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INTRODUCCIÓN 

La empresa TAESA (Transportes Aéreos Ejecutivos S.A. de C.V.) habla logrado, 

de 1991 a 1996 resultados exitosos en sus ventas y operaciones. 

De 1996 a 2000, la empresa entró en una situación de crisis. Una de las causas 

que fue creando disonancia en el .medio parece haber sido que la imagen reflejada 

en el Manual de Identidad Corporativa de i.~ aerolfnea era diferente a la imagen 

proyectada en la operación y servicio .. 

El objetivo de esta tesis trata de responder a esta problemática, proponiendo 

opciones concretas que ayuden a las empresas a prevenir tales situaciones de 

· '. .· cri~ls, anies de ~ue sea demasiado tarde. 
- - 7 -- .-~. -,_ •• 

La 'as;r~t~~la· _es ·enfocarse desde el momento en que se crea la empresa y 

: construye 'según las técnicas de la comunicación organizacional, y mantenerla al 

.• ,;d¡'a"·~c)n el• objeto de impulsar permanentemente su eficiencia con todo lo cual 

' siempre estará lejos de una situación de crisis . 
. ·-::~:.-i:;:i··;.:>:-:.'>'···._.. . ' 

··. L:·~ropuesta constante fue el diseño oportuno y adecuado de un programa de 

comunicación corporativa que, implante un cambio positivo en la cultura de la 

empresa, de tal manera que ésta se centrará en lograr la entera satisfacción de las 

necesidades de sus clientes Internos y externos. Consistente en una formulación 

de la Imagen corporativa que Incluyera la identidad conceptual y corporativa de 

una organización. 

Antes de entrar de lleno a la propuesta de un Programa de Comunicación 

Corporativa para una empresa dedicada a ofrecer servicios en el campo de la 

aviación comercial, conviene hacer en el capitulo uno un previo análisis de 

algunas definiciones de comunicación. en particular la de R. Jackobson, la cual se 
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divide en tres categorlas básicas: indivldual, inte_rpersonal y masiva para 

establecer un primer marco de referencia a una disclplinaque coordinada con la 

sistematización .adminis.tr~Ú~a· dio Íugar a una nueva disciplina determinada 

comunicación organizadollal. · 

En el capitulo dos ·se mencionó los elementos que conforman la Imagen 

corporativa. Sin entrar ~n una exposición detallada de las partes que conforman la 

Imagen corporativa, llo puede pasarse por alto las dos vertientes de la imagen 

corporativa de toda empresa, que son: 

La identidad conceptual con los elementos que la conforman la misión, visión y 

valores. 

La imagen corporativa (vlsual) está conformada por el slmbolo, eslogan, gama 

- cromática,. logotipo; -nombre, topografla, papel del diseño.. estilo corporativo y 

-.. señaléctica. -

En el capltulo tres se elaboró una reseña histórica de la aerollnea TAESA, su 

inicio, servicios que ofreció, estructura organizacional (organigrama), estrategia 

empresarial y polltlca de ventas, Como también fue necesario hacer una 

descripción de la imagen corporativa de la aerolfnea TAESA, basándonos en el 

"Manual de Identidad" que fue diseñado de acuerdo con los lineamientos de la 

comunicación organlzaclonal. 

- - -
En la elaboración del diagnóstico para el capltulo cuatro se hicieron 

comparaciones con el estado organlzaclonal de otra empresa del mismo ramo el 

caso concreto de Aerovias de México (Aeroméxico), con el objeto de que 

apareciera más claro el Instrumento que se estaba utilizando. 

El análisis de alguna manera fue participativo en el sentido de que se pidieron 

aportaciones conforme al esquema básico organizacional de los miembros de la 

empresa, clientes externos y los medios de comunicación. 
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Como resultado del diagnóstico se propusieron una serie de soluciones 

sistemáticamente ordenadas de acuerdo a la teorla básica de la comunicación 

organlzacional. 

Las soluciones tienen una constante, que es el núcleo de la presente tesis, que la 

empresa debe ser congruente en su Imagen proyectada de acuerdo con los 

lineamientos de la imagen diseñada y que cuando la dirección general de' una 

empresa queda atrapada en tan solo resolver los problemas de la dinámica 

económica y descuida por ello el sistema de funcionamiento sano integral, 

diseñado cientlficamente por la comunicación organizacional la empresa entra en 

crisis y si no se aplican a tiempo los instrumentos de corrección necesarios puede 

llegar a la quiebra misma. 
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1. COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL E IMAGEN CORPORATIVA. 

El mercado de las lineas aéreas en México actualmente se encuentra muy 

competido, ya que tanto las lineas aéreas nacionales como internacionales, 

ofrecen sus servicios en México en las mismas condiciones; por lo que, la 

competencia se vuelve cada dla más agresiva, por eso lleva a algunas empresas 

a la quiebra, en este trabajo se habló sobre como manejar la imagen corporativa 

de una empresa para prevenir a tiempo la quiebra. 

El hombre de negocios no puede hoy vivir aislado de lo que sucede en el 

mundo. Pero no sólo en lo referente a la economla como la devaluación de la 

moneda en un pals, sino que debe analizar las ·repercusiones que estos 

fenómenos tienen o tendrán en la vida nacional y particularmente en el negocio 

que se trate. 

El empresario debe ser cauteloso y afrontar los problemas que se van 

presentando en el curso de la vida de su negocio, adaptándose a la situación y 

procurando obtener de ella los máximos beneficios y con esto evitar la quiebra de 

su negocio. 

Si los empresarios se dedicaran a atender su negocio en forma constante 

como si vivieran en permanente tiempo de crisis, probablemente los harlan más 

florecientes. Pero se confían en los tiempos buenos y, cuando las cosas empiezan 

a Ir mal, quieren corregir todo en cuestión de horas; hay errores que no se 

reparan en poco tiempo o no se reparan nunca un claro ejemplo. la empresa 

TAESA. 

"En la actualidad la empresa moderna se preocupa no solamente de 

promover todo aquello que se refiere al éxito directamente económico de los 

" negocios que una empresa está dedicada, sino también a sanear, fortalecer y 

encauzar las múltiples relaciones humanas entre los miembros del personal" (1) 

(1) Alv1n Toffer. La empresa flexible. Barcelona Ed Plaza & Janés. 1986 
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Por eso cuan.do un Director General o los ejecutivos quieren dirigir a control 

remoto una empresa, se fracasa, porque lo que requiere la empresa mexicana, 

más que incrementos espectaculares en las ventas, es una administración sana. 

Ya que un negocio sin administración es un fracaso y la labor de ventas puede no 

verse respaldada con una producción barata y de alta calidad. 

Dado que, hablaremos de la Comunicación Organizacional, nece.sitamos 

definir antes el concepto de comunicación, desde el punto de vista organizacional 

y la proyección de su imagen. 

1.1 COMUNICACIÓN 

El término "Comunicación proviene del Latfn "comunis" que significa "poner 

en la realidad", se trata del elemento sustancial del ser." (2) 

Roberto Peredo cita a C.I. Hovland quien a firma que la Comunicación 

puede definirse como "El proceso por medio del cual un Individuo - el 

comunicador- transmite estfmulos (generalmente símbolos verbales) para 

modificar Ja conducta de otros individuos - los receptores de la comunicación". (3) 

Henry Pratt Fairchlld da la siguiente definición "El proceso de hacer 

comunes o intercambiar estudios subjetivos tales como el lenguaje, aunque 

también las representaciones visuales, imitaciones y sugerencias... la 

comunicación en los grupos humanos es el factor principal de su unidad y de su 

continuidad, asl como el vehlculo de la cultura ... la buena comunicación es la base 

misma de la sociedad humana". (4) 

Warren Weaver usa "comunicación" como una expresión que incluye "todos 

los procedimientos por medio de los cuales una mente puede afectar a otra". (5) 

Everett M. Rogers define la comunicación como "el proceso por el cual se 

transfiere una idea de una fuente a un receptor, con la intención de cambiar su 

comportamiento. Tal comportamiento puede abarcar un cambio en los 

conocimientos o actitudes así como en un comportamiento evidente" (6) 

(2) Peredo. Roberto lntroducc1ón al estudio de la Comun1cac1ón Teoria de la Comun1cac1ón Y, 
Ed Comun1cac1on. Mex1co 1986 pp 31 

(3) Pereda. Roberto lb•dem pp 4 50 

(41 Peredo M Roberto lb1dem p 22 

(5) Evemtt M Rogers La c.Qm~11_1(.:ac1on ~n___@§_Qr.g~n1?a!;.~Q-'1~~ Ed Me Graw Hlll.Méx1co. 1980 p.7 
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La Comunicación según Paoli puede entenderse como "el acto de relación, 

mediante el cual, dos o más sujetos evocan en común un significado. Este 

significado puede o no tener el mismo sentido, el mismo uso espiritual, y este 

sentido nunca seréÍ 'unidimensional; podrá interpretarse de diversas maneras. Lo 

importante es que haya un sentido preponderante que tanto el emisor como el 

receptor entiendan". <e> 

Según E.;Rogers la define "Comunicación como el proceso.por el cual se 

transfiere 'l.ma id~~ de una fuente a un receptor, con la lnt~n·dón de cambiar su 

comportámiento; <ra1. comportamiento puede e abarcar :Gri. ~~mbio en los 
\ - .~. .• ; ' . ·- ., . . . . - ' . - - . . '· ") .. ' ,:. . . -

conocimientos o actiiudes asl como en un comportamiento evidente". (7) 
:·· ::::'.:·).~.<: ,., .e; --~;:i~,,·-:·:g~-¿., '.':~~.~-.• ··.:~~~ ,,-;.- . 

. ·.;.·:->-~',~/~.; - . 

De esta. manera. podemos d~.cir' qÚe el ser.:hU~ano;, en su necesidad por 

· :::d::z~:=:~\::"·:~:,;.·:iR1\tdriirf.f ~~~rr.'~~::.;~:·:'~:: 
Indispensable a finde convivir· ~on ~;i.J~c)~,;~~t~:G•bt~r~f¡';i~·~'¡¡,, organizados para su 

supervlvencla c~lectlva. En otras p'aiab~~s: ~~i~ndiÓ·. a ~~~pfesar sus necesidades, 

sus sentimle.nt~s:· ~J~' ~~fo~ri~i~~! ~·~~?;gt~~ci1'a~ r~'~;m::nder a los demás. 

Asl como la comunl~:cl~n es ~I m~;i·~ ~L l:u~l'L individuo se manifiesta 

para satisfacer sus.~e~ecsid~d~~ dr~ori~1~~rié1~ ~~¡::; Í~~·deméÍs individuos en una 

sociedad; Podemos decir .qUet~dd.•pr~~~so:d~;.¿~'fiiunlcaclón efectiva está 

conformado por cuatro elementos. p~inclpale~ que s~n: 

(6) Paoli, Antonio. La Comunicación. Ed.Edicol, México, 1977. p, 197 

(7) Everett M Rogers lb1d. p 10 
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La fuente que es la originadora del mensaje (en este caso el 

comunicador) Que inicia el proceso, puede ser un individuo o varios individuos que 

trabajen juntos; el mensaje es el estimulo que la fuente transmite al receptor (es 

la idea que se comunica) y es el contenido de lo comunicado; el canal es el medio 

a través del cual se transmite el mensaje de una fuente a un receptor y se divide 

en medios masivos: (periódicos, revistas, televisión, radio, entre otras cosas) e 

interpersonales que son los intercambios entre una fuente y un receptor; por último 

el receptor recibe el mensaje transmitido por la fuente; Jos efectos de Ja 

comunicación son los cambios que se dan en el comportamiento del destinatario, 

causados por la transmisión de un mensaje, y la retroalimentación, es la respuesta 

del receptor a Ja fuente del mensaje. 

Asl al hablar de comunicación nos referimos a Ja transmisión de un 

mensaje de un emisor a un receptor; Según R. Jackobson citado por Ma. Eugenia 

Guerra en su libro "Imagen y palabra". 

Las funciones de todo acto de comunicación son seis: referente, emisor, 

m~nsa]e, receptor, contacto y código. 

''.1.- Función Referencial: Referente - es el que define la relación del 

mensaje con el objeto, proporciona información real y objetiva, y con ello delimita 

el carácter del mensaje. 

"2.- Función emotiva: El emisor transmite sus puntos de vista, sentimientos 

y emociones acerca del referente. 

"3.- Función metalingülstica: Código. Aqul el emisor debe reconocer el 

código utlllzado por el emisor, con la finalidad de que este comprenda el mensaje. 

"4.- Función estética: Mensaje. Es el elemento principal, pues pasa a ser el 

objeto mismo de la comunicación es un medio de expresión, por ejemplo la forma, 

materia, contenido de la identidad corporativa transformada en unidades 

comunicativas de las que debe surgir cada mensaje. 
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"5. - Función Fálica: Contacto. Consiste en afirmar, mantener o detener la 

comunicación, verificando si el canal está funcionando adecuadamente, y si el 

mensaje está llegando o no a su destino es la red de Transporte por donde se 

transmite el mensaje. 

"6. - Función Conativa: Receptor. Se obtiene una reacción del receptor 

afectando, su inteligencia o su afectividad, "su objetivo es convencer". En los 

mensajes lo importante es lograr que el receptor acepte como verdadero lo que 

dice el emisor, tratando, de que éste acepte y adopte la opinión del emisor. Los 

receptores internos son los empleados; los externos. la opinión pública, líderes. 

sindicatos, etc." (B) 

Existen múltiples formas de comunicación tales como los gestos, un 

movimiento de cabeza, un guiño, un golpe en el tambor, una señal de tránsito. un 

trozo de música, todos son medios que el hombre utiliza para transmitir ideas, las 

entonaciones, la expresión facial y los ademanes del cuerpo. todos en sí mismos 

son medios de comunicación, más aún aunado a las palabras . 

. . · • La comunicación ocurre cúando la gente se reúne para compartir 

información y sentimientos para. el beneficio de todos, pero también puede ser 

est~rbada por la comunicación defen~iva y la incapacidad para revelar los 

auténticos sentimientos. El ser humano y la comunicación están relacionados con 

la idea de que los mensajes que se-envlan están intrincadamente vinculados con 

las imágenes que tienen de si mismos y de los otros, asl un mensaje no puede 

existir sin el ser humano. 

De acuerdo al libro "Elementos esenciales de la estrategia publicitaria"' de 

Don E. Schultz, la comunicación se divide en tres categorias básicas: 

Comunicación individual, interpersonal y Masiva estas se forman de acuerdo a las 

personas que están involucradas en la comunicación y en los canales que se 

usan. 

(8) Guerra. Ma Eugenia Imagen y Palabra Ed Un1vers1dad Autónoma de Puebla. México. 1987 p 88 
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La comunicación Individual para que tenga lugar es necesaria que 

existan tres acciones, en primer lugar un receptor debe estar expuesto al mensaje 

que recibe por un emisor. 

EMISOR --------------MENSAJE --------------RECEPTOR 

En este tipo de comunicación se emite un mensaje aunque no tenga la finalidad de 

ser entendido. 

Comunicación interpersonal ocurre cuando dos personas intercambian 

información, el anunciante (emisor) debe ilustrar o establecer rápidamente el 

terreno de Interés con el espectador o el lector (receptor), a fin de atraer la 

atención y de lograr que esa persona acepte y retenga el mensaje de ventas. 

RUIDO 

EMISOR MENSAJE 

i 
RETROINFORMACION 

En la comunicación Interpersonal, la finalidad es emitir un mensaje, pero que se 

entienda y solamente se puede lograr a través de una retroinformación. 

"Comunicación masiva, no se sabe quién es nuestro auditorio ya que hay 

varios anunciantes que envlan mensajes persuasivos a través de varios tipos de 

medios de comunicación tratando de Influir en los pasajeros, clientes internos 

como externos". (9) 

{9) Don E. Schultz. Stanley Y. Tannsen . Elementos Esenciales de la Estratema Pubhcrtana Ed.Mc 

Graw H1ll, México. 1992 pp. 35-39 
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DEPOSITO DE LA MEMORIA 

~::::.::..: .•••• :: ... 1.G~ ... ·, R. U.··!.DOE-. • .. ·.· ... ·· ... @.l.·.LT a-· MENSAJ~¡m=~~~:OR 
·. • . /:.<M~DIODE :.- 1. RESPUESTA 

EMISOR3..,;.;.:_MENSAJE .. ;coMUNICACIÓN) . :. ( + o -) 
~ . .. . -~·~:· _., ,·/ ~-. .,:.-

. :·.' RETROINFORMACION 
+-~~~~~~~~~~~ 

De esta manera podemos ha~lar de un proceso comunicativo al cual se 

vio sometido el hombre, •. ya•que no partió únicamente de una lucha por su 

existencia ffslca, sino por sÜe~lsi~ncla:es~iritual, de ahl que cuando se enfrentó 

al mundo vi su al com~ ~l9~·~~J~~át,Í~o q~~ no ofrece respuesta alguna,. recurre a 

la actividad artfstlc~ co~o'.i~~t~~m;e'nto ésenclal en el desarrollo de la conciencia 

humana. ··::-:' •'.' 

Al. h~bl~r d~ ~º~·ciencia, estamos diciendo que el hombre no se conforma 

con aceptar·lasmanifestaciones de su alrededor como momentos aislados, sino 

que el hombre se pregunta el ¿por qué?, ¿para qué? y el ¿cómo? de las cosas 

que ve, también se cuestiona la razón de su existencia respecto de lo que 

observa. 

1.2 COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 

Gran parte de nuestra vida la dedicamos a las organizaciones: escuelas, 

comercios, fábricas, Iglesias, hospitales o clubes sociales, por estar inmersos en 

un entorno social. La comunicación es la base que le da vida a las organizaciones. 
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A través de la historia las organizaciones han seguido al hombre y ha sido 

el medio para que él alcance sus metas en política, religión y educación. También 

fueron utilizadas para lograr crimenes y asesinatos masivos. 

El conocimiento de estas tres escuelas es fundamental para estudiar las 

organizaciones: la escuela Clásica o Administración Científica, la escuela 

Neoclásica o de Relaciones Humanas y la escuela Moderna o de Sistemas, es 

importante para entender la forma en que funcionan las organizaciones. 

La escuela Clásica o de la Administración Científica, iniciada por Frederick 

W. Taylor, contribuyó con un conjunto de principios para guiar las acciones de 

quienes administraban las organizaciones, tiene cuatro elementos que se 

Interrelacionan: la división de trabajo que es el proceso mediante el cual una tarea 

es dividida en varias. partes formando con esto una coordinación; los procesos 

escalar y funcional que cjescriben el crecimiento de la organización; la estructura y 

el último elemento el ·tramo de control, el número de empleados que un jefe 

puede controlar en forma efectiva. 

La escuela Neoclásica o de las Relaciones Humanas fue fundada por 

Charles Y. Bernardfill y Elton Mayo los cuales contribuyeron con tres puntos· 

importantes: las ciencias del comportamiento, en donde se estudiaron las 

organizaciones informales y modificaron los elementos clásicos· del 

comportamiento humano, asl como la importancia de los grupos de trabájo 

informales dentro de la estructura formal de la organización. 

La escuela Moderna o de Sistemas se originó a fines de la década de 1960, 

a través de los estudios teóricos de los sistemas generales, con Ludwlng van 

Bertalanfy, quien forma parte de la moderna teoria de la organización. Esta teoría 

de los sistemas tiene gran proyección en la organización. 
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Mencionaremos algunas definiciones de organización: 

Katz y Kahn definen a las organizaciones "como sistemas abiertos que 

discuten propiedades como la importancia de la energia procedente del medio 

ambiente, la transformación de dicha energia en algún producto o servicio, lo cual 

es caracteristlco del sistema". c10) 

Una organización es un sistema estable de individuos que trabajan juntos 

para alcanzar, mediante una jerarquía de rangos y división del trabajo, los 

objetivos comunes, por eso las relaciones entre los miembros de una organización 

son relativamente estables. 

En efecto, el primer estudio slster:iático sobre la organización se le acredita 
- • 1 _,, __ • ••• •· • 

al ·sociólogo alemán Max Weber quien definia "que la racionalidad es el príncipal . 

objetivo de las modernas organizaciones, tanto en la administración pública como 

en la empresa privada". 

Cuando los miembros de una organización tienen una buena relación 

entonces funciona con eficacia una organización, facilitando también el logro de 

sus tareas que se han estipulado tanto administrativas como sociales. Por eso, 

decimos que la comunicación es la parte fundamental de una organización ya que 

penetra en todas sus actividades y es considerada una herramienta de trabajo 

con la cual los individuos entienden su papel en la organización; una organización 

está conformada por un conjunto de canales de comunicación interconectados, 

creado con el fin de importar, seleccionar y analizar la información que se les 

envía, así como, poder exportar mensajes al ambiente externo. 

De esta manera la comunicación que se logra entre una organización y su 

ambiente, es lo que llamamos comunicación organizacional. 

Guetzkow dice "el sistema de comunicación viene a ser el vehiculo gracias 

al cual las organizaciones están incrustadas en su ambiente". p 1 > 

(10) Gerald M.Goldhaber CQ.1!1Mn.!fªC1ón Organ1zac1onal. Ed Consorcio, México, 1986 p 21 

( 11) Everett M Rogers lb1d p 8 
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Everett cita a Chester Barnard dice que "en cualquier teoria exhaustiva de 

organización, la comunicación ocuparía un lugar central, porque la estructura, 

amplitud y ámbito de las organizaciones están casi por completo determinadas 

por la técnica de la comunicación". (12) 

La comunicación es la base fundamental de toda organización. 

Katz y Kahn observó que "la comunicación es ... un proceso social de la más 

grande importancia para el funcionamiento de cualquier grupo, organización o 

sociedad. Perciben a la comunicación organlzacional como el flujo de Información 

dentro del marco de la organización". (13) 

La comunicación es el mensaje que transmite una organización por estar 

Inmersa en una sociedad. 

Everett M. Rogers al respecto dice "una organización es un sistema estable 

de Individuos que trabajan juntos para alcanzar, mediante una jerarquia de rangos 

y división del trabajo, los objetivos comunes, sostenemos que los objetivos del 

individuo y los de una organización no siempre están en armenia. Los sistemas de 

comunicación formal e informal en una organización suelen ser manifestaciones 

de tal conflicto entre los individuos y sus organizaciones''. (14) 

Existen diferentes tipos de comunicación informal y formal pero son 

indispensables las dos para que se forme la comunicación organizaclonal. 

Redding y Sanborn definen a la comunicación organizaclonal como el 

hecho de enviar y recibir Información dentro del marco de una compleja 

organización." (15) 

(12) Everett M Rogers lbid. p. 6 
(13) Everett M. Rogers. lb1d. p.6 

(14) lb1d. p 7 

(15) Gerald M Goldhaber !!l.!fL. p.21 
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Thayer define la comunicación organizacional como "aquel flujo de datos 

que sirve a los procesos de comunicación e intercomunicación de la organización, 

dentro de la organización se identifican tres sistemas de comunicación: 

operacionales (relacionado con tareas u operaciones); reglamentarios (órdenes, 

reglas, Instrucciones) y de mantenimiento (relaciones públicas, publicidad, 

capacitación con los empleados)" (16) 

"Entendemos por comunicación organizacional el acto, bien por medios 

naturales o artificiales, de transmitir Información o de dar conocimiento" (17) 

Por lo tanto, entendemos por comunicación organizaclonal el sistema de 

comunicación que se da entre diferentes individuos que trabajan para una misma 

empresa, con el fin de lograr los objetivos de la misma. 

La comunicación organlzacional es el flujo de mensajes dentro de una red 

de relaciones interdependlentes" (18) 

· Una explicación de la siguiente definición serla que la red son las 

organizaciones que se componen de diferentes personas estas ocupan distintas 

posiciones o representan distintos roles. El flujo de estos mensajes entre estas 

personas sigue un camino denominado red de comunicaciones. 

La Interdependencia se refiere a todas las partes del sistema (denominado 

subsistemas) que afectan y son afectadas mutuamente. Ello quiere decir que un 

cambio en una parte del sistema afectará a las otras partes del sistema y a las 

relaciones humanas dentro de la organización pueden estudiarse centrando la 

atención en las conductas de comunicación de las personas implicadas en la 

relación. 

(16) lbid. p.21 

(17) lbid. p.22 

(18) lbid. p.32 
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Asl, la comunicación organizacional ocurre en un sistema que esta 

influenciado por el medio ambiente, en el cual se implican mensajes basados en 

un propósito, una dirección y un medio empleado de la misma manera se implican 

personas, actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades. 

La comunicación organizacional transmite "imágenes visuales", a través de 

señales que emite el ser humano para expresar un comportamiento hacia el 

exterior de la institución o empresa. 

Asl llegamos a la estructura organizacional que se refiere a las propiedades 

de una organización, entendiendo por estructura el arreglo de los componentes y 

subestructuras dentro de un sistema y organización como un freno sobre el 

comportamiento del Individuo. 

Al hablar de estructura me refiero a la comunicación organizacional que 

hace que el comportamiento de un Individuo sea distintivo en una comunicación 

formal o informal. Cuando hablamos de comunicación formal una estructura puede 

ser ·el organigrama siendo este una radiografía de la estructura jerárquica de la 

organización qué se conforman por las descripciones de puestos, reglamentos, 

normas, entre otras. La comunicación Informal de una organización son los 

rumores, la comunicación clandestina, los grupos de trabajo informales, formados 

por los flujos de comunicación interpersonal. 

Al mencionar que la comunicación organlzaclonal es una estructura, 

podemos decir que el funcionamiento esta coordinado por dos subestructuras: la 

comunicación Interna y externa. Una subestructúra funciona como una estructura 

global pero únicamente aplicada a la parte Interna de las comunicaciones de la 

empresa. 
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1.2.1 COMUNICACIÓN INTERNA Y EXTERNA. 

1.2.1.1 COMUNICACIÓN INTERNA 

Al hablar de comunicación interna nos referimos a la relación que se 

transmite entre empresario y empleado, siendo está la base para una buena 

dirección. 

La comunicación interna tiene la finalidad de desarrollar el interés en los 

empleados, en el progreso y los resultados del negocio. Asl como sostener una 

situación estable de información concerniente a la sociedad y mantener contentos 

a los accionistas e informados para una futura expansión. Como también 

escuchar la opinión de sus empleados para obtener y tomar decisiones y/o 

mejorar métodos. 

Persiguiendo con esto reducir la incertidumbre interior de la empresa, o sea, 

la sensación de desconocimiento que tiene la compañía muchas veces en torno al 

slntoma que sufre. Este viene dado por la existencia de rumores que reemplazan 

a la información verdadera por un tráfico de información y comunicación 

inmanejable. 

En el mensaje que se emite, la comunicación interna apunta a solidificar el 

canal que lleva las señales o mensajes técnicos, para eliminar el ruido físico, ruido 

psicológico y ruido del lenguaje. El primero está relacionado con la emocionalidad 

de los sentimientos humanos, tal y como ha sugerido D. Berstein entre emisor y 

receptor. 

Apuntando a una función muy definida que hemos podido concretar en la 

expresión "reducción de la Incertidumbre de la empresa" mediante la eliminación 

de los tres tipos de ruidos que causan incertidumbre y producen entropía. 

Todos los elementos como componentes deben ser elaborados en la 

empresa con un fin muy preciso; crear un ambiente comunicativo que minimice la 

posibilidad de malos entendidos (ruido del lenguaje o problemas de códigos), 

eliminar obstáculos flsicos interferentes de la señal (ruido fisico o ruido del canal) y 
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que reduzca las diferencias emocionales entre los seres humanos que trabajan en 

la empresa, considerados como emisores:y:réc~ptorS.s simultáneamente (ruido 

psicológico) 

Los procesos de comunicaclóntienen la i:uali.dad ;de canalizar . todos los 

mensajes que emite la empresa y que requieren la relación d9. un sujeto activo 

emisor y un sujeto pasivo receptor, y que son un'sector muy importante del 

sistema de comunicación interna. 

1.2.1.2 COMUNICACIÓN EXTERNA 

La comunicación externa concierne a todas las relaciones de la empresa 

con el público y éstas, en nuestra opinión pueden ser com'prendidas en dos 

dimensiones: Publicidad y Relaciones Públicas. 

Asimismo, la comunicación externa se encarga . de Informar sobre su 

identidad corporativa a través de la publicidad y las relaciones públicas, lo cual se 

representa en el siguiente diagrama rje flujo: 

1 

/ 
Publicidad 1 

1 
Público como cliente 

Actual o potencial 

EMPRESA O EMISOR 1 

~ 
Relaciones 

Públicas 

Audiencia en 

general 

Definición de publicidad: consiste en la difusión pagada que ayuda a vender 

bienes y/o servicios o ganar Ideas y su aceptación. La publicidad representa el 

80% de la Promoción que se realiza en una empresa. 
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Las funciones de la publicidad nos ayudan a aumentar las ventas y 

relacionar diferentes servicios de una misma manera; proteger el mercado a través 

de campañas de publicidad para que el público la recuerde y no adquiera la de la 

competencia y sirve para crear hábitos como educar al comprador "Enajenarlo", 

corregir indecisiones de compra. 

La publicidad se puede clasificar.en: 

Público o receptor c?mo las empresas con sus fabricantes y distribuidores; 

consumidor relacionado a la masa. todo s compr~n en general y clase cuando es 

un segmento. 

Clase de anunciantes: Local Y regional enfatiza dónde se puede adquirir el 

producto y las características del mismo; Na~ional enfatiza el producto y la marca; 

Internacional enfatiza a la empresa y producto. 

Los tipos de publicidad pueden ser: 

Verbal - Audio Oftativa 

Escrita ---•Visual ----Frustativa 

Gráfica - Simbólica - Tacto 

Los medios de publicidad son: radio, prensa, televisión, publicidad directa 

(folletos), publicidad en interiores (teatros, cine, estadios, entre otras), Publicidad 

en exteriores (calles, azoteas, entre otras.) . > 
La Publicidad se orienta a las cualidades de la Identidad comercial de fa 

empresa: 

Las Relaciones Públicas se enfocan al público en general tratando las 

relaciones directas comerciales de la empresa con sus clíentes y proveedores. 

Bob Worcester define la publicidad corporativa como "comunicación 

corporativa destinada a establecer, desarrollar, realzar y/o cambiar la imagen 

corporativa de una organización" (19) 

La publicidad corporativa se encarga de promover la identidad de la 

empresa, puede entenderse como la transmisión de la identidad corporativa por 

vía comercial a los clientes actuales o potenciales del producto que la empresa 

tiene. 
(19) L Hall Adm1nistrac16n de Empresas Ed Mac Donald Evans. España. 1979 p 431 
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En la publicitaria corporativa, intervienen los mismos elementos que en 

cualquier proceso de comunicación ejemplo: un emisor. que emite. Un· código a 

través de un mensaje por medio de un canal o una red transportaéfora de 

información para llegar a un receptor. 

El emisor dentro de una empresa serla el cuerpodedi~~C:ti~os,', q~E! tienen la 

responsabilidad de utilizar un mensaje llngülstic~·ci~;;~a~e'f~',¡(j~()Jóg'i¿a e' 
intelectual que de· a conocer la identidad corporati~~ a: tr~~é~ d~ ''16~:difer~ntés · 

, · ... ·.. " . 

medios de comunicación que permitirán qÚ~ el; ~ensajé lié9'úe .~I ~úbllco. en 

general. 

La publicidad corporativa surge del programa de comunlcadón c~rporativa 
que se propone a las empresas por lo que, toda publicidad .corporativa "es un 

instrumento de transmisión de la Identidad de la empresa, por .vfa c.omercial a 

través de los medios de comunicación masiva, buscando colocar entre . la 

audiencia un mensaje que invite al público a comprar el servicio ofrecido y que se. 

sostenga el convencimiento de que después de que pase el Uempo debe seguir 

comprando" c20 J, se habla de calidad en el servicio que.se ofrece. 

La publicidad corporativa es la creación de la Imagen de la empresa; en el 

pasado era de opinión pública e institucional formando de está manera una 

expresión general dentro de ella se genera la publicidad de problemas y prestigio. 

La publicidad de problemas es utilizada sobre diversos temas sociales 

pude ser informativa o de servicio público, las lineas aéreas utilizan este tipo de 

publicidad ya que advierten acerca del cuidado que se debe tener cuando se 

trabaja cerca del público; Publicidad de prestigio para que sea reconocida por el 

público durante la competencia; la publicidad de apoyo ayuda a construir la 

imagen de una organización, 

(201 W1ll1am M Pr1de Marketing Conceptos y estratemas. Ed.Mc Graw HU. México, 1996 p.793 
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"La publicidad institucional promueve imágenes e ideas organizacionales o 

problemas pollticos, puede utilizarse para crear o ,,.;anténer una : imagen 

organizacional o d'e marcas de familia" (21) 

. A tra~é~ '.dé estos anuncios se tratan temas sob~e~fa> im~gen de la 

empresa, fortaÍ~~iriíl~nto de la organización, calidad y durabllid.ad~d~'ia~n1arcas 
de la familia; arr;abilidad de los empleados. 

" . -.;-_• 

,<,,.·~·.¡~'.: . 

La fun~ón\le las Relaciones Públicas debe ser llevada a cabo por 'toda la 

org~nizaciÓn a tr~vés de diversas actividades,. con el fin de proyectar una imagen 

positiva de la CJrganlzación. 

Las ~Ja~io~é~Públlcas se clasifican en internas con el propio personal de 

la organización\; ext~rnas como los accionistas o propietarios; los clientes 

actuales ó P~.i~n~lalé~;proveedores; gobierno; comunidad y los medios masivos 

de comunÍ~aciÓn:'~'Además la empresa distribuye sus mensajes externos como 

son la publi~ld,~dcÓrpo~atlva. 

Las Relaciones Piíl:lilcas, constituyen toda el área de comunicación de la 

empresa, ya sea interna o exíe'rnamente, y de ellas depende la publicidad. 

Las Relaciones Públicas se ocupan de la comunicación interna de la 

empresa con sus empleados, como también tratando de mejorar en todo 

momento las relaciones de la empresa con el público en general o meta, 

asumiendo la actitud de opinión más que de consumo haciéndose presente como 

unidad social en la opinión pública. 

Sabemos que las Relaciones Públicas se les considerada como la 

comunicación de la empresa y fundamento de la política exterior de está, 

permitiendo que se coloque una imagen adecuada a sus necesidades de 

participación en el sistema económico y social al que pertenecen. 

(21) W1lham M Pnde lb•d p 558 
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La empresa consid.era a las Relaci.o~es Públicas como la parte que emite la 

comunicación externa a trav~s de mensajes, con la finalidad de promocionar la 

identidad corporativa,>~I :decir prorn9cionar <nos referimos a una atención con 

calidad al cliente' y ac~l~~istas y~ s~a ~n I~ empres~ o fuera de ella. 
'':-,·,;;_~.·~·-.,:.-<_.., .. ' '• ~~; .• 

. ~ -,. 

'· RELACIONES PÚBLICAS 

Comunicación 

Interna 

"Las Relaciones Públicas se encargan de' mantener y crear relaciones 

favorables entre la organización y su público: clientes, empleados, accionistas y la 

sociedad en general" 122¡ 

Los especialistas en Relaciones Públicas ayudan a crear su imagen, el 

tema o el mensaje que desean presentar y transmitir a la audiencia apropiada. 

Por esto la comunicación es básica para todas las Relaciones Públicas y 

para comunicarse deben reunir datos sobre el público cliente de la empresa para 

evaluar sus necesidades, identificar problemas, formular recomendaciones, 

Implementar nuevos planes y evaluar actuales actividades. 

Es necesario que una persona en Relaciones Públicas prepare informes, 

comunicados de prensa. discursos. manuales técnicos, publicaciones para 

empleados (boletines, trípticos, dípticos, periódico mural) y otros comunicados 

orientados al personal organizacional y grupos externos. 
(22) W1ll1am M Pride lb1d p 79~ 
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La comunicación externa se da entre la empresa y sus clientes, 

proveedores y público en general, para crear un aumento en el prestigio, esto se 

logra a través de una comunicación con sus clientes, sociedad, sus proveedores y 

el público en general. A través de las Relaciones Públicas que están encaminadas 

a lograr una mejora en el negocio, asf como con el trato directo y cuidadoso para 

obtener un aumento de prestigio. 

La comunicación externa es la relación de la publicidad, relaciones públicas 

y mercadotecnia. Por lo que la comunicación es el punto en donde se transmite y 

distribuye la Identidad de una empresa 

De esta manera llegamos a la conclusión que las ·funciones de la 

comunicación interna y externa son la reducción de Incertidumbre, eliminación del 

ruido flsico, psicológico y del lenguaje. Creando asf un plan de desarrollo en 

donde se utilice una estrategia para indicar las pautas y frecuencias de los 

mensajes en los medios masivos y en los medios selectivos. El sistema 

administrativo de operación de la dirección, subdirección general del mismo status 

que el mercadeo, donde se compartirán algunos aspectos de la publicidad 

corporativa. 

1.3 IMAGEN CORPORATIVA 

La Imagen corporativa se considera como una estructura de la 

comunicación, la cual se deriva de una transmisión y distrlbuéión de la Identidad 

de la empresa buscando que esta llegue al público sin obstrucciones. 

1.3.1 IMAGEN 

El primer cambio drástico que se suscitó en la imagen fue el paso de lo vital 

hacia lo estético. "El hombre dejó de ser un nómada a la caza de animales 

salvajes y practicante de una burda magia: se hizo agricultor sedentario: aprendió 

a cultivar granos y a domesticar animales: invento artesanías, como la cerámica; 

realizó cálculos astronómicos sobre los cuales basó sus primeros calendarios ... 

atestiguó un más amplio desarrollo de la sensibilidad estética". <23) 

(23) Dond1s Donis lb1cl p 200 
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Este cambio, precisa una transformación de 

desarrollar nuevos eÍementos de repr~sent~clÓn, 
estética a partir de la préctié:a. . .. . . .. 

Ja Imagen al momento de 

ampliando la sensibilidad 

La imagen es un soporte de la comunibaciónvisual que se materializa en 

un fragmento del ent~rno óptico (universo perceptl~o), sús6eptible de subsistir. La 

comunicación visual se produce a través de Imágenes; que forman parte de la 

gran familia de todos los _mensajes que actúan 's6bre:.11Gestros sentidos, sonoros, 

términos, dinámicos, etc. · · · .·· · . ·.. · ~ : 

El hombre encuentra en la imagen la respues~á al. e~f~.~n.tamiento de su 

conciencia espiritual con la naturaleza, sino una manifestacióff ·de su desarrollo 

como ser s~ci~J; SI se expresa en una sola palabra el cambio de la Imagen en - , ·.·. ·, ,· .. ·.· . .· . ' 

diferentes ,-époCás'' del hombre, hallaríamos que Ja intención consciente o 

lnconsélente, es la que resguarda al final el significado verdad~ro de una Imagen, 

y las· técnicas son las herramientas que darán a la obra un estilo o un determinado 

nombre. 

La teoría de la forma (Gestaltheorie) continúa siendo uno de los aportes 

· esenciales al conocimiento de las imágenes. En primer término por su esfuerzo 

sistemático para captar a todo como una identidad diferente y mayor, oponiendo la 

forma al fondo, en un movimiento dialéctico: la forma es el sentido de la imagen 

La Imagen es esencialmente un conjunto de causas de percepción, por lo 

que la imagen es el material que permite al receptor o al espectador considerar 

crear en su conciencia, un aspecto del mundo que le es próximo o lejano. Es una 

cuestión material: es un documento de papel o un conjunto de señales eléctricas, 

la Imagen es objetiva en el sentido de que esta es siempre accesible a un 

observador cualquiera que pueda captarla. 

El análisis documental icónico se refiere a las fotograflas y/o cuadros. Como 

representaciones visuales de toda clase. La teoría de la imagen se constituye 

sobre la racionalización. la expresión científica de la observación de los actos del 

constructor de imágenes 

Lo que nos interesa es la imagen funcional, siempre que provenga del 

mundo real o "imaginario". La comunicación consiste en un intercambio de 
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mensajes, en el que el receptor inicial se convierte en emisor y éste a su vez, se 

torna en receptor, y asl sucesivamente . 

. Las imágenes visuales, al contrario que las descripciones verbales, se 

dirigen de manera Inmediata a los mismos órganos sensoriales a través de los 

cuales reunimos la información visual acerca de los objetos que simbolizan. 

En el caso de las imágenes, es a través de la configuración de signos 

dentro de un espacio bidimensional, y la constituyen también los elementos que 

permiten la organización de estos signos para la coherencia de la imagen como el 

equilibrio, ritmo, armenia, tensión, etc. Como se ha visto la imagen es el elemento 

básico para la producción de mensajes coherentes, debe tener presente, el 

proceso perceptivo· del receptor lo que le permitirá tener mayor control sobre el 

·uso de los signos y, en consecuencia, sobre el significado de los mismos. 

En el caso de las Imágenes al ver una o varias formas se piensa en las 

. paíabras que lo d_e!inen, es decir, las Imágenes remiten al texto que permite 

- -~ transformar el hecho' \ti,suaL en conceptos. Conduce a la comprensión, pues 

. cualquier h~ctio • int~l~~tÜal esta relacionado con la comprensión y por tanto con el 
·habla.· -- i-;.-': 

• C~a~do ~¡ ti~mbr~ se percata de su capacidad para inventar y manipular 

diversas técnicas ' vl~ual~si obtiene con ello · diferentes resultados de 

representación. Lo. poderr\o~ ob~~rvar en la evolución de la imagen desde el arte 

griego que buscaba la perf~cciÓn e~ la represent~ción, por lo que, dio como 

resultado un arte que preten'dió rep;~s~~tarfi~lmerite la realidad de aquel mundo 

superior. 

El advenimiento de la Revolución Industrial, fue una época en donde lo 

artesanal perdió fuerza frente a lo mecanizado, asi en el diseño y producción 

pictórica se inició una lucha entre el pensamiento filosófico y la capacidad de la 

máquina (cámara fotográfica) 
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1.3.1.1 SEGUNDA EDAD DE LA IMAGEN (FOTOGRAFiA) 

Considero que existió una segunda edad de la imagen, el descubrimiento 

de la trama fotográfica que provocó el ascenso del grabado. El cliché fotográfico. 

época en que inaugura la promoción cuantitativa de imágenes por todas partes, 

cartel pegado al muro, la invención de la tarjeta postal (imagen por correo), las 

artes gráficas, la Imagen se expresa en revistas. 

La imagen visual es la fotografla, imagen publicitaria, la tarjeta postal, etc. 

Imagen táctil o Imagen olfativa son más conceptos teóricos. Por lo que la Imagen 

es una cristalización de lo real sensorial y la imagen animada. 

Es en este momento cuando la Imagen fija adquiere mayor importancia a 

partir de la aparición de las técnicas de reproducción mecánica de los fenómenos 

sensoriales: simplemente la fotografia. 

Cabe mencionar que a lo largo de este apartado hemos mostrado que la 

. imagen no surge de la nada, sino que al contrario son producto de una situación 

específica, con una carga emotiva, personal y con el sello pí;irtiéular del momento 

que representan; que si bien el hombre se ha desarrollad6 social, intelectual, 

espiritual y tecnológicamente, esto puede verse en sus imágenes que 

' corresponden a su época. 

Por lo cual, la imagen es un objeto que pretende sostener una relación con 

lo real, que es por lo menos un punto de referencia objetivo, en donde cristaliza la 

forma y el movimiento, así toda imagen es figurativa en la medida en que se 

pretende dar un soporte a la comunicación. 

1.3.1.2 TERCERA EDAD DE LA IMAGEN (TELEVISIÓN) 

Una tercera edad de la imagen, considero que se conforma con el cine y la 

televfsión. El cine nació oficialmente el 28 de diciembre de 1895. Los hermanos 

Lumiére mostraron en sesión pública, sus films a los espectadores del Salan 

lndlen de Paris. En estas primeras décadas de cine aparecen más directores que 

se dan. cuenta de que este nuevo medio de comunicación de masas también 
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puede servir como ll1E?di? de. expresión de lo más 

anhelos, angustias o fantasías, 

Durante JaGÚer~á Europea y ap.rovechando el descenso de producción. en 

Europa por ª.' · mis,.¡io;~~Uvp. , HolÍ~oÓd ~~e :cted,Ícó ·.a ·dominar Jos 111er6ados ·· 

mundia1es.'Lá ·dé~~da/eie·~¡'¡,;.•a'A'o~·2o·fú~ 1a époc~ dorada• de1 cine mudo; 
,, .. \" • !} •. - ;·,J~> ~·º:'.~.--~ "':o:-:l.';'.·:;~;·_ ·':/:~\: :..-

americ~,n.o ........ ,.·.·.•¿:;,· .. ¿;:· .f': .. :.:·.·;:•:;:(:: . .·.. . : . 
· Ef6 de octubre de 1927 se irífCia una nueva era para la Industria del cine, la 

implantación s~nb'i~;:.s~· pr?ciui:'~ri)r!J1éi~ basados en el género fantástico, ia\ ·. 
comedia, el mu~lcal o elcfne'negrÓ; eón el fin de exhibir productos escaplstas:' ' 

. ·Lo~ años ·~o '~épre~~riÍari para los norteamericanos una nueva ép()~ d~ 
blenest~r que ca~biÓ~I estii~ d~ ~id~. sobre todo en lo que se r~fiere al ocio. La 

adquisición de tefevisores, supone un fÚerte competidor del cine. 
>-> ,'~~:·{':: .. ~:·. ·: ". , : -·~ 

• La historia de'¡'Ciesarió'1f~de la televisión ha sido en esencia la. historia de la 

búsqueda dei un .dispositivO'fadec~ad9 'p'ara· explorar.: Imágenes .. L~s·. primeras 

emisiones públi~as~~:i~IE!~ii1i;~1~s'efeCtÜ,óia BBC en Inglaterra ,en 1927 Y.Íª. CBS 

}i0E;,s8~~~~~iád~~ G~l~dt~~:C193ti. En ·Es~aha, se fundó Tel~v1sión Española 

A partir de la década de 1970, con la pariclón de la televisión en color los 

televisores 

Sucede que en la actualidad hay una disociación entre percepción y 

expresión, entre el arraigo Intimo de sensaciones y sentimientos, y un sistema 

adquirido de representación y simbolización. Cabe mencionar que la Imagen se ha 

sublevado frente al lenguaje por lo menos al escrito, pero cabe mencionarse que 

es una derivación de lo visual. 

1.3.1.3 CUARTA ETAPA DE LA IMAGEN O IMAGEN ABSTRACTA 

(IMAGEN CORPORATIVA) 

La cuarta etapa y última de la imagen es la parte abstracta. me refiero a la 

imagen institucional como la representación mental de un objeto. en donde cada 

29 



individuo ve una cosa de manera distinta a cualquier otra persona. La imagen se 

compone de las experiencias pasadas, creencias, conocimientos, prejuicios y 

fantasías de una persona. 

Las imágenes visuales se dirigen a los órganos sensoriales a través de las 

cuales reunimos Ja información visual acerca de Jos objetos que simbolizan. Las 

manifestaciones visuales se sitúan en dos extremos esquemáticas y otras 

destinadas a captar la personalidad. 

Las esquemáticas son las ilustraciones de una ciase general de formas y 

las destinadas a captar la personalidad son una ilustración de clase particular de lo 

más concreto y preciso. La imagen corporativa es equivalente en la práctica a la 

imagen empresarial. 

La imagen corporativa de toda empresa se basa en la comunicación 

organizacional que ocurre en un sistema que esta influenciado por el medio 

ambiente, en el cual se implican mensajes, basados en un propósito, una dirección 

y un medio empleado, en el cual se implican personas, actitudes, sentimientos, 

relaciones y habilidades. La comunicación transmite "imágenes", a través de una 

proyección del ser de un lugar a otro, esto es mediante canales naturales o 

artificiales de una parte del mundo situado en un lugar y en una época 

determinada, hacia otro lugar y otra época determinada, para Influir de esta 

manera en el desarrollo de los comportamientos del ser u organismo receptor, 

entonces es posible afirmar que la función de .la comunicación visual es transmitir 

lo que en términos generales llamaremos "imágenes" de un lugar del mundo a otro 

lugar de éste. 

En el caso de "la imagen de una institución es una complicada red de 

actitudes y criterios que se forman en la mente de un grupo de personas, a partir 

de las políticas y los productos o servicios que está ofrece. En un sentido más 

amplio Ja imagen Institucional es la representación mental (cognitiva y afectiva de 

una institución como un todo)" (24) 

(24) W1ll1am M Pride. Marketmg· Conceptos y estratemas. México: Ed.Mc Graw H1U. 9a de. p.66 
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"Hablamos todo el tiempo de comunicación y uno de Jos pilares 

fundamentales para toda comunicación es el apellido de la empresa. Este es el 

nombre de un producto o de una empresa que, dibujado de tal o cual manera, 

reúne forma y fondo en un sólo concepto". 

1.3.2.1 

PÚBLICAS. 

IDENTIDAD CORPORATIVA, PUBLICIDAD Y RELACIONES 

La identidad física es Ja agrupación de las ideas, normas y valores dentro 

de una empresa para la conformación de su filosofia. 

"Ideas son los conceptos actuantes. en Ja empresa sobre el progreso y la 

eficiencia como motores de la producción, sobre la relación entre las personas, asl 

como la motivaclónque la .empres~ cocislgá indu7lrles pero que hagan bien su 

trabajo y el uso deÍ. tie0pc(~~t'b~-·~on 9·,9+~ntos que. orientan la acción de las 

empresas y conllev~'a'liit6r~~g'iz;éiÓ~deésí~s} e · 

"Nor~as si~~n~~r;que los compartimentos de éstas y de la empresa 

. tengan referencias ~~erca de lo conveniente y ¡~ inconveniente que son aspectos 

de enorme lrnportahda en una entidad empresárial. Por lo que toda empresa debe 

tener instituci~ne~ claras de como obrar en cáda situación". (25) 

La Identidad flsica esta conformada p~r d~s aspectos: uno la personalidad 

construida por Ideas, principios, signos, objetivos que la empresa ha mostrado a 

través del tiempo; dos la necesidad que el cuerpo directivo de la empresa precisa 

en sus puntos de venta, su perfil del cliente o su política de (calidad) ventas 

masivas o selectivas, 

(25) Tejada Luis. Gestión de la Imagen Coroorat1va Colombia:Ed. Carbajal. 1967. 
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Esto influye en la parte físi~a de la empresa, ya que es parte de la 

conformación de su personalidad, por lo cual, la identidad de una empresa no 

únicamente radica en el símbolo, logotipo o gama cromática, sino también 

necesita estar respaldado con el comportamiento de la imagen que se muestra 

esto como resultado de un esfuerzo colectivo y objetivo, en esta parte nos 

referimos en forma colectiva a las Ideas, normas y valores de la empresa y 

objetivo al conjunto de personas que influyen en las decisiones de la misma. Con 

lo cual, los servicios que ofrece la empresa deben proyectar sus normas y sus 

valores. 

Alvin Toffler comenta "que el sistema de creencias y valores de una 

empresa es tan importante, por lo· menos, como su sistema de contabilidad o su 

sistema de autoridad" (26) 

Por eso, los edificios su sftuación, el mobiliario, el mantenimiento y el diseño 

de todas estas manifestaclo~es~cm I~ identidad. Así el material de comunicación 

de I~ empresa debe serde 6~11dad y iefl~Ja~~~n e~a~tilud y honradez, la sociedad 

y sus objetivos. 

Esta complementada con la polltica hacia los empleados no sólo desde 

cuestiones salariales, sino también c:On la motivación y las decisiones. 

El comportamiento de la empresa, con su personal y con quienes entren en 

contacto con ella clientes, proveedores y miembros de Ja empresa. debe ser eficaz 

en cuanto a su apariencia y atención por eso se dice que la identidad corporativa 

·esta constituida por dos aspectos: 

(26) Alv1n Toller.~~ Barcelona Ed. Plaza & Janés. 1986. p. 

32 



Uno, Ja autoevaluación que· es el comienzo de la búsqueda, a través de la 

historia de la empr~sa c~mo son documentos, patrones de comportamiento, 

signos fisicos, etc.', .e~to~ han distinguido a la empresa; otro posterior, es el listado 

de los pri~clpios:' ~b]eti~~~ ~ ideas que deben presidir la identidad de la empresa 

en el pr~~~nt~ y e~' e;Í' fut~~o ~mbos aspectos constituyen la personalidad de Ja 
. . ' - ~ . -· '·· ' 

emp~esa; ;.~·:~'·>\<~:.'.:-~<,·.~::_ · :·~ 
. >.·.·:i·;',,· <;'. -

A.~r.' c¿~~c!61~s ~~pr~sas pierden de vista su individualidad, su verdadero 

propósit~ ·;'-~U~: pJ;~i6~: fu1¡~~s:, i;lcaban cometiendo errores, en muchos casos 

. móvidaspbr'i~?P~~~ié>~ d~.~tra~ 'compañías: hacen adquisiciones indebidas o 

.· hacen cópi~' d~ lnf~;i8r6~1ia~ci de l~s productos de otras empresas. 
·'. -.. ·. ,_ .. _ .. _~ -~-·:~:·:_~::·.~t--'::;:::';;~,,,.~.::::¡·);";.{: _-·:º; -~:. _-, __ .. - '·: 

.:· \:. : i O'•"?'.~:; '." V ~ 

La identÍdaéJ'se. expresa<en nombres, sfmboios, logotipo, colores que la 
- - - - - . - . ~-- "-,· ¡~ 

empresa utiliza para distinguirse' y 'para diferenciar sus marcas y a las filiales que 

la constituyen. Estos sign6s't1en"en el mismo fin de materializar y dar vida a una 

idea colectiva de perten~nciaú>tin~lidad. Por otra parte, representan normas 

uniformes de caUdad y, por ·t~~to; fa\'()recen la lealtad de Jos receptores. 

Se deduce que Ja' personalida:d de la empresa (identidad), se convertirá en 

el factor que Incline a tomar una decisión del receptor sobre los servicios ofrecidos 

y nó se decida p~r otra. 

Por último, aborda el modo en que Jos asesores especializados en distintos 

terrenos, diseños, recursos humanos, publicidad, relaciones públicas, cooperan y 

compiten para desarrollar esta nueva oportunidad del mercado. Las empresas se 

preocupan por la lealtad, la creación de una cultura común, de unos valores 

compartidos y de una idea clara de dirección. 

La diversificación les lleva a intervenir en muchos sectores distintos y a 

veces la globalización les lleva a operar en todo el mundo, inevitablemente. estos 

dos factores tienden a descentralizar la dirección de todas las empresas que 

tienen una identidad que, si se controla de forma explicita. puede convertirse en el 

factor más influyente de la cultura del grupo. 
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Por eso una empresa consid~ra tres puntos importantes para mostrar su 

imagen como son: exactitud, apariencia y atención. 

"Por lo que una empresa exacta es una empresa eficaz _en donde nunca se 

perderá la confianza". c21¡ 

La exactitud es el factor que impulsa a tener~Ó[lfian~a ~n una empresa, 

esto se logra a través del respeto por los horariC:Ís,-,no éa-~blar'ías horas de citas 

hechas, no tener retraso en el envio del correo, éJmpii/con él compromiso; Otro 

punto es la buena apariencia en cuanto a 1a:;prt;;'~e~t~61é>n, al analizar su aspecto 

es la manera en que se presentan tanto .sus .empleados como sus gerentes y 

directores; atención al recibir en sus oficinas o diferentes bases, asl como el trato 

amable que se le da a clientes tanto internos como externos. 

En realidad, las palabras e imágenes, exposiciones y escenas realistas o 

diseños abstractos todos son elementos necesarios para lograr una comunicación 

eficaz. Hasta el momento podemos decir que la lniagen en su contexto 

comunicador posee tres funciones primordiales: la de significar, simbolizar y la de 

representar; sin embargo, debemos partir del hecho que de cualquier manera, la 

imagen siempre es representativa. 

Pensemos en las manifestaciones visuales que se sitúan normalmente 

entre los dos extremos de la gama, unos son puramente esquemáticos, otros 

están destinados a captar los rasgos de la personalidad. 

Ejemplo: una ilustración de botánica o anatomfa puede ser esquemática ya 

que contiene una clase general de formas. Sin embargo, en el caso de las 

ilustraciones de una historia de la pintura o la escultura, lo que se persigue es una 

manifestación visual de las caracterfsticas o cualidades que la diferencie de otra 

obra de arte y estas son caracteristicas concretas y precisas (rasgos de la 

personalidad) 

(27) Sophie de Menthon. La imagen New-Look de su empresa Barcelona Ed Gestión 200. 1989 p.16 
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También puede entenderse que una misma Imagen puede funcionar como 

signo y símbolo según el contexto donde se situé; y que Inclusive un mísmo signo, 

o un mísmo símbolo, puede adoptar significados o Interpretaciones distintas. Las 

imágenes que continuamente percibimos cuentan con una extensa gama de 

información a la que podemos acceder de manera inmediata y comprensible, es 

decir sin necesidad de descifrarla. 

1.4 LA IMAGEN CORPORATIVA PROYECTADA EN UNA EMPRESA. 

"En palabras del autor británico David Bersten, imagen corporativa es el 

resultado neto de la interacción de todas las experiencias, impresiones, creencias, 

sentimientos y conocimientos que la gente alberga respecto de una empresa" (28) 

La empresa aprende a comunicarse a través de una Imagen, una vez 

posicionada en la mente del público entra a operar un mecanismo psicosocial en 

· donde constituyen estereotipos de imagen. Estas son expresiones mentales 

asociados al reconocimiento de una empresa. 

Para una empresa comercial, colocar una Imagen de buen servicio al 

cliente, de cumplimiento y de coherencia en la política de abordaje, es un fin 

estratégico. La imagen proyectada por una empresa debería al menos considerar 

los siguientes aspectos: 

Imagen empresa bien administrada. 

Imagen de alta calidad en sus servicios 

Imagen de liderazgo 

Imagen bien comunicada con el público 

Imagen de empresa activa y no pasiva. 

Las necesidades serian en materia de imágenes: 

Requerimiento en el mercado de una mejor posición frente a los pasajeros. 

Exigencia en cuanto a la participación y presencia social. Requerimiento de una 

mayor identificación externa de la empresa por parte del público. Requerimiento 

de una mejor relación con sus empleados. 
(28) Garbett Thomas lmage., Corporativa Bogotá Ed Leg1s. 1991 p 233 
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Así "la imagen natural es la imagen que una empresa ha. venido 

consolidando involuntariamente en .la mente del público, ya sea ppr acción u 

omisión, es decir, por presencia o ausencia de participación enla vida .exfra 

corporativa."(29) 

Imagen sobredimensionada es mediante el cual una empresa se extralimita 

en su índice de exposición a la opinión del país. Exceso de pÜbli~id~d, saturación 

de Relaciones Públicas. Por que una Imagen bien 7ontrola~a.feis ~q~~ltipo de 

Intervención que asegura Ja transmisión autentica de la identidad·cie laemprésa .. 

Imagen corporativa. se ··aparece. como ~na .~neC:esidad;cC>rporatlva, ·un 

derecho y un deber. Derecho, p()~ qu~ requiere poner eh cb~Óchnlént~ público sus 

~:~~~:~::d:~onómic?s, · co~o s~ ···.~·u.~~()·.~~itf lé~~~Jifü~~;~{·[.p~l;.·.i~~~~t.··. co!11unidad • 

Esto nos. hace pansa~. quE! toJ~··i~~~~~;g¡j~~~:~~{i~~:;~~~e":~n ·ni~neio ético 

de primer orden, un respecto a los d~récho
0

~d~1;·~~~~í'ero•'y del público, pues 

ambos están conectados al slstem~ de c6,:¡;~~ie:~~1ónJ~·¡~~ni
0

presa. 
"El programa de control de imagen es establ~~er una correlación entre los 

postulados de Identidad corporativa en forma de partículas de identidad del estilo, 

honorabilidad, confianza, entre otras cosas. 

"1o. Existe una relación entre Identidad y cultura estos desprendibles de la 

Imagen. 

"2o. Verificar el estado actual de su imagen. 

"3o. Comparar el estado de Imagen obtenido en la realidad de esa 

comparación surgirán los conocimientos necesarios para construir un plan de 

control de la Imagen." (30) 

(29) Sophie de Menthon. La imagen New·Look de su empresa. Barcelona.Ed. Gestión 200.1989 p. 16 

(30) Tejada, Luis. lbid. p. 99 
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Así se entiende que es la satisfacción de la imagen histórica acerca de los 

mecanismos de una empresa, que se ha Ido formando a lo largo del tiempo y es el 

resultado de un conjunto de acciones y omisiones de la empresa con respecto al 

tratamiento de su imagen. 

1.4.1 Métodos y técnicas de la imagen corporativa. 

Entrevistas en profundidad, mesas redondas, etc., ayudan a que el 

investigador se forme una idea más precisa de lo que está pensando su receptor. 

El control de la imagen en forma de diseño de pautas espacio-temporales por un 

lado, y de implantación de la imagen y evaluación periódica de la colocación entre 

el público de la identidad que se de a transmitir. 

Son dos pautas espacio-temporales: uno es el universo comunicativo o 

intervención espacial de la manera como la comunicación transmite y distribuye Ja 

identidad. -,~':-;,·::i:~ ~·>~~-g·,¡·,:·, ,.-, ··~ 

___ : ~~:>~-'_.'=-~"~; __ ,,-~.- ~-,~~:· :'-~-r~ -·---. --- /"' __ _ 
El otro son las e·st~a"f~~,i~i-de .inter\/ención sobre el 'tíempo, en que momento 

operar una u--~¡,:~ ~ít~fna'u~~ él~ ~~ciÓ~1 ;;~:~~~616~; --· .. - 1 

· 

La empresa orientada al cliente quién tenga mejor información de: qué es lo 

que el comprador realmente necesita y desea, venderá más, ya que se ha creado 

un mercado ávido de comprar pero con poder de selección. 

1.4.2 Estrategia 

Las ventajas comparativas pasan por un producto necesario, calidad, 

precilo, recursos humanos e información del cliente. Los productos cada vez se 

diferencian menos unos de otros, entre dos productos similares el cliente debe 

seleccionar cual comprar. En este momento entra en juego un nuevo elemento: el 

servicio. Implícitamente se convierte en la gran ventaja diferencial, la decisión de 

compra dependerá en gran medida de la calidad del servicio. 
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Ahora es el cliente quien dice: qué quiere, cómo lo quiere, Cuándo lo quiere 

y aun, cuándo lo paga~ por lo qu~el'~~í\liclo ncífÚncioria por razones internas de 

la empresa que partén de la rnent~lidád de ~us lld~Í-es. 
El servicÍ~ ~~<'res~me én alg~ muy sencnio ,;La satisfacción del cliente", 

tiene dos cliriiénsion~~·una la atención del di~nte y la segunda la satisfacción. Sin 

embarg6,e161ié'nte pága por un resultado y no por una sonrisa, paga por una 

solución y no por un trato amable. 

Así una definición tlpica de cliente y de empleado para cada llder o 

. empresario: 

"El cliente es la razón de ser de la empresa, se deben conocer sus 

necesidades y hacer todo lo posible. por satisfacerlo para generar con esto su 

lealtad, en cuanto al empleado es la p~rs~na ~ás Importante de la organización, 

por eso el apoyo y estimulo depende CJ~e 'esté motivado y capaclta~o para dar un . 

excelente servicio" (31) 

Para que esto sea posible es necesario que existan áreas qÚe 110 sólo se 

dediquen a atender y asesoraÍcllentes sino que también asesoren a ~u propia 

empresa, haciéndolos sens1b1es ª 1as necesidades de1 c1iente e~!i:;r~; . .A.sr mismo, 

se necesita que las áreas Internas trabajen unidas y que 'mantengan una 

comunicación. 

Asl mismo, se necesita que las áreas Internas trabajen unidas, que 

mantengan una comunicación con la primera linea (directores) que no se 

monopolicen y se aislen, que tengan algún contacto con el cliente externo y que 

apoyen al área comercial. 

Se necesitan áreas gerenciales con una filosofía de servicio real, cuidar al 

cliente externamente y apoyar al empleado y principalmente que lo respeten y lo 

motiven a dar un mejor servicio. Una empresa orientada al cliente será siempre 

una empresa altamente humana, creativa y productiva. 

(31) Garbetl. Thomas. Imagen Corporativa 
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"Es un esfuerzo planeado porque Implica un diagnóstico sistemático de la 

organización, el desarrollo de un plan estratégico para el mejoramiento y la 

movilización de recursos para lievar a cabo dicho esfuerzo" (32) 

Para Achilles de Faria Mello, O.O. "es un proceso de cambios planeados en 

sistemas sociotécnicos abiertos, tendientes a aumentar la eficacia y la salud de la 

organización para asegurar el crecimiento mutuo de la empresa y de sus 

empleados." (33) 

Calidad Indica el conjunto de atributos finales de un producto o de un 

servicio que nos permite emitir u~ juiclode valor acerca de él. Calidad es cumplir 

con los requerlrnie~tcís ;rie9~'ciados/él un co~to que representa valor para el 
cliente:··· . . •, .,.·;,:¿;/· :~_-,_•.·, .. I:_·'·'.'.;':.:c¡,: ,,,:,;- ~_...,., ' 

' .:\<>':_<:~;~:,~---;'" ' .';,;_.-:'_:,;~:: ,:::r- ,-'<;; ,.: .. :···; _'._';'·';_;;, 

CéllJclad también son aqÚeUascarac:lerísÚcas del producto que respondan a 

::bi:~~~~:ªuti~·!f ;~::i~é;l~t~~cb~fr;g~:fü~~~:d ::c1:s~:~:~:c~ó~;e~~~:~~~ 
¿Cómo? C~~p11é

1

~d~ corl'i6s.i~queri111le~tos y prestando un buen servicio. ¿Hasta 

dónde? Hasta donde lél acdón torn'áda áyude a la permanencia de Ja empresa en 

el mercado. Ese'eis el Umlt~: 
_--o··-.-·,"- ;__ , 

Uno de los puntos importantes es mejorar la calidad, esto se logra a través 

de Ja reduciendo de costos: teniendo menos retrasos, problemas y un mejor 

empleo del recurso material. Así corno, bajar los precios al menor volumen de 

material reprocesado, de trabajo repetido, de errores y lograr que la productividad 

aumente y el precio reduzca 

Se captura el mercado con una mejor calidad, con un precio más bajo y ccin 

un poco de creatividad, Incrementando la participación en el mercado y logrando la 

permanencia en el mercado, así corno proporcionar más empleos. 

(32) Garbelt Thomas !magan Corooratiy@ 
(33) Garbett, lb1d 
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Por eso se ha insistido en Ja palabra "organización" .. Esta es Ja palabra 

angular sobre la que se puede construiÍ álgo posiÚvo: d~radero y progresista. En 

los últimos años' los ho~bre~ ,de ~égocios'~n nde~tro~ p~l~/han ido tomando 

. conciencia de 'ª necesidad cie'' u~i1;~élríél ¿;9a6i~c1órí Pª~~c¡;~ce; c1e sus empresas 

::~::.::~:;~:,::t3fu:~~{i~!irf tí~~:;~:~:,~:~~:: 
Mexicana; y otras empresáscorÍ diferente

1

gi;o ccim'e;cial como Coca Cola, Pepsi 
Cola, Simbo, etc. . .. ·' ' ::<: 

Vivimos en ~n mundo de cambios continu~s: por .ello el hombre de 

empresas debe y tiene que vivir más su negocio, teni~ndo conciencia de que debe 

trabajar e~· forma más organizada y mejor pla~eada para. que logre no sólo 

obtener un .rendimiento decoroso y justo a su Inversión· y a su e.sfuerzo, sino que 

permita la creación de más empleos y mejor remunerados, . que es lo que esta 

demandando nuestro pals 
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CAPITULO 2. IMAGEN CORPORATIVA 

La identidad corporativa engloba tres áreas de actividad visible: diseño de 

información y comunicación (lo que podríamos llamar presentación gráfica); diseño 

de productos y servicios; y diseño arquitectónico de ambientes, edificios e 

interiores (oficinas, tiendas, etc.). Además Ja identidad se manifiesta por medio del 

comportamiento de la sociedad y de Ja forma que tiene de comunicarse 

visualmente y por otros medios. 

"La identidad de una organización es la percepción que tiene sobre ella 

misma, la identidad incluye el historial de Ja organización, sus creencias y su 

filosofía, el tipo de tecnología que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella 

trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus 

estrategias. Puede proyectarse por medio de programas 

corporativa." (34) 

2.1 IMAGEN CORPORATIVA 

de identidad 

Por eso Ja imagen corporativa de una empresa se produce al ser recibida, 

cuando la organización puede transmitir un mensaje sobre si misma a sus 

empleados, sus inversiones, a sus clientes y a todo su público, dentro y fuera de la 

misma. Pero lo importante es la recepción de dicho mensaje. 

"La imagen corporativa no es más que la que un determinado público percibe 

sobre una organización a través de Ja acumulación de todos los mensajes que 

haya recibido. Por lo general, cualquier organización entiende que sólo comunica 

algo cuando quiere hacerlo." (35) 

(34) N•cholas lnd La Imagen Corporativa. Ed Oiaz de Santos P 3 

(35) N1cholas lnd lb1dem p 6 
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As! la imagen idónea es la que ayuda (en vez de oponerse) a la estrategia 

corporativa. 

Por eso; todo:lo_que hace u~a organlzacié¡n debe_ ser una afirmación de su 

identidad. L~s prod~6t85 que'fa'brica o ~ende la ~rnpresa debe proyectar sus 

normas y sus. vaÍor~s:· 105 edÍficios; ei'rna~tenimieríto todos son manifestaciones 
des! misma. :_"·)': - · < ;:,; 

Para ~~r eficaz; toda orgarilzaci~~ -necesita un sentido de finalidad claro, en 
.. -· .· .... ,._ ., '. "·"···- -- ... - ' ' 

donde -todos.- sus integrantes -co-riozéan su misión, éstos necesitan a su vez 
'• ' : . 

experimentar una fuerte sensación de pertenencia. 

La imagen corporativa está conformada por dos vertientes fa primera: 

Identidad Conceptual que a su vez esta formada poda misión, vlsló~ y valores; la 

segunda es la Identidad corporativa (visual) que corno su. nombre lo dice esta. -

conformada por el sirnbolo, eslogan y la gama cromática. 

2.2 IDENTIDAD CONCEPTUAL 

Por lo que la identidad es una propuesta por parte de .la empresa, la cual 

esta conformada por lo visual (diseño) el logotipo, slrnbolo y la gama de colores; 

las ideas, normas y valores. 

2.2.1 MISIÓN 

Podernos decir que la misión corporativa es análoga a la formulación de 

_ posicionamiento de los productos que se utilizan en el mercado. Su importancia 

radica en el desarrollo de una comunicación que sea consistente y entre las 

muchas voces que provienen del individuo corporativo. 

Por lo que las Agencias de Publicidad, firmas de relaciones públicas 

consultores en mercadeo, comunicaciones e identidad, todos astan de cuerdo en 

que el establecimiento de la misión es un primer plano esencial. 

La dirección de la corporación es la que tiene que determinar finalmente, lo 

que la compañía es y cuál debe ser su visión con respecto al futuro. 
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El enunciado nilsmo de Ía misión está compuesto po.r la descripción de la 

compañía, objetivos y principios operativos dando lnlci~ con la fom1ulación de una· 

descripción del neg0c10: . , 

. La misión se d~ en sólo una o dos frases, y puede consÍderar~f como la 

descripción de la compañia en el sentido más básico y ~n el menor "numero de 

palabras. Las descripciones pueden ampliarse para Incluir. otros '.factores 

fundamentales, tales como el tamaño de la compañia, dónde opera, el número de 

empleados, los años que lleva en el negocio y otros motivos de orgullo. La parte 

descriptiva del enunciado de la misión es relativamente simple. 

Es aqul donde la Individualidad de la compañia se hace. más evidente. Su 

personalidad y sus valores se revelan no sólo por lo que se' dlceslno también por 

el tono del enunciado que va seguido de principios gulas; 

Elementos importantes del enunciado de la misión. 

El enunciado de la misión e; un balanc~ y un~ me~cl~ de los puntos de 

vista de la compañía. Generalmente cubre una Hsi~ d~ a~pectos como la 

importancia de la calidad y la excelencia que tienen para las'comp.añlas. 

Calidad, Crecimiento, relaciones con los empleados, relaciones con los 

Intermediarios y el comercio, objetivos de mercadeo, participación en asuntos 

públicos, ética, el cliente como centro de atención, actitud competitiva, 

responsabilidad ante los acciones, otros valores como la honestidad, la Integridad, 

la claridad de pensamiento, el trabajo asiduo, el trabajo en equipo, la sensibilidad, 

el coraje, la visión, la creatividad y la innovación. 

Muchas misiones corporativas Incluyen la conducta ética que están 

Incorporadas en manuales de estándares y pollticas para los empleados y son 

parte del programa de inducción. 

Los folletos sobre estándares de conducta ayudan a establecer el tono ético 

de la compañia y sirven no sólo para educar a los empleados sino también como 

evidencia ante el resto de la sociedad de los altos estándares morales fijados por 

la compañia. 
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Cuando hablamos de la misión de una empresa se habla de rapidez, 

capacidad de respuesta, energía y entrega, siendo estos más reflejos de los 

deseos que de la realidad, las empresas se preocupan por la lealtad, la creación 

de una• cultura ·común, de unos valores compartidos y de una idea clara de 

dirección. 

2.2.2. VISIÓN 

Un empresario debe tener una visión amplia con relación a su negocio, a 

los acontecimÍentos nacionales e internacionales. Un empresario .co.n ·'visión 

analiza lo qu~ está tras las líneas de lo que lee en los periódicos y adviEÍrte hacia 

dónde está dirigido;· interpreta los acontecimientos y les da su justa' medida y valor 

y saca valar· dé lo que acontece. 

La visión es una disciplina que se logra a través del tiempo, para lograr una 

visión es import~níe leer periódicos, preferentemente más d~ uno, comentar con 
- . . -

profesionistas 'o personas preparadas el desarrollo de los acontecimientos; 

confrontar puntos de vista con colegas, amigos, proveedores, clientes suscribirse 

a boletines especializados. 

Un valioso instrumento es la participación en seminarios organizados por 

instituciones de reconocido prestigio. 

La filosofía que marcará la vida de la compañia debe ser entendida no sólo 

por los empleados sino también por los demás interesados accionistas. analistas, 

el comercio, los proveedores y los clientes, todo a través del informe anual y otras 

comunicaciones por correo, publicaciones en la prensa e incluso paquetes de 

material Informativo general. 

Pero qué entendemos por comunicación corporativa 

"Comunicación corporativa es el proceso que convierte la identidad corporativa 

en imagen corporativa, ya que la identidad corporativa sólo tiene algún valor si se 

comunica a empleados. accionistas y clientes. La comunicación corporativa trata 
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todo lo que conforma Una empresá, d~sde la~an~ra en que contesta al teléfono 

hasta la formá en que B,fe~~~t~l~s foUet~sexplicalivos de sus productos". (36) 

Como····t~mbién.~U)ib~o·· d~ e~s~nla~it'm; que:/debe···· proyectar la deseada 

apariencl~ yper~o·~~íid¿~·d~i~c~~~k.fi1ad.,e·.~P:qa,urt··~a~'.mpuetn•'ci1··.·oes;•i2,~mluáisr: . ;.. Una d~~c}lpció~ general dé· los . ..·• . Importantes de la 
.; '.;., :: . ;-' .~:-~; '· 

compañía. · ;\: ., :. :· ::·:• 

;.... Enunciado de la misión que explique la razón cté' ser; de la compañía. 

;... Resumen de la estrategia corporativa 

;.. Presentación de la organización y manejo de la organización (fotos, 

organigramas, datos financieros y logros) 

,. Sucursales y localidades. 

,.. Direcciones y números telefónicos útiles. 

;.. Lista de productos. 

,. Apertura y cierre de oficinas 

2.2.3 VALORES 

"Valores son las creencias en las que echa rafees la empresa; los puntales, 

el fundamento moral de una empresa necesita tener valores en los que creer, tales 

como la ética de los negocios, el cumplimiento del trabajo por cada miembro, el 

afán de superación de las personas." (37) 

Por ende, el material de comunicación de la empresa, desde los anuncios 

hasta los manuales de instrucciones, debe ser de calidad uniforme y reflejar con 

exactitud y honradez la sociedad y sus objetivos, de esta manera el diseño es un 

elemento Importante dentro de la Identidad. 

(36) N1cho!as lnd. lb1d. p B 

(37) TeJada. Luis lb1d. p 

45 



2.3 IDENTIDAD CORPORATIVA 

La identidad visual es la agrupación del slmbolo con un logotipo, un color 
. . ·~ 

determinado, un alfabeto y un sistema de señales propio. . . 

La identidad corporativa, es la personalidad construida por.1.ét. émpres~ ~· la 

autoevaluación de la misma con el fin de descubrir sus polenciá'lldádes mediante 

la búsqueda en el pasado de los documentos hi,stó~J~o~.;. patrones de 

comportamiento y signos flslcos, evoluciones y definiciones de sú singularidad, 

como principios, objetivos, Ideas, etc., que debe.n _p~esidir'I~ ÍdeniÍdad de la 

empresa en el presente y en el futuro. Asl para que sea eficaz toda organización 

necesita un sentido de finalldád claro, que todos sus integ~antes deban conocer y 

estos a su vez deban experimentar una fuerte sensación de pertenencia. 

"El logotipo.es un diseño o una marca o logotipo corporativo sólo constituye 

una parte ele 1C>s ~edios ele c~munlcacló~ de una empresa con él público. Al 

diseño 1~ corr¿~¡;grfde una representación visual que Indique lo que signifique la 
. . . ~· . . 

empresa,> y también: le corresponde la función de representar un centro de 
. . '-· ,-.·;... .. -, -- -

atención paré! '1os dirigentes y empleados de la empresa, así como la de comUnlcar · 
' -- - -. ·. . -

un mensaje coherente a clientes, analistas financieros y proveedores. " (38) 

Aunque también un segundo factor que limita al logotipo es el contexto y 

otro elemento Igual de importante es el comportamiento de la empresa, con su 

personal y con quienes entre en contacto con ella, Incluidos clientes, proveedores 

y miembros de la sociedad, cabe mencionar, que este punto es muy importante en 

las empresas de servicios, la uniformidad en actitudes, acciones y estilos subraya 

la Identidad de Ja organización. 

(38) lbrd. p.9 
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Así la identidad se expresa en nÓmbres, símbolos, logotrpos, colores y ritos, 

de paso que la organización ·. utiliz~. para distinguirse. y para. diferenciar a sus 

marcas y a las fill~le~ que la ~éin~tituyen, ~estos signos tienen el mismo fin, 

. materíalizar y dar vÍdá ~ ~~~·;¡d~~ '66i~C:tiv~ 1 de peii~nencia y finalidad. De esta . . ,. ' .· ·: . ' . , .. ·: ,._ ., ·~ ,. . ' -·'. :·_ . " ' -·'. " :~ ........ . 

manera; representan Ías. n'or'nias' ul11fÓr'rries de' calídad y, por. tanto, favorecen la 
lealtad de.Íci~ c~nsJmidoresJ : .· ···.} ::} :·-,: ;{ : .: -

·' :'.'.;.: '.,,. ,_ •:. ~- •:; .. :-· 
:: .. :.:(·,, '·'·"'·-.·,'.·;;.. ·;~>, . 

· L.a estnictura visual es la que'1a organl~~~icj~ presenta al mundo exterior, 
••• ,• • •• • e, , • , ; / :·.~:-~.:-'"-':::·-';'Cc"'/;~,.<.!J':•-.'\.'(;:-~~j-.;'"!·'• ... '-): ·:·:i;.-:.··,.-:·-),_ .. ,- ;.· •. ; '-·<_· . 

esta tiene tres tipos básicos de estructura visú~l: la'lde.nti~.~~ u~ítaria, la identidad 

basada en marcas y la identidad diversific~da.~1/ i;;:;/; ~;i,!'.', :;" ~·; . • ; 

La identidad unitaria se da cuando u~~o:~~·~l~~~ÍÓ~ ~~b~Í~un nombre para 

toda su estructura, esto es, cuando el nombr~ d~ i~ e~~iés~;.¡¡~~~· p'r~stiglo y la 

dota de elasticidad. ·. \f' ;.· ' . 
Identidad basada en las marcas la comp~ñí~o~~;~~pClrrnedio de una serie 

de marcas que no parecen estar relacíonadas. Este el prinCipal caso de las áreas 

de bienes de consumo extremadamente móviles: 

La identidad diversificada este tipo de Identidad es muy frecuente entre las 

empresas que empezaron por desarrollar una marca central, y luego, merced a 

adquisiciones o a nuevos proyectos, se diversificaron hacia otros mercados. 

Determinación de la estructura. 

Cualesquiera que sean los problemas internos de una estructura 

organizativa. la empresa debe tratar de presentar una estructura que apoye 

aquello en que se base su ventaja competitiva. 

Una vez decidido el tipo de estructura corporativa más acorde con la 

estrategia, habrá que comunicarla por medio del proceso de diseño. 

2.3.2 PAPEL DEL DISEÑO 

El papel fundamental del diseño en un programa de identidad consiste en 

comunicar la identidad de la empresa como herramienta de comercialización. 

Un sistema de diseño puede: 

,. Definir el tipo de compañia de que se trata y qué, es lo que hace. 

, Indicar cuál es el estilo de una compañía 
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:,,.. Distinguir a una compañia de sus competidores 

~ Transmitir la lógica de la est~uctura corporativa al destacar un elemento a 

costa de otro; 

;... y Comunicar los cambios que se produzcan en la empresa. 

2.3.3 ESTILO CORPORATIVO 

Lo que tratan de transmitir son confianza, experiencia y profesionalidad. El estilo 

de una compañia debe basarse en sus actividades. 

El diseño marca la diferencia de un producto y otro, en forma de envasado 

con marca propia, carteles, ambiente de sus interiores y comunicaciones externas 

pueden servir para crear una Imagen concreta y distinta de una organización. 

La estructura corporativa. cuando la marca de una compañia aparece junto 

al nombre de una de sus unidades corporativas y/o el nombre social, habrá que 

comunicar la Importancia relativa de dichos componentes y sus relaciones por 

medio de su presentación. 

Debe existir una comunicación cuando una compañia cambia de rumbo 

necesita señalar dicho cambio a sus empleados y a los grupos externos a los que 

se dirige. Una forma de hacerlo es cambiando el diseño del logotipo y de ·los 

demás medios de comunicación. 

2.3.4 ELEMENTOS DEL SISTEMA DE DISEÑO 

Los elementos de diseño gráfico constituyen los cimientos sobre los que 

descansa el edificio de la gestión de la identidad como nombre de la organización, 

nombres secundarios (es decir, nombres de divisiones, empresas y marcas), 

simbolos y logotipos y jerarquías principales y secundarias de letras y colores. 

2,3,4.1 LOGOTIPO 

"El logotipo es el nombre de la empresa, tanto en iniciales como deletreado, 

la mayoría de las compañías construyen su identidad visual a base de adicionar el 

logotipo al símbolo. El logotipo es otra marca de identidad, otro aspecto del 
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planteamiento visual de Ja empresa. Como elementos. d~ Ja _ personalidad 

corporativa, el símbolo y el logotipo constituyen el íde~tificador de I~ émpresa. 

2.3.4.2 NOMBRE - \ .· .. : · , . : 

"El nombre comunicativo es el nombre a traJ~s del ciai se: ef~~tú~ ·el. 

proceso de reconocimiento de Ja empresa esta rúñcióri .c6~~-Af~;tív-~<d~1.-'ri·ombre 
•· · .. ··,,;-;.;:''•1)'--,--·,,. ''···· -. . • 

es Ja denominación brev~ con que es reconocida la empresa'en su'ámbito de 

influencia, el nombre con el que es denominada por, ~d~ób'ii~'\:05/ii1. nombre . 
. '. ' .-,.~·:::y:~?~,}:-~~,: l-,-.·;', '··.: -

' /,'.~ ~~.'\- _ . .-:".,' 
comunicativo. 

- '·' 

~~~-:~~or es o~r~Le~:mento de la personalidad ~i~J~i:;~~.t~~~c~nip'añía, se 

trata de un elemento distintivo sobre el que se artlcul~;~í'1üt6'Xf'ri;~~l·o/ · · 
- ¡ • . .>: ... ·,.,; '·- ,,,- .. ,·.· •• •' 

2.3.4.4 TIPOGRAFÍA ·~.' ~;~;'?}~_}r.~·;;" ! ~.•'' 
"La tipografía es la manera como una empres~ J~~;Ítle su propio nombre en 

el logotipo, o como imprime los nombres de su;t¡):1~;;1~~"'"9~'~¡~Ef'á¡~¿5_ 
2.3.4.5 SEÑALÉCTJCA ~;·i·' - '.:;:· 

"La señaléctica es el nombre con el qu~_~e cO~~&; Ja teoría y aplicación de 

Jos sistemas de señalización, bien sea en relación con medios de transporte 

aéreo, carreteras, mapas, entre otras ~.osas?'(3~f '-. ·. 

La gama de elementos a los que se. aplican Jos elementos visuales son 
¡;·· 

ampllslmos: 

:;.. Productos y servicios: 

Productos: diseño de productos, identificación de productos, placas de 

características, Instrucciones de manejo, instrucciones de calibrado . 

., Ambientes: 

Interiores y exteriores: edificios, zonas de recepción, zonas de ventas. oficinas. 

fábricas, talleres. salas de exposición. 

(39) Te¡ada LL'1s. Q_est1on de la Imagen Coroorat1ya Colomb1a.Ed Carba1at. 1987 
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:, Señalización: Identificación principal; sistema global de señalización interior y 

exterior. 

:.. Exposiciones 

Ropa: insignias, cascos, monos, batas de laboratorio, guardapolvos .. 

;,.. Material gráfico de información 

Papelerla: papel timbrado, papel continuo, memorándunís, ·. tarjeta,s de· visita, 

otras tarjetas, sobres, etiquetas para paquetes. 

Impresos: contabilidad, compras, ventas, producción, personal> 

Publicaciones: del grupo, formación del personal, secto~i~I~~.· productos; 
' "';;-. . 

Vehículos: transporte por carretera y en las fáb_ricas~· ·-- .. ·:, .. ,._.: · ,:-~.:-: ·' 

Publicidad: del grupo, de contratación, de productC>¿·y se;...,idos .. · 

Promociones y regalos: banderines, pegátln~~: .·>cbrb~ta~. material de 

promoción y punto de venta. >'' "·.:,· ,. · · 
Dentro de cada categoría surge una enorme cántld,ád de ~IJ~~os detalles, que 

nos lleva a formar la identidad corporativa. . .. 

Puede dividirse en cuatro elementos básicos, todos relacionados entre sí, 

política de nombres, elementos gráficos, lemas y lenguaje utilizado; 

2.3.5 ELEMENTOS GRÁFICOS 

Los elementos gráficos no se limitan al logotipo, sino que incluyen toda la 

presentación gráfica de la organización. El sistema gráfico debe decidir el estilo 

del diseño de los textos elaborados por la empresa, de sus rótulos, del papel de 

cartas que emplea y de sus vehículos. 

El aspecto final a considerar en cualquier sistema gráfico es que debe 

contar con la suficiente versatilidad como para poder utilizarlo en tamaños tan 

distintos como el de una tarjeta de visita o el lateral de un camión, aparecer con 

otros logotipos de la empresa, o aparecer en dos o tres colores. 

2.3.6 ESLOGANS 

El eslogan es el instrumento lingüístico por excelencia de la propaganda 

polllica. El eslogan. es unilateral y maniquelsta. busca la acción del receptor sin 

pretender enseñarle nada. El eslogan sirve para impulsar y excitar a la acción, se 

procura amedrentar al adversario a través del contenido agresivo del eslogan, une: 
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el eslogan es una especie de cápsula de toda la ideología, alienta, la repetición del 

eslogan produce curiosidad, y por contagio puede atraer a repetirlo, libera. 

"La comunicación del eslogan es de naturaleza telegráfica; su eficacia está 

condicionada a la brevedad con que permite gritársela y ser memorizado y de 

impacto en el espfritu de las masas. Su extensión puede ir desde la unidad mlnima 

lingülstica, es decir, desde una palabra, hasta una frase." (40) 

Los eslóganes o frases publicitarias plantean un doble problema, en primer 

lugar un eslogan en un contexto internacional puede resultar dificil traducir:,y,en 

segundo lugar el Slogan tiende a ser más actual. 

De esto se deduce que la personalidad de la empresa {su identid~d) se 

convierte en el factor que inclina la decisión del consumidor hacia'~¡,~ ~mpresa y 
sus productos o hacia otra, asl como da inicio a que los asesores ~~P~~iali~ados , 
en diseño, recursos humanos, publicidad, relaciones, públicas, - cooperan y 

compitan para desarrollar esta nueva oportunidad del mercado. 

Los empresarios sienten la necesidad de plantearse las consecuencias de 

su comportamiento. La diversificación les lleva a intervenir en muchos sectores 

distintos, a veces sin tener relación entre ellos; y la giobalización les lleva a operar 

en todo el mundo, llevando Ineludiblemente estos dos factores a descentralizar la 

dirección, 

Por eso la imagen corporativa se Interesa por cuatro grandes áreas: 

"Productos y servicios: lo que sé fábrica o se vende 

"Entornos: el lugar o entorno flslco en que se fábrica o se vende. 

"Información: la forma de describir y anunciar lo que se hace 

"Comportamiento: la forma en que el personal de la organización se 

comporta en sus relaciones internas y externas, (41) 

(40) González Llaca. Edmundo. Teorla y práctica de la propaganda México. GnJalbo. 198 P 170 

(41) Daniel A Schemsohn Comunicacrón estratégica Mana~nt y fundamentos de la imagen 

coroorattva p 29 

51 



Todas estas áreas comunican idéas sobre la. empresa. La mera .existencia 

de la empresa es ya una forma de comllr11~~~1Ól1. · - -
;::· 

Con una empresa basada en e~ se~vjCió~ el e_lementó ·más importante de la 

identidad es el entorno; así mismo 10''.ci~e' sé' es'pera y lo que se obtiene del 
; -· ._ '~:;. - _, .. .· -' ~, 

servicio posventa influye mucho_en la identld~dglobal d~la organización. 

Siempre es útil slmboiiz~r -~- ;it~a'iíz~r la Identidad con nombres, dibujos y 

otros elementos como materi~les de ';co,,.;unicación como son: los folletos, la 

publicidad, pero son los propios establecimientos los que constituyen la identidad. 

Todas las compañias aéreas del mundo tienden a basarse en estructuras 

de identidad monolíticas. Ya que operan enlodo el mundo y emplean agentes d~ 
orígenes étnicos, religiosos y culturales diversos. El compromiso de los empleados 

se manifiesta en el aspecto y el comportamiento. 
. . 

Como todas las empresas de aviación utilizan los mismos aviones, vuelan a . 

los mismos sitios, cobran las mismas tarifas y ofrecen servicios rnás:;o menos 

semejantes, el espacio que tienen para diferenciarse se reducen·~ 'un~: ~erl~ ;¡e 
detalles que se amplifican por medio de rumores y de experiencias dÍre~tas y, por 

supuesto, de la publicidad. Por eso para competir eficazmente se debe Inculcar en 

sus empleados el concepto de servicio, y la identidad visual que forman una parte 

considerable de la identidad de una aerolinea. 

"Una caracterlstlca de la identidad monolítica es la conservación, ya que se 

utiliza el mismo simboio para Identificarse como son los elementos básicos el 

nombre, los colores, la tipografía". (42) 

(42) Daniel A Sheínsohn. lbíd. p 86 
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La identidad de marca surgió a mediados del siglo XIX. cuando la 

tecnología; el retroceso del analfabetismo y el aumento continuo del nivel de vida 

crearon el primer mercado de masas. El concepto de marca es tan sencillo, se 

trata de tomar un artículo del hogar, una mercancla que no se diferencia en lo 

esenéial de la producida por cualquier otro fabricante, y dotarla de características 

especiales por medio del uso imaginativo del nombre, el envase y la publicidad. En 

consecuencia, cada artículo podía dirigirse a un grupo determinado de personas o, 

como se dice, actualmente a un mercado objetivo. Así atribuyéndole una marca a 

un producto es una de las formas más eficaces de promocionarlo. 

2.4 PROGRAMA DE IDENTIDAD CORPORATIVA 

Los programas de identidad corporativa surgen como agentes de cambio, 

por lo que tratan de desarrollar tres temas independientes e interrelacionados. 

"Primero: La organización quiere presentarse como clara y comprensible. 

Quiere que sus componentes se relacionen entre sí de manera que la gente sepa 

orientarse entre las ramas, empresa y marcas. 

"Segundo: la organización quiere simbolizar su ética y sus actitudes, de 

modo que quienes trabajan para ella compartan un mismo esplritu y lo 

comuniquen a todos los que se relacionan con la organización. 

"Tercero: la organización quiere diferenciarse y diferenciar sus productos de 

los ofrecidos en el mercado por la competencia. 

"Estos tres elementos -coherencia, simbolismo y posición - afectan a la 

esencia misma de toda empresa" (43) 

(43) lb1d. p.148 
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Por esto los verdaderos riesgos de lanzar y mantener un nuevo programa 

de Identidad no está tanto en lo que se crea, sino en el modo de comunicarlo, 

llevarlo a la practica y mantenerlo. Por eso la clave es la comunicación, por que al 

comunicarse con claridad y decisión se logra el cambio en cuanto a la identidad de 

una empresa. 

Las fases que conforman un programa de identidad son: 

Fase 1 Investigación y recomendación. 

Fase 2 Creación, diseño, comportamiento y comunicación. 

Fase 3 Desarrollo 

Fase4 Presentación y aplicación 

El consultor crea un sistema, para que de un sentido al proceso de 

comunicación, de manera que refleje la Identidad de la empresa creando una 

Imagen corporativa que sirva para Implantar su estrategia. 

El programa de Identidad tiene dos puntualizaciones: La primera debe 

. tener en cuenta todas las comunicaciones, situándose por encima de la publicidad, 

relaclon~s · pÚbllcas y de las estrategias de diseño de la empresa, y debe 

··.determinar latCirma en que .se presentará la empresa, con independencia de los 

medios de comunicación que se utilicen. 

En segundo lugar, el público y los comunicadores más importantes para 

cualquier empresa son sus propios empleados los cuáles serán sus actitudes y su 

comportamiento lo que afectará a su vez a la forma en que se comunicarán con el 

mundo exterior en su trabajo diario. 

Por tanto, la comunicación con los empleados constituye un requisito previo 

de gran Importancia para cualquier programa de cambio. Los programas de 

comunicación deben Ir acompañados de programas de capacitación de 

lnterac;ción. 
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Como funciona. un programa de identid~d corporativa, ·desde el proceso 

inicial de. investigación hasta fa defiñicló~delposicloriamiémto que corresp~nde .a 

una organización;: .. , J ... ···.·'. ... · . :; ·.···.•. ..·.•·~ .. ;'..c.;;; '. ·· , ;X' >. . 
·:":·.<~- :,.,<:,:-:<- , - ·;. . ·. , ' - ' . . . ·_, ... , .. _ .. ::··--: ._ .... /:~.- --~-:·~¡_:. -~·<'.~)? .:-~-----., _,., __ - __ .-. :,;Y_:~.-:..'i·: .'_;;-;·.-;.:~; 

lde~r·un .plan de 'acclónparafa,lcanza~.los 'objetivo~·~.lar~o plazo. La 

estrateg1á'C:órp~,r~tl~1~(~"~fítb~,,~~~¿~ ·é~' l~-~o~pren~lóri d~Í kósici~ñaniiento de Ja 

empre~a. ~sr ~ri;:ria'~~í~'Ílcié'i·¡~: ~éltJrai~~~ d~ 1C>lre~~r~6s cbn· I~~ qüe ~uenta . 
. . -\'.~/:\~:::;'~ - _.,___,.._._ Y:t·: --~\:~·~·> _:' ·h 

La esiraf~d1~· d~~~ i~··p6;r delante y. basarse en la capacidad para predecir la 

evolución cie'l.J'ndet~~~ih~:cl~ ie6ior y la po~lciÓn que la compañía ocupará dentro 

de él, el mejor mod¿l~:;&ár~/~~t~ fase es eÍ modelo analítico de Michael Portar: 
: c:..,:~,~. "''· ·-'-'' - .. •• - - - -

<"··.-,>".~ _:_ ~: 

''En prilller 1'ugat: el pod~f de negociación i:le los proveedores determinará la 

fuerza de los lllismol;''. .. f:>tide~ de negocladón de los proveedores 
~":~-;"'--· - " -- ~ -· -~ _-_ 

"En s~gundo Júgar.~; l~s.'cdrn~rador~s tendrán una fuerza mayor que los 

. vendedorei: Po'ciér de ~~go'~iaclón'
1

(¡é Jo~ c~mp'rad~rés. 
~ ; :·~·57 ' '<~.).:.~:\ ,;~: ~~::~:;·~~~--~~: 

·--.:'_.;_-¡c••-c· 

"En t~r6er luga;,'Í~ a'ñielléJ~~ ,de '6t~os ~~;clu~tos que puedan sustituir a los 

existentes Uen~ una.fúe';za''íio;·itáda ~~bre los- p;eé:Íos que las empresas pueden 

cobrar po( sÚs,pr~dG6t~~ •o ser~lclo~. Ame.naza de productos que puedan 

reemplazar a los exlsientes. 

"En cuarto lugar,·· necesitar realizar inversiones ... Amenaza de entrada de 

nuevos competidores en el sector. 

"En quinto Jugar, los cuatro factores se combinaran para determinar la 

intensidad de la rivalidad ... Intensidad de Ja competencia. (44) 

(44) N1cholas tnd. La imagen Coroora\1va. Ed. Oiaz de Santos. pp.37 y 38 
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2.4.1 POSICIONAMIENTO 

El posicionamiento decidirá la. comunicación externa y también la interna. 

Por lo tanto toda empresa debe decidir cuál va a ser el posicionamiento de 

sus marcas, y el de sus competidores. . . • . . . .. 

En prlmerlugar, basándose en la diferenciación o en el liderazgo en costos. 

Surge la nec.esldad por decidirse por una sola opción, 

En. segundo lugar, definir la estrat~gla a seguir en términos más cori~retos: 
de manera q~~ la empre5a s~pa cO_rjio,IJ~ )i diferenciarse o en que m~~cados 
básicos va a centrarse"Eyo1Ü'CióndeJ''sectdrycambios de estrategia: 

Seguir una sola cl~·;ia~\í~i ~pé:io.ne~ citadas a fin de lograr una~entaja 
competitiva. 

,_~.:::~S\'·. -~ --'·= >'. 
.;,'· 

Cambio hacia ·un posicionamiento centrado en el mercado. 

corporativa: 

Los elementos que forman su Identidad son: 

En primer lugar la historia de la organización, quienes son sus pr~plet~ri~s y 
«•"·.;.·· 

los valores que impregnan su trayectoria. . .. _ ... ~ . : .. ;· .: .. 

En segundo lugar, la forma en que actúan dichos factores' dentro de las 

diversas unidades y departamentos funcionales qúeforman' la ~Íi1~r~~a · 
Publicaciones 

Las publicaciones realizadas por Ja propia compañia, su Informe anual y sus 

cuentas. 

Programa de entrevistas 

La primera parte consiste en acumular la lista de entrevistados que debe 

incluir dirección, empleados de todos los departamentos, periodistas. analistas de 

mercados, asociaciones comerciales, consultores, auditores. agencias de 

publicidad, dependencias de gobierno, organizaciones internacionales, 

comentaristas. Y asl elaborar una gula a seguir en nuestras conversaciones. 

Experiencia directa, es dificil pero si se obtiene, se obtendrán pruebas 

diflciles de obtener de otro modo. 
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Auditorias de comunicación. 

La fase siguiente del proceso analftlco determina la eficacia con que se 

comunican .. 1~. id.eniidad y Ja estrategia corporativas. Este proceso .se cÓnóce como · 

auditoria visu~I o de comunicaciones e incluye dos elementos; El primero consiste 

en cotejar, >cciritra1ar y evaluar todas 1as · for~as Cie •. co~Ciii~adón: e~te~na e 

·- .. -J~t.érná-~ ;? '. ~'.:::;:>·· .;·~-j~--~'.~,,:~;·o ~ . : 
·•·El segundo es una fase que se basa en las inv~stigaciones;qu'e se realizan 

entre Jos divér~os públicos de la empresa para est~b·l~~~/~(¡'ri,~~·ctride todas las.· 

colllunlcaciones de la empresa sobre las percepcicin~s~ü~··ai~hii~'~~blic;;;s tienen 

sobre ella. , i,~Ú é • \ '.~~; ;_ 

Realización de una auditoria · :/ ccl;; ··· •• :,<' · · 
Comunicación impresa externa. La auditoria de comGnlc~cionE!s 'se· Inicia 

.·recogiendo todas las formas de comunlcadó~-'1'rnpr~~~'V. J1sl1~1 ••. 'inCÍuyendo la 

Memoria anual, folletos descriptivos de' productos,, cartas 'membreteadas, 

publicidad de Ja empresa o citas de su cons~jero ~delegado. 

Al mismo tiempo que se recogen las comunicaciones de Ja empresa objeto 

·del estudio, deberán obtenerse las comunicaciones clave de sus competidores, 

que servirán de base para comparar la calidad y el tono de las del cliente. 

Lo más importante es no olvidar que lo que se trata de decidir es si las 

comunicaciones reflejan con exactitud Ja identidad de la empresa y el rumbo 

estratégico que sigue. 

Un método excelente de realizar el trabajo consiste en poner todo el 

material en una habitación y examinar los mensajes clave presentes en las 

comunicaciones de una empresa. 

2.4.2 COMUNICACIÓN INTERNA 

La primera fase consiste en evaluar las comunicación interna. esta auditoria 

incluirá las publicaciones a los empleados, tanto las que cuenten con el apoyo 

oficial como las que no Jo tengan. Las publicaciones oficiales, como periódicos y 

revistas de la empresa, suelen estar dirigidas por el Departamento de Relaciones 

Públicas o por el de Prensa. Ademas de informar sobre acontecimientos relativos 
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a la empresa, se utilizarán como medio para disemi~ar información sobre la 

dirección de la misma y sus estrategias .. 

El otro tipo de comunicaciÚ1 interna va desde la información que se coloca 

a diario en los tablones de ¿~¿ncios hasta e'1 e~vlo de memorando, los anuncios 

públicos, que se producen d~ form~'má~ ir~éguiélr, y las conferencias y seminarios 
' r.•. ··-·r._•., '·'·• 

anuales. Reside furicia'nieritalriieriié én la forma en que comunican la estrategia. - . -·· .- ., '. 

Comunicaciones y perdeipc:ionJs •·. 

La s~gúnda ~udito.ria Incluye los ,:;,étodos de comunicación menos obvios, 

aquellos qu'ei éli~~tari"~ l~s percepciones. Entre éstos están todos los detalles de la 

vida diaria d~·la empres~. desde la forma en que se contesta al teléfono hasta la 

forma eri q1J~ a~túan los. vendedores y la indumentaria del personal, reflejan el 

· slst~ma de 'valores vigente de la empresa. 

La auditoria de comunicación no sólo se ocupa de la función de diseño, sino 

también de la calidad e importancia de todas las formas de comunicación. 

La información necesaria se. obtiene por medio de un programa de 

entrevistas, que incluye discusiones de grupo y entrevistas de tipo personal. Dicho 

programa incluye a diversos públicos: consumidores, proveedores, accionistas y 

empleados de la firma. 

Empleados 

Son los que determinan que la empresa pueda o no alcanzar los objetivos fijados, 

determinarán la calidad de sus productos y también la Imagen corporativa. 

Estudios (Entrevistas) 

Deben centrarse en áreas que se consideren importantes, si los empleados 

entienden la estrategia corporativa. si ésta es compatible con la forma en que 

perciben a la empresa y es aplicable dentro de su marco de referencia. 

2.4.3 COMUNICACIÓN DESCENDENTE, ASCENDENTE Y 

HORIZONTAL 

La comunicación descendente se caracteriza por poseer un contenido 

demasiado especifico: transmite mensajes predominantemente relacionados con 

ala ejecución y valoración de la tarea. órdenes y especificaciones de trabajo 
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relacionadas con las. funciones a realizar: los objetivos a alcanzar, las líneas de 

acción que conviene ~~pet~r. el ni~el de cumplimie~to de la tarea. 

La comunicación ascendente; es de· <Vital· importancia para las 

organizaciones basadas en la i~forri'.ia~i6n dado.que, como s~ñala P. Drucker, "los 

conocimientos estarán en la ~arte bá]él. de lá piré,;,ide.jerárquica, en la mente .de 

los especialisÍas que realizan div~rs~s trabaj~~ y se dirigen a sí mismos". () 

Comunicación Ho~izontal es. aquella que se da entre iguales a niveles 

directivos • por sus repercusiones en la coordinación e integración de los 

subsistemas de la organizaéión y por el desarrollo experimentado por la "dirección 

intermedia"; 

Las comlJnicac16nes inform~les aportan incuestionables beneficios a las 

personas Implicada~ en eÍlas:, pe.:.o también pueden ser útiles a la organización. 

Para que 'ª. com~nicación alcance el éxito,. deben concurrir dos.· factores: 

Primará: la ~rganizaclón debe ~star~CÍótada de un ambiente. que favorezca la libre 

expresión de las ideas. 

Segundo: deberá contar con mecanismos, como buzones para sugerencia~. 
círculos de calidad, reuniones y comités que facilite~ el; fluJ?~·, de las 

comunicaciones. 

Consumidores 

Las percepciones de los consumidores pueden entenderse mediante el 

empleo de métodos cuantitativos y cualitativos. La prioridad que se les da a los 

métodos cualitativos para investigar al consumidor subraya el hecho de que 

descubrir sus percepciones no es tarea fácil. 

La comunidad financiera 

Debemos destacar que cuando la adquisición de una empresa se realiza 

mediante una oferta en efectivo, la percepción de la imagen de la compañia 

compradora tiene una importancia mucho menor. 

Contacto personal 

Este contacto debe producirse, con independencia de que una empresa 

busque o no programas de comunicación más amplios. El contacto periódico entre 
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la alta dirección y el público financiero constituye una parte esencial del proceso 

en comunicaciones. 

Proveedores v Compradores 

Los proveedores y los clientes de una empresa tendrán de ella una imagen 

que afectará a sus relaciones de compraventa. En este sentido, conviene aclarar 

que los clientes no son los usuarios finales del producto; sino quienes compran 

productos destinados a ser utilizados por otra empresa. 

La capacidad de comprar de forma eficaz y, por consiguiente, de satisfacer 

las necesidades estratégicas, es importante en todos los sectores. 

El Gobierno: 

Influencias po/lticas 

Políticas y funcionarios públicos pueden influir enormemente en el bienestar 

de una empresa. En la actualidad, las empresas emplean a profesionales y a 

agencias de relaciones públicas, para crear actitudes favorables a una 

organización. 

Comunidades locales 

Crear una imagen corporativa positiva ante la comunidad local que 

constituye el entorno de una oficina principal o de una fábrica puede beneficiar a la 

empresa de dos formas: en primer lugar, puede garantizarle que se respetará su 

opinión si decide crecer; en segundo lugar, la imagen de una organización ante la 

comunidad en la que está instalada determinará sus perspectivas de hacerse con 

los servicios de los mejores elementos de dicha comunidad. 

Medios de Comunicación 

Los medios de comunicación constituyen un público de gran importancia, ya 

que la imagen que tengan de una empresa ayudará a establecer la imagen de 

todos los públicos antes citados, asf como la de los competidores. 

Lo más Interesante de esta fase de investigación es que esos comentarios 

suelen tener una opinión muy documentada sobre la empresa y el sector en que 

compite. 
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Discordancia 

Lo que se debe conseguir a través de una serie de entrevistas y 

conversaciones es una imagen de la organización tal y como ella se ve y tal como 

la ven Jos demás. Ahora deberemos relacionar las percepciones de ·Ja 

organización con la realidad corporativa, lo que nos permitirá definir los problemas 

que existan y los objetivos del programa de identidad. 

2.4.4 FIJACIÓN DE OBJETIVOS 

Una vez analizada la organización. llegamos al punto en el que habrá que 

determinar los objetivos del programa de identidad. 

2.4.5 REVISIÓN DE OBJETIVOS 

Uno de los atributos más importantes de cualquier objetivo de las 

comunicaciones es que ayude a cumplir la estrategia corporativa y que funcione 

en el marco fijado por Ja identidad corporativa de la compañia y que funcione en el 

marco fiado por Ja identidad corporativa de la compañia. Los objetivos deben 

establecer con cierto detalle lo que debe hacerse en el programa de identidad y 

deben fijar. 

Definición de Jos términos de referencia 

La· fijación de objetivos exige también aclarar el pretendido alcance del 

programa. 

2.4.6 TIPOS DE OBJETIVOS 

Los objetivos de Ja comunicación deben ser coherentes con Ja estrategia 

corporativa, tener en cuenta la identidad corporativa y poder alcanzarse con el 

presupuesto con que se cuente. 

Mejorar la comunicación interna, el conocimiento de la empresa, mejorar el 

precio de las acciones, comunicar nuevas estrategias. aportar la flexibilidad 

necesaria para el crecimiento de la empresa, la integración de dos campañas. 

creación de un fondo de comercio, decidir la estructura de marcas, definir el 

posicionamiento general. 

Objetivos y auditorias a los que se dirige la empresa 

Destacar distintos aspectos de la identidad corporativa según el grupo al 

que la empresa se dirija. 
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Para estar seguros de que los objetivos'~o~ los idóneos para cada grupo 

concreto, se debe confeccionar una lista en la qÚ~ figuren io~ objetivos y los 

grupos y luego comprobar que resultan compaUbies.~ / ·:···,·J 
Empleados: mejorar las comunicaciones7~\~~n~~<~ ;'O',·· 
Consumidores: Hacer que se conozcanrn~Jbr emp;e~~ y producto~: 
Sector financiero: Comunicar :¡~ -~~~·va' estrategia y los resultados 

financieros. 

Proveedores: Comunicar el compromiso de mantener una alta calidad. 

Compradores: Comunicar cuáies son las operaciones de la empresa. 

Gobierno: Influir en la ~gislación. 
Comunidades Locale~,:.,ób~unlcar la nueva estrategia y el compromiso de 

expansión. .• ·.-:.· 

Medios de comunica~IÓn: Comunicar la nueva estrategia y los resultados : 

obtenidos. ;:~_( .i 

La comt;Jnicación de' Jnél~strategla a los empleados de una empresa resulta 

mucho más fácil si se utiliza up~ ~bla frase para definir el objetivo que persigue. 

Lenguaje 

El lenguaje que utiliza una empresa nos dice mucho sobre ella. 

Lo Importante en un sistema de diseño es combinar los elementos, ya que 

esto es lo que proporciona la cohesión necesaria para que el sistema de diseño 

consiga resultados. 

Comunicación de la Identidad corporativa. 

Una vez creado el diseño la empresa tiene que comunicarlo a los públicos 

adecuados junto con la definición del posicionamiento corporativo que lo produjo. 

Los medios de comunicación 

El plan de comunicación debe estar relacionado con los objetivos que se 

hubieran establecido respecto a la identidad de la empresa, que a su vez serán el 

resultado del análisis de la identidad y la imagen de la organización. 
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2.4.7 PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

Es una de las formas más obvias cuando se trata de comunicar el 

posicionamiento de una empresa. Lo importante de cualquier anuncio, ya sea 

interno o externo, es que Ja definición del posicionamiento de la empresa sea el 

eje del mensaje. SI una empresa se ha tomado el trabajo de analizar su identidad 

y su imagen, parecerla 'estúpido no comunicar su posicionamiento a todo el 

mundo . 
.,.ext·o"·s· :· .. ; .... ;:; ,.,, .. 
I 1 • , ••• 'i_": ~:~:; .-,_,. 

En eÍ casb de q~e el diseño y la producción estén controlados centralmente, 
. . .. ,"~· . ', '-· 

es posible col')segulr un~· estilo uniforme. A través del manual de identidad 

empresarial que elabora Ja empresa, conjuntamente con sus consultores de 

Identidad. SI una organización quiere pro~éctar u~ concepto coherente sobre si 

misma, debe utilizar un estilo común en t6ci~~-~~;¡"~~xt~~;· ·. 

Contactos personales. 

El contacto personal es una ; deO:iaG.' ,formas más Importantes de 

comunicarse, tanto con los empleados cohio~~~ el público. Las comunicaciones 

intraempresariales se ven facilitadas por' las· Interrelaciones diarias e informales 

entre las distintas personas. Estos mecanismos formales pueden utilizarse para 

realizar cualquier comunicación, y para conseguir una mayor eficacia en la 

estrategia corporativa por medio de la aportación personal de los empleados. 

Otros medios de comunicación. 

Todos los aspectos del marketing si nos situamos en "las cuatro pes" 

Precio: la polltica de precios que se siga en cada grupo de productos. 

:.- Promoción: La combinación de publicidad, relaciones públicas. textos, 

promoción de ventas, marketing directo. exposiciones. etc.. que, 

colectivamente, sirve para comunicar el posicionamiento de una empresa. 

Puesta en el mercado: La politica que se siga para la distribución y venta 

del producto, incluyendo los apoyos posventa. 

,.. Producto: La forma en que se diseñan, mejoran. adaptan y presentan los 

productos. 

63 



" ... Si la compañía no consigue proporcionar los niveles de calidad previstos para el 

precio que cobra, el precio afectará muy negativamente a la imagen que se desea 

crear en lugar de respaldarla··. 

2.4.8 PLAN DE COMUNICACIÓN 

Si se quiere crear una nueva imagen de una organización y se pretende 

que ésta tenga un cierto grado de consistencia, se deberá establecer un plan de 

comunicación desde el primer momento. Este tipo de actividad de comunicación 

supone un compromiso a largo plazo para crear una imagen que se corresponda 

con la identidad corporativa y ayude al éxito de la estrategia corporativa. 

¿Porqué? 

Una vez establecido el posicionamiento de la empresa, habrá que 

determinar ¿por qué? Necesita ser comunicado 

· ¿Quíén? 

· Debemos decidir,~!Jí~~'e:~º~I público más Importante para conseguir los 

objetivos que destacábaillos'iá¡;'responder·.a la pregunta anterior; Habrá que 
- .'~ - . . . . - _._,.,_. . •.-e•: "~" " -, " ., ,.. . ' - . ·- . 

asignar prioridades a los distintos pÍ'.Íbfic::os:·según sea su importancia estratégica. 

¿Qué? 

Aunque toda comunicación debe transmitir el. posicionamiento que se desea 

para la compañia, que de haber otr~~ lde~s qu~ también se deseen comunicar, 

ejemplo, comunicar su posicionamiento. 

¿Cómo? 

Habrá que evaluar los medios de comunicación para decidir cómo hacerlo, 

consiste en utilizar los componentes de la combinación de comercializacíón. 

¿Cuándo? 

La compañía debe decidir cuando va a empezar a comunicar su nueva 

Identidad visual. 

¿Cuánto cuesta? 

Hacer Invitaciones a los consultores para que presenten sus ofertas. 

64 



¿Para que sirve? 

La claridad debe ser el primer objetivo de cualquier sistema de diseño. 

Como funciona un Programa de Identidad. 

La ejecución de Ja identidad visual pasa por una serie de fases: 

2.4.9 PLANIFICACIÓN 

La planificación deberá tener lo siguiente: 

Confección de una lista de todo lo que debe cambiarse, asignando 

prioridades en función de su impacto sobre los objetivos marcados. Elaborar un 

plan de trabajo para cada tipo de comunicación. Las responsabilidades de cada 

uno. 

2.4.10 LANZAMIENTO 

Para que alcance un programa de Identidad el éxito, es necesario que los 

directivos de la empresa lo apoyen. Para transmitir el programa cuatro cosas 

deben suceder: 

;.... Habrá que confeccionar ciertos textos para lanzar el programa de Identidad 

entre el personal 

,.. La presentación debe dirigirse a los ~~~l_ea~~ .. s mediante seminarios o talleres. 

;.. Lanzamiento de la identidad al pÚbll_co.~aJ8no a la empresa, que Incluya 

presentaciones, publicidad, relaclo~e~ púbHé~s. 
;.... Comunicar la Identidad d~rante underto periodo d tiempo. 

Superación de la resistencia aÍ cambio. >:'.'' 

El consultor debe ayudar al cliente a recoger Información válida sobre sus 

problemas. 

El consultor no debe "recetar" ni Imponer soluciones. Debe respetar la autoridad 

del cliente y debe esforzarse para que éste escoja libremente sus futuras 

acciones. 

El consultor debe ayudar a que la gente se sienta internamente 

comprometida con el tipo de acción seleccionada, ya que así asumirán el cambio. 
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El trabajo del jefe de Identidad es C:rear u.na Infraestructura y una interface 

entre todos estos elementos de la organización; ádemás anunciar, cada una de lás 

partes de la organización. 

Gestión permanente 

Mediante la elaboración de mecanismos.de control y creación de puestos. 

Como gerentes de identidad corporativa y el manual de identidad. 

El manual debe incluir lo siguiente: 

:.. Cuál es el logotipo, cómo y dónde debe utilizarse 

:.. El uso de los colores seleccionados por la empresa (incluyendo normas para la 

reproducción de los mismos) 

;.... Los tipos de letras que pueden utilizarse en las comunicaciones. 

;.. La yuxtaposición de marcas en productos, divisiones o unidades de la 

empresa. 

,. El diseño de cartel~s -~~.~ª<-~=~o·, lri.i~~-~-?o, __ Y. ~~terno 
;.. La forma que debe ségulreiléart~scy;tro~ documentos. 

Lo más Importante de cualquier m~nG~1 ~s que debe ser sencillo y fácil de utilizar 

(20 hojas) 

De esta manera, la dirección de la empresa es la que tiene que fomentar en la 

organización la idea de que existen un objetivo y unos valores comunes. 

El papel de la organización consiste en apoyar y respaldar 

permanentemente la identidad corporativa. 

Sin embargo, cuando una compañia necesita Indicar un cambio significativo 

de su estrategia o del área, puede que necesite modificar significativamente su 

logotipo. 

Durante el periodo de arraigamiento de la idea de la identidad corporativa 

hace falta más vigilancia y esfuerzo que nunca. 

El programa de identidad cuando muere es porque no se administro 

correctamente, porque nadie se ocupo de mantenerlo en marcha, no se le 

destinan los fondos para mantenerlo, no recibe apoyo, etc. 
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Asl, Ja identidad corporativa necesita poder, ·financiamiento claro y toda la 

parafernalia habitual, exige capacidad política, tenacidad Y: visión clara de los 

objetivos a largo plazo. 

En casi todas las organizaciones, el punto focal. 'a~ la :1cientidad es 
, ·, «>·· .,, . , ~::;'.:?~:/:,:· ··:"'.' 

el 

diseño. 
,:._:-

La gestión del diseño afecto a productos, vehlculos, ambientes (estaciones, 

oficinas) y material informativo (horarios, señalización). También engloba una serle 

de actividades afines que pueden ir desde los uniformes hasta la publicidad. 

Asimismo, el diseño deberá guardar relación con la gestión de recursos humanos 

y de personal. 

El conjunto de todo el trabajo que hacen actúa como tarjeta de presentación 

de la empresa ante todos sus interlocutores. 

El diseño de productos esta en manos de Jos ingenieros; el ambiente en los 

arquitectos e interiorlsta; el material de comunicación suele moverse en Ja órbita 

del personal de publicidad, marketing y relaciones públicas. 
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CAPITULO 3. ANTECEDENTES HISTÓRICOS DE LA EMPRESA 
"TAESA" 

3.1. INICIO DE LA EMPRESA 
El 27 de abril de 1988, se funda en Ja ciudad de México, la aerolínea 

T AESA, Transportes Aéreos Ejecutivos, S.A. de C. V. Que en muy poco tiempo, 

llegó a competir al mismo nivel que las líneas aéreas más importantes de Ja Cd. 

de México como son: Aeroméxlco y Mexicana 
' ' 

En su origen se.contó .. con do~ aviones Lear Jet y con diez empleados 

ofreciendo el sérvicio •.de >raxi . Aéreo; únicamente en vuelos domésticos e 

lnternaciJ~ai~'~.'.~~)~rg~w~~;·J~ :c'a~ .. 'Alberto Abed Schekaibán, quien era el 

Presidente y Dir~~tor'.G~~:rai'> ···.•·•. 
-;_.::,. ·; ,_- ... -·_ .. "• -, .. - .... , .-,-

,•-:,, 

El CapitánAbecfar9urrien.ta~a que el nacimiento de Ja aerollnea era el 

siguiente: 'TAESA · naciÓ ~~ el l~gS.~·· p~~ci~o; en; ~1.·~om~nto pre?iso y bajo 

~Í-rcunstancias adecuadas estSb1ecid~-~ :p~~ ·~¡" ~G~bi~~~6;'.'.~ .. :~~~::~·;;/:_ ) ·. 
-,'-- -.:0.j '· .,,,_--;,_:; .. , . 

La calidad de Jos servicios ofrecidos/ unido .a: Ja: Elstrategia de precios 
'-,· ,;,-·. 

competitivos en ese entonces, permitió a ia naé:ieriiEI >empresa Inaugurar su 
' ·/i' :··.j-;:';,_·;-::-_:;.~;/:.: ... ~--;- __ ., - -.- . ,· 

primera ruta de itinerario fijo, el 16 de febrero de 1991,'cie la Ciudad de México a 
. · • · ~·-:;/· ~·; · ...... " :•- '.: '• o I .... • ,j . · • 

Saltillo Coahuila, con un éxito casi Inmediato. Eri ese'n1lsmo'ni'Ss su segunda ruta 
.- ,-, ''. - _<.;'• ~··- ¿~/.-'.:~:¿,_ 

fue de carácter Internacional México - Laredo :-'._México: con ·esto se empezaron a 

cubrir operaciones a nivel Internacional: En el ~es de Oct~bre de ese mismo año, 

TAESA se convierte en miembro activo de la JATA (lnternatlonal Alr Transport 

Assoclation) 

El objetivo de Ja empresa consistió en la participación dentro del mercado 

doméstico, ofreciendo tarifas económicas en rutas no utillzadas por otras 
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aerolíneas nacionales e internacionales, como también incrementar el número de 

pasajeros que volaban con la Aerolínea por medio de una continua promoción y 
·>·.:·· 

desarrollo de estrategias en un sector.de la pobl~ciÓn que anteriormente no habla 
· .. ,,.;::··:;:;__, 

utilizado 'el. transporte· aéreo, .. Junto~cíf1 esto;, se'' reincorporo.~ .un .·gru~o de la 

. socied~d que. por sus· altos precios '¡,i~1¡{§·~};~:~>~e ut11iiar ~I ~viÓ~ ~óh,6i~edlo 
-<,:;,'-,,,:?::::.;~; ·.:·üi;{::·i!/.~.·~-'·: ;'<·:._ ,.·;. ;\:-;:';'!~<; 

de transporte,. en un. princlplci'en la aerollnea\TAESA viajaba mellsuálmente;un 

· prom~dl() de 15 mil ·pa~á1~;()s·a~F;~~~iJ·~~i:: ~ ,, ·. ·•; • •· ·: -·~'.'\·~. ;i ... 
Fue lógico cjue'pa~adichás'l'lecesldades y requerimientos, JÁESAcontará. 

" . -~ . ·.., ~· " - ' . - . . ' .. 
con Instalaciones i iall~:r~~)~~'.Jnantenimiento autorlzad~s y supe;._;;~;dC>s por 

autoridades de los iarriC>~ (ta'nto naclo~ales como extranjeros), y e~arnlnada · 
regularmente por Inspectores en materia . aeronáutica . de los paises '.a los que 

volaba TAESA, asf ()~~;,'~~los fabricantes de los aviones y motores .. Todas y 

cada una de las ae;o·~a~~~. Pilot()s, Sobrecargos y Técnicos en mante~l~Iento, 
contaba con licencias·~xpedidas por la Dirección General de Aeronáutica Civil, 

dependiente de la Secretarla de Comunicaciones y Transportes. El personal de 

TAESA estaba conformado por 3100 personas aproximadamente, distribuidas en 

oficinas y estaciones {diferentes estados de la República). 

La filosofía de la empresa. 

"En TAESA continuamos creciendo, gracias al uso de tecnologla de punta y 

equipo de vanguardia, asi como personal altamente calificado, que nos permite 

ofrecer niveles más altos de calidad en nuestros servicios y productos 

especializados"{ 45) 

(45) Cumculum de TAESA p 1 
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Nuestra gente 

"En TAESA, el elemento humano es una pieza fundamental, para lograr que 

ensamblen a la perfección y trabajen con armonía, cuidamos mi~uciosa.mente la 

integración de nuestro personal, además supervlsámós corista~temente su 

entrenamiento y capacitación, asl como el desarroll~ pr~f~~16~a'i·d~·i~do~ y c~da 
uno de los elementos que conforman nuestro equipo de trabajo" (46) 

3.2. SERVICIOS QUE OFRECIA. 

3.2.1 AVIACIÓN EJECUTIVA FBO. 

Servía básicamente a empresas y directivos que solicitaban un servicio 

especial. En el Aeropuerto de Toluca, a 75 kilómetros al oeste de la Ciudad de 

México, se encuentra el Aeropuerto Internacional Adolfo López Mateos. En sus 

Instalaciones se realizaban operaciones de aviación ejecutiva de México y 

Latinoamérica, la FBO Fixed Base Operations (Base fija de Operaciones) para la 

Ciudad de México desde el 1º de septiembre de 1994. El FBO de TAESA, gano 

por 3 año.s' consecutivos el premio otorgado por la revista Professlonal Pilo! como 

Úno de los mejores servicios de FBO fuera de Jos Estados Unidos. 

(46) Currículum de TAESA p. 1 
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En TAESÁ se contaba con-una flota de aviones corporativos y helicópteros, 

los cuales eran contrat~~o~ por hofa:'.Juelo ·o á1a y c~mp~~ndfan aviones Learjets, 

Jetstars, Grum~~~?p~1~6i.-été:;~·;1:~0~~-~é1icópteros Bolkow, Twin · Dolphin, Bell, 

··etc. El FBO:~e-~A°E~~-.;;~í~i~¡f~:1~}2~ ~;~;Íor~~~dlas'def:~ño,tamblén adminit'tro 
>: -,· · --~>- ''.·_·~ / :-~~ _: ;:,~;:,_.~}~º :.·:~~~~~:;;:·?-~5t·~;-~;~¿~\::t~11~rt.-:¡'~*-if-~.:~\)'.1l: ~:·ú~F~-~~r;:~~- ~~;;·i,:--~--'.{/T· ~>:-;:-: '> -·:., _·. _- -

' algunas aEiron"aves Clé''ofras;emp~esas y{eiítfciades gubernamentales, a las que 
- .... -.... <"· .- ,_;_._,_ >.' .,., ___ , _ _,<,"'·"· ••.. , .• "' ·. .• ' • -. '.. - ' • 

provefa i:ie'.'.tod6~ íOs :·se~l~io~ •~orno. est~cionamiento, espacio de hangar, 
- ·- ' - _,:,.,._' -

~éteor~i~~¡~¡f:~~rVi~I~ a aviones, pernocta, combustible, planes de vuelo, 

mantenimiento, comisariato, tripulaciones, entre otros. 

3.2.2 DIVISIÓN CHARTER 

Después de su fundación como aerolfnea comercial en 1991, TAESA creó 

la División Charlar, con objeto de dar solución a las necesidades de transportación 

de pasajeros, interesados en venir a México. Para estos p!opósltos TAESAcontó' 

con Jets Boeing 727, 737, 757, asl como Douglas DC-9_y'DC~10-30. 

En el año de 1999, comenzó volando a 6 paises 'c?rnº BÉllglca, Alemania, 

España, Italia, Francia y Austria, asl como hacf~ pu~t~~ d~ ~éxlco y el Caribe . .. •· .. , 

Desde entonces, la División Charter creció acelerad9.ménte, llegando a más de 

117 ciudades en 4 continentes, América~ Europa, Af;la y Áf~lca. 
En el Invierno de 1992, se duplicó el_ tráfico entre los Estados Unidos y 

Canadá, por lo que TAESA decidió establecer 3 aeronaves en ciudades de los 

Estados Unidos, para cubrir rutas charter hacia México. 

Para 1994 y 1995, voló al Caribe, América Central. Sudamérica y desde 

febrero de 1995, realizó viajes desde Japón hacia centros turisticos mexicanos. 
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siendo la primera aerollnea mexicana ~n·logr~rlo. En 19.96 se sumaron países 

africanos como Kenya, Mozambique y Costa de Marfil, lugares en donde ninguna 
·-·.·, .... ,.·, ·~; · .. 'r> r,c 

aerollnea rn;xicana·; había aterrizado anteríormente> En septiembre de 1996, 

l~O;••:~:[~~~~tl~1~:~~1}~¡~~kíi:t;:~~:~s:'"'. Touoo~cadom• 
instrumentaron diversos.acuerdos· eón hoteles; transporte .terrestre, operadores de 

. tours .t~~r.~s~j7~y,;~f~\~~~~~i~~;·~~z:~1\W&Hí~i~~ypt;~iz'.ar •. 1~s·t~gfas. 
· E.~elaño.de)997; la pivíslón Ch~~erd~T~ESA tra~sportó a .más de 600 

mil pa saJer~s.;)~;.'?~;~r;~J~~1f~f {'L~ ·~j~~~~1cf ci~·· ~o.~. ;1no~ei·d·~ · noches/cama, 

siendo recoríoclcia ;·prir·:1ás ;'autor1ciadeiL·9·ubemamenta1~s :.corno una de 1as 

compañ;~s ·aére~,;~·JJ·~:;~~n~f:~6~-~11:~ste se¿torX~ª~~t1~~r~~º cie· divisas ª 
~u~~tro·p~i~.:·· ······,e;;;~·?-•. ~ · >· ::C·•·• ······\.~.;;',1';:;,, •·')• 

.TA~sÁ ~r~~~>'.01·. servi.éio de .arrendamiento;l~6~1~~~~ Ar~:·~damiento 
. Húmedo cW~t ·L~asl~Ó) ~ ot~~~ a;~iolí~~~-~:·:,r~í···b~ribe,. E~ropa, Asía, África y 

. Sud~mérica, 'a~í como ~~;~l~í~s de ~~mí~a~;;o a otras aerolíneas que vuelan 

hacia puntos en Méxíco. 

La oficina de la División Charter de TAESA estaba localizada en Nueva 

York, con objeto de aprovechar las ventajas de las comunicaciones globales y la 

cercanía con otras aerollneas y tour - operadores. 

3.2.3 DIVISIÓN CARGA. 

La división carga transporta mercancla de diversos géneros, a través de los 

vuelos regulares en los 20 destinos comerciales que tenía TAESA, como también 

a través de los contratados especialmente. los artículos que por su naturaleza 
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requieren de un rápido medio de transporte, además en los vuelos charlar a 

cualquier lugar de México o el mundo .. TAESA, es la línea aérea nacional que más 

carga mueve en aviones cargueros, ya que fue pionera en este campo en nuestro 

pal s. 

El personal de la división Cargo de T AESA, está capacitado en el manejo 

de cualquier tipo de animales vivos, d~sde, gatos, perros, aves. y hámsters, hasta 

leones marinos, langostas vivas y·~~~lf~;J5~~9~rescomolos delfines. TAESA 

tenla además en México; contened~;~~ ~~P~~lales para transportar caballos de 

carreras y salto. 

Por otra parte, T AESA se especializo en transportar flores, frutas, alimentos . . 

o cualquier tipo de m'~~cancíá ,que le solicitaran. Cabe añadir que contaba con el 
,,', ,, ,, 

servicio T AESA. EXPRESS, el cual consistla en el envio de mensajerla y 

paqueterla de ~eropLJirto a· aeropuerto a toda la República Mexicana, al mismo 

tiempo. 

Actualmente mantiene el servicio permanente de carga con lineas de 

mensajerla DHL, Mexpost, Estafeta y grupos (Aristas) Detallistas de Abarrotes. 

3.2.4 AVIACIÓN COMERCIAL GENERAL. 

En 1992 en el mes de julio, expandió operaciones a 18 ciudades en el 

territorio nacional el servicio de Aviación Comercial llego a playas, ciudades 

coloniales y fronterizas, además de tres destinos internacionales en los Estados 

Unidos, 

Los 17 destinos nacionales, con los que contaba eran: Tijuana. Cd. Juárez . 

• Hermosillo, Culiacán, Zacatecas. Aguascalientes. Monterrey. Pto. Vallarta. 
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Guadalajara, ·León, Morelia, Acapulco, Tapachula, Mérida; Cancún . y Cd. de 

México, el a~o de 199S a Uruapan, asl como
0

3 destiri~s en los Estados Unidos: 

Laredo Texas; Chicagó rninoisYo~kiand CalÍfóriiia: ~on dos r~tas ;.nás Ontario y 

Fresno en el,~ño 1~gg!f· · ' 5.0 • ':; , 
.. · -.. , ~. ·, - ' .. ·· , 

Tanto las .~e~'~;.;}~~fó'ri~~ 6ani6: 1C>s 't;C>1eto~'. de Tj\ESA, ·se .obtenlan en 

cualquier ·agencia·. él~ ·~¡~;~s. ~~¡·~IÓnal~e ;~ternaclbrial,. ~u~·~stüviera conectada a 

los sistemas Apolló,Sab:~~f;J~~~¡P:~.~~;·C()'ITl~:,a los~2éa puntos de venta con 
,' .>, ::·.,_ •• {~ (\.~:~~:;- -: '. ~.' .;,' ,'· ~. :~·~'.::' :;;,~. ~"' • • :· ·., .: '. •• :< ~~· '.- ·_ 

los que contaba TAESA. tanto 'nacionales··corrioi Internacionales. En cuanto al . .; . : . ~-· . -·. :· .. :, ,,. ·;:'.., ;.' ... ;· -~- "'* .. -·'. ·,, __ , •. ·' _ . .,, ··, . -~·-'_;._ -, ,, -' ., ._· -

servicio de rese..Vaciones fundoll~ba ia~ 2411r$ Ios·~cis dlas del año. 

La flota qué/~Ó~foj~~~a·T~~~¡ ..• :~~t~b~}.i~tg~iada .por aviones Jet, 

principalmente:·. BoeI11g'·7j~ en susÍtersione'~:~~6.'~bb:~·ó~.; 727 ·.en sus· versiones 

100, 200 , 757/20~: ·~~;[)~neÍI ~6J~1~: D~9/~;J;;6~/~~: ~C10}30, i" ': :: . 
_ . . , _ . _.. .- .,_ ·_ .. ; _ .. · ...... _ . / ~ :·· . .· .. ... _ : ·--~_:_; · --~---~t~~Vi>~~~~~fi:.!~~;}\:(~:~:;\-~f::'~,::::~ .. ·,:.- ~ . 

Además tenia conexiones con otras líneas aé!e~s como,: ~merican Alrlines, 
: .r' _:_'"',. ·~ •. :;."... o<.O:..:'.,;(: !~.:;~~">. ·-·-·=;'-o-. -

American West Airlines, Canadian lntenatlonal,< Continental 'Alrllnes, CZA 
. " . :,· ,. '·.<;~·; '.'· ·,;.,:: . '' 

Checoslovaquian Airlines, Lloyd Aéreo Boliviano, United AI~íilles; Copa, Taca, Lan 

Chile, Aviateca, Lineas Aéreas Costarricenses. 

3.2.5 MANTENIMIENTO 

TAESA contó con dos instalaciones de mantenimiento, ubicadas en la 

Ciudad de México y en Toiuca, Edo. de México. Siendo una estación aprobada por 

la DGAC (Dirección General de Aeronáutica Civil) lo que permitió ofrecer el 

servicio de mantenimiento a toda la flota comercial y privada, además a otras 

aerollneas, al sector oficial y operadores de aviones privados. 

74 



El servicio de mantenimiento inclula: ·.chequeo nocturno, tránsito, 
- . . . . 

. " 
instrumentos, tapicerla, c~rpiriterla, soldadljra, entre ptros .. Todos· los programas 

se llevaban a cabo;bajo 'las normas 'y.' estándares recomendados por los 
" 

fabricantes de las aerona~es\/poÍfas autoridades nacionales e iniernaclonaies. ,·· 
. ·,· .- . - -.'. . ·:·<')5".~~.· ;_;; .. ~.-..:..: 

Realizó programas de mantenimiento preventivo, tambié_n conocicioi como 
--;·' .. 

mantenimiento programado! su finalidad era mantener en éoridiciones d'e 

aeronavegabilidad los_ ayiones; llevando un registro de todos lo~ co~p:~~e~tés 
·>:.· ~:;~--~: -:, 

susceptibles. •.:, . . , . 

Este mantenimiento se efectúo bajo un programa de vigila~cia '6()~-tinÍJ~ 
programada. Lo que permitia evitar fallas y mantener al eq~ipJ' ~; ó~timas 
condiciones para su uso. Para efectuar este tipo de mant~nimiento .se.co~tó con el 

- . . - . . 

programa de atención de las aeronaves, servicio de tránsit~ (30 ~lriuto~· o má~). 
. . ·.; - .. ·-

: .. '•': 

de pernocta (más de 5 horas en la base) Asi también, se sumo la atención a las 

inspecciones especiales que c'o~t~mpiaban los siguientes p~ntos: inspección 

estructural generosa o ;~ed~lonada'de una aeronave, corrosión, a" combustibles; 

T AESA era la aerÓline1 ;ri~xlcana capacitada para ef~ctúarel mantenimiento 

Correctivo, se le conocla como mantenimiento no programado este tipo de acción 

cubrió aspectos de atención a reportes de pilotos y sobrecargos, se presentaba 

por inconsistencia o un mai" mantenimiento preventivo en aeronaves con más de 

12 mil horas de vuelo, ya que con esto puede salir de operación una aeronave. 

El servicio mayor era "C" más de 3500 horas, alrededor de 3 a 4 años y el 

"D" más de 22.500 horas alrededor de 5 a 7 años. 

En la sección de Avionics (Instrumentos), TAESA era miembro de la AEA, 

Alrciaft Electronics Association, (Asociación de Instrumentos Eléctricos para 
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Aeronaves) con lo cual s~ ~espaldaba como aviación ejecutiva, en donde se dio 

mantenimiento a Learj~ts, Lockhead Jetstars, Grumman, Falcan, Cessna, 

Fairchild, Marce! Dess~ult; Sabh~u~er, etc .. en las instalaciones del Aeropuerto de 

Toluca, Edo. de México. 

Además se contó con capacidad para atender helicópteros, Aerospatiale, 

Bells, Bolkow, Puma, etc y motores Allison, CFM, Garre!, GE, Pral! & Whitney, 

Rolls Royce y Turbomeca. 

3.2.6. AMBULANCIA AÉREA. 

Fue creada para resolver contingencias imprevistas y para dar el servicio a 

los que requería el rápido traslado aéreo de pacientes que necesitaban .atención 

médica urgente, para lo cual, las aeronaves destinadas a este propóslto;.estaban 

debidamente equipadas con helicópteros como aviones, pára)~ .cualte~la un 

arreglo con operadores de este tipo de servicio y hospitales en todo el mundo. 

AAESA (Alimei'ñí~s.A.é;~~;Especlalizados, S.A.). Empresa filial de TAESA, 
' i '·~ ':: ·.".é::.>~'.''. :~/:'" .. ···,·.:· .. -. e 

Alimentos Aéreos.Ejecutlvoss:A; de C.V., AAESA constituida en México, D.F. el 
· ·" · - .,, ""'· '· 'S1--·: ~.: ·=· '. · 

día 10. de .~g()~to)~L\SBg: Dedicada a la elaboración de compra - venta. 
-, . " .. '. ~~: '" .:.· \. ·-:.- ·-'·'. ' 

importación y cornercíallzaclón de todo tipo de alimentos y derivados, la prestación 

o contratación de asesoría y servicios profesionales relacionados con ía rama 

alimenticia y la Integración del servicio de comisariato con el abastecimiento de 
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vuelos para la atenciónde los pasajeros abordo de los aviones de TAESA y de 

terceros. 

TAESA ·contó{¿~: i~{t~l~cicín.es de Catering en los Aeropuertos de Cancún, 
'·>-<:-:;,." '-'·'·.; 

(la cocina aérea más ~~~~de én,Méxlco), Morelia, Tijuana, Toluca y la Ciudad de 

México; bajo u~ cb~~ror~);~¡;¡~;~d, mismo que hizo a TAESA merecedora en tres 
.. -,. ,'_;,: ::_);;'.~';.' ;~~~~;<·<,,';.';- •.. 

ocasiones'.'del distintivo otorgado por la Secretaría de Turismo a quien tenía el 

mayoríndi~e de higiene y calidad en la preparación de sus alimentos. Además de 
";-. ~· -~. . :. ~. ;:_-'.- . --- .··; : 

los alimentos que TAESA preparaba para sus vuelos, era proveedor de varios 

rest~urarÍtes, hoteles y cruceros. 

3.2.8 SERVICIOS A TERCEROS. 

Otras actividades con las que contó T AESA desde 1996, fueron aquellas 

referentes a Servicios a Terceros, en donde se atendían las demandas de 

servi,cios de la aviación comercial en los siguientes aspectos: manejo terrestre; 

documentación en mostradores, combustible, seguridad, reporte meteorológico, 

espacio para pernoctas, servicio de mantenimiento, coIT1Ísariato, planes de vuelo y 

operaciones estos servicios los proporcionaba TAESA a través de su personal, en 

cualquier Aeropuerto de México. 
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3.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

3.3.1 ORGANIGRAMA 

El organigrama General estaba encabezado por la Dirección General, que a 

su vez se apoyaba en siete Direcciones para el manejo y operación de toda la 

empresa: 

OIRECCION DE DIRECCION 
REC~SOS TECNCA 
.~~~-¡ l.__ __ _ 

PRESIDEN:IA 
y 

, DIRECCION GEIERAL 

Í OIRECCION DE 
FIN'.NZAS 

¡_v_~~~ -

DlRECCION 
COMERCIAL 

OtRECCION DIRECCION DE 
COMERCIAL MERCAOOTECNA 

: INTER~CIOllW. ·--~-~~~~~.? _ 

3.3.1.1 DIRECCIÓN DE RECURSOS HUMANOS. 

Esta Dirección era un departamento completamente de servicio, ya que 

proporcionaba Información sobre las pollticas, prestaciones, derechos del 

trabajador en la empresa, asl como el reclutamiento y la selección del personal 

para ocupar puestos especfficos. La capacitación y el desarrollo del personal eran 

también coordinados por esta área. 

Algunas de l~s ár~i;.s'.que éonformaban la Dirección de Recursos Humanos 

fueron la Ger~ncl~ d~ R~~~r~~s Humanos, bajo la cual estaban los departamentos 
-·;_,-''. º,;;<"':: 

de Reclutami'entÓ y Seleéción, Seguridad e Higiene, Servicio Médico, Relaciones 

Industriales y ~:I: Centro de Capacitación y Adiestramiento. La Gerencia de 

·Administración de Personal de la que dependían las áreas de Nóminas, 

Prestaciones y Servicios, así también se encontraban los Jefes de Personal de 

estaciones, la coordinación y el departamento de compensación. 
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3.3.1.2 DIRECCIÓN TÉCNICA 

Dentro de sus funciones se encarga del control de las Operaciones de · 

Aviación asl como del mantenimiento de la flota. tiene a su cargo las gerencias de 

Control Operacional, Operaciones Comerciales, Operaciones ejecutivas, Servicios ' 

al pasajero, Ingeniarla y Sistemas Técnicos, Mantenimiento, Aseguramiento de la 

Calidad y Control y Aprovisionamiento. Todas las tripulaciones dependian de esta 

· Dirección: ' 

3.3.1.3 DIRECCIÓN DE ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS 

Tenla el control Financiero y Administrativo de la empresa, bajo su cargo la 

Subdirección de Control, entre sus funciones eran las de Contralorfa, Ingresos, 

Aprovisionarn_lento (compras), Servicios Corporativos, Sistemas, Crédito y 

Cobranzas, Almacén e Informática. 

3.3.1.4 DIRECCIÓN COMERCIAL 

A través de ella se llevaban a cabo la comercialización y servicios de la 

empresa como supervisión de la asistencia proporcionada a los pasajeros antes y 

después de los vuelos para que fuera la mejor. 

La dirección comercial se subdividla en dos: Subdirección de ventas y 

Subdirección de Servicios, en la primera se encontraba las áreas de ventas, 

reservaciones y estaciones, maximizaclón de Ingresos. En la segunda los 

departamentos de Normas y Tarifas, mismas que a través de sus departamentos 

realizaban funciones de Control Central de Reservaciones, depuración de vuelos, 

control de ventas por creditaesa, grupos, PTA's, Central de Equipajes. 
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3.3.1.5 DIRECCIÓN COMERCIAL INTERNACIONAL 

Tenía a su cargo el control, y operación de los vuelos contratados por 

personas y operadores terrestres a cualquier ciudad de la República Mexicana o 

del mundo. Con el apoyo de la División de Mercadotecnia, en esta área. se 

desarrollaba y analizaba, el comportamiento de las estaciones; s~rv1c:ib' abordo y 

planes de expansión en carga aérea, así corno establecla contratos con entidades 

internacionales para la comercialización de TAESA en el extranjero, sus oficinas 

se encontraban en la Cd. de New York, y por su ubicación llevaba el control de las 

estaciones en los Estados Unidos. 

3.3.1.6 DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD 

Se encarga de la. difusión, proyección y medición de los resultados de la 

empresa, asfcorno .de fa producción de las campañas publicitarias, la edición de 

' la.s' revi~ta~; ~~~·trataba medios y agencias de producción, propon fa y establecía 

políticas de promoción y ventas, y al mismo tiempo llevaba acabo encuestas con 

los pasajeros sobre la calidad en el servicio que se otorgaba. 

3.4 ESTRATEGIA EMPRESARIAL. 

3.4.1 MEMBRESIA EMPRESARIAL 

"La Mernbresla Taesa Empresarial" era un programa que surgió de la 

necesidad de acercar la empresa con el mercado de negocios de tal forma que 

pudiera obtener descuentos al viajar con la Aerolínea. 

Esta "Mernbresía" se distinguió de las aerolíneas que ofreclan el servicio al 

ofrecer máximos beneficios: 

Descuento del 10% en todas las tarifas. 

Crédito de 15 dlas máximo para reportar movimientos. 
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Reservaciones rápidas. 

Boletaje propio. 

Ingreso al Programa Viajero Frecuente TAESA. 

Asignación de un número de cuenta empresarial para el manejo de boletaje. 

Atención personalizada y profesional por parte de un Ejecutivo Empresarial 

para requisar los reportes de ventas y reposición de boletaje. 

3.4.2 TIPOS DE MEMBRESIA EMPRESARIAL: 

Membresia TAESA Empresarial Tradicional. Este tipo de Membresia 

aplicaba a aquellas empresas que por sus características requerían contar con 

boletaje propio dentro de sus Instalaciones, efectuar sus propias reserv.aciones 

para agilizar sus .trámites de viaje, elaborar sus propios reportes de ventas y 

contar con el apoyo de un ejecutivo empresarial en todo momento. 

M~~'bresia TA~~A; ~~presariai Básica. Esta membresía aplicaba para 

aquellas empresas que por sus características no requerían tener boletaje dentro 

de sus ínstalacíones y por falta de personal necesitan que sus reservaciones y sus 

boletos fueran elaborados por el ejecutivo empresarial asignado por TAESA. 

Membresía TAESA Empresarial Especial. Esta Membresía aplicaba para 

las empresas que por alguna razón no podían ser afianzadas y por consiguiente 

no requerían de boletaje en sus instalaciones. Cabe mencionar que la autorización 

de estas Membresías se encontraba a consideración del Departamento Jurídico 

de TAESA. 

Membresía TAESA Empresarial con beneficio a empleados. Estas 

Membreslas fungian como un complemento y valor agregado de las Membresias 

antes detalladas, para aquellas empresas que deseaban otorgarle a sus 
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empleados y familiares. de . primer grado una prestación adicional a las que 

manejaban internamente. .. - .. · .... 

Para ~ár a, c?nocer e~to~ beneficios a los empleados en las diferentes 

empresas qu~lo ~bU~l~~ba.n, TAÉSA ·proporciqnaba el póster y toda la publicidad 

impresa necesaria para difundir este tipo de convenios. 

Membresla T~-~SA Erl1presarlaÍ ~ódigo de Tour. Este tipo de Me~bresia 
·;". _·'·,1C • 

estaba dirigido a . las· empres~s ciJ~'requerlan . un descuento eri las tarifas 

publicadas por. T AES~· (a :~~~p~clÓ~ ..• del~~.~~biT ~ESA),·.a~Uca7do a'·los directores, 

:~:::·:::z!;,~;,~~~~~~~~~~if ~ii~~f &f~k:º::::::::: ,:: 
Of

·rcr·na· s·.·.·· '.;' ;::;;; .: ,'\'>(~;' :f:: •. _J .. • · ••(:<:;.- -.._·"?- ,{.:•.-. •· 
• -· .. - • -:,~ ¡_. :--~_¡:::·:~' -{~::i?-" 

MelTlbr~sra "TAE~A Empresarial vra Nómina. Este tipo de Membresla 

aplicaba exclu~ivcÍme~te en la tarifa de CREDITAESA y consistfa en el descuento 

del Importe de los boletos, vla nómina en 24 quincenas, quedando la empresa 

como aval para el acreditado. 

3.5 PROGRAMA VIAJERO FRECUENTE 

3,5.1 VIAJERO FRECUENTE TAESA 

La promoción de viajero frecuente TAESA consistía en el otorgamiento de 

un Boleto Gratuito al cliente que volaba continuamente con la aerolínea. 

El éxito de este programa dependla en gran medid~ de la promoción y 

difusión que se efectuaba del mismo. Cabe hacer notar que este programa era 

único en la Industria Aérea y su particularidad radicaba en la sencillez con la que 

el pasajero se hacia acreedor a sus boletos premio, sin la tabulación de millaje. 
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3.6 CREDITAESA. 

El credltaesa era un plan de venta de boletos a crédito, únicamente en rutas 

nacionales, los puntos de ventas eran las oficinas de boletos de Taesa, los 

módulos en tiendas de autoservicio y las agencias de viajes. 

3. 7 REGLAS DE LA EMPRESA. 

3.7.1 ITINERARIOS. 

Los Itinerarios eran publicados, únicamente como guia e información y 

estaban sujetos a cambios sin previo aviso. 

3.7.2 RESERVACIONES, RECONFIRMACIONES Y CANCELACIONES. 

Las reservaciones deberfan hacerse con la máxima anticipación posible, 

personal o telefónicamente en cualquiera de las oficinas de reservaciones y 

boletos, o con la agencia de viajes. Esto le permitió tener una mayor opción sobre 

horario,s y tarifas. Si en determinado momento no se utilizaba la reservación se le 

solicitaba al pasajero que la cancelará, esto con el fin de brindar un mejor servicio 

a los pasajeros. 

3.7.3 NIÑOS. 
' ' 

Cada adulto tenia derecho a la transportación de un Infante menor de dos 

años bajo su cuidado, ocupando el mismo asiento, Más de un Infante, así como 

niños de 2 años en adelante, pero menores de 12 años, deblan pagar la tarifa 

aplicable, con derecho a ocupar asiento y a franquicia de equipaje, cualquier 

exceso de equipaje se calculaba con base en la tarifa de adulto. En el caso de 

niños viajando solos en vuelos nacionales, era necesario llenar una forma especial 

de autorización por un adulto al momento de documentarse. De igual manera se 
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hacia en el aeropuerto de destino. Para vuelos internacionales se requerla de 

documentación adicional. 

3.7.4 DOCUMENTOS DE VIAJE. 

Los pasajeros internacionales deblan poseer siempre toda su 

documentación vigente (Pasaporte, Visa, Tarjetas de turista, certificado de vacuna, 
. ~t-,'.:<.·, 

etc.) exigibles por los paises a/desde, o, a través·ci:i:1os q~e se .viaje, siendo 

responsabilidad exclusiva del pasajero cú~pl;~¡e'~~bTd;;¡: todos• IÓs requisitos. 

Cualquier duda que se teniá sobre ibs;i~,~um:*tos ;equ~ridos por cáclápafs, ~ra . 
resuelta consultandO'a l~;E~Ú~j~~~io Consulado correspÓndiente, a su agencia 

. - - ' . . . ··:· -.,, __ . 

de viajes o. a las ofl~i~'a's con la debida oportunidad. Nunca debían documentarse 
- -. -" - . ·: .. _ ~ ' . 

con su equip~J~ . lo~ boletos, pasaporte, visas, dinero o cualquier otro tipo de 

documentación que fuera requerido. 

3.7.5 FORMAS MIGRATORIAS Y DECLARACIONES DE EQUIPAJE. 

En vuelos Internacionales se entregaban las formas necesarias de 

migración y aduana que debian ser llenadas antes de que el vuelo arribare a su 

destino. 

3.7.6 DOCUMENTACIÓN EN MOSTRADORES DEL AEROPUERTO. 

Los pasajeros tenian que presentarse en el área de mostradores de 

TAESA en los aeropuertos, conforme a las recomendaciones recibidas al 

momento de haber adquirido su boleto, La empresa se reservaba el derecho de 

disponer de sus lugares de no cumplir con esta reglamentación. Tiempos 

requeridos para presentarse a documentar en el mostrador de T AESA con 

anticipación a la hora de salida de Itinerario. Vuelos nacionales 60 minutos, Vuelos 
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Internacionales: 90 minutos. La línea aérea podía negar la documeniación y el 

abordaje al pasajero que no cumplía con lo dispuesto anteriormente, aún cuando 

tuvieran boleto confirmado. 

3.7.7 EQUIPAJE. FRANQUICIAS. 

En vuelos Nacionales, cada pasajero tenía dere.cho a docun1entarUbre de· 
,..,; 

cargo hasta 25 kg. en un máximo de dos piezas, y u'na piezá~a. bordo: La línea 
- '' . . ·- ' " ,. - - " . . . - . 

aérea se reservaba el derecho de no aceptar més d~ ci65 pÍ~~~~ pbÍpa~ajero, en 
'.'>_ .. :;··./·~·-'.', "'--·\2\~:.< ::,;•-

caso necesario. En vuelos Internacionales', (enfr~ pulltós 'er/MéxlCo, Oakland y 

. Laredo), el equlp~je total permitido por pasajero ~~a ;d~·ci6~ ir~i~s. ~mbas no 
-·--_,., 

debían exceder de 32 kg. y la suma de dimensiones de' altb +.,ancho +.1argo no 

debía exceder de 158 cm. 

3.7.7.1 EXCESO DE EQUIPAJE. 

Se hacían cargos por cada kilo o pieza que no cumplía con las 

dimensiones y/o peso señalados. La transportación 'de equipajes en exceso 

quedaba sujeta a disponibilidad de espacio de acuerdo a la polltica vigente de 

TAESA, reservándose el derecho a modificar sus pollticas de aceptación y cobro 

por el exceso de equipaje en cualquier momento, por lo que sé sugería consultar 

con su agencia de viajes o directamente al adquirir su boleto. 

3,7.7.2 EQUIPAJE SANO Y SALVO. 

Evitaba poner sus pertenencias en cajas de cartón, de ser así debía estar 

selladas y escribir con plumón el destino. Aliadlr una etiqueta de identificación, con 

nombre y dirección; y solicitarla en el mostrador de TAESA. El equipaje sólo podla 
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ser retirado con el boleto, no introducir llquidos o sustancias peligrosas, que 

pudieran poner en peligro sus pertenencias o el avión. 

3.7.7.3 REGLAMENTACIÓN GENERAL. 

Vestir adecuadamente y usar calzado al circular en la cabina. La Dirección 

General de Aeronáutica Civil de México y la Administración Federal de Aviación 

aplicaban rigurosamente las acciones procedentes en relación con actos violentos 

que pusieran en peligro la integridad de los pasajeros o de la tripulación. 

3.7.7.4 ARTfCULOS PROHIBIDOS. 

De México a Estados Unidos, estaba prohibido el transportar los siguientes 
. . 

artlculos: frutas. flores, plantas naturales, verduras, semillas, carne de pue~co y 
' . ··~ 1,: .- , ~-'"' -' : .. 

sus derivados, alimentos preparados no enlatados, drogas y ar,,.;ás; o~· re~lizar lo 

contrario·eran decomisados a su llegada a_los. Estac:ÍosÚ~ld~~,:~part~-~e-.hacerse 
acreedores a las sanciones correspondientes. ~staba' pr()~;~¡~¿ ~r~;:ª bordo del 

avión computadoras personales,. teléfonos celulares, walkmán,televlsores. ~adlos • 

portátiles, etc.; Ya que podían alterar los Instrumentos de radiocomunlc.aci.ón de la 

aeronave. 

3.8 POLITICA DE VENTAS 

La tarea de la empresa, no era vender un producto, sino vender servicios 

por lo que se requerla consistencia, ya que el cliente debla poder apreciar que se 

ofreciera un servicio que cubriera las necesidades de transporte oportuno, seguro 

y rápido. 
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El vendedor era un profesionista tjue ejercfa la clenciay el art~ de la venta 

con "dedicación exclusiv~ ype;manente", así al interpretar (par~ poder interpre:tar 

tenemos. que •. escuchár:y n·o~liº·.F;)'. las'éxigencla~:de•.10s;clientes.era necesario . 

···::::~~~.:'.~'.2~it{t~tli~lif lillf ~~¡~~:;;·;;;· 
comunicación de dÓbi~;~e~tldo .. consu.cliente.-EI arte de vender era 1a·forrna de 

'· -.,_ -- -· 

dar y ofrecer un producto Ó servicio que satisfacía las necesidades del cll-ent~. en 

el momento oportuno y al precio que él podla pagar. 

3.9. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA. 

Este manual contenla todos los lineamientos gráficos que conformaban la 

Identidad Corporativa, asl como las dimensiones generales para su correcta 

utilización. 

3.9.1 LOGOTIPO INSTITUCIONAL. 

Sistema de Trazo del Logograma 

El sistema de trazo del logograma, era un aspecto determinante en su 

desarrollo. 

Fuente tipográfica Institucional 

La familia tipográfica que se utilizaba en la conformación del logotipo 

Institucional, (en el caso del formato Horizontal y vertical), era la fuente Helvética 
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Neue Heavy Extended, con un Kerning de 4%, entre tipos, asi como una 

inclinación de cinco grados hacia la derecha. 
' ··' e ,': ' 

Por ningún rnotlvo .se pCldla utilizar otra fuente tipográfica o ésta misma 

fuente en versión itálica u ()IJÍiqGe. · 
,',.:; \."· ,', 

sistema.de trazo del Logotipó 

El frazo ccírnpleto.deliogotipo era un aspecto determinante en su desarrollo 

y aplicación. paraéilo ~ÜgerlarnÓs obseriar con atención el trazo. Las dimensiones 

y proporcion~~ '. ~;\~~)~~~~sé)~n < est~ .. figura. aumentaban·• o .·· disminulan 
>::<-; ;:'--~·~--;' ·.::-".ó ... ,, .. ·:~~·: - .. ;_{-,·:-:- -

proporcionálmente • depen;di~ndo del tallla ño éjüe se·• requiera: Determinando esta 
. ' ·o-·'. ·~-·~':(!; ,-•: •J.,_ • ,. -· ,- - . 

éoloca~ión ~h ió~r'r;~t6 hbri~ont~i~bn;~~I LCJgoÚp~ 1~~ti!ií'cii~~;1: .· ..... 

~est~¡~5io~~~.f ~~~~~a,~ydi·~:~nsi~ll~~·:gen~r~l~s.·'[i···· ·· 

En el Íogotipo se lllu;~fra claramente un ~~rgeñ del espacio imaginario que 

se determina como' el ~rea cÍe{;estrlcciÓn: No se permitió dentro de esta área 

colocar ningún• dibujo o ~~~fi~~·ci: ~~ ~:Je:esto; ~vitada apreciar claramente el 
'·'::::·, 

logotipo. 

Retícula de Reproducción .. 

El sistema de retícula facilitaba el trazo para la reproducción del Logotipo 

Institucional, cuando no se contaba con medios fotográficos para la reproducción 

del mismo. 

Color Pantone Process 

Se utilizaba para el sistema cromático del logotipo el color Azul T AESA con 

los siguientes porcentajes C 100%, M 43%, Y 0%, K 0%. Era necesario seguir 

estrictamente estas normas para obtener uniformidad y claridad en todas las 

aplicaciones. 
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Pantalla 

Para la aplicación en: impresos en blanco y negro para prensa; periódicos y 

volantes a una solaUnta;se utilizaba el Sistema de Pantalla como sigue: Pantalla 

70% Negro 

Proporción ¿~formato vertical. 

Las ci1~'~nsl~~~~· y ·proporciones indicadas en esta página aumentan o 

disminuyen pr?por~[~ri~lmente, dependiendo del tamaño que se requerla 

Resirl~clo~e~d~Áreá de Formato Vertical. 
·' ,,·; 

En el logÓtipci~~~ rfi~estra ciaramente un margen del espacio imaginario, 
' . ''· .. _):~;~;-;.~_'!·~::,.~ ~=- -~· ; . .,_.' . . .. 

que se determina cÓmÓ)(ea~de restricción .. No se permitía dentro de ésta área 
·.:- ., .. ' .¡~- -· ,,.\·',_-;-

colocar ningún ·dlbujc(é(graflsmo; ya .que esto evitaba apreciar claramente el 
-;._;. 

logotipo '. ) -~'."-~-:;~¿ 

Retícula de Rep~oducción. 
.. . 

.-:_ ... _·,.:·~~,"~~ ·--~--::":• - -~[;:'.:}_·; _;:_~::·.~~·-~. 

El sistema de retícula. facilitaba eUrázo· para la· repro~~~61ón .del logotipo, 

cuando no se contaba con medios fotográficos pa~a 1á ~eprodlii::Ció;, del mismo 
. ~ . . ··- "" ·:- ._;~;.,, . - .'-.''«:~:.:-; :-:;,- - ' ;, -:;.; . ,, 

Color Pantone Process 

Se utilizaba para el sistema cromático del Logotipo ;·l~·stli~cional el color 

Azul TAESA con los siguientes porcentajes Azul (C) 100%, Magenta (M) 43%, 

Amarillo (Y) 0%, Negro (K) 0% 

Pantalla 

Para la aplicación en Impresos blanco y negro para prensa y volantes a una 

sola tinta se utilizo el Sistema de Pantalla como sigue: Pantalla 70% Negro 
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Tipografías Alternativas 

Para la conceptualización de la imagen gráfica de.TAESA, se utilizaron las 

siguientes.· familias·. Úpográtféa~ para . aigunas ·· .. campañas.·. de pUblicidad en 

periódicos y revistas; de ninguna manéra reemplazaron :1a tipografía Institucional 
\,,,.::>··· ,.,., .. \ ;_:..;:t; :.<:'.'._: ,..: ... ~~· .. /·.>· ~:.:e::: ;.-~ .. _-,_ }X'"':::-~··:.\: .. ::·:..-.... ~ 

Textura ~el ~og~1iP?,,;:L P• ·.e > ',_: · : .. ,.·.·· . ; \. '/>'• 
En esta ~á~i~~ 6616ci ~·~~í tex;~i~ obte~l~a ~o~ ~1' kgr6pa;,,l~nto del logotipo 

·.'.. - --'- ~ .:i- } :·-- . - '.'," 

TAESA en formafo'\teí:iical (exclÜsi\/a.mente)i 7.% de negro para lograr un efecto 
- -,~;:.:~~ ~ _;· .; 

de fondo o sello de'agua; 

Restrlccl~~es de\:1~0· :·· 

En-. las restric~lo~es de uso. me~clon~remos. que• no se permitirá utilizar el 
' - - ~- -~- --.. , 

logotipo lnstltu~ional. Con otros c~lor~s Pantol1e Process en lugar de los 

corporativos. Siena' s~resp~t:nla~ r~:t;l~~lo~~s ~~ áre~. Colocando la tipografía 

institucional en otro lugar que no e·ra el 'determinado. Utillzand~ la tipografía 

institucional en versión Outllne (delineada) colocaba la información otexto sobre el 

logotipo institucional, sólo se permitla el uso de texto sobre el logotipo en formato 

vertical y a manera de "Sello de Agua". 

3.9.2 PAPELERÍA INSTITUCIONAL. 

Hoja tamaño carta Membreteada. En esta sección colocaban las diferentes 

aplicaciones del Logotipo Institucional. Para su Identificación se anexaban las 

opciones de papelerla de uso oficial. 

Hoja carta membreteada: 21.5 x 28 cm. papel Bond 90 Gr. 2 tintas: 

Pantone Process Azul TAESA C 100%, M 43% Y 0%, K 0%. Amarillo TAESA. 

Offset o Serlgrafla. 
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Sobre: 11 x 23 cm. en papel bond de 90 grs. a 2 tintas Pantone Process. 

Color Azul TAESA e 100%; M 43%; Y~%. ko~. A~ariUoTAESA~ 0%,M 27.5%, ·· 

v 
100~~:.:::;;:~j!Y::t;:é;"r~;~;2fil~~op;írfi .• Holk~L 0.2 ""''' 

Pantone · Pr~~~~~;:6i'i~~l·~~'1 ~~~~ 2c'11~á~i .• ~}::3~.: v:· ~·~º; '. ~,·()~.;A~arlllo 
TAESA e·.º~%; ~;i'.~~1• 1~f;¿hi~.::~·t'o/36~~~t::o;~~~i~;a·~.ª~ •.•. ·~.· .• t •.. 

Fold~r y '.'~~~r~;·'.'.-f;;;!;f~b';: ~~~~¡.··~~:~ i ~\~~:i>~~j CadúÍina .•• .. Opalina· 
. ,.-,,..,_.;; . . ·'·:-h':'. ~~··:;e ·' ',:'.\. 

Holandesa. a dos ti~t~'~:'P~ntone Process color Azul TAESA C:: 100%, M 43%, Y 

0%,K 0%. Amarillo~~~~~6 ;%, M 27.5%, Y 100%, KOo/o. Offs~Í·o serlgrafla .. 

3.9.3 · ARTICULOS PROMOCIONALES. 

Se podla utilizar en diferentes artículos promocioriales, ~ero ~plicando el 

Logotipo Institucional como en Gafetes Personal y Visitante~: •¿lgilendo con los 

lineamientos gráficos para obtener una claridad en el io9'6ti~~ ln~iitucional, como 

en botones pro~oclónales los cuales eran portados·~~; sobreca~os, pilotos, 

capltané~·y p~~sonal que tenía contacto directo ~o~ ~¡'~~~~j~ro. Placa distintiva de 
.- ,¡; '~-·, 

trlpuláclón, cerillos, tazas, gorras, vasos, camisas: camisetas, uniforme, overall. 

Distintivos para vehlculos 

Distintivos para vehlculos aqul se mostraba la aplicación del logotipo sobre 

vehlculos terrestres y flota aérea TAESA. Para causar un Impacto visual de la 

Imagen, se debla hacer uso de las restricciones de espacio para mantener sus 

proporciones originales, así como su sistema cromático y de trazo. 

Era necesario seguir todos y cada una de las variantes gráficas de las 

secciones anteriores, y las anotaciones especiales. 
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En el caso de los logotipos que se coJOéaban en las unidades terrestres, se 

utilizaba; pelicula reflectiva Sc;,tchlite de 3M (Scotchlite Reflective Film), a man~ra 

de calco~anf~. ya que este ti~6'. de,~~ai~rial era el indicado para fd~ntificar a Jos 
;• .:_~:º.~\··· <i,~~- ¡:.\,'::·::.·"C" 

vehfculos qúe C:irci.JJél~an p6~(el ª~Í.<>P.'uérto y eran visibles. por .medio de las 

señales de p~Íi~Ír;,•¡;órl'a~'¡,6'6~~;' :· ·•·•.· • 

P~r r~zo~~{~5·~~i~~i~~8 del personal y de las unidades, sé • utilizaba un 
.;.·-: :·~··~:'.''· ;:.;_~~>-·,· ' -- '._,.,_,,,, 

color distinto al c;,Jor' f>~ntc:me en. la aplicación del logotipo Institucional; p¿r colores 

~imÍlares en Ja ·~~~~f ~.~~M Oco~o sigue: .· ; / .. 

Pantone Proc~ss;~coJores 3M: Azul TAESA--- Light .s1~~ 6B0-76t69o-76 

Amarillo TAESA~~-"-~~llow'e~b-11/690~71. · · .·. < ·'. : 
<-~-~-·-:-;__ '---·--:.:·--'-"'.:'::'-- ,_::-):.,~'. ,- _-'.;~.< 

En el, caso de Ja flot~','aéreá se •utilizaba pintura de. color para el. logotipo 
-- :-'::?¡{¡:-"-;.-··· ,.-,; •• :';:;.:_;-;,~, ~ . ; ;.·;_:, - _ . .'· -- -

institucional: Widc¡;¡tXeJJ?t"· M,arlin s,1:u.e.<18t Glo Aero GJO Pr~it &'L.~".l~Elrt. 
Debido'aproblem~s técnicOsno se podfa utilizar Já pelfcula adlÍerible a Ja - , ____ .,. __ - ·----· -·-- ., .... - .. -. - . 

flota aérea, por tal cir~un~ta~~Ía s~ ~ecurrf~ a la pintura directámente 
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CAPITULO 4. DIAGNOSTICO DE UNA NUEVA IMAGEN PARA UNA 

EMPRESA. 

4.1 EMPEZARÉ POR DEFINIR LO QUE SIGNIFICA DIAGNÓSTICO: 

Diagnóstico: "Operación de sintesis que analiza los signos y resultados de 

un examen, y establece de manera tan científicamente como sea posible, las 

caracterlsticas psicológicas de un individuo. Grupo de diagnóstico, Informe final de 

un estudio sobre una empresa". (45) 

Diagnósticd: "primero es hablar sobre hechos verldicos; segundo citar 

aspectos más destacados; tercero criterios y opiniones, esto es acerca· de las 

posibles causas de la imagen general y de la corporación en particular; cuarta 

conclusiones y recomendaciones". (46) 

"El agente de cambio comienza reuniendo información acerca . de los 

problemas, preocupaciones y cambios necesarios de los miembros de la 

organización, En la Investigación de acción, el agente de cambio formula 

preguntas, entrevistas a empleados, revisa los registros y escucha las 

preocupaciones de los empleados". (47) 

Diagnosticar la situación recopilando Información sobre el estado de las 

cosas. El diagnóstico se enfoca a grupos o Individuos dentro de unidades o 

departamentos". (48) 

(45) J.B Fages. B.Fery. P Corn1Ue, D1cc1onano de Comunicación. Ed. 904, Buenos Aires, 1977 p.62 

(46) Pablo Casanova. Q.!ª9..!J.Qfil.1~9- Tesis 

(47) Stephen P. Rob1ns Componam1ento Organizac1onal Ed. Prenhce Hall. México. 1996. P.730 

(48) Hodgetts M Richard y Steven AUman Comportamrento en las organ1zac1ones Ed. Me Graw H1ll, 

México. 1981 P 400 
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4.2 DETERMINAR EL LUGAR EN DONDE SE ENCUENTRA EL 

PROBLEMA 

La misión corporativa de toda aerolinea debe ser "transportar por aire 

al mayor número de personas con Ja máxima seguridad, cubriendo las 

necesidades del mercado y clientes: obteniendo Ja plena satisfacción, mediante la 

integración de un equipo de trabajo capacitado que proporcione servicios de alta 

calidad, logrando un margen de l;Jtllidad óptimo y Ja mejora continua del servicio". 

Atendier:ido .ª ~o·'. expuesto anteriormente, y con base en los objetivos 

trazados por esta filosofia, se pretende que Ja empresa obedezca a una estrategia 

global que de resuJtádos. La ·creciente oferta de servicios aéreos por parte de 

aerollneas de gran prestigio como Aeroméxico y Mexicana y el nacimiento de 

nuevas alternativas (Aeromar, Aerocalifornia, Aerollneas Internacionales, Aviacsa, 

Allegro, etc.) obliga a que toda aerolínea se posiciones como Ja mP.jor alternativa 

entre todas. 

A través de diferentes programas de cada área .y trabajando siempre en 

equipo se logrará una posición en el mercado y una aceptación tanto exterior 

como interior por parte del público receptor. 

Cubriendo así las necesidades de toda aerolínea como son: 

El servicio de alta calidad, en donde las personas que viajan en avión 

merecen Ja completa satisfacción por parte del personal de Ja empresa. 

El problema a explicar es el siguiente una empresa se compone de tres 

elementos principales: 

1) El sistema técnico, o de operación, que contiene el flujo de Jos trabajos, 

Ja tecnología, el papel por desempeñar en la ejecución de las tareas. 

2) El sistema Administrativo en el que se incluye la estructura de la 

organización, las normas y reglas políticas, el sistema de premios y 

castigos, la toma de decisiones. 

3) El sistema humano o personal y cultural, cuyo interés radica en el 

aspecto intelectual del organismo sus principios y normas. así como en 
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satisfacer las necesida_des per~onales; La empresa extraoficial; el nivel 

de motivaciones de los miembros y las actitudes Individuales. 

Por eso el desarrollo de la empresa puede considerarse como un sistema 

de tres elementos relacionados entre sí: valores (principios), procesos (trámite) y 

tecnología. 

4.3. ANALIZAR LAS CAUSAS DE LOS PROBLEMAS (EFECTO) 

La situación problemática de TAESA inicia en 1994, cuando la empresa 

estaba intervenida por el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), debido a la 

falta del pago por 7 millones de dólares, cabe mencionar que la Interventora .en 

ese momento era la Sra. América Serafina González. "Quien al.cabo de.un.año 

pasó a formar parte de la nómina de TAESA como asistente de la' Dirección 

General", indicaron trabajadores de la aerollnea. 

Demostrando con esto que no se puede ser juez y parte al mismo tiempo. 

Otro problema importante de mencionar es que el 22 de marzo de 1997, se 

realizó una audiencia en la Oficina Nacional Administrativa, en la que testificaron 

la secretaria general de la Asociación Sindical de Sobrecargos de Aviación de 

México (ASSA), Alejandra Barrales reclamando para si el contrato Colectivo de 

Trabajo de los sobrecargos de T AESA que detentaba el Sindicato Nacional de 

Trabajadores y Empleados del Transporte Aéreo de la República Mexicana, 

afiliado a la CTM. 

El 22 de Marzo de 1997 se organizó una votación mediante la cual los 

sobrecargos decidieron permanecer bajo la misma representación profesional. 

Alejandra Barrales, secretaria general de ASSA, impugnó ese proceso. 

denunció violaciones diversas- principalmente la amenaza de despido por parte de 

la empresa, con el auspicio de las autoridades gubernamentales, contra las 

aeromozas simpatizantes de su agrupación laboral. 

95 



Un tercer problema se suscitó en diciembre de 1998 cuando el Cap. Alberto 

Abed fue acusado de fraude fiscal por 28, millones 780 mil pesos por la 

Procuraduría y tuvo que rendir declaración.ministerial.. 

Para el 7 de octubre de 1999, el Cap. Abed entrega una propuesta de 

reestructuración de la deuda.allPAB, sin obtener beneficio alguno y en enero del 

2000 hace una última propu~sta Ía c'~al ~o es considerada. 

Un cuarto problema el 9 de Noviernb.re de 1999, Un avión de TAESA cae en 

Uruapán en el cual18perso~a~·perecl~ron, tras este accidente por lo menos dos 

denuncias penales fueron inte~p~est~s en contra del Cap. Alberto Abed. 

. La primera . el :23 de ma~o del 2000 fue promovida por la Asociación 

Sindical de · Sobrecargos de Aviación (ASSA) Alejandra Barrales y tres 

sobrecargos, de la aerolínea ahora en quiebra que denunciaron la colusión entre 

autoridades de gobierno con directivos de la compañía y líderes de la CTM. 

En esa audiencia quedó expuesta la total inseguridad y corrupción de la 

empresa, la represión laboral que regía y en especial se habló de la falta de 

mantenimiento de los aviones que, se afirmó, eran como "camiones de segunda" 

que volaban en condiciones deplorables.* 

. Los sobrecargos Carlos Alvarez Tejeda y Sergio Centeno Mota 

aseguraron que el accidente del avión de TAESA en noviembre de 1999, no se 

debió a un error del piloto sino a las malas condiciones de la nave, que tenía total 

falta de mantenimiento y exceso de vuelos. 

La segunda la realizó Marra del Carmen lfarraguerri, la esposa de Jesús 

Graclán, el piloto que murió en dicho accidente, por homicidio. 

' Periódico B.!llill!ru!. manes 9 de mayo de 2000. Sección Nacional. Sociedad y ciudadanos. 
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Dijo "El no salvaguardar los Intereses del. personal. y no tener· al día las 

refacciones proviene de. un co11sejo>. d~': ~dmirÍistradón, que si en áras de tener 

mayores ganancias . decide recortar ):ii' ., P.~esu~ú85_I~. :en ~'se momento está 

proyectando e1 accidente·;. éxp1idó c~·¡.1~-s>c~~úíi~;·~i;,9acici cle '18'~1uda. • 
;,~'·:_,::.• ·,.'¡:;._:;_,/0~; -<''.".<." <'.,Jw'' ',;--:·: 

Debido a estEi a'bbidi;#-·;~·~~6r~ia~¡j cl~.6~~j~¡caciones y Transportes 

(SCT) decidió suspe'nciér: 1~~ ~pe~áci~ri~~ ci'~ Ja ~érolin~a para auditarla técnica, 

administrativa y firia,n61er~·9¡ 22 el~ novi~rilbr~ de 1999. 

Cabe mencionar que _entre los factores que contribuyeron al accidente 

aéreo en el que murieron 18 personas fue considerado como preparación 

inadecuada del vuelo por parte del piloto, una posible desorientación espacial, 

ángulo de ascenso excesivo, posible falta de concentración, mala indicación de 

algún sistema y una falta de administración de Jos recursos de Ja cabina. 

Los especialistas agregaron que Ja aeronave accidentada, un DC 9-31 con 

matricula XA-T perteneció a la NASA hasta junio 15 de 1998 contaba con 

permisos de la Administración Federal de Aviación de Estados Unidos así como 

de la Dirección General de Aeronáutica Civil para brindar el servicio de pasajeros 

en México. 

"Respecto a factores humanos, es importante señalar que la tripulación al 

mando de aeronave, tenía vigente su licencia de vuelo, lo que significa contaban 

con la capacitación necesaria para la operación de aeronaves coaccidentada" 

agrega Ja Dirección Géneral de Aeronáutica Civil en un comunicado. 

Quinto problema Ja quiebra de Taesa la cual se definió en menos de seis 

meses: 

Se da inicio el 15 de diciembre los despidos de 700 empleados eventuales. 

El 22 de diciembre la SCT emite 43 condiciones para permitir operaciones. 

Definitivamente el 31 de enero Taesa suspende sus relaciones laborales 

con más de 3 mil 500 trabajadores. 

* Periódico Reforma, 31 de octubre del 2000. Sección negocios y dinero. Empresas 
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Y el 3 de febrero Taesa solicita la autorización de suspensión de pagos. 

El 18 de febre~o la sentencia de quiebra emitida resolvió que la empresa era 

inviable econórrií~a~erite, ya que las deudas de la aerollnea eran seis veces 

mayores tju9>sus bi~hes'. 
·-,: .. , ~'.· ';·~;~;~.·· (;::-.··. 

. sJ;ge un:ci~t~vh problema Taesa, una aerollnea que estaba en quiebra 

desde:'ri-iaí-z~yy· 6~í{rnás de 400 acreedores segula erogando- de sus propios 

recursos;;:;á5·di$1 millón 200 mil pesos al mes. 

D~ia~J~~cl~. a los datos proporcionados por la Sindicatura de la quiebra 

(que' manejo: Eianobras), aún se requería pagar a 188 personas para distintas 

resp~n~bilid~
0

cfe~. entre ellos a Miguel Angel Ladrón de Guevara, apoderado legal 

de,B;:t~obras y quiÉm, desde el primero de mayo, fue coordinador jurídico B de la 

·.'aerolínea trabajo por: el que cobraba 60 mil pesos mensuales netos, seis 

abhgádos l~bo'ral.es y 28 empleados como prestadores de servicios profesionales 

por honorarios, asuntos administrativos que recibían 651 mil 857 pesos, y los 

restantes 551 mil pesos eran distribuidos entre 160 empleados "seleccionados de 

entre el personal que trabajó para Taesa que cobraba de acuerdo con los 

tabuladores de la empresa. 

Tras haber observado algunos de los problemas de la aerollnea podemos 

definir claramente y priorizar los problemas o áreas de oportunidad a estudiar para 

mejorar el funcionamiento de toda empresa. 

4.4 PROPONER ALTERNATIVAS DE SOLUCIÓN. 

Se pretendía aplicar el cuestionario a 200 empleados, pero al momento de 

realizar las entrevistas se mostraron miedosos, apáticos y meticulosos, por lo que 

únicamente se realizaron 30 encuestas sobre los problemas que ellos advirtieron 

durante su estancia en la empresa de manera general y los resultados fueron los 

siguientes: 
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Un 60% (18 personas) opinó que no se cumpllan las políticas por parte del 

Director y de sus com~aÍiero~ de trabajo, comenta~do que no se llevaban a cabo 

por descono~·~rl~S.< .:;·:.:;.:. · . . .. _ , . 

Un 44% (1'3 p~,~~on~s) éonsideró que no se llevaban a cabo visitas por el 

director y !;ieié~te ci~ á'rEi~ ~ sus dlver~os departamentos. 
• • ~· • '• .. lr" :, .• · - - - - - - • • • 

Un\48% (14. personas) comento que nci llegaba a trabajar el Director 
,•:.o• •,\.'.> 

General. 

Ún 72% (21 personas) comentó que cuando se daba inicio a un nuevo 

p~o~~~to én sll departamento 'o área el director rara vez estaba presente. 

·. Un'68% (18 personas) glosó que cuando se generaba un error grave, rara 

vez se generaba una llamada de atención y por consiguiente no se aplicaba una 

. corrección a tiempo. 

El 48% (14 personas) opinó que para cubrir una vacante se acudía a la 

contratación o promoción de un amigo. Dejando con un 36% y en segundo termino 

a un empleado capacitado para el puesto. 

El 72% (21 personas) consideró que las quejas y sugerencias por parte del 

personal interno y del personal externo no eran atendidas. 

El 56% (16 personas) expuso que las reuniones con los jefes, 

coordinadores y supervisores eran esporádicas (más de cuatro meses) y no se 

trataban temas de interés para la empresa, ni para el empleado. 

El 96% (28 personas) del personal encuestado comentó que con relación 

a la capacitación que se les impartía, no era suficiente (una capacitación al año). 

El 68% (20 personas) observó que la actitud que mostraban los jefes, 

gerentes o directores hacia los empleados era de superioridad y prepotencia. 

Un 44% (13 personas) comentó que al trabajar sus jefes mostraban 

inseguridad. por ser las personas que siempre tenian que supervisar el trabajo y 

para quienes todo es importante. 

Un 88% (26 personas) comentó que no se llevaba a cabo la elaboración de 

un informe semanal sobre los problemas del departamento hacia sus jefes. 

Un 44% (13 personas) comentó que realizaba el mismo dia un plan del 

trabajo y un 12% ((7 personas) nunca planeaba su trabajo. de esta manera 
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podemos interpretar que el 56% (16 per's()nas) c~recla de una planeación del 

trabajo. 

De la muestra ~plicad~(~~:'.re6a,giÓ}~l~~lgu}~nte porcentaje 64.5% (19 

personas) de insuflclenbia~,en cu~nto ~ la··~óml.lnlca~lón corporativa, la Identidad 

conceptual y· la. lm~~en 'qJe' ~~ .·~roy~c!~Ja' :'{é~p~dt~ció~. ·actitud. de . servicio, 

calidad, comuni6aciÓ'n~ ¡¡~~~~~~~.:c6~~6i~i~~ió:·~·~ ·~6'1ííi6~s. Jaita de, motivación y 

'Pº'° ::: ::t·:~~·~. ~~~~~ 2Y~~~~~~~; Yi#'t~~~~'•• ~~~~'""' '" 
crisis.· car.1o:··B:n·i,;;:•:.1a··~~pre~ Ásc:só~~~1~ic1~~:~ómen::· ~~e·'ª· crisis es 

. ?.~:~~~~~1~i~~~f ~~~~l~~~1f ;~~~}~¡~¡;º;:~~:. 
crisis dice: "La crisis 'es el momento en él q ú'f~ij~ si~rÍt~ amerlazada: sl.l identidad 

por la pérdida de su poder sobre los otros''..·:'~·c:i· 

Por eso cuando lo.s Individuos ~~Óy~ct~~·senÍlmlent6s conflictivos en las 

relaciones actuales, aparecen acciones . compulsivas áuto2destructivas y 

destructivas. Este tipo de acciones conlleva a cambios en las condiciones 

objetivas como desempleo. O fracaso en Jos negocios. 

Por eso la quiebra en una empresa afecta a la autoestima de los 

trabajadores, en donde todo cambio abrupto amenaza los mecanismos de defensa 

de los mismos, y por tanto, la propia Identidad y la seguridad emocional produce 

deterioro en Jos ámbitos sociales y económicos. 

Por consiguiente, surgen dos opciones ante una situación de crisis que todo 

persona debe tomar en cuenta: Ja comunicación reactiva y la comunicación 

proactlva. 

En cuanto a la comunicación reactiva las personas se dejan manejar bajo 

ciertas condiciones flsicas y sociales, esto se debe a que no toman una decisión 

consciente si no por omisión, se elige otorgar a otras personas el poder de 
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controlarnos, por lo que se ve su situació.n a_fectada por el medio físico, social y 

por el clima social {opinión pública y medios de_ comunicación). 

·"La idea es que esta~os poridi~lC>~~d~s pá~a responder de un modo 

particular a un estimulo conC:;eto0
: (.Í9);>>: . ;) . '.·. 

•.Por corislguiérite ~11· 1~' cd~GhicaC:iórÍ';r~~~tiv~ se presentan infinidad. de 
'' _. ,,:o . .. ·-···.e - - . 

argunieritós por : parte de ··' 1os·iafrectivos, que' Justificarán.·· la acción de no 
,. .. ,:~::. . - . - : "' - - . ·'.,·>. -. ·'· .. '-. -, ....... ". ' .- - . . ,, ' " ". ,· . . 

proporcionarinfórmación;• dej~ndoque IÓs_medios 'de; coniunicaclón •_y .. Ja opinión 

.. pública lntertiera ellf!l 'sítúación deunél empresa;. provocandoccin'esto la águdeza 

~Kt~Jf ~~jtift~~~::~:;:~~::~:f~t.§~;~~~~l:.'i~;:,~:: 
· >Foré'n~lg~iente la Comunicación Pro8:ctiva'és':~ri té;;n·¡,;~')tHizado en·los 

diferentes libros cie' dlr~cción de emp~esas,. y ~o sólb.~1¿·~1fici~'·¡ori'iar 1i'. iniciativa .. 

· ~i~=ic;árfd:ss°:o:01a s:~ep:c~~:ª~:5s_~:J~~n~f t1~~i~~~~~:1:~~:~~e~r~:1~: • 
Institución. 

De tal man~ra se tiene la Iniciativa ·Y I~ responsabilidad de ha~er que las 

cosas sucedan. 

Con la comunicación proactiva podemos detener la crisis, comunicando con 

tiempo la información, ya que existe la necesidad de comunicar al cliente interno y 

externo lo que está pasando en la organización, para que de esta manera se 

pueda dar la dimensión que tiene la crisis, por la que se está atravesando y poder 

tener de esta manera el control de la misma. 

De esta manera podemos comentar que la empresa TAESA cayó en la 

comunicación reactiva al permitirse estar a merced de la opinión pública y los 

medios de comunicación, esto a consecuencia que los directivos no tomaron la 

iniciativa de proporcionar la información necesaria en el momento en que se 

suscitaron los 8 problemas con anterioridad mencionados. 

(49) Stephen R. Covey. Los 7 hábitos de la gente altamente efectiva. Ed. Paidos, México,1995 P.87 
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Mientras tanto observamos que la empresa· Aeroméxico ·se encontraba en 

una situación de crisis debido a la huelga d~ lo~ sob·r~b~rgos que Inicio el 1 de 
, , ' -,,.- '·, ' ' 

junio y que duro dos dlas, pero esta situación se mane]odernanera proactiva, ya 

que el Director de Mercadotecnia y Servicios al CÍlerÍt~;'J~.'Ae~~~~xico, Alejandro 

Yberri Martlnez Corona comentó: 

"Es importante señalar que solamente· el sincu'ci~lo''.cl¡{~é:iiírecargos fue el 
·.•, ·,.,, .-.- • r'" .-.· 

que estuvo en huelga, fueron mil 500 sobrecargos, la' e'mpresa tiene otros 4 mil 

500 empleados que estuvieron laborando todo ~1ti~rri~ó0 : 
Subrayó "lo primero que queremos de'clr es qüe afortunadamente ya 

estamos de regreso, el dla de hoy (3 de junio)'s~lió a las 06:30 de la mañana 

nuestro primer vuelo (a Monterrey), ·hamo~ 'i~i~lado ya formalmente nuestras 

Óp~raclon~s. nu~stra g~nte ha estado tr~b~j~~do muy arduamente toda la noche 

· para, poder salir. a . tiempo· e~tá mañ~n~: con la Inmensa mayorla de nuestros 

.vuelos". 

'Informó "es lniportanie señal~r ~(J'~ Áer~mexico ha hecho un gran esfuerzo 

. y como muestra de slmpatfa con nuestros pasajeros estamos ofreciendo un 50 por 

ciento de descuento en todos los vuelos, en todas las tarifas y para quien Inicie 

sus vuelos del domingo al miércoles". * 

El enfoque proactlvo de un error consiste en reconocerlo instantáneamente, 

corregirlo y aprender de él. Esto literalmente convierte el fracaso en éxito. 

El enfoque proactivo consiste en cambiar de adentro hacia fuera; ser 

distinto, y de esta manera provocar un cambio positivo en lo que está alll afuera. 

Nuestra respuesta a cualquier error afecta a la calidad del momento 

siguiente. Es Importante admitir y corregir de inmediato nuestros errores para que 

no tengan poder sobre el momento siguiente, y para que volvamos a tener el 

poder y lograr con esto mejorar y reestructurar la imagen de la empresa. 

Por consiguiente otro factor importante por mencionar es la misión. la 

empresa tenla fijada una misión y una filosofia en su Manual de Inducción que se 

le entregaba a todo el personal al ingresar a la empresa, y decia lo siguiente: 

• Periódico Reforma 28 de ¡un10 de 2001 Seccrón Nacional 
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Filosofía de la empresa "En TAESA continuamos creciendo, gracias al uso de 

tecnología de punta y equipo de vanguardia, asi como personal altamente 

calificado, que nos permite ofrecer niveles más altos de calidad en nuestros 

servicios y productos especializados", información tomada del manual de 

inducción. 

Así desglosamos esta filosofía en sus conceptos básicos, tendremos que: 

Uso de tecnología de punta. 

• Equipo de vanguardia 

• Personal altamente calificado 

• Nivel más alto de calidad en el servicio 

• Calidad en el producto que ofrecen. 

Puedo decir que se cae en una contradicción de la realidad de la · 

organización (ser) en relación con la identidad conceptual (misión, visión, valores). 

SI estudiamos lo anteriormente mencionado, nos percatamos que, hablan 

de calidad en el servicio. Pero esto significa que cualquier tipo de servicio tiende 

siempre a satisfacer una o varias necesidades del cliente convencidos de que la 

calidad ha de generarse sólo a partir del interior del hombre, de su libre decisión y 

convencimiento, de su compromiso y de sus actitudes. 

Porque de haber aplicado la definición de calidad en el servicio en el 

momento preciso, no se hubieran enfrentado a un momento de crisis, ya que 

hubieran reaccionado ante esta situación, dando alternativas y soluciones a los 

problemas financieros que se suscitaron desde 1994, fecha en la que se dio Inicio 

a la inestabilidad de la empresa, permitiendo que los medios de comunicación 

manejaran la información. 

Observamos que en su filosofía dacia que contaba con equipo de 

vanguardia, tecnologla de punta y personal altamente calificado, hubieran 

reaccionado de una manera proactiva en el momento del accidente (9 de 

noviembre de 1999), pero fue todo lo contrario dejaron que la opinión pública y los 

mismos empleados tomaran el control de la crisis manejando la información como 

ellos quisieron, y proporcionándola a los medios de comunicación. 
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Por este tipo de situaciones es necesario fortalecer nuestros valores 

humanos e insertarnos a la dinámica.de la modernidad.en el sentido amplio de la 

palabra, es decir, que en incluyamos 'también nuestra naturaleza humana para 

alcanzar un desarrollo integral: SÓio d~ esta;Vforrlia lograremos un auténtico 

progreso que garantice el desarrolló~·de riÜEistras energías de las que podemos 
; ., ' ·'- .. · ~- ',.,_ ... ~: -.. ..-. 

esperar alcanzar la calidad que buscamos;•• 
.. 

,· 1"···· 

Por eso loseleinentos qué aéompañan a todo servicio es la contribución al 

ayudar y concurrir c~n'ofr~s ~i'1b'gro de un objetivo; la remuneración que son los .. ·- ; - ·,.-. ····"- .. 
costos necesarios pára qÚe se pueda proporcionar el servicio; la retribución que 

. ~s la 'reác~lón •. ant~ ~·, '~er\Íicio recibido, puede ser de reconocimiento o 
".-::-

. recompensa. 

Otro punto Importante, nuestra gente "En TAESA, el elemento humano es 

una pieza fundamental, para lograr que ensamblen a la perfección y trabajen con 

armonía, cuidamos minuciosamente la integración de nuestro personal, además 

supervisamos constantemente su entrenamiento y capacitación, así como el 

desarrollo profesional de todos y cada uno de los elementos que conforman 

nuestro equipo de trabajo" , información tomada del manual de inducción. 

SI separamos la misión de nuestra gente, en las partes que la conforman, 

tenemos que: 

El elemento humano es una pieza fundamental. 

En la Integración de nuestro personal 

• Supervisamos su entrenamiento y capacitación. 

El desarrollo profesional de todos los empleados. 

Equipos de trabajo. 

En la misión que exponemos sobre nuestra gente se observa que habla del 

ser humano, de su relación con la institución con un fin de armenia. la formación 

como personal de la empresa. de la preparación y capacitación de los mismos, si 
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esto hubiera sido de esta manera, los mismos empleados no hubiesen dicho todo 

lo contrario en'ía muestra que se presento con anterioridad 

Por lo tanto, propongo alternativas para dar solución a este tipo de crisis en una 

empresa. 

4.4.2 PROPONER ALTERNATIVAS DE SOLUCIÓN: 

1.- Estrategia global utilizando la lógica del cliente interno y externo, que se 

impregne de las diversas partes de la empresa. 

2.- Programa coordinado para cada área de las distintas actividades que 

afectan al cliente externo. 

3.- Trabajar en equipo, para poder determinar las estrategias, los 

contenidos y la instrumentación a utilizar. 

4.- Crear un programa de imagen corporativa apropiado e integral, este 

programa .debe cubrir las necesidades de diseño de los elementos que se 

encuentran permanentemente expuestos a la vista, tanto en exteriores como 

interiores, y que por lo mismo influyen directamente en el público receptor, con el 

objeto. de propiciar una actitud positiva hacia la empresa y lograr asi una imagen 

global de gran efectividad. 

Solo así se genera entusiasmo, pues una empresa trabaja con prestigio, 

con fama, con un nombre y una posición en el mercado. Ante todo fomentar el 

amor por la empresa, y la percepción de una misión común que propicie ese 

sentimiento. 

La empresa debe afrontar la necesidad de ofrecer al público una imagen 

fuerte y clara que se presentará como una entidad unitaria y coherente. Para ello 

era Imprescindible que los mensajes individuales generados por las diversas áreas 

de trabajo que componen la empresa obedezcan a una estrategia global que diera 

cuenta de su misión corporativa. 

El elemento humano es esencial para lograr que la empresa ensamble a la 

perfección y trabaje armoniosamente. Por ello, el ser humano debe estar 
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integrado, entrenado y capaclt~do profesionalmente para que s.e proporcione el 

servicio con Ja mejor calidad. 

Este es el camino para que una empresa seá . cori~Íderada altamente . . _,,.' -·,:- '' .,- . - -

rentable y con sólida. presencia en los mercados naclonalés e internacionales. 

Esto nos lleva a crear un Programa de mejoramiento basado en una serie 

·de acciones que en cierta medida reduzcan las causas que hacen crecer una 

situación de crisis para todo tipo de empresa. 

Se necesita diseñar en primera instancia una estrategia de comunicación 

interna que corresponda a la creación de una identidad conceptual. 

4.4.3.1 COMUNICACIÓN INTERNA 

PRIORIDAD PROBLEMA 

1 Existe una pérdida de identidad, con la imagen establecida 

por parte del cliente interno. 

2 Existe una falta de conocimiento en Ja misión y Jos objetivos 

establecidos por Ja empresa de todos Jos miembros del grupo. 

Se propicia un mal servicio. 

3 

Acción de mejora: 

Crear una comunicación interna que se base en la Identidad conceptual de 

la empresa proporcionando Información y nunca dejar que se llegue a las 

especulaciones o rumores. 

Estrategias: 

Crear un ambiente comunicativo, evitando Ja creación de malos 

entendidos. 

Proporcionar cursos de Inducción sobre Ja misión, visión y filosoffa de la 

empresa. 

Crear el interés en Jos empleados con relación al progreso y los resultados 

del negocio. 

Escuchar su opinión para obtener y tomar decisiones y/o mejorar métodos. 
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Para esto necesitan: 

1.- Una dirección enérgica, me refiero a que cuando existe una excesiva 

familiaridad de un dirigente (Director general, Director de Mercadotecnia, Gerente, 

~eié.) consu~~colabo~d~res se establece una barrera para exigir el cumplimiento 

de las polftlcas qÍJe el mismo ha implantado. 

Por eso es necesario que se separe Ja amistad del trabajo, y si existe, el 

subordinado debe poner el ejemplo, obedeciendo las órdenes dadas: nunca es 

conveniente que exista una estrecha relación con los subalternos. 

La debilidad y el favoritismo en los directores sólo producen su 

propia ruina y la de la empresa. 

2.- Debe existir un diálogo del director con el personal. Por lo menos se les 

debe dedicar una hora diaria preferentemente fija, para dialogar con agentes, 

empleados o jefes para tratar casos delicados y de interés general. Una forma de 

abrir el diálogo es visitando al menos una vez a la semana toda Ja empresa. Pero 

debe hacerlo sólo y no permitiendo que los jefes se acerquen a formar una valla 

que impida la comunicación con el personal. 

Las relaciones humanas deben ocupar un lugar importante en las 

funciones de los directores. 

3.- Los mismos se basan en los informes periódicos que reciben, ya sea 

mecanografiados, por teléfono o por fax, sin contar con elementos para 

comprobar estos datos: este problema puede resolverse si el director (es) visita 

periódicamente sus oficinas y permanecen en ella, al comienzo, hasta. que esté 

funcionando razonablemente y posteriormente lo hacen permanentemente al 

menos una vez a la semana. Para ello debe recorrer todas las oficinas, practicar 

entrevistas con el personal dialogar tanto en juntas como en privado par 

informarse de lo que está pasando. 
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Los directores no deben trabajar a control remoto, deben estar cerca 

de sus oficinas. 

4.- Investigar errores hasta el fin, las consecuencias es que pocas veces se 

sanciona al negligente o irresponsable, fomentándose la crisis de autoridad y el 

desaliento en el personal, porque no puede haber interés. sin dedicación colectiva 

al trabajo, cuando se ve que a una falta grave no hay el correspondiente castigo. 

5.- El nombramiento de directores frecuentemente es designado el amigo o 

el compadre, sin que se investigue previamente su capacidad para dirigir una 

empresa, mucho menos se le da un entrenamiento adecuado para un buen 

funcionamiento, explicándole en forma detallada los problemas que en orden 

jerárquico deben atacarse y algunas ideas al menos para lograr su solución. 

Es sumamente importante que se le den todos los elementos para que 

pueda desempeñar adecuadamente el puesto, a través de seminarios 

técnicos de alto nivel. 

6.- Todo director debe examinar todas las quejas de los distribuidores, o de 

los clientes y aun de los vendedores; a través de este examen se puede llegar a 

saber como esta la producción y el control de calidad; observar la oportunidad en 

las entregas, la situación en la cobranza y muchas otras áreas de la empresa, 

como el personal en exceso e ineficiente. El tortuguismo, llegadas tarde en los 

departamentos de fabricación y si es necesario el tiempo extra. 

7.- Los consejos de administración se deben reunir al menos cada tres 

meses para analizar los resultados de las empresas. 

8.- La función de todo ejecutivo no es un trabajo rutinario, sino, la 

capacidad para tomar decisiones pues para ello se requiere tiempo. para analizar, 

madurar y discutir los planes, las modificaciones de las pollticas de la empresa y 

proponer cambios estructurales. 

Los ejecutivos necesitan cursos y seminarios pues la empresa puede 

obtener beneficios al contar con personal capacitado, calificado y bien relacionado. 
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9.- Existen directores o ejecutivos que tal parece buscan ser temidos 

adoptando poses según les conviene, menosprecian a sus subalternos, para 

exigirles mucho más de lo que debe ser y pagarles poco explotándolos. 

Esta política utilizada por casi todos Jos jefes es negativa, liega a matar el 

buen espíritu que todavía priva en muchos subalternos, se tiene que suplir con 

mayor personal puesto que el rendimiento va yendo para abajo y de alguna 

manera hay que compensarlo. 

Muchos directores se quejan que el personal no sirve, que no tiene 

interés en su trabajo, que son unos irresponsables, sin darse cuenta que 

muchas veces son ellos los autores de todo esto. 

1 O.- Los jefes absorben un gran volumen de trabajo, son esos hombres que 

todo lo tiene que ver, todo Jo tiene que supervisar y para quien todo es importante, 

quiere autorizar todo e intervenir en cuanto asunto pase por la empresa o por su 

departamento. 

Esta situación sólo exhibe inseguridad en la persona. El jefe debe delegar el 

trabajo en sus subordinados y sólo coordinar y supervisar que las cosas se hagan 

corno él Jo ha ordenado. 

Asi la directriz, Ja política general debe ser trazada por el jefe y Jos 

colaboradores desempeñar el trabajo. De esta manera sus subordinados no se 

acostumbran a pensar por sí mismos y se esmeran en no hacer nada o en hacer 

mal las cosas deliberadamente, pues si saben que su esfuerzo no va a ser objeto 

de estima, pierden interés en su trabajo. 

11.- Una de las funciones de Ja Dirección General es propiciar y fomentar la 

comunicación entre Jos distintos departamentos de la empresa. Hay que atacar los 
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problemas en su origen; para ello hay qué actua~ de inmediato. Asf los Informes 

deben referirse al planteamiento de proble~as y sus posibles soluciones. . ' . ' . . 

12.- .. ·Lo~ di~e~torei d~b~~ ~ e~amfriar Íos 'resultados obtenidos que se 

cumpÍan los objetivos tra~ad6'¡:¡,'~ef ;;~i¿é~tes;y ~ríérgic~s; Asf la función de un 
• - '-. ! · . .. i~.-- ' . __ ·; < - : . ' ' .. 

director es señalar los objeÍivos y· ce.ordinar el' esfuerzo de todo el personal 

procurando que sea minimo eldespercÍici~delosrecursos humanos y materiales, 

siendo necesario que se lle~en a ca~o todb's los'ás'unÍos ordenados al dfa. 

Solución: 

De esta manera, al llevarse a cabo los ~untb~ ya "1~~-6i~~~dos la empresa 
' ' • .... ,' .. ' .·'. • .... 

tendrá conciencia permanente del desarrollo y"progréso; Consiguiendo con esto 

agresividad en las ventas, una determinació~ corr~t~'cie' lo's"~osio~buscando que 

no sólo aumenten, sino que disminuyan con la utilizai:iÓ'ndÉ/p;6dÜctos de calidad 

con los controles necesarios. 

Debe considerarse el elemento humano como lo más importante en una 

empresa y debe ser objeto de buen trato y de buena retribución, la cual debe ir en 

aumento conforme aumenten los rendimientos de la empresa. 

4.4.3.2 

PRIORIDAD 

2 

3 

COMUNICACIÓN EXTERIOR 

PROBLEMA 

1 

Existe una falta de comunicación exterior enfocada al j 
i manejo de las Relaciones Públicas. 

! Existe una falta de comunicación exterior enfocada al : 
1 

) manejo de la Publicidad. 

' Existe una falta de comunicación exterior enfocada al 

manejo de las ventas ya que con demasiada frecuencia lleva a 

la empresa en nuestro pafs a la quiebra o a soportar grandes 

pérdidas, por el afán de enfocarse al aumento de ventas y 

descuidar la recuperación de los créditos obtenidos. 
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Acción de mejora: 

Una empresa no debe confiarse demasiado en su nombre o en el prestigio 

adquirido, sino que tiene que cÜidar sus. relaciones con los clientes. Nunca 

descuidar las relaciones públicas y las ate,nciones a susclÍentes. 

Asl para conside~ar una venta como tal, lo más importante es la 

cobrabilidad de la misma. Frecueniemente falta agresividad en la venta ya que se 

deben buscar mercados todos losdlas y a toda hora, en el pals y en el extranjero. 

Estrategias: 

Los vendedores deben cuidar a todos sus clientes (agencias de viajes, 

proveedores, pasajero, etc.) visitándolos periódicamente aunque sepan que no 

van a vender en ese momento pero lo que importa son las Relaciones Públicas 

que ayudan a mantener el contacto con el cliente y lo que permite que estén 

informados de las novedades, noticias, cambios de personal, politicas, etc. 

, Por eso se. debe exigir a los vendedores un Informe diario, semanal o a lo 

sumo quincenal' eri .el que detallen sus actividades (ventas, trato con el cliente, 

etc.). Después de esto el director de ventas debe encargarse de verificar que sean 

veraces .ya' s~~ telefónicamente visitando selectivamente a los clientes. Lo 

lmp~rtante es saber si el agente de ventas realizó su trabajo y de que manera lo 

realizó; la honestidad debe ser la piedra angular en el trato con los clientes. 

Pero esto debe estar respaldado con un servicio de alta calidad, respetando 

los precios y condiciones tratadas, entregando dentro del tiempo señalado, 

respetando horarios de vuelos, evitando las demoras y cancelaciones, dando el 

servicio ofrecido y cumpliendo con la garantfa. 

111 



La Administración de ventas en una empresa es fundamental por eso 

algunos de los instrumentos que deben tener son la mercadotecnia, publicidad, el 

procesamiento de datos, la publicidad institucional y la atención al público 

(relaciones públicas). 

4.4.3.2.1 MERCADOTECNIA (VENTAS) 

PRIORIDAD PROBLEMA 

La mercadotecnia es necesaria que antes de lanzar un producto¡ 

o servicio al mercado, se estudie que necesidades van a i 
satisfacer, que tanta competencia existe, conque nivel de: 

personas se va a tratar, etc. También es necesario que se vigile' 

previamente el mercado a fin de observar los cambios que se! 

van operando en él para ir adoptando los planes y el servicio: 

tradicional a las nuevas condiciones y asi evitar ser¡ 

desplazados. 1 

Acción de mejora: 

Realizar las actividades y funciones que debe tener el área de 

mercadotecnia. 

Estrategias: 

investigación de mercado descubrir y analizar los factores y presentar la 

información necesaria para desarrollar el mejor producto posible, desarrollar los 

mejores métodos y procedimientos, desarrollar estándares de funcionamiento y 

medir el funcionamiento contra esos estándares. 

Canales de Distribución ya que conocemos nuestro producto y quien es el 

consumidor, deben hacerlo llegar al consumidor. 

Establecer los precios, la cantidad de dinero necesaria para adquirir 

productos y servicios a través del punto de equilibrio entre costos e ingresos. 

como el margen de utilidad que se va a obtener. 
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4.4.3.2.2 PUBLICIDAD 

PRIORIDAD PROBLEMA 

Publicidad debe establecer un plan de medios y un plan de· 

creatividad. 

Acción de mejora: 

Publicidad es el arma más importante para vender, su importancia es dar a 

conocer el servicio que se ofrece, e incrementar el número de usuarios o clientes 

que viajan a los diferentes destinos que se encuentran dentro del mercado de las 

Aerolíneas .. 

Estrategiai;:i · 

Óar'a '~an'o;;er a una gran cantidad de personas el mensaje, información o 

a~li~idad~~\J~Í'flÍJ~c~do; ~orno son los event~s. feria, etc.; Siempre elaborando un 
- -· .. - ::--- ; , _, ";:"-, - 1- .. -, - -~' "" -- - _•. ·" - - -·. . - -

' plan de' medios; en(é:tonde'' se determinen los medios de comunicación más 
~.:,~.'.~-=~ ~~-; 

idóneos, para i¡Í'campañaén cüestión. Un pian de medios consiste en escoger de 

un grupo d~ aiie~natlva~ o medios el que más bien se adapte a las necesidades de 

Segundo realizar un plan de creatividad donde se especifican los anuncios 

que hán de provocar un desplazamiento .. Aquí se escogieron todos aquellos 

anuncios· referentes a nuestro producto o servicio, y que serán dados a conocer 

mediante el medio publicitario. 

La publicidad institucional bien orientada provoca ventas, por eso este tipo 

de publicidad es buena cuando dice en donde está la empresa y que vende. Es 

Importante la imagen que la empresa presenta como son la identidad visual, sus 

oficinas, sus lugares de visita, en sí el lugar. 
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4.4.3.2.3 RELACIONES PÚBLICAS 

PRIORIDAD PROBLEMA 

Mantener una buena relación con el cliente para conservar las . 

Relaciones Públicas 

Acción de mejora: 

Para producir una buena imagen de la empresa a los distintos públicos del 

medio ambiente o lugar en donde se desarrolla es necesario tener buenas 

relaciones públicas y sus principales aplicaciones son la obtención de publicidad 

gratuita; el logro de la preferencia hacia los destinos y las labores de servicio. 
'' ' .\~ . . ~ 

~·~:·:·. '·,; :-:.:··.~:;');~/_.---; 
:' '.: 
··.;.:·_,-:--· '_< .. ::./-

.Para ·esfo· es necesario que se lleve a cabo. un ·programa ·dEi' reiaélones 
pÚblicas: e· . >L ·· 

1.~ PrJp~ració~ y distribución de folletos relaclon'ad~s ca~ la empresa y sus 
-' - .. - - - . , :-; ' 

servicios;' 

2.- Conferen~las dictadas por 1o'~ p;incl~~I~~ directores de la empresa que 

pued~n lncluir:nÍanefo' de grupo'~. prlric:I'pal~s ·~ervicios que se ofrecen y calidad 

. de los mismos entre otros:"'' 

3.-Visit~s guiadas. l~vlta~i~~e~ ~ara que. el público visite las Instalaciones 

de la empresa. . . . . . .. . 

4.- Preparación y 'distrib~dón de pellculas sobre la empresa y sus 

productos. 

5.- Envlos de regalos a fin de año, a personas que nos puedan recomendar 

con el público. 

6.- Cartas de felicitación a las empresas, personas que tiene relación con la 

empresa. 

7.- Participar en todas las actividades valiosas a la comunidad, tato en el 

ámbito regional, estatal o nacional. 

8.- Patrocinar eventos deportivos 
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La ·atención al público es algo básico en todas las empresas si las 

relaciones públicas funcionan a la perfección. Antes, el empresario que recibla la 

visita de un cliente se sentla halagado por haber sido elegido aunque no 

comprara, ahora parece que el empleado le está haciendo el favor de venderle al 

cliente y está protesta por el mal servicio o por no ser atendido como se merece, 

comienza el aporreo de las cosas, la mala cara, o si puede lo deja con la palabra 

para repetir con otro cliente lo mismo. 

La expresión de "¿Qué va a llevar? Es la usual cuando apenas entra el 

cliente; nada de "Buenos dfas" o "Buenas tardes"; "¿Qué se le ofrece? O bien ¿En 

qué puedo servirle? . 

. . 
Los empies~~!~s·:'· -s~_-;-~·~ej'an:.Cf'~j, trat~.-.-.q:~~ brindari: io~- emPleados,. pero lo 

indi~ado ~~ qJ~': /' ··· ·;~: ')' ' ' ·e; .. ·. . '.\ .: 

1.-. El'ernpreSélrio'o.'ei ~rea de recursos ~~u111anos'(capacitación) dediquen 

uri poco de iiamp~ ~ i~ '¡~~~ª·el~ i~rn{ar a sGs ~~p1~ado~ p~rá que sepan atender 
-. : ~ -._ ·' - é"- -· ~ .. ,_ ,. • · .. ' '' - ' - '· . - - . - - . -.. ' 

_al públlCci. .,.,_., ·"·~--'º<:--;~<~-~-;<·-:~---~; - ,- .. -. 

. 2.- Est~ depend!l del trato y del estimulo económico que tengan los 

empleados: Ya se sabe· que la rotación de personal es y seguirá operando a un 

ritmo elevado, por eso es necesario brindarles capacitación a los empleados, ya 

que con buen personal se puede lograr mayores ventas y de esta manera se 

conseguirá trabajar más con más organización, más orden, más limpieza, más 

técnica, más disciplina y más control. 

4.5.2.3 

PRIORIDAD--· 

IDENTIDAD CORPORATIVA 

PROBLEMA 

Este programa de mejora nos llevará a Ja estructuración 

de una nueva Identidad corporativa para cualquier 

empresa. 
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Acción de mejora:. 

Esto no es lo único que los negocios deben representar sino también tener 

una buena imagen:. un aspecto agradable, que a la vista permita al personal y a 

los clientes :~entlr agrado de estar con ellos, como música, flores, colorido y un 

decorado·. sencillo y' un buen gusto ayudan ·mucho a alcanzar este objetivo, los 

fardines~ los estacionamientos. 

·Estrategias: 

Por eso es conveniente cambiar cuando menos una vez al año, el orden de 

las oficinas. Por que si no, el empleado llega a aburrirse, camina el mismo número 

de pasos para llegar a su escritorio, ·to_do e.s lo mismo, termina por cansarse y 

aburrirse. 

Desde luego ei cambionóde?e.sercimpuesto desde arriba, sino que debe 

hacerse partlcip~ al p~rsori'al a fi;d~ 'qpe ~e~~ite algo ag~adable. 
2.- La di~trib~CIÓA ~i;l~~ófii;,~;~;~·,·;/ . .. . . . . 
Mantener en buenas_6¡;11·ci1c:1añes'cie irabaJo 1as C>ticinas de 1as empresas. 

Hacer re aco~ódo~:'d~c·¡~;·~ii~i~¡~~W~-r~:s¡·tí~cierÍas f~IÍ~i~:nales y si para ello es 
1 c·.,:o.' ,,,.::.~v ~~.~·-.:_·.. -.• 

necesario ampliarlas, deben hacerse al.In cuando' alguien resulte afectado. 

También es frecuente que ~~i~t~n~~d~~ñas oficinas donde trabajan diez, 

veinte o más personas (éontabiildad, i~gni~~~; reservaciones, etc.). El resultado es 

que en este tipo de oficinas se propida ei chlsmdrreo y la pérdida de tiempo. Ya 

que en un grupo de cinco person~s o más siempre hay una que tiene ganas de 

descansar y es quien se encarga de quitare! tiempo a las demás. 

Por eso es conveniente que se establezcan divisiones (cancelerla) y en 

cada una de ellas Incorporar un determinado número de empleados, estas 

divisiones deben tener vidrio para que puedan ser supervisados por los jefes o el 

director general. 
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Cuando una resolución qu~ se da a conocer al personal, o se vigila su 

cumplimiento • o m'.ejor no .se h~ce nada, por '~so la corrección de una indisciplina 

de carácter general.eñf~rm~ poslÍiva, debe ser a base de una labor educativa 

previa. pará despÚés pas~~~ a 'las m_~dldas disciplinarias, de otra manera las 

injusticias cometld~s\:irean r;is~-ntirriie~tos. 
~~ -.,~,;;: _,;_!·,···-· . --- ... ' .. 

: ,,_f>, _,.,.-, ,,~,;:':» 

Hablando de ias Jún't~~ >cj~b~n · realizarse una cada mes de jefes y 

directores, es más qu~ ~ufí~i;nted~-bl~ricio' incluirse en ella los estados financieros 

·del mes inmediato antéri~(~d~·1?{Pf~'supüestos. 
-,,, .. :>_'._~~~-.\ !~~-~>i-~~¡ ;_ ".'->~~-r ;-:~-~~···>· - ~ : 

Las juntas d~p~rta~ent~Í~~''O-de g~upos menores son necesarias siempre y 
cuando no se ~bÚ·~~ d~ ~¡J~~:?H '.-. -· · 

Las juntas deben ser breves: debe "irse al grano" sin que quien las dirija 

permita las divagaciones o desviaciones a otros asuntos que no sean las que los 

motivaron, por eso una base para el éxito de las juntas es que estén bien 

planeadas, la cual debe Incluir la hora de iniciación, los temas a desarrollar y la 

hora de terminación. Además deben Informar a los Interesados con anticipación, 

asi como la agenda de asuntos a tratar. 

Administración de personal. 

Todos los departamentos necesitan un manual de procedimientos 

conformado por las politlcas de la empresa. El manual no se refiere a las tareas 

que desempeña cada puesto; si no que se debe indicar: 

*Día en el que se debe lievar a cabo un inventario y el tiempo necesario. El 

departamento que debe encargarse de esté (contabilidad o auditoria interna). 

*El departamento que lo supervisará (contraloria) 

*La planeación del inventario (contabilidad) 

*La toma física del inventario (contabilidad) 

*Participación de los auditores externos. 
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*Aclaraciones, valuación, determinación de diferencias y ajustes. 

*Elaboración cie l~s informe~. . 

Las políticas en la empresa deben ábarcar todas sus áreas y por lo tanto el 

manual debe estar 'siempre .>kLé:Ha:' El· d~partamento de Recursos Humarios 

(reclutamiento y selección) deb~n·~sÍ~biecer ;,,uy claro las responsabilidades que 

competen a cada puesto en las e;,,p~e~as(análisis de puestos) 

*Elaboración de análisis de.puestos. · 

El análisis de pu~sto es un· valioso auxiliar para el entrenamiento del 

personal y al Ir subiendo de puesto le permitirá Ir conociendo el funcionamiento 

general de la empresa, por eso lo normal en una empresa es que cuando se va 

una persona competente, se trata de evitar su salida y se le pide que entrene a su 

relevo en caso de no lograrlo para eso se tiene el análisis de puestos. 

*Manuales de procedimientos 

Las gráficas de flujo de operaciones son una forma de presentar mediante 

dibujos, como se llevan a cabo las distintas operaciones de la empresa 

(departamento de talleres "pintura, mecánlc~, carpÍnterí~, etc.), puesto por puesto. 

*Organigramas 

Los organigramas son una forma gráfica:: de Índlcar el lugar que una 

persona tiene dentro de una empresa permitiendo mostrar quién o quiénes están 

arriba, al mismo nivel y debajo de ella. 

Además se suelen preparar organigramas para cada uno de los 

departamentos, lo más Importante es mantenerlos al día, así como incluir el 

nombre, el puesto y la fotografía de quien lo ocupa. 

*Selección de personal 

En cuanto a la selección del personal pueden elegir al mejor capacitado 

pero si no es bien remunerado, se va al traste. Otro punto son los anhelos de 

superación de los empleados frustrados, ya que frente a negativas del jefe o el 

desinterés mostrado frente a cualquier idea que se presente con relación a alguna 

mejora de la empresa. terminan siendo burócratas que apenas cumplen con su 

deber. 
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Asf las empresas deben atentar con el desarrollo de las buenas ideas 

provenientes del personal, cualquiera que sea su nivel, de esta manera es 

necesario tener Jos buzones de q~~jas y sugerencias; pues éste permite captar el 

estado de ánimo del personal y ~prov~char las bu~nas sugerencias. 
-<:,::=> ;;,:-.: 

La retribución econ¿~ica)d~Í per~6~al debe ser de acuerdo a las 

responsabilidades y sl.Í capadtáción técnica, asl como con Ja situación financiera 
. . . :, .~- - - ·- - . ' , 

de Ja misma. 

La mejo~ manera de la fijación de. sueldos es a través de la valuaclón. de 

puestos, esto es una vez que se determinaron las funciones de Ja persona, se .. 

determinará su precio mfnlmo y máximo. La valuación de puestos ncí.es algo fijo,~ 

antes debe revisarse periódicamente. 

Los aumentos de sueldo no deben ,dos 

aumentos de sueldo en un año deben otorgársele ya· que e~te es unÉlstímulo para 

un empleado competente. 
. -,· ,<"'.'. ~. :, -~~· . . . 

Se debe crear un buen ambiente d~ trabajo para el relajamiento de las 

tensiones, puede~ organizarse ~Has de campo, despedidas de soltÉlros, comidas, 

eventos el 30 dÉ! abril, '1 o de may~. etc;. . 

Asl podemos decir que son los hombres los que dan vida a la organización 

y de ellos depende el exlto o ~I fracaso de cada empresa en particular, son ellos 

los que hacen la• economfa del pafs, y son ellos por lo tanto, los verdaderos 

factores del progreso. 

Por eso son los ejecutivos de cada empresa los que desempeñan las 

actividades de mayor trascendencia y los que tienen las mayores 
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responsabilidades, podemos resumir que todo ejecutivo debe tomar en 

consideración tres aspectos importantes: 

1) Un conocimiento especializado o técnico de la actividad concreta que se 

realiza es decir, conocimientos técnicos en producción, servicio, ventas, finanzas, 

contabilidad .• recursos humanos. mercadotecnia, comercialización, etc., según el 

puesto.· 

2) CÓnocimlentos amplios de administración general como poder planear, 

organizar, integrar, dirigir y controlar. 

3) Conocer las politlcas d·e la empresa y los objetivos de la misma, saber 

las caracteristlcas de su organización, conocer el sistema de ejecución y los 

métodos de cóntroL 

De tal manera la wevislón, el orden, la. comprensión humana y el sentido 

critico son . formas que demlJe~tran< como la administración se incorpora a la 

personalid~d de un Jef~ y m~lde'~ ~ü carácter ~n paralel~ con las ideas que este 

tiene. 
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CONCLUSIONES 

Ciertamente parece que la sanidad de una empresa puede ser diseñada y 

mantenida por una tecnología organizacional debidamente aplicada. 

Esta tecnología en resumen es un programa de comunicación corporativa 

que responde a una polltica general de la dirección y que aplica una estrategia de 

desarrollo de la empresa. 

La aplicación de la presente tesis entre otras tuvo un marco teórico general 

que permitió canalizar adecuadamente las energías direccionales al desarrollo 

integral de la organización, creando una cultura integral organlzacional que 

permitió o facilitó dar vida a la empresa en su campo de acción y permitió 

mantener en equilibrio un estado sano de la empresa, mediante el método 

organizacional, que fuera sensible a la reactividad de los síntomas. Analizando 

causas y proponiendo soluciones en forma proactlva. 

Una aplicación adecuada y permanente de los parámetros de la 

comunicación organizaclonal puede ser un factor clave en el mantenimiento de la 

sanidad de una empresa y en la proyección de su acción, en su campo de 

competencia. 

Aunque existan otros factores fuera del control Inmediato de la empresa, 

como pueden ser la interacción de grupos de poder, la opinión pública y los 

medios de comunicación, queda suficientemente demostrado que una empresa 

que aplica la metodologia de la comunicación organizacional que básicamente 

consiste en la congruencia de la imagen corporativa diseñada con la imagen de 

servicio proyectada, tendrá la posibilidad cierta de un funcionamiento de gran 

calidad que le permita estar a la altura de la competencia en el mercado. 
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El enfoque de una direcció~ general corporativa metodológicamente 

aplicada debe ser, no hacia factores parciales del cuerpo organizacional, sino al 

conjunto organizacional en el contexto general de su campo de acción, es decir 

sistémico. 

El caso de T AESA en sus orígenes procuró implementar un programa que 

generará una estructura bien planeada. 

Pero los problemas comenzaron cuando la. emp;~~a pe~diÓi~e vista los .• tres 

componentes principales que toda empresa debe conÍe;:nplar y s~ii l~s''~-iguientes: 
.. --.:."..t"·/ ·<-º- -; . :.-- .. .._, -· -

El sistema técnico o de operación, cuando la ~~pr~sa'.tL~~-¿;, ~~cfdente 
- - ,-··· -. -· .. - '. 

aéreo en el año de 1999 esto generó ruido en la comunicación Interna, los 

empleados de la aerolínea declararon que no se debla a un error clel pflcíÍ~ sino a 

las malas condiciones del avión, que tenía total falta de mantenimiento y exceso 

de vuelos. 

El sistema administrativo. se observó con la diferencia en cuanto a la 

filosofía con la que inicio la empresa con la proyectada posteriormente. 

El sistema humano o personal, la situación de crisis en la que se 

encontraba la empresa generó el despido de empleados eventuales, la empresa 

suspendió las relaciones laborales con más de 3 mil quinientos empleados, creó 

ruido en la comunicación interna y externa. 

Estos tres componentes al no saber manejarlos proactivamente llevaron a 

la empresa a caer en una situación de crisis al permitir que la opinión pública y los 

medios de comunicación manipularan la información. Por lo que los clientes 

internos y externos se dejaron influenciar con lo que escuchaban en los medios 

(televisión, radio, prensa) y esto a consecuencia de que los directivos no tomaron 
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la iniciativa de proporcionar la· información necesaria en el momento en que se 

suscitaron los problemas arriba ~en~ionados. 

Por ello en esta tesis prop~slmo~ un programa de comunicación 

organizacional que pueda ayudarac_~~iqúier organización en caso de crisis. 

El caso analizado en _la presente .. tesis nos demuestra que no obstante 

haber tenido un diseño organizaci<J~a(~bastante aceptable, el hecho de no ser 

congruente su aplicación de c~rr;u~ica~lón organlzacionai entre el diseño y la. 

proyección de servicio pro~ocó ~na\ serie de disfunciones de imagen que 

propiciaron a parte de otros f~ct~re·~ tal ~ez, la quiebra de la empresa. 

Esta experiencia reflexio~ada mediante los esquemas de la comunicación 
- .- -•, ,_ -·-- .. - . . ' ' 

organizacional, puede ser de gran utilidad a otras empresas, para no sólo evitar 

situaciones de crisis que lleven a I~º qÚiebra, sino para utilizar la calidad de su : 

organización y servicio. 
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ANEXO 1 

GLOSARIO DE TÉRMINOS 

Logograma: concepto gráfico principal Águila y Serpiente de forma 

estilizada. 

Tipografía Institucional: Familia tipográfica. seleccionada y adaptada a la 

identificación del logograma. 

Logotipo Institucional: agrupamiento del logograma y tlpografia 

institucional. 

Tipografía Auxiliar: Alfabetos que se pueden utilizar en las diferentes 

campañas publicitarias e impresos qae acompañan al logotipo, y de ninguna 

manera substituyen a la tipografía institucionaL 

Retícula de Reproducción: Sistema de cuadricula que facilita el trazo para 

la reproducción del logotipo, cuando:~·ó es posible hacer uso de medios 
- .:x, 

fotográficos. C.),, · 

Pantone Process: sistema universal empleado como gula de obtención de 

diversos tonos a partir de combinaciones en porcentaje de colores básicos; Azul 

(C), Magenta (M), Amarillo (Y) y Negro (K). 

Pantallas: porcentaje del color negro para Impresión o reproducción a una 

tinta de algunos impresos (periódicos. volantes) que nos dará tonos de grises sin 

la necesidad de utilizar otra tinta. 
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