que posee la
planificacién de politicas de comunicacion interna. para la creacion de una identidad corporativa
consistente dejando a un lado la idea que la identidad es sélo cuestion del diseiio grafico.

La hipotesis plameadu fue: “Sl las acciones de las instituciones bancarias referentes al

area de icacion organizacional van ligadas con el plan de c icacicn imerna, es
habrd un ambiente mds armdnico en la organizacion y mayvor eficacia; al mismo tiempo gue
acciones mds adecuadas en el po de la icacion y ello se reflejara en una identidad
corporativa consi convirtiénd en un rubro estratégico para la competitividad”,

Podemos decir que esta resultd afirmativa ya que los 6 Grupos Financieros analizados coinciden
en la comprobacion de este planteamiento, prueba de elio es lo siguiente:

Bancrecer: Si ejerce acciones ligadas con un plan de comunicacion interna, en donde el
trabajo comprometido del empleado genera una cultura organizacional, una identidad corporativa

s6lida, a través de una familia de trabajo, mediante un fuerte sentimiento de pertenencia 'y

lealtad, lo que permite que el esfuerzo de comunicacion no sea en vano.

Banamex: Ejecuta una estrategia integral de - comunicacidn interna. que avala la
consistencia de la identidad corporativa, mediante la oportuna difusién de mensajes que permite
tener informado al piblico interno sobre el rumbo de la organizacion.

Bancomer. Si ejerce acciones con un plan general de comunicacion ya que éste es el
rcsponsablc del flujo descendente, ascendente y horizontal, lo cual reditiia en la consistencia de
sus mensajes, observandose una fuerza visual y comportamental en su identidad corporativa.

; “Banpais: Comienza a trabajar sobre un plan de comunicacién destinado a que los

-.-plblicos internos conozcan a su grupo y en donde el comunicador utilice los medios tradicionales

y tecnolégicos en beneficio de la institucion. Aqui la identidad corporativa se dice compleja ya

que la cultura de la institucion no es difundida y ocasiona desconcierto, sin embargo existe la

- .conviccién de que el plan de comunicacion es una herramienta importante para consolidar una
- identidad.

Inverlat; Si tiene un plan de mejora de medios, centrado en una vision, misién y valores
que estd permitiendo a la institucién proyectarse como una organizacion Unica, creando asi una
cultura de grupo y una identidad corporativa.



Serﬂn Ctienta con un plan respuesw al entorno basado en la comunicacion consumte con
el pcrsonal a través de medios eficientes y en donde la identidad corporativa se vuelve constante

ya que’ & través de la comunicacion interna se plantean los medios para dnfundlr o mantener In

cultura de grupo quc se quiere proyectar hacius el exterior.

“Ademas los seis grupos financieros consideran sus acciones como un rdbrn’estralé’gicb -
mente,

~para compcur en un mercado vulnerable como lo es el financiero, donde el manejo practics
- de tado el ﬂu_|o de informacién es confidencial para evitar el espionaje.

Encontramos también que la comunicacién se origina en la organizacion quieran o no

"‘quieran los altos directivos ya que aunque es un proceso inherente éste-debe conducirse,

administrarse y facilitarse, con el fin de que todos los pablicos estén debidamente informados
sobre el rumbo de la institucién,

La importancia de la comunicacion interna para las instituciones bancarias radica en
reconocer que éstas necesitan de dicha area para poder enfrentarse a un entorno dindmico,
cambiante y dificil como lo es el Sistema Financiero, el cual ha presentado diversos cambios
estructurales y operacionales a lo largo de la historia. Podemos destacar que a pesar de la tensién
econdmica del pais, de los esfuerzos realizados para mantener la estabilidad econémica, del
importante proceso de desregulacién del si fi jero, de la competitividad nacional e
internacional, ademas del aumento de la eficiencia de la Banca es posible que el sector bancario
nacional pueda tener un desarrollo importante en los proximos aios. .

La comunicacion interna se vale de herramicntas muy precisas para difundir la
informacion formal que se hace necesaria en cualquier organizacion que esié preocupada por
mejorar sus relaciones con los diversos piblicos que la integran.

En el caso concreto de los bancos estudiados, los medios utilizados son los tradicionales
y los electronicos-tecnoldgicos. Aquf se presenta una caracteristica muy especial cuando los
bancos pertenccian al gobiemno los flujos de comunicacion se tornaban lentos e ineficientes, esto
no es fortuito, sabemos que la cultura bancaria se basaba en esquemas burocriticos que lejos de
agilizar la comunicacién interna como externa la bloqueaba, generando asi lentitud en los
procesos de informacién.

El cambio de duefios en la Banca y su imperiosa necesidad de capitalizacion y eficiencia
ha propiciado un cambio lento pero podemos decir seguro, para utilizar mas y mejor los medios
de comunicacitn tecnolégica en términos de oportunidad y rapidez para beneficio de los piiblicos
que buscan estar al tanto de lo que se suscita en las instituciones.




Los .procesos de comunicacién, motivacién y productividad en las instituciones se
empalman a partir de un proceso de comunicacién bien orientado desde las raices propias de la
organizacion; asi el recurso humano descubre la importancia que representa realizar o no un
esfuerzo dentro de ésta, o panir de la cobertura de sus necesidades primarias y secundarias.

Lo anterior se traduce en personas con actitudes orientadas a proporcionar, tal como lo
exige este rubro, servicios de calidad y excelencia y sobre todo a ser gente productiva, acorde a
las exigencias que marca la institucién para la cual trabaja. Cuando el comunicador interno, a
través de sus herramientas logra transmitir este sentido de pertenencia v lealtad el proceso de
comunicacién interna puede considerar que cumplio su cometido.

La comunicacién interna tiene que ser algo mas que elaborar una revista institucional, un
audiovisual para motivar a la gente o la supervision de libros para regalar a clientes ¥
proveedores. La funcion exige cada vez, profesionales atentos al entorno para poder actuar;
estadistas, conocedores de areas financieras y administrativas que le permitan tener una vision
global de como se hace el negocio en la Banca, para asi saber como hacer comunicacion interna
en este rubro, que a diferencia de los demas trabaja de forma inmediata y dindmica ¥ con
_intangibles.

Los vinculos de identificacion que los pablicos internos establecen con la organizacion
son especificamente dos: la cultura y la identidad corporativa. La primera representa un pivote de
cambio en la organizacion difundida mediante la comunicacion, a través de ella se expande la
visién, misién , valores, normas, lineamientos, etc., que hacen ver a la institucién como Gnica en
su forma de presentarse ante los diversos piblicos.

Como lo dijimos en su momento, la cultura corporativa es la fuente del discurso de la
identidad corporativa, por ello la identidad no sélo es cuestion del disefio, de elaboracién de
logotipos , simbolos y mezcla de colores o sefalitica. La identidad permite crear esc vinculo de
identificacién de finalidad y pertenencia que hacen de una organizacion una fuente de fortaleza,
es decir una institucion consistente en sus discursos internos y externos, mediante el lenguaje
emblematico.

En el sector bancario estos vinculos de identificacion se han visto poco favorecidos por
las maltiples asociaciones que se han generado. Existen diversas culturas de trabajo que han
tenido que sujetarse a una filosofia general de Grupo Financiero con la que probablemente
todavia no coinciden, pero que estan en vias de hacerlo.

En este sentido cabe hacer Ja aclaracién de que la comunicacion interna y la externa
deben ir de la mano por una razon de bastante peso, debe existir una légica discursiva en los
mensajes, para que al conformar una cultura de grupo al interior de las instituciones, ésta
responda a lo que se dice al exterior, hay que provocar sinergias entre las diversas disciplinas
para poder unificar criterios.



En los Ultimos afios la creciente competencia como ya lo comentamos ha generado
avances importantes, fundamentalmente en el aspecto tecnolégico. Sin embargo también se ha
avanzado en la rapidez con la que se puede tener acceso a fa tecnologia de punta. la cual tiene
una influencia decisiva en la creacion de nuevas estrategias de planeacion organizacional. en sus
diversas areas en especial nos imeresan las referentes a la comunicacion interna en donde el
recurso humano se ha vuelto una picza fundamental. en un mundo donde la constante es el
cambio.

La planificacion de la comunicacion es pieza inseparable para el bienestar de la empresa.
El proceso que lleva a cabo su creacion estd en manos de las personas que poseen el perfil casi
exacto, yva que estas conocen el aren 3 con ello obtienen en la mayoria de las ocasiones, los
resultados esperados. comienzan con investigaciones profundas para conocer las necesidades que
existen y asi otorgar soluciones reales y eficaces porque de ello depende el grado de credibilidad
y aceptacion de este nicho de estudio.

Existen estrategias internas llimese programas, planes o campaiias que coadyuvan a la
organizacion, a través de la investigacion a la creacion de identidades corporativas consistentes,
estos esfuerzos son realizados con una enorme heterogencidad tanto en la metodologia como en
las técnicas, sin embargo siempre buscan estar sustentadas en el trabajo permanente y
sistematico, buscando dos beneficios, uno para la organizacion y otro para el individuo. Asi la
planificacion de la cc icacion interna comi a pasos muy lentos, a colocarse en un jugar
relevante entre las funciones empresariales de como hacer comunicacion en el negocio de la
Banca.

La planificacion debe entenderse como un soporte importante y estratégico que permite
prevenir problemas propios de la inadecuada administracion de la comunicacién, - Hamese
incertidumbre, rumores, actitudes desfavorables para el cumphmxento de los objetivos de la
institucién, entre muchos otros.

Con lo anterior podemos reafirmar que el comunicador interno que no planifique se
convertird como lo vemos en muchas empresas, en un bombero (valga la comparacién) ya que se
dedicara solamente a apagar fuegos y definitivamente, esto demerita la funcion.

- ‘Buscando mayor claridad podemos comentar que en el marco de las instituciones
“bancarias, los problemas que se pueden presentar involucra varios clementos que interactiian en
el seno de las mismas: Ia estructura, el recurso humano, la tecnologia y el entorno de ahi lo
relevante de poseer un departamento de comunicacién organizacional intemo, ya que mediante
éste se puede tener un mejor control de la informacién y planear actividades que mantengan la
armon{a requerida para avanzar.

Por ello se presume que el comunicador organizacional tiene que ser como lo dijimos una
persona de amplia visién. Debe entender y comprender los procesos que se generan en las
diversas dreas de la institucion, con el fin de proyectar mejor su labor en ésta.




Dcbe tener de base la capacidad de entendimiento sobre la conjuncién de las necesidades de
la direccion con las del personal y publicos externos. Su ﬂqncién‘primord.ial radica en abrir puentes
de entendimicnto; el comunicador no genera la informacion sino que la facilita: Es logico pensar que
si conocemos las necesidades de los altos mandos v las del recurso humnno s¢ pos:bllna Io< pumos
de contacto, lo que facilitara el proceso de comunicacion.:

Partimos de que c! comunicador organizacional conoce vy se adentraen’la cultura de:

orgammcnon la capta, la vive. pero sobre todo la cmlcndc. con cl ﬁn dc pomr en pmcllca ‘sus’

conocimicntos.

Otro punto central es el ser dxeslro en las hablhdades dc comumcaclon Se debc esmr al tamo

de los avances tecnologlcos pnra poder aplicarlos en b::ncf cio dc los requcnmnentos de un mundo :

camblante.

. El comunicador  organizacional intermo dcbe ayudar a quc los dlversos ma.ndos dc la
- orgamzaclcm sean mejores comunicadores, con actitudes y conductas claras. Lucgo entonces se podra
: propncnar la produccnon de las herramientas y que resulten eficientes. -

Las instituciones bancarias no van a reconocer lo que el cc icador no d re que la
comunicacion es. Es decir se deben plantear metas concretas acorde a los objetivos de la institucion
para poder cuantificar los resultados, va que estos si son tangibles. Para ello hay que saber medirse y
no a todos nos gusta hacerlo.

Si algunas organizaciones no reconocen la importancia de tener un comunicador intcro es
porque estos no han sabido demostrar con profesionalismo los resultados de esta drea. Los directivos
de la Banca consideran que la comunicacion es innata. El hombre nace y sabe comunicar v la
experiencia nos dice que no sabemos hacerlo, que hay que trabajar, propiciar y administrar a la
comunicacion.

Para concluir queremos dejar abierta la puerta del conocimiento, para que en futuras
investigaciones se retome este tema, el cual tiene una riqueza en seguimiento muy inters va que
para el siglo XXI, la Banca y su planificacion de politicas de comunicacién interna seguiran como
entonces, dindmicas y cambiantes, situacién que permite plasmar en el estudio la validez de nuestra
labor profesional.

Finalmente consideramos que la prescnte investigacion cumplié con su objetivo inicial, por lo
,cual solo nos resta enfatizar que hacen falta mas mvesugncnoncs que conlleven a dignificar la
.. profesién y a unir esfuerzos para hacer comuni ) mas | > al hombre, como acertadamente
_diria Luis Arrieta Erdozain.
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CUESTIONARIO 4

*DATOS GENERALES DE LA INSTITUCION BANCARIA,

1.-4Qué-es.y cuidl es la impariancia'de 1a comunicacién orqan za-
vcional interna para una institucién bancaria°a‘ L

'2.—ac6mo se relacionan lo :procesos de:’ comunicac16n(=mbéi@acién%
y.productividad-eniesta: institucién y'ecudliestla importancia-i:
real del recur o-humano £ 5 e

‘pafias que coadyuven ‘ala- organizacion a: través de la’ investiga
_cibn a 1a creacion de ‘una identidad corporativa consistente? i .

7.-aConsidera usted que 1as acciones de -una - orgdniz
con el plan de comunicacién interna reflejan
corporativa consistente?

ién 1igﬂdasL
dentidad. <

8.~¢La identidad corporativa es un rubro esbratégi
petitividad?
9.-¢Se pueden prevenir aspectos de la vasta problemética
municacidén organizacional interna o se ‘resuelven’
ciones sélo una vez gue se presentan?

10.~¢Esta &rea se interesa por el ejercicio_d'
la comunicacién 1neerna de form :permanen

11.-¢En su ejercicio profesional cuéles son:las; dificultades’que’
enfrenta la investigacién de la comunicacién interna?

12.-¢Cudl es su persp‘

13.-LDentro del sistema bancario.: cuéles son las variables que inci-
den o gue estin’ altamente ‘correlacionadas con la complej1dad -
de crear- una identida orporativa con51stente° S

14.-4En su inatitucién existe la'mentalidad de establecer un plan-
de comunicacién que se; ransforme en un soporte importante y -
antrahagieo? : :




15,-2Cuf1 es. la ventaja gue posee crear: esﬁrétégias para enfren-

tar la. competencia exterior (Bilbao Vizcaya,santander,etc )

'116.-CQnsidera usted gque el comunicador organizacional ha sabido

) 17.—&Justifica usted la existencia

vender 1os beneficios de suiprofesién

campetencia ‘de” los profesio
.y por: qué? )

nales de la comunicacién organizacion

18, -ALGO MAS QUE QUIERA AGREGAR
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