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INTRODUCCION

La empresa TAESA (Transportes Aéreos Ejecutivos S.A. de C.V.) habia Iogrado
de 1991 a 1996 resultados exitosos en sus ventas y operaciones.:

. De 1996°a 2000, la empresa entré en una situacion de crisis. Una'de Ias causas/ : :

":que fue creando disonancia en el medio parece haber sldo que la lmagen reﬂejada
Ven el Manual de ldentldad Corporatlva de la aerolinea era dlfereme a Ia |magen E
'royectada en‘la operacnon y serwcno.. _’. : : : :

EI objetnvo dekesta tesns trata de responder a esta problematlca proponiendo :
'bopclones concretas ue ayuden a las empresas a prevenlr tales sntuacnones de

Acnsis antes de que sea demasiado tarde.

:La estrategia 'ps:enfocarse desde el momento en que se crea la.empresa y
y s'e:gL'in Iyas técnicas de la comunicacion organizacional, y manteneria al
‘bjeto de impulsar permanentemente su eficiencia con todo lo cual
stara Iejos de una sntuaclon de crisis.

La propuesta constante fue el dlseno oportuno y adecuado de un programa de
'f'comumcacuon corporativa que, |mplante un ‘cambio positivo en la cultura de la
empresa, de tal manera que ésta se centrara en lograr la entera satisfaccion de las
necesidades de sus clientes internos y externos. Consistente en una formulacién
de la imagen corporativa que incluyera la identidad conceptual y corporativa de

una organizacion.

Antes de entrar de lleno a la propuesta de un Programa de Comunicacién
Corporativa para una empresa dedicada a ofrecer servicios en el campo de la
aviacion comercial, conviene hacer en el capitulo uno un previo analisis de

algunas definiciones de comunicacion. en particular la de R. Jackobson, ia cual se
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o senaléctlca.

divide en tres.. categorlas bés:ca . 1'nduvudual inte personal y masuva para
establecer.un pnmer marco ‘de’ referencia a una dlsciplma que coordlnada con la

sistematizacion admlnlstratlva dIO Iugar a una nueva dlsc1pllna determinada

comunicacion organlza iona

En el capitulo dbs‘sé ‘menciond los elementos que conforman la Imagen

corporativa.. Sin entrar en una exposicion detallada de las partes que conforman la .

Imagen corporatlva no puede pasarse por alto las dos vertientes de la imagen .

corporativa de toda empresa que son:

La |dent|dad cor ceptual con los elementos que la conforman la misién, v15|6n y"

valores.

~La lmagen corporatlva (vlsual) esta conformada por el simboalo, eslogan, gama A
"vicromatlca, Iogotipo, nombre topografia. papel del dlseno estilo corporativo y

' "En el capltulo tres se elaboré una resena hlstérlca de la aerolinea TAESA, su
inicio, servicios que ofrecié estructura orgamzacnonal (organigrama), estrategia
empresarial y politica’ de ventas Como tamblén fue necesario hacer una
descripcion de la nmagen corporativa de Ia aerolinea TAESA, basandonos en el
"Manual de Identldad" que fue disefiado’ de acuerdo ‘con los lineamientos de la
comunicacion organizaclonal 3

En la elaborac!én del dla‘g'hvé‘sticd 'péra el capitulo cuatro se . hicieron
comparaciones con el estado organizacional de otra empresa del mismo ramo el
‘_caso concreto de Aerovias de México (Aeroméxico), con el objeto de que
k'abarecleré més claro el Instrumento que se estaba utilizando.

El analisis de alguna manera fue participativo en el sentido de que se pidieron
aportaciones conforme al esquema basico organizaciona!l de los miembros de la
empresa, clientes externos y los medios de comunicacion.




Como resultado del diagnostico se propusieron una serie de soluciones '
sistematicamente ordenadas de acuerdo a la teoria basica de la- comunicacion .
organizacional.

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

empresa debe ser congruente en su imagen proyectada de acuerdcj con’los

lineamientos de la imagen disefiada y que cuando la direccion gehefal de' una
empresa queda atrapada en tan solo resolver los problemas de la dinamica

econdmica y descuida por ello el sistema de funci;ﬁnémiento sano integral,

disefiado cientificamente por la comunicaciéon organizaclonél la empresa entra en

crisis y si no se aplican a tiempo I'osAinstrumentos de correccion necesarios puede

llegar a la quiebra misma. o 5 '



1. COMUNICACION 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 dia mas agresiva, por eso illeva a algunas empresas
a la quiebra, en este traBajo se hablé 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 sdlo en lo referente a la economia come la devaluacién de la
mohedav en un pais, sino que debe analizar las Tepercusiones que »estosg'.
fendmenos tienen o tendran en la vida nacional y particularmente en el negocio-
que se trate. ; N -

El ‘empresario debe ser cauteloso y afrontar los probl_emés due' se van
presentando en el curso de la vida de su ne'gocio, adaptéhdoSe a la situacién y
- procurando obtener de ella los maximos 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 harian mas
florecientes. Pero se confian en los tiempos buenos y, cuando las cosas empiezan
a ir mal, quieren corregir. todo en cuestion de horas; hay errores que no se
reparan en poco tiempo o no se reparan nunca un claro ejemplo, la empresa
TAESA,

"En la actuaiidad la empresa moderna se preocupa no solamente de
'k,promover'todo aquello que se refiere al éxito directamente econdémico de los
-‘,h‘eg‘oél_os que una empresa esta dedicada, sino también a sanear, fortalecer y

eni:auz‘ar las multiples relaciones humanas entre los miembros del personal” (1)

(1) Alvin Toffer. La empresa flexible. Barcelona Ed Plaza & Janés. 1986




- Por eso cuando un Director General o los ejecutivos quieren dirigir a control
remoto’una e'm'pi'es'a.‘se fracasa, porque lo que requiere la empresa mexicana,
mas que mcrementos espectaculares en las ventas, es una administracién sana.

Ya que un negocio sin administracion es un fracaso y la labor de ventas puede no
verse resp_aldada con una produccién barata y de alta calidad.
; VIDado que, hablaremos de la Comunicacion Organizacional, necesitamos
*definir antes el concepto de comunicacion, desde el punto de vista organizacional
'y la proyeccién de su imagen.
1.1 COMUNICACION
El término “Comunicacion proviene del Latin “comunis” que significa,"po’ner
en la realidad”, se trata del elemento sustancial del ser.” (2) : R A »
Roberto Peredo cita a C.l. Hovland quien a firma que la Comumcacnén"--
buede definirse como “El proceso por medio del cual un Individuo - el
comunicador- transmite estimulos - (generalmente simbolos . verbales): para
- modificar la conducta de otros individuos — los receptores de la comunicacion”. (3)
Henry Pratt Falrchlld da la siguiente definicion “El procesc de hacer
i “ comunes” o intercambiar  estudios subjetivos tales como el lenguaje, aunque
;‘tamblén - las representaciones visuales, imitaciones y sugerencias... -la
comunicacién en los grupos humanos es el factor principal de su unidad y de su
éontlnuidad, asi como el vehiculo de la cultura... la buena comunicacion es la base
misma de la sociedad humana”. (4)
Warren Weaver usa “comunicacién” como una expresién que incluye “todos
los procedimientos por medio de los cuales una mente puede afectar a otra”. (s)
Everett M. Rogers define la comunicacion como “el proceso por el cual se
transfiere una idea de una fuente a un receptor, con la intencidon de cambiar su
comportamiento. Tal comportamiento puede abarcar un cambio en los
conocimientos o actitudes asi como en un comportamiento evidente” ()

(2) Peredo. Roberto introduccion al estudio de la Comumicacion  Teoria de la Comunicacion Y,
Ed Comunicacion, Mexico. 1986. pp 31

(&} Peredo. Roberto Ibidem pp 4. 50

{4) Peredo M Roberto Ibidem p 22

(5) Everett M Rogers La comunicaciaon en las organizaciones Ed Mc Graw Hill México, 1980 p.7




La Comunicacié_n segun Paoli puede entenderse como “el acto de relacién,
mediante el cual, dos o ’rhéé sujetos evocan en comln un significado. Este
sngmfucado puede o no tener- el mismo sentido, el mismo uso espiritual, y este
sentido nunca sera umdlmensnonal podré interpretarse de diversas maneras. Lo
|mportante es que haya un sentldo preponderante que tanto el emisor como el

receptor entlendan 8

Segun E Rogers Ia defne “Comumcacuén como el proceso,por el cual se

conformado por cuatro elementos pnncipales que son

(6) Paoli. Antonio. La Comunicacion. Ed Edicol, México, 1977, p.187
(7) Everelt M Rogers. Ibid. p.10




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: (periddicos, revistas, television, radio, entre otras cosas) e
interpersonales que son los intercambios entre una fuente y un receptor; por dltimo
el receptor recibe el mensaje transmitido por la fuente; los efectos de la
comunicacion son los cambios que se dan en el comportamiento del destinatario,
causados por la transmision de un mensaje, y la retroalimentacién, es la respuesta
del receptor a la fuente del mensaje.

Asl - al: hablar de comunicacion nos referimos a la transmision de un
mensaje de un emisor a un receptor; Segtin R. Jackobson citado por Ma. Eugenia
: Guerra en su Ilbro 'flmagen y palabra”.

Las‘funcmnes de todo acto de comunlcacién son seis: referente, emisor,

f mensa; 3, receptor. contacto y codigo.

: ,-7'1 --Funcién Referencial: Referente - es el: que ‘define la relacién del
‘mensaje con el objeto, proporciona informacion real y “objetiva, y con eilo delimita
yel caracter del mensaje.

; ' “2.- Funcién emotiva: El emisor transmite sus puntos de vista, sentimientos
“* y emociones acerca del referente.
L “3.- Funcion metalinglistica: Cédigo. Aqui el emisor debe reconocer el
cédigo utilizado por el emisor, con la finalidad de que este comprenda el mensaje.

“4.- Funcién estética: Mensaje. Es el elemento principal, pues pasa a ser el

objeto mismo de la comunicacion es un medio de expresion, 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. - Funcién Fatica: Contacto. Consiste en afirmar, mantener o detener la
comunicécién.<verlﬁcahdo si el canal esta funcionando adecuadamente, y si el

' mensaje esta Ilegando o no a su destino es la red de Transporte por donde se

transmlle el mensaje
"6 - Func:én Conativa: Receptor. Se obtiene una reaccién del receptor

: aféétando. 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 ia opinion del emisor. Los

‘ receptores internos son los empleados; los externos, la opinion publica, lideres,
" sindicatos, etc.” (8)

Existen multiples formas de comunicacién tales como los gestos, un
movimiento de cabeza, un guifio, un golpe en el tambor, una sefal de transito, un
trdz’d de musica, todos son medios que el hombre utiliza para transmitir ideas, las
entonaciones, la expresion facial y los ademanes del cuerpo, todos en si mismos

- 'son medios de comunicacién, mas atin aunado a las palabras.

; La comunicaclén ocurre cuando la .gente se relne para compartif-

ok |nformaclén y sentlmientos para eI benefucno de todos, pero también puede ser,-
‘estorbada por la comumcacnén defenslva y la incapacidad para revelar los

auténticos sentlmientos. El ser humano y la comunicacion estan relacionados con
la Idea de que los mensa]es que se envlan estan intrincadamente vinculados con
las imagenes que tienen de si mismos y de los otros, asi un mensaje no puede
existir sin el ser humano, -

De acuerdo al libro “Elementos esenciales de la estrategia publicitaria” de
Don E. Schultz, la comunicacién se divide en tres categorias basicas:
Comunicacién Individual, Interpersonal y Masiva estas se forman de acuerdo a las
personas que estan involucradas en la comunicacion y en los canales que se
usan.

(8) Guerra, Ma Eugeria Imagen y Palabra_Ed Universidad Auténoma de Puebla. México, 1987 p 88
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La comunicacion 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  -----veccoeeeen MENSAJE ----reee--e---~RECEPTOR

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

ser entendido.

Comunicacion interpersonal ocurre cuando dos personas intercambian
informacién, el anunciante (emisor) debe ilustrar o establecer rapidamente el
terreno de interés con el espectador o el lector (receptor), a fin de atraer la
atencién y de lograr que esa persona acepte y retenga el mensaje de ventas.

[ 1

EMISOR —————— MENSAJE ————————— REGEPTOR

T

En la comunicacion interpersonal, la finalidad es emitir un mensaje, pero que se

RETROINFORMACION

entienda y 'solam'ente se puede lograr a través de una retroinformacion.

“Comunicacion masiva, no se sabe quién es nuestro auditorio ya que hay
‘varios anunqlantes que envian mensajes persuasivos a través de varios tipos de
medios de comunlcacibn tratando de influir en los pasajeros, clientes internos
como externos”, (9)

{9) Pon E. Schultz. Stanley Y. Tannsen _Element senciales de la_Estrategia Publicitana. Ed.Mc
Graw Hill, México, 1992 pp. 35-38
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DEPOSITO DE LA MEMORIA -

e S CEPTOR :
— e—> MENSAJE_) EMITE
2 RESPUESTA

(*0-)

, EMISOR1_;, - -MENSAJES "+ |
DECODIFICADORICODiFIC OR-

EMISOR2_>MENSAJE

' EMISORS__;_‘MENSAJE

RETROINFORMACION -

De esta manera podemos hablar de un proceso comunicatnvo al cual se
vno sometado eI hombre. que “no partié unicamente de una Iucha por- su

’ ,exislencia flsica snno por su existencia’ esplrltual de ahi que cuando’ se ‘enfrentd

al mundo vlsual como alg
“lar acuwdad art stica co
~humana.

nigm UCO que FIO ofrece respuesta alguna,: recurre a

to esencial en el desarrollo de la conciencia

, Al hablar de concuencla, estamos dicnendo que el hombre no se conforma
con aceptar las manlfestacuones de su alrededor como momentos aislados, sino
'que eI hombre se pregunta el gpor qué?, gpara qué? y el ycémo? de las cosas
que ve, tamblén se cuestiona la razon de su existencia respecto de lo que
observa v

' -1.2A' COMUNICACION ORGANIZACIONAL

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

icomerclos. fabricas, iglesias, hospitales o clubes sociales, por estar inmersos en
fun entorno soclal. La comunicacion 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 baré que él alcance sus metas en politica, religion y educacion. También
fueron utilizadas para lograr crimenes y asesinatos masivos. ’

i E! conocimiento de estas tres escuelas es fundamental para estudiar las

; organizaciones: la escuela Clasica o Administracion Cientifica, la escuela
' “Neoclasica o de Relaciones Humanas y la escuela Moderna o de Sistemas, es
" .-importante para entender la forma en que funcionan las organizaciones.

La escuela Clasica 6 de la Administracion Cientifica, iniciada por Frederick
W, Taylor, contribuyd con un conjunto de principios para guiar las acciones de
quienes administraban - las organizaciones, tiene cuatro elementos que se
interrelacionan: la divisidon de trabajo que es el proceso mediante el cual una tarea
es dividida en varias_ipariesv férmando con esto una coordinacion; los procesos
escalar y funcional qugges'crib‘en el crecimiento de la organizacién; la estructura y
el ultimo elemento el tramo de control, el numero de empleados que un jefe
puede controlar en form'é efectiva. ' S

La escuela Neoclésuca o de las Relaciones Humanas fue fundada por:‘vg"
Charles Y. Bernardfill y Elton Mayo los cuales contribuyeron con tres puntos i

importantes: las ciencias del comportamiento, en donde se estudlaron

ofganizaciones informales y modificaron los elementos cIésuéos-‘ delf :
comportamiento humano, asi como la importancia de los grupos de trabajo .
informales dentro de la estructura formal de la organizacién.

La escuela Moderna o de Sistemas se originé a fines de la década de 1960
a través de los estudios tedricos de los sistemas generales, con Ludwing van
Bertalanfy, quien forma parte de la moderna teoria de la organizacién. Esta teoria
de los sistemas tiene gran proyeccién en la organizacion.

14



Mencionaremos algunas definiciones de organizacion:

Katz y Kahn definen a las organizaciones “como sistemas abiertos que
discuten propiedades como la importancia de la energia procedente del medio
ambiente, la transformacién de dicha energia en algun producto o servicio, lo cual
es caracteristico del sistema”. (10)

Una organizacion es un sistema estable de individuos que trabajan juntos

para alcanzar, mediante una jerarquia de- rangos y divisién del trabajo,: | s ,
objetivos comunes, por eso las reIacnones ent evlos mlembros de una orgamzaclén'ﬁ
son relativamente estables.

En efecto, el primer estudio sistemétlco sobre Ia organlzacién se le acredita'
al socidlogo aleman Max Weber qunen def‘nla .,,.que 1a racuonalidad es eI prlncnpal .
objetivo de las modernas organizaciones, tanto en la administracion ‘publric,a comq 5

en la empresa privada”. i

Cuando los miembros de una organizacién. tienen una buena relacién
entonces funciona con eficacia una organizacion, facilitando también el logro de
sus tareas que se han estipulado tanto administrativas como sociales. Por eso,
decimos que la comunicacioén es la parte fundamental de una organizacién ya que
penetra en todas sus actividades y es considerada una herramienta de trabajo
con la cual los individuos entienden su papel en la organizacién; una organizacion
estd conformada por un conjunto de canales de comunicacién interconectados,
creado con el fin de importar, seleccionar y analizar la informacion que se les
envia, asl como, poder exportar mensajes al ambiente externo.

De esta manera la comunicacion que se logra entre una organizacién y su
ambiente, es lo que llamamos comunicacién organizacional.

Guetzkow dice “el sistema de comunicacién viene a ser el vehiculo gracias
al cual las organizaciones estan incrustadas en su ambiente”. (11)

(10) Gerald M. Goldhaber. Comunicacion Qrganizacional. Ed.Consorcio, México, 1986. p.21
(11} Everett M Rogers Ibid p 8
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. Everett cita-a Chester Barnard dice que  "en cualquier teoria exhaustiva de
,organlzaciQn. la comunicacién ocuparia un lugar central, porque la estructura,
am‘plyitud y ambito de las organizaciones estadn casi por completo determinadas
“por la técnica de la comunicacién”. (12)
- La comunicacién es la base fundamental de toda organizacién.

Katz y Kahn observé que “la comunicacién es... un proceso social de la mas .
grande importancia para el funcionamiento de cualquier grupo, organizacién o
sociedad. Perciben a la comunicacién organizacional como el flujo de informacién
dentro del marco de la organizacion”. (13) )

La comunicacién es el mensaje que transmite una organizacién por estar
inmersa en una socledad.

Everett M. Rogers al respecto dice “una organizacion es un sistema estable
de individuos que trabajan juntos para alcanzar, mediante una jel:arqula de rangos
y divisién del trabajo, los objetivos comunes, sostenemos que los objetivos del
individuo y los de una organizacién no siempre estan en armonia. Los sistemas de
comunicacién formal e informal en una organizacion suelen ser manifestaciones
de tal conflicto entre los individuos y sus organizaciones”. (14)

Existen diferentes tipos de comunicacién informal y formal pero soh_

indispensables las dos para que se forme la comunicacion organizacional.

Redding y Sanborn definen a la comunicaciéon organizacional comb el
hecho de enviar y recibir informacion dentro del marco de  una combleja i
organizacion.” (1s) )

(12) Everett M. Rogers. Ibid. p. 6
{13) Everett M. Rogers. ibid. p.6
{14) lbd. p.7

(18) Gerald M. Goldhaber. lbid. p.21 o
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Thayer define la comunicacion organizacional como “aque! flujo de datos
que sirve a los procesos de comunicacion e intercomunicacion de la organizacion,
dentro de la organizacién se identifican tres sistemas de comunicacién:
operacionales (relacionado con tareas u operaciones), reglamentarios (6rdenes,
reglas, instrucciones) y de mantenimiento (relaciones publicas, publicidad,
capacitacion con los empleados)” (16)

“Entendemos por comunicacién organizacional el acto, bien por medios
naturales o artificiales, de transmitir iInformacién o de dar conocimiento” (17)

Por lo tanto, entendemos por comunicacién organizacional el sistema de
comunicacion que se da entre diferentes individuos que trabajan para una misma
empresa, con el fin de lograr los objetivos de la misma.

La comunicacién organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red
de relaciones interdependientes” (18)

-Una explicacion de la siguiente definicion seria que la red son las
organizaciones que se componen de diferentes personas estas ocupan distintas
posiciones o fepresentan 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 afectara a las otras partes del sistema y a las
relaciones humanas dentro de la organizacién pueden estudiarse centrando la
atencién en las conductas de comunicacién de las personas implicadas en la
relacion.

(16)  Ibid. p.21
(17)  Ibid. p.22
(18)  Ibid. p.32
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Asi, la comunicacién organizacional ocurre en un sistema que esta
influenciado por el medio ambiente, en el cual se implican mensajes basados en
un propodsito, una direccion y un medio empleado de la misma manera se implican
personas, actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades.

La comunicacién organizacional transmite “imagenes visuales”, a través de
sefales que emite el ser humano para expresar un comportamiento hacia el
exterior de la instituciéon o empresa.

Asi llegamos a la estructura organizacional que se refiere a las propiedades
de una organizacién, entendiendo por estructura el arreglo de los componentes y
subestructuras dentro de un sistema y organizaciéon como un freno sobre el
comportamiento del individuo.

Al hablar de estructura me refiero a la comunicacion organizacional que
hace que el comportamiento de un individuo sea distintivo en una comunicacion
formal o informal. Cuando hablamos de comunicacién formal una estructura puede
ser: el organigréma' siendo este una radiografia de la estructura jerarquica de la

' organnzacnon que se conforman por las descripciones de puestos, reglamentos,
'normas. entre otras. La comunicacion informal de una organizacién son los
rumores, la comunicacion clandestina, los grupos de trabajo informales, formados
por los ﬂu;os d_e comunicacién interpersonal.

~ Al mencionar que la- comunicacion organizacional es una estructura,
podemos decir que el funcnonamlento esta coordinado por dos subestructuras: la
comunicacién interna y externa. Una subestructura funclona como una estructura
global pero unicamente aplicada a la parte Interna de las, comunicaciones de la
empresa. D ’
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1.2.1 COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA.

1.2.1.1 COMUNICACION INTERNA

Al hablar de comunicacién interna nos referimos a la relacion que se
transmite entre empresario y empleado, siendo esta la base para una buena
direccion.

La comunicacion interna tiene la finalidad de desarrollar el interés en los
empleados, en el progreso Y los resultados del negocio. Asi como sostener una
situacion estable de informacién concerniente a la sociedad y mantener contentos
a los accionistas e informados para una futura expansion. Como también
escuchar la opinién 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 sensacion de descénocimient'c')‘que tiene la compahia muchas veces en torno al
sintoma que sufre Este v:ene dado por la exastenc:a de rumores que reemplazan

a‘la mformacuén verdadera por un trafico de informacién y comunicaciéon

: lnmanejable. .
- Enel mensaJe que se emlte a comunlcacién interna apunta a solidificar el
canal que lleva las senales o mensajes tvécmcos, para eliminar el ruido fisico, ruido
psicologico v ruido del Ienguajé. El pi'iniéro esta relacionado con la emocionalidad

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

Apuntando a una funcién muy definida que hemos podido concretar en la
expresién “reduccién de la incertidumbre de la empresa” mediante la eliminacion
de los tres tipos de ruidos que causan incertidumbre y producen entropia.

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 cédigos).
eliminar obstaculos fisicos interferentes de la sefal (ruido fisico o ruido del canal) y
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© que reduzca las diferencias emocnonales entre Io

eres humanos que trabajan en

la empresa, considerados como emlsores y

: psacoléglco)

Los procesos de comunncaclén tienen Ia cua dad de canallzar todos los i
mensajes que emite la empresa y que requleren Ia relaclén de un sujeto acuvo
. emisor y. un sujeto pasivo receptor, y que son un secto_rumuy Importante del

: 'sistema de comunicacién interna.

1.21.2  COMUNICACION EXTERNA
R La comunicacion externa concierne a todas las relaciones de la empresa
con “el puablico y éstas, en nuestra opinién pueden ser comprendidas en dos

Lo -"dlmensiones Publicidad y Relaciones Publicas.

- -Asimismo, la comunicacién exlerna  se encarga.de informar sobre su
“ ldentidad corporativa a través de la publicidad y las relaciones publicas, lo cual se
representa en el siguiente diagrama de flujo: .

EMPRESA O EMISOR

~ ™~

Publicidad Relaciones|
l Publicas

Pablico como clientg Audiencia en
Actual o potencial general

Definiciéon de publicidad; consiste en la difusion pagada que ayuda a vender
bienes y/o serviclos o ganar ideas y su aceptacién. La publicidad representa el
80% de la Promocién que se realiza en una empresa.
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Las funciones de la publicidad nos ayudan a aumebtar las venta§ y
relacionar diferentes servicios de una misma manera; protegéf el mercado através
de campanas de publicidad para que el publico la recuerde y no adqunera la de la
competencia y sirve para crear habitos como educar al comprador ‘Enajenarlo”,

corregir indecisiones de compra.

La publicidad se puede claslﬁcar en" : : .
Publico o receptor como las empresas con sus fabrlcantes y distribuidores;

consumidor relacuonado a la masa’ todo s co an en general y clase cuando es

un segmento.
Clase de anuncuantes. Local Y. reglonal enfatiza dénde se puede adqumr el
produclo y las caracteristlcas del m:smo. Nacuonal enfatuza el producto y la marca'
internacional enfatiza a la empresa y. producto. o B
Los tlpos de publicidad pueden ser:. -
" Verbal - Audio —— 4 Oftativa
Escrita ——— Visual ——® Frustativa
Grafica ————» Simbolica —— s Tacto )
Los medios de publicidad son: radio, prensa, television, publicidad directa
f(folletos) publicidad en interiores (teatros, cine, estadnos entre otras) Publlmdad
en exteriores (calles, azoteas, entre otras.)

La Publicidad se orienta a las cualidades de Ia Identldad comercnal de la
emptesa;

Las Relaciones Publicas se enfocan aleﬂblk‘:ﬂo“eﬁ génerél tratando las
relacibnes directas comerciales de la empresa con sus clientes y proveedores.

Bob Worcester define la publicidad corporativa como “comunicaciéon
corporativa destinada a establecer, desarrollar, realzar y/o cambiar la imagen
corporativa de una organizacion” (19)

La publicidad corporativa se encarga de promover la identidad de la
empresa, puede entenderse como la transmision de la identidad corporativa por
via comercial a los clientes actuales o potenciales del producto que la empresa
tiene.

{19) L Hall Adminisiracion de Empresas Ed Mac Donald Evans, Espafa. 1979 p 431
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En la publicitaria' corporativa, intervienen los mismos elemento’s‘que en
cua|quner proceso de comunicacion ejemplo: un emlsor .que emlle un cédlgo a "
través de un mensaje por medio de un canal o una red transportadora de'

“informacién para llegar a un receptor

medlos de comumcacnén que permltlrén que ‘e:
: general. . :
La publicidad corporatlva surge del programa de comunicactén corporatlva
que se propone a las empresas por lo que, toda pubhcndad corporativa ‘es un
instrumento de transmision de la identidad de la empresa por vla comercial a
través de los medios de comunicacién masiva, buscando colocar entre I

audiencia un mensaje que invite al publico a comprar el servnclo ofrecudo y que se.
sostenga el convencimiento de que después de que pase el tlempo debe segunr

comprando” (20 ), se habla de calidad en el serviclo que se ofrece.

La publicidad corporativa es la créaciéh de la lrﬁagen de Ia empresa:; en el
pasado era de opinidon publica e lnstltucional formando de estd manera una
expresion general dentro de elia se genera la pubhc:dad de problemas y prestigio.

La publicidad de problemas es utilizada sobre diversos temas sociales
pude ser informativa o de servicio publico, las lineas aéreas utilizan este tipo de
publicidad ya que advierten acerca del cuidado que se debe tener cuando se
trabaja cerca del publico; Publicidad de prestigio para que sea reconocida por el
publico durante la competencia; la publicidad de apoyoc ayuda a construir la
imagen de una organizacion.

(200 Witham M Prnde Marketing Conceplos v estrateqias. Ed.Mc Graw Hill, México, 1996 p.793
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“La pubhcldad Insmumonal promueve imagenes e 1deas orgamzacnonales o";'
problemas’ polittcos‘ puede utilizarse para crear o mantener ‘una’ mageni.

orgamzac:ona| o de marcas de familia” (21)

‘ex ernas como los : accionistas o propletarlos los cllentes,

‘_<de comunlcacnén Ademas Ia empresa “distribuye sus mensajes externos como

: son la publlcidad corporativa‘

Las Relaciones Publlcas constltuyen toda el area de comunncacnén de la

- empresa ya sea |nterna o externamente. y de ellas depende la publicidad.

Las Relacionésk Publicas se ocupan de la comunicacién interna de la
empresa  con sus empleados, como también tratando de mejorar en todo
momento las relaciones _de la empresa con el publico en general o meta,
asumiendo la actitud de opinién mas que de consumo haciéndose presente como
unidad social en la opinién publica.

Sabemos que las Relaciones Publicas se les considerada como |la
comunicacion de la empresa y fundamento de la politica exterior de esta,
permitiendo que se coloque una imagen adecuada a sus necesidades de
participacién en el sistema econémico y social al que pertenecen.

21) Wilham M. Pride Ibid. p 558
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La empresa. conbldera a Ias Relacuones Publlcas como Ia parte que emite Ia
comunlcacién externa a través de mensajes con la fmalidad de promocionar la
j r ar:nos,referlmos a una atencién con

|dent|dad corpora iv

cahdad aI cliente y accionistas ya sea en la empre a 0 fuera de ella.

Comunicacion

] Comunlcacnon

k_Externa 'Intéfna ;
7 = X
Publicidad . Relac:ones Comg'ni:':ackic‘bri ' Co}huﬁic;é’é_ilc‘)'r\' V,

Publucas P Lo Instituciorial* “/ LNo Institucional

"Las Relacuones Publlcas se” encargan de mantener y crear relaclones
favorables entre la organlzacién y su pubhco cluentes. empleados acciomstas yla
" sociedad en general” (22)

Los especialistas en Relaciones Publicas ayudan a crear su imagen, el
tema o el mensaje que desean presentar y transmitir a la audiencia apropiada.

Por esto la comunicacién es basica para todas las Relaciones Publicas y
para comunicarse deben reunir datos sobre el publico 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 Publicas prepare informes,
comunicados de prensa, discursos, manuales técnicos, publicaciones para
empleados (boletines, tripticos. dipticos, periédico mural) y otros comunicados

orientados al personal organizacional y grupos externos.
(22) Witham M Pride Ibid p 794
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La comunicacion externa se. da entre la empresa y sus clientes,
proveedores y publico en genérél. bara crear un aumento en el prestigio, esto se
logra a través de una comunicacién con sus clientes, socledad, sus proveedores y
el publico en general. A través de las Relaciones Publicas que estan encaminadas
a lograr una mejora en el negocio, as{ como con el trato directo y cuidadoso para
obtener un 'aumento de prestigio.

La comunicacién externa es la relacion de la publicidad, relaciones pablicas
y mercadotecnia. Por lo que la comunicacién es el punto en donde se transmite y
distribuye la identidad de una empresa IR

De esta manera llegamos a la conclusidn quen«vla's funciones de la
comunicacion interna y externa son la reducciérj de lncertidhmbré, eliminacion del
ruido fisico, psicoldégico y de! lenguaje. Creando asi 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 operacién de la direccion, subdireccion general del mismo status
que el mercadeo, donde se compartirdn algunos aspectos de la publicidad
corporativa.

1.3 IMAGEN CORPORATIVA
La imagen corporativa se considera como uha estructura de la
':7 comunicacion, la cual se deriva de una transmisién y distrlbUéléh de la identidad
de la empresa buscando que esta liegue al pablico sin obstrucciones.

1.3.1 IMAGEN

El primer cambio drastico que se suscitoé en la imagen fue el paso de lo vital
hacia lo estético. "EI hombre dejé de ser un ndbmada a la caza de animales
salvajes y practicante de una burda magia. se hizo agricultor sedentario; aprendid
a cultivar granos y a domesticar animales; invento artesanias, como la ceramica:
realizd calculos astronomicos sobre los cuales baséd sus primeros calendarios...

atestigué un mas amplio desarrollo de Ia sensibilidad estética”. (23)
(23) Dondis Donis lbid p 200
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Este: camblo prec:sa una tansformaclé de la Imagen al momento de

desarrollar nuevos elementos de 'representacién ampllando la sensibilidad
estética a partlr de Ia practica. e

La |magen es un soporte de la comumcaclén VISuaI que se materializa en
un fragmento del entorno éptlco (umverso perceptlvo) susceptlble de subsnst:r. La

L - hombre. hallarlamos que la |ntencién conscnente o
: inconsclente, es Ia que resguarda al final el s:gmficado verdadero de una imagen,

y Ias tecnicas son las herramientas que daran a la obra un estiic o un determlnado

“La teoria de la forma (Gestaltheorie) continia siendo uno de los aportes
- esenciales al conocimiento de las imagenes. En primer término por su esfuerzo
" sistematico 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 percepcion, por lo
que la imagen es el material que permite al receptor o al espectador considerar
crear en su conclencia, un aspecto de! mundo que le es proximo o lejano. Es una
cuestién material: es un documento de papel o un conjunto de senales eléctricas,
la imagen es objetiva en el sentido de que esta es siempre accesible a un
observador cualquiera que pueda captaria.

El analisis documental iconico se refiere a las fotografias y/o cuadros. Como
representaciones visuales de toda clase. La teoria de la imagen se constituye
sobre la racionalizacion, la expresion cientifica de la observacion de los actos del
constructor de imagenes.

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

mundo real o “imaginario”. La comunicacion 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 asi sucesivamente.
) ' Las imagenes visuéles. al contrario que las descripciones verbales, se
‘dirlvgl;e‘n'd'e manera inmediata a los mismos drganos sensoriales a través de los
- cuales reunimos la informacién visual acerca de los objetos que simbolizan.
"2t En el caso de las imagenes, es a través de la configuracion de signos
. dentro ‘,de un espacio bidimensional, y la constituyen también los elementos que
k "f‘pérmit‘en la brganizacic’m de estos signos para la coherencia de la imagen como el

if»équil‘ibvrlo. ritmo, armonia, tensién, etc. Como se ha visto la imagen es el elemento

i bé’sico'para la produccién de mensajes coherentes, debe tener presente, el

‘proceso perceptlvo del receptor lo que le permitiré tener mayor control sobre el
"uso de los signos Y, en consecuenma sobre el significado de los mismos.
: En el caso de las imégenes al ver una o varias formas se piensa en las

‘ ."con ello dlferentes resultados de
; representacnén. Lo podemos:observar en Ia evoluclén de Ia lmagen desde el arte
: ‘grlego que buscaba la perfecclén en Ia_representacnén por lo que, dio como
"kresultado un arte que pretendié representar fielmente la realidad de aquel mundo

: superlor

El advenimiento de la Revolucién Industrial, fue una época en donde lo
‘artesanal perdié fuerza frente a lo mecanizado, asi en el disefio y produccién
pictérica se inici6 una lucha entre el pensamiento filosofico y la capacidad de la
maquina (camara fotografica)
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1.3.1.1 SEGUNDA EDAD DE LA IMAGEN (FOTOGRAFIA)

Considero que existié una segunda edad de la imagen, el descubrimiento
de la trama fotogréfica que provoco el ascenso del grabado. El cliché fotografico,
época en que inaugura la promocién cuantitativa de imagenes por todas partes,
cartel pegado al muro, la invencién de la tarjeta postal (imagen por correo), las
artes graficas, la imagen se expresa en revistas.

La imagen visual es la fotografia, imagen publicitaria, la tarjeta postal, etc.
Imagen tactil o imagjen olfativa son mas conceptos tedricos. Por lo que ia imagen
es una crnstahzacnén delo real sensorial y la imagen animada.
-Es en este momento cuando la Imagen fija adquiere mayor importancia a
B partlr de la apancnon de las técnicas de reproducc:on mecénlca de los fenémenos
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 situacién
especlflca con una carga emotiva, personal y con el seIIo partlcular del momento
; que ‘representan; que si bien el hombre se ha desarrollado soclal lntelectual
- espiritual |y tecnoldgicamente, esto puede verse en- sus imagenes que

.~ corresponden a su época. :

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

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

" forma y el movimiento, asl toda imagen es figurativa en la medida en que se
pretende dar un soporte a la comunicacion.

1.3.1.2 TERCERA EDAD DE LA IMAGEN (TELEVISION)

-.Una tercera edad de la imagen, considero que se conforma con el cine y la
“televisién, El cine nacié oficialmente el 28 de diciembre de 1895. Los hermanos
,L’u'm'iére mostraron en sesion publica, sus films a los espectadores del Salon
indien de Paris. En estas primeras décadas de cine aparecen mas directores que
se dan, cuenta de que este nuevo medio de comunicacion de masas también
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puede servir como medlo de expresnon de Io mas Intlmo del ser humano sus

anhelos angustlas o fantastas L
Durante la Guerra Europea y. aprovecha o el descenso de prod ccnén en:

A partnr de la década de 1970 con la paruclén de Ia televislén en color Iosf

>telewsores S S

Sucede que en la actualidad hay una disociacion entre pércépcién y
expresion, entre el arraigo intimo de sensaciones y sentimientos, y uh ksistema
adquirido de representacion y simbolizacion. Cabe mencionar que la imagen se ha
sublevado frente al lenguaje por lo menos al escrito, pero cabe mencionarse que
es una derivacion de lo visual.

1.3.1.3 CUARTA ETAPA DE LA IMAGEN O IMAGEN ABSTRACTA
(IMAGEN CORPORATIVA)

La cuarta etapa y ultima de la imagen es |la parte abstracta, me refiero a la
imagen institucional como [a representacion mental de un objeto, en donde cada
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mdnvuduo ve una cosa de manera distinta a cualquier otra persona. La |magen se
compone de las experiencias pasadas, creencias, conocimientos, prejulcnos \2 '

“famasias de una persona.

; . Las imagenes visuales se dirigen a los 6rganos sensoriales a través de las

‘cuélés reunimos la informacién visual acerca de los objetos que simbolizan. Las

; }r‘nanifestaciones visuales se sitlan en dos extremos esquematicas y otras
destinadas a captar la personalidad.

Las esquematicas son las ilustraciones de una clase general de formas y
las destinadas a captar la personalidad son una ilustracion de clase particular de lo
mas concreto y preciso. La imagen corporativa es equivalente en la practica a la
imagen empresarial.

La imagen corporativa de toda empresa se basa en la comunicacion
organizacional que ocurre en un sistema que esta influenciado por el medio
amblehte. en el cual se implican mensajes, basados en un proposito, una direccidn

“y'un ‘medio empleado, en el cual se implican personas, actitudes, sentimientos,
relaciones y habilidades. La comunicacién transmite "imagenes”, a través de una

"proyeccién 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, péra influir de esta
manera en el desarrollo de los comportamlentos del.ser U organismo receptor,
entonces es posible afirmar que la funcién de la comunlcaclén visual es transmitir
lo que en términos generales llamaremos “Imégenes de un lugar del mundo a otro
lugar de éste. -

En el caso de “la imagen de una institUcién es una complicada red de
actitudes y criterios que se forman en la mente de un grupo de personas, a partir
"de las politicas y los productos o servicios que esta ofrece. En un sentido mas
amplio la imagen institucional es la representacion mental (cognitiva y afectiva de
una institucion como un todo)” (24)

(24) Wiliam M Pride. Marketing” Conceptos vy estralegias. México: Ed.Mc Graw Hill. 8a. de. p.66
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“Hablamos todo el tiempo de comunicacidn y uno de los pilares
fundamentales para toda comuhicacién es el apellido de la empresa. Este es el
nombre de un producto o de una ehpresa que, dibujado de tal o cual manera,
retine forma y fondo en un sélo concepto”.

1.3.21 IDENTIDAD CORPORATIVA, PUBLICIDAD Y RELACIONES
PUBLICAS.

La identidad fisica es la agrupacién de las ideas, normas y valores dentro
de una empresa para la conformacion de su filosofia.

“Ideas son los conceptos actuantes en la empresa sobre el progreso y la
eficiencia como motores de Ia produ cién sobre la relacnén entre las personas, asi

como la motlvacién que la \ lnducirles pero que hagan bien su

: tener mstltucmnes claras de como obrar en cada sntuaclén (25)

La identldad flsuca esta conformada por dos aspectos uno la personalidad
‘>i‘construida por ideas, principios, slgnos‘ objetlvos que la empresa ha mostrado a
: través del tiempo; dos la necesidad que el cuerpo dlrectivo de la empresa precisa

en sus puntos de venta, su perfil del cliente o su politica de (calidad) ventas
masivas o selectivas, k

(25)  Tejada Luis. Gestion de la Imagen Corparativa. Colombia:Ed. Carbajal, 1987.
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Esto influye enla parte flsiga de la empresa, ya que es parte de la
conformacién de su perSonaIidad, por lo cual, la identidad de una empresa no
tunicamente radica en elk s’lrhbolo,' logotipo o gama cromatica, sino también
necesita estar respaldado COn el comportamiento de la imagen que se muestra
esto como resultado de . un _'e‘Sfuerzo 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 seNicios 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 Io menos, como su sistema de contabilidad o su
sistema de autorldad" (26) ‘ :

Por eso Ios edlf‘ "ios su snuacnén el moblllario el mantemmiento y el disefio
‘de todas estas mamfestaciones son'la dentidad Asi el materlal de comunicacién

de'la empresa debe ser de calidad y reflejar con exacutud y honradez, l|a sociedad
y sus objetivos.

Esta complementada con Ia politlca hacla los empleados no soélo desde
cuestiones salarlales, sino tamblen con la motivacion y las decisiones.

E! comportamiento de la empresa, con su personal y con quienes entren en
contacto con ella clientes, proveedores y miembros de la empresa, debe ser eficaz

en cuanto a su apariencia y atencién por eso se dice que la identidad corporativa
-esta constituida por dos aspectos:

{26) Alvin Toffer. La empresa flexible. Barcelona Ed. Plaza & Janés, 1986 . p.
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Uno, la autoevaluacnén que es el comienzo de la busqueda, a través de la
hlstoria ‘de la empresa como son documentos, patrones de comportamiento,

estos an distmgu;do ala empresa; otro posterlor es el listado

SIgnos fI5|cos et
C ideas que deben presidir la identidad de la empresa
ambos aspectos constituyen la personalidad de la

s pierden de vista su individualidad, su verdadero .-
abain cometiendo errores, en muchos casos '
mpanfas hacen adquisiciones Indebldas s}
s roductos de otras empresas.

n mbvrie"s. simbolos, logotipo, colores que ia
ar: iferenciar sus marcas y a las filiales que
| mlsmor fin de materlalizar y dar vida a una

idea colectzva de V‘perten ncna nalldad Por otra parte, representan normas

«umformes de cahdad y por tanto, favorécen la Iealtad de los receptores.

Se deduce que la: personalidad de la'empresa (identidad), se convertira en
el factor que incllne a tomar una declsién del receptor sobre los servicios ofrecidos
: ,‘y no se decida por otra.
- Por ultfmo aborda el modo en que los asesores especializados en distintos
: terrenqs, disefios, recursos humanos, publicidad, relaciones publicas, cooperan y
' ‘complten para desarrollar esta nueva oportunidad del mercado. Las empresas se
preocupan por la lealtad, la creacidn de una cultura comun, de unos valores
compartidos y de una idea clara de direccion.

La diversificacion les lleva a intervenir en muchos sectores distintos y a
veces la globalizacion les lleva a operar en todo el mundo, inevitablemente, estos
dos factores tienden a descentralizar la direccién de todas las empresas que
tienen una identidad que, si se controla de forma explicita, puede convertirse en el
factor mas influyente de la cultura del grupo.
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Por eso una empresa considera tres puntos impdrtantes para mostrar su
imagen como son: exactitud, apariencia y atencion.’ ‘ )

“Por lo que una empresa exacta es una empresa eflcaz en donde nunca se

perderd la confianza”. (27)
La exactitud es el factor que |mpulsa a tener confianza en una empresa,
mblar; Ias horas de citas

esto se logra a través del respeto por los hora

hechas, no tener retraso en el envio del correo cump con el compromiso; Otro
punto es la buena apariencia en cuanto’ a la presentacion. al analizar su aspecto

es la manera en que se presentan tanto sus empleados como sus gerentes y
directores; atencién al recibir en sus oflcmas 0 dlferentes bases, asfcomo el trato
amable que se le da a clientes tanto mternos como externos.

En realidad, las palabras e cmégenes. exposiciones y escenas realistas o
 disefios abstractos todos son elementos necesarlos para Iograr una comunicacion
»eﬁcaz Hasta el momento podemos decnr que . qre lmagen en su contexto
comunicador posee tres funciones primordiales: la de svgnlflcar. simbolizar y la de
representar sin embargo, debemos partir del hecho que de cualquier manera, la
imagen siempre es representativa. o

Pensemos en las manifestaciones visuales que se sithan normalmente
entre los dos extremos de la gama, unos son puramente esquematicos, otros
estan destinados a captar los rasgos de la personalidad.

Ejemplo: una ilustracion de botanica o anatomia puede ser esquematica ya
que contiene una clase general de formas. Sin embargo, en el caso de las
ilustraciones de una historia de la pintura o Ia escultura, lo que se persigue es una
manifestacién visual de las caracteristicas 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 Gestion 200,1989 p.16
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También puede entenderse que una misma Imagefh pqége funéionar como

signo y simbolo seguin el contexto donde se situé; y que inclusive un mismo signo,

"o un mismo simbolo, puede adoptar significados o interpretaciones distintas. Las

imagenes que continuamente percibimos cuentan con una extensa gama de

informacién 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 britanico David Bersten, imagen corporativa es el
- resultado neto de la interaccidén de todas las experiencias, impresiones, creencias,
: sentlmlentos y conocimientos que la gente alberga respecto de una empresa” (28)
La empresa aprende a comunicarse a través de una imagen, una vez
: 'poéicionada en la mente del publico entra a operar un mecanismo psicosocial en

- f'donde constituyen estereotipos de imagen. Estas son expresiones mentales

" asociados al reconocimiento de una empresa.

v Para una empresa comercial, colocar una imagen de buen servicio al
cliente, de cumplimiento y de coherencia en la politica de abordaje, es un fin
estratégico. La imagen proyectada por una empresa deberla al menos considerar
los siguientes aspectos: L

imagen empresa bien administrada.

Imagen de alta calidad en sus servicios -

Imagen de liderazgo

Imagen bien comunicada con el publico

Imagen de empresa activa y no pasiva.

Las necesidades serian en materia de imagenes:

Requerimiento en el mercado de una mejor posicion frente a los pasajeros.
Exigencia en cuanto a la participacién y presencia social. Requerimiento de una
mayor identificacion externa de la empresa por parte del publico. Requerimiento
de una mejor relacion con sus empleados.

(28) Garbett. Thomas. imagen Corporatva Bogota Ed Legis, 1991 p 233
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Asl “la‘ imagen natural es la imagen que una empresa hé venido
consolidando involuntariamente en la mente del publico, ya sea: por accion u
omisién, es decir, por presencia 0 ausencia de partlcnpacuén en a v:da extra'

corporativa.”(29)

Imagen sobredimensionada es mediante el cual una empresa se extrahmlta
en su indice de exposiclén a la opinién del pals. Exceso de publicndad' saturacnon .

el 'publico. pues

: ambos estén conectados aI sistema de comunlcac ! empresa.
.“El programa de control de Imagen es establecer una correlaclén entre los
postulados ‘de identidad corporatlvak en formau de partlculas de identidad del estilo,

honorabilidad, confianza, entre otras cosas.. =

“10. Existe una relacién entre Identidad"y cultura estos desprendibles de la
imagen. : -

"2o0. Verificar el estado actual de suimagen.

“30. Comparar - el estado de imagen obtenido en la realidad de esa
comparaclénvsurglrén los conocimientos necesarios para construir un plan de
control de la imagen.” 3o0)

(29) Sophie de Menthon. La imagen New-Look de su empresa. Barcelona:Ed. Gastion 200,1989 p. 16
{30) Tejeda, Luis. lbid. p. 89
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Asi se entiende que es la satisfaccién de la imagen histérica 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 mas precisa de lo que esta pensando su receptor.
El control de la imagen en forma de disefio de pautas espacio-temporales por un
lado, y de implantacion de la imagen y evaluacién periédica de la colocacion entre
el publico de la identidad que se de a transmitir.

Son dos pautas espacio-temporales: uno es el universo comunlCativo 0.

intervencion espacial de la manera como la comumcacién transmlte Y distrlbuye la
identidad. o ; = ‘

el tiempo, en.que momento

: La empresa orlentada al cliente quién tenga mejor lnformaclén de: qué es Io
que el comprador realmente necesita y desea, vendera mas, ya que se ha creado
un mercado avido de comprar pero con poder de seleccion.

1.4.2 Estrategia

Las ventajas comparativas pasan por un producto necesario, calidad,
precio, recursos humanos e informacién 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. Implicitamente se convierte en la gran ventaja diferencial, la decision de
compra dependera en gran medida de la calidad del servicio.
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Ahora es el chente qunen dlce qué qunere cémo Io quiere. Cuando Io quiere

y aun, cuando lo paga por lo que el serv:cio n 'funcuona por razones internas de

la empresa que parten de\" a: 'mentahdad de sus Ilderes

5 soluc:én y no por, un trato amable
Asl una deflmcnén tipica de cluente y de empleado para cada lider o

,empresarlo. i

- “El cliente es la razén de ser de la .empresa, se deben conocer sus
necestdades y hacer todo lo pos:ble por satisfacerlo para generar con esto su‘:”

: 'lealtad en cuanto al empleado es la persona n{és lmponante de la organlzaclon k

por eso el apoyo y estimulo depende que esté motivado y capacitado para dar unf
excelente servicio” (31)

Para que esto sea posmle es necesario que “existan éreas que 0 sélo se '
dediquen a atender y asesorar clientes sino que también asesoren a su' propia‘

empresa, haciéndolos sensibles a las necesidades del cllente Vexterno”Asl mlsmo

se necesita que las areas internas trabajen unidas y q e:mantengan una
comunicacion.

Asi mismo, se necesita que las areas internés trabajen uynldas, que S
mantengan una comunicacién con la primera linea (directores) que no se
monopolicen y se aislen, que tengan algun contacto con el cliente externo y que
apoyen al area comercial.

Se necesitan areas gerenciales con una filosofia de servicio real, cuidar al
cliente externamente y apoyar al empleado y principaimente que lo respeten y lo
motiven a dar un mejor servicio. Una empresa orientada al cliente sera siempre
una empresa altamente humana, creativa y productiva.

(31) Garbett, Thomas, |magen Corporativa
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“Es un esfuerzo planeado porque implica un,dia'g‘héstico sistematico de la
organizacioén, el desarrollo de un plan estragégico para el mejoramiento y la
movilizacién de recursos para llevar a cabo dicho esfuerzo” (32)

Para Achilles de Faria Mello, D.O. "es un proceso de cambios planeados en
sistemas sociotécnicos abiertos, tendientes a-aumentar la eficacia y la salud de la
organizacién para asegurar el crecimiento mutuo de la empresa y de sus
empleados.” (33) :

Calidad lndlca el’ conjun °, de atributos finales de un producto o de un

servicio que nos perm (-] mltlr un ju o’ de valor acerca de él. Calidad es cumplir

con’ Ios requerlmlentos negociados costo ‘que representa valor para el

dénde" Hasta do accion tomada ayude a la permanencla de la empresa en

eI mercado Ese eslei Hmlte

Uno de Ios puntos 1mportantes es mejorar la calidad, esto se logra a través
de la reduciendo de costos: teniendo menos retrasos, problemas y un mejor
k empleo del recurso material. Asi como, 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 mas bajo y con
un poco de creatividad, incrementando la participacion en el mercado y logrando la
permanencia en el mercado, asi como proporcionar mas empleos.

(32) Garbett Thomas |magen Carporativa
(33) Garbett, Ibid
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Por eso se‘ha |nsnst|do en la palabra organizacnon 'Esté'es ‘la-palabra
angular sobre Ia ‘que se puede construir algo posmv "duradero y progresnsta En

Cola, Blmbo, etc

VMmos en un mundo de’ camblos contlnuos. or ello el hombre de

empresas debe y tiene que vnvnr ‘mas su negocio tenlendo conciencva de que debe

trabajar en forma‘mas organlzada y mejor’ planeada para que logre no sélo
obtener un rendimiento decoroso y justo a su inverslén y a su‘esfuerzo sino que

permita la creacion de mas empleos y mejor remunerados que es lo que esta
2 demandando nuestro pais
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CAPITULO 2. IMAGEN CORPORATIVA

La identidad corporativa engloba tres areas de actividad visible: disefio de
informacién y comunicacion (lo que podriamos llamar presentacién grafica); disefio
de productos y servicios; y disefio arquitecténico de ambientes, edificios e
interiores (oficinas, tiendas, etc.). Ademas la identidad se manifiesta por medio del
comportamiento de la sociedad y de la forma que tiene de comunicarse
visualmente y por otros medios.

“La identidad de una organizacion es la percepcidon que tiene sobre ella
misma, la identidad incluye el historial de la organizaciéon, sus creencias y su
filosofia, el tipo de tecnologla 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 de identidad
corporativa.” (34)

2.1 IMAGEN CORPORATIVA

Por eso la imagen corporativa de una empresa se produce al ser recibida,
cuando la organizacion puede transmitir un mensaje sobre st misma a sus
empleados, sus inversiones, a sus clientes y a todo su plblico, dentro y fuera de ia
misma. Pero lo importante es la recepcién de dicho mensaje.

“La imagen corporativa no es méas que la que un determinado publico percibe
sobre una organizacién a través de la acumulacién de todos los mensajes que
haya recibido. Por lo general, cualquier organizacién entiende que s6lo comunica
algo cuando quiere hacerlo.” (3s)

(34) Nicholas Ind. La imagen Corporativa. Ed. Diaz de Santos P.3
{35) Nicholas Ind. Ibidem p 6
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Asl la imagen ldénea es Ia que ayuda (en vez de oponerse) ala estrategia :
corporatlva

Por eso, todo lo que hace una organizacnén debe ser una aflrmacuén de sui

egrantes conozca

: donde todos »us i

u: mlsién, éstos necesntan a, sy vez
expenmentar una fuerte sensacién de pertenencna SRR

La |magen corporativa’ esta conformada por dos verti ntes la pnmera.,rﬁ'

: "jjldenudad Conceptual que a su vez esta formada por la mlslén‘ 'vislo 'y valoreS' lak

- segunda es la identidad corporativa (visual) que como su nombre ‘Io dlce estaq
: conformada por el simbolo, eslogan y la gama cromatlca. : ’

2.2 |IDENTIDAD CONCEPTUAL

, Por lo que la identidad es una propuesta por parte de la'empresa, la cual
“esta conformada por lo visual (disefio) el logotipo, simbolo y la gama de colores;:
_ las ideas, normas y valores. ‘

2.2.1 MISION

‘ Podemos decir que la misién corporativa es analoga a la formulacién de
;_ppslcionamiento de los productos que se utilizan en el mercado. Su importancia
“radica en el desarrollo de una comunicacion que sea consistente y entre las
“muchas voces que provienen del individuo corporativo.

Por lo que las Agencias de Publicidad, firmas de relaciones publicas
consultores en mercadeo, comunicaciones e identidad, todos estan de cuerdo en
que el establecimiento de la misidn es un primer plano esencial.

La direccion de la corporacion es la que tiene que determinar finalmente, lo
que la companiia es y cual debe ser su vision con respecto al futuro.
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EI enuncnado mismo de la mlsion esta compuesto por la descripcnén de la
companla objetivos y princtpnos operatnvos dando inlcuo con Ia formulacaon de unai o

descnpclén del negocio

; La mnsmn se da en sélo una o dos frases. y puede consude ar )
descrlpcién de la: compaﬁla en el sentido mas baslco y en: eI menor nu
otros faclores'

palabras Las descnpciones pueden ampllarse para inclu i

S fundamentales tales como el tamafio de la compaﬁla donde opera el numero de

f empleados los afos que lleva en el negocio y otros mohvos de orgullo La parte
descriptiva del enunciado de la misién es relatlvamente snmple '

Es aqui donde la individualidad de la compaﬁla se hace mas evldente Su
personalidad y sus valores se revelan no sélo por Io que se dice sino tamblén por

el tono del enunciado que va seguido de principlos gulas*

Elementos importantes del enunciado de la mlsnén

El enunciado de la mlslén es un balance y ' ] m cla’ de Ios puntos de

vista de la compaiiia. Generalmente cubre una pectos como la

importancia de la calidad y la excelencua que tlenen para Ias companlas

Calidad, Crecimiento, relaciones con los empleados relaciones con los
“intermediarios y el comercio, objetivos de mercadeo, partlclpaclén en asuntos
publicos, ética, el cliente como centro de atencién, 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 vision, la creatividad y la innovacion.

Muchas misiones corporativas Incluyen la conducta ética que estan
incorporadas en manuales de estandares y politicas para los empleados y son
parte del programa de induccion,

Los folletos sobre estandares de conducta ayudan a establecer el tono ético
de la compafiia y sirven no sélo para educar a los empleados sino también como
evidencia ante el resto de la sociedad de los altos estandares morales fijados por

la compania.

43



Cuando hablafngs de la misién de una empresa se habla de rapidez,
capacidad de’ respuesta, energia y entrega, siendo estos mas reflejos de los
deseos 'qué ‘d'e‘la reai'idad las empresas se preocupan por la lealtad, la creacion
de ‘una’ cultura comun. de unos valores compartidos y de una idea clara de

a dlrecmon.,

2 2 2 VISION

. ; Un empresarlo debe tener una visiéon amplia con relac:én a su negocto a‘
los . acontec:mlentos nacionales e internacionales. Un empresarlo con’ vlsién S

: anahza lo que esté tras las lineas de lo que lee en los pernodlcos y adv erte hacna
dénde esta dll’igidO‘ Interpreta los acontec:mlentos yles da su justa medlda y valor

y saca valor de lo que ‘acontece.

) La v:svén es una dlscnplma que se logra a través del tlempo para lograr una
‘ "vlsron es importante leer periddicos, preferentemente mas de uno,’comentar con
“Sprofesionlstas 0.’ personas preparadas el desarrollo de los acontecimientos;
‘ confrontar puntos de vista con colegas amigos, proveedores clientes suscribirse

a boletmes especializados.

"Un valioso instrumento es la participacién en seminarios organizados por
instituciones de reconocido prestigio.

La filosofia que marcara la vida de la compafiia debe ser entendida no sdélo
por los empleados sino también por los demas 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 que entendemos por comunicacion corporativa

“Comunicacion corporativa es el proceso que convierte la identidad corporativa
eh imagen corporativa, ya que la identidad corporativa solo tiene algun valor si se
comunica a empleados, accionistas y clientes. La comunicacién corporativa trata
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% "Enunciado de la misidn que expliqie la razén de serdea cohibéﬁia. ;
Resumen de la estrategia corporativa ' S
" Presentacion de la organizacién y mahejo_.-,dé “la yqrgén’izac}éh (fotos,
organigramas, dalos financieros y logros) = L

Sucursales y localidades.

Direcciones y nimeros telefénicos Gtiles.
Lista de productos.

~ Apertura y cierre de oficinas

1223 VALORES
““/"Valores son las creencias en las que echa raices la empresa; los puntales,

: eI fundamento moral de una empresa necesita tener valores en los que creer, tales
fcomo Ia ética de los negocios, el cumplimiento del trabajo por cada miembro, el

: af‘a‘n de superacnén de las personas.” (37)

*..-Por ende, el material de comunicacion 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 disefio es un

elemento importante dentro de la identidad.

{36} Nicholas Ind. ibid. p.8
{37) Tejada. Luis tbd. p
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2.3 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad visual es la agrupacién del simbolo con un logotlpo. un color:
determinado, un alfabeto y un sistema de sefales proplo

‘p’_aiirotne/si de

la busqueda en el pasado de los documentos". hIS
comportamiento y signos fisicos, evolumones y defn sihgdlaridad
como principios, objetlvos ideas, etc., que deben sresidir BER dentldad de la .
empresa en el presente y en el futuro. Asl para que sea eflcaz toda ‘organizacién
necesita un sentido de fnalidad claro que todos sus mtegrantes deban conocer y
estos a su vez deban expenmentar una fuerte sensacnén de pertenencla

"EI logotlpo es un dlseﬁo o una marca o Iogotlpo corporatlvo solo constituye

’e comunlcacion de una empresa con él publico. Al

a representacién vlsual que indique lo que signiﬁque la .
responde la funcuén de representar un centro de.
i ge tes’ y empleados de la empresa, asl como la de comunlcarv
'un mensaje coherente a clientes, analistas financieros y proveedores (35) =

Aunque también un segundo factor que limita al logotipo es el coniexto y
otro.elemento igual de importante es el comportamiento de Ia‘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 ia organizacion.

(38) Ibid. p.8
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Asila ldentldad se expresa en nombres, slmbolos Iogotvpos. colores y ritos,
de paso que la organlzacnén_ utullza para dlstlngulrse y-para diferenciar a sus

marcas y a, las fillales” qué a. constltuyen. estos sngnos tienen el mismo fin,

i .'materlallzar y da ertenencna y flnalndad De esta

Iidéd v, por tanto favorecen Ia

*. dota de elastlcudad 2
Identidad basada en las marcas Ia comp

'de marcas que no parecen estar relaclonada ste el p nplpal,ééSb de las areas
! de bienes de consumo extremadamente méwll L k
: La identidad diversificada este tipo de ld ntl kad es muy frecuente entre las
empresas que empezaron por desarrollar-una marca centra| y luego, merced a
‘adquisiciones o a nuevos proyectos, se diversificaron hacia otros mercados.
Determinacién 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 mas acorde con la
estrategia, habra que comunicaria por medio del proceso de disefio.
2,3.2 PAPEL DEL DISENO
El papel fundamental del disefio en un programa de identidad consiste en
comunicar la identidad de la empresa como herramienta de comercializacion.
Un sistema de disefo puede:
~ Definir el tipo de compaiia de que se trata y qué, es lo que hace.
» Indicar cual es el estilo de una compariia
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» Distinguir a una ‘compaiiia de sus competidores

- Transmitir la légica de la estructura 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 compaiifa debe basarse en sus actividades,

i E! disefio marca la diferencia de un producto y otro, en forma de envasado
con marca propla cartelés ambiente de sus interiores y comunicaciones externas
- pueden servir para crear una imagen concreta y distinta de una organizacién.

La estructura corporatlva cuando Ia marca de una companla aparece Junto )
al nombre de una de sus umdades corporauvas y/o el nombre social, habré que.
comunicar la lmportancna relativa de dlchos componentes y sus relacnones por-
medio de su presentacion. '

Debe existir una comunicacién cuando una compafila cambia de rumbo
necesita sefalar dicho cambio a sus empleados y a los grupos externos a los que
se dirige. Una forma de hacerlo es cambiando el disefio del logotipo y de-los
demas medios de comunicacién.

234 ELEMENTOS DEL SISTEMA DE DISENO

Los elementos de disefio grafico constituyen los cimientos sobre los que
descansa el edificio de la gestion de la identidad como nombre de Ia organizacién,
nombres secundarios (es decir, nombres de divisiones, empresas y marcas),
simbolos y logotipos y jerarquias principales y secundarias de letras y colores.

2,341 LOGOTIPO

"El logotipo es el nombre de la empresa, tanto en iniciales como deletreado,
la mayoria de las companias construyen su identidad visual a base de adicionar el
logotipo al simbolo. El logotipo es otra marca de identidad, otro aspecto del
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‘planteamiento visual de la empresa. Como elementos  de, la  personalidad’ °

corporativa, el simbolo y el logotipo constituyen el identificador.de la empresa. .

2.3.4.2 NOMBRE
“El nombre comunicativo es el nombre

efectia el -

comunicativo.
2,3.4.3 COLOR

aéreo, carreteras, mapas, entre otrasc sa

se apllcan los elementos visuales son

La gama de elementos a los qu
amplisimos: ;

» Productos y servicios:
Productos: disefio de productos, identificacién de productos, placas de
. caracteristicas, instrucciones de manejo, instrucciones de calibrado.

» Ambientes:
Interiores y exteriores: edificios, zonas de recepcion, zonas de ventas, oficinas,
fabricas, talleres, salas de exposicion.

(39) Tejada Luis Gestion de la Imagen Corporaiva. Colombia.Ed. Carbajat. 1987.
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» Senfalizacién: ldentificacidon principal; sistema global de senaluzacnén interior y

* exterior,
B Exposiciones i
Ropa: insignias, cascos, monos, batas de laboratorio, guardapolvos

» Material grafico de informacién - :
Papeleria. papel timbrado, papel continuo, memorénduni ‘térjeté;s»de’visita._
otras tarjetas, sobres, etiquetas para paquetes. : S Lo

Impresos: contabilidad, compras, ventas, produccién; pérsdh’al'

Publicaciones: del grupo, formacion del personal, sectonales productos

Vehiculos: transporte por carretera y en las fabrlcas
Publicidad: del grupo, de contratacion, de produgtps_y,
Promociones y regalos: banderines, pegétinag

material

de
promocién y punto de venta. ’ ; .

Dentro de cada categoria surge una enorme ca'ntic!a det lles, que’.
nos lleva a formar la identidad corporativa. e L

Puede dividirse en cuatro elementos basicos, todos relacionados entre si,
politica de nombres, elementos graficos, lemas y lenguaje utlhzado :
) 2,35 ELEMENTOS GRAFICOS ; ;

Los elementos graficos no se limitan al logotipo, sino que incluyen toda la
presentacion grafica de la organizacion. El sistema grafico debe decidir el estilo
del disefio de los textos elaborados por la empresa, de sus rétulos, del papel de
cartas que emplea y de sus vehiculos.

El aspecto final a considerar en cualquier sistema grafico es que debe
contar con la suficiente versatilidad como para poder utilizario en tamanos tan
distintos como el de una tarjeta de visita o el lateral de un camion, aparecer con
otros logotipos de la empresa, o aparecer en dos O tres colores.

2.3.6 ESLOGANS

El eslogan es el instrumento linglistico por excelencia de la propaganda
politica. El eslogan. es unilateral y maniqueista, busca la accidén del receptor sin
pretender ensefarle nada. El eslogan sirve para impulsar y excitar a la accién, se
procura amedrentar al adversario a través del contenido agresivo del eslogan, une:
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el eslogan es una especie de capsula de toda la ideologia, alienta, la repeticion del
eslogan produce curiosidad, y por contagio puede atraer a repetirlo, libera.

“l.a comunicacion del eslogan es de naturaleza telegrafica; su eficacia esta
condicionada a la brevedad con que permite gritarsele y ser memorizado y de
impacto en el espiritu de las masas. Su extensién puede ir desde la unidad minima

lingtistica, es decir, desde una palabra, hasta una frase.” (40)

Los esléganes o frases publicitarias plantean un doble problema, en primér =
lugar un eslogan en un contexto internacional puede resultar diﬂcll traducur. y'en &
segundo lugar el Slogan tiende a ser mas actual. ' : :

De esto se deduce que ia personalidad de la empresa; (su idéntidad) "‘se
convierte en el factor que inclina la decisién del consumidor hacia un empresa 'y
sus productos o hacia otra, asi como da inicio a que Ios asesores espec >adc
en disefio, recursos humanos, publicidad, relaclones publlcas. cooperan yA

compitan para desarrollar esta nueva oponunldad del mercado

Los empresarios sienten la necesidad de plantearse las consecuencias de
su comportamiento. La diversificacién les lleva a intervenir en muchos sectores
distintos, a veces sin tener relacidn entre ellos; y la globalizacion les lleva a operar
en todo el mundo, llevando ineludiblemente estos dos factores a descentralizar la
direccién.

Por eso la imagen corporativa se interesa por cuatro grandes areas:
“Productos y servicios: lo que sé fabrica o se vende

"Entomos: el lugar o entorno fisico en que se fabrica o se vende.
“Informacién: ia forma de describir y anunciar lo que se hace

“Comportamiento: la forma en que el personal de la organizacion se
comporta en sus relaciones internas y externas. (41)

{40) Gonzaiez Llaca. Edmundo. Teoria y practica de la propaganda. Mexico, Grjalbo. 198 P 170

{41) Daniel A Scheinsohn. Cgmunicacidn estratégica Management y fundamentos de la imagen
corporatva, p 29

51



Todas estas areas comunican ldeas‘sobre la empresa La mera exlstencla
de la empresa es ya una forma de com inicaclc S

| elemento més tmportante de la
espera y Io que se obtlene del
servicio posventa influye mucho en la‘identidad global de Ia organlzacién.

Con una empresa basada envel ‘

identidad es el entorno; asi mism'd

Siempre es util slmbollza muallzar la ldentidad con nombres dibujos y

otros elementos como materiales‘de comunncacnén ‘como “son: los folletos, la
publicidad, pero son Ios proplos establecimlentos los que constituyen la identidad.

Todas las companias aéreas del mundo tienden a basarse en estructuras
de identidad monoliticas. Ya que operan en todo ‘el mundo y emplean agentes de -
origenes étnicos, religiosos y culturales dlversos El compromiso de los empleados
se manifiesta en el aspecto y el comportamiento

Como todas las empresas de aviacion utlhzan los mlsmos avlones. vuelan

los mismos sitios, cobran las mismas tarifas y ofrecen serv:cios més o menos

semejantes, el espacio que tienen para diferenciarse se reducen ‘a una serie de

detalles que se amplifican por medio de rumores y de experlenclas directas 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. o

“Una caracteristica de la identidad monolitica es la conservacion, ya que se
utiliza el mismo simbolo para identificarse como son los elementos basicos el
nombre, los colores, la tipografia”. (42)

(42)  Damel A. Sheinsohn. Ibid. p.88
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La ldentldad de marca surgié a mediados del siglo XIX, cuando la
tecnologla el retroceso del analfabetismo y el aumento continuo del nivel de vida

: crearon el pnmer mercado de masas. E! concepto de marca es tan sencillo, se
trata de tomar un articulo del hogar, una mercancia que no se diferencia en lo
esencval de la producnda por cualquier otro fabricante, y dotarla de caracteristicas
= ,especuales por medio del uso imaginativo del nombre, el envase y la publicidad. En

. ' '..'coﬁsecuencia, cada articulo podia dirigirse a un grupo determinado de personas o,
“i"como se dice, actualmente a un mercado objetivo. Asi atribuyéndole una marca a

‘un producto es una de las formas mas eficaces de promocionario.
24 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 organizacién quiere presentarse como clara y comprensible.
Quiere que sus componentes se relacionen entre si de manera que la gente sepa
orientarse entre las ramas, empresa y marcas.

“Segundo: la organizacion quiere simbolizar su ética y sus actitudes, de
modo que quienes trabajan para ella  compartan un mismo espiritu y lo
comun]quen a todos los que se relacionan con la organizacién,

“Tercero: la organizacién quiere diferenciarse y diferenciar sus productos de
los ofrecidos en el mercado por la competencia. B

‘Estos tres elementos —coherencia, simbolismo y posicién — afectan a la
esencia misma de toda empresa” (43)

(43) Ibid. p.148
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Por esto los verdaderos riesgos de lanzar y mantener un nuevo programa
de identidad no esta tanto en lo que se crea, sino en el modo de comunicarlo,
llevarlo a la practica y mantenerlo. Por eso la clave es la comunicacién, por que al
comunicarse con claridad y decisién se logra el cambio en cuanto a la identidad de

una empresa.

Las fases que conforman un programa de identidad son:

Fase 1 Investigacion y recomendacion.
Fase 2 Creacién, disefio, comportamiento y comunicacién.
Fase 3 Desarrollo

- Fase 4 Presentacion y aplicacion

.. El _consultor crea un sistema, para que de un sentido al proceso de
Corﬁunlcacién. de manera que refleje la identidad de la empresa creando una
Imagen corporativa que sirva para implantar su estrategia.
~El programa de ident;dad tiene dos puntualizaciones: La primera debe
. ,:'tener en cuenta todas ias comumcaciones. situandose por encima de la publicidad,
‘relaciones publlcas y: de Ias estrategias de disefio de la empresa, y debe
ii';determlnar la forma en que se presentara la empresa, con independencia de los

‘medios dﬂe comumcaclén que se utilicen.

En segundo lugar, el publico y los comunicadores mas importantes para

' ,,cualquler empresa son sus propios empleados los cudles seran sus actitudes y su

- comportamiento lo que afectard a su vez a la forma en que se comunicaran con el
' mundo exterlor en su trabajo diario.

‘ Por tanto, la comunicacion con los empleados constituye un requisito previo
"de Qran importancia para cualquier programa de cambio. Los programas de
‘comunicacién deben ir acompafiados de programas de capacitacion de

interaccioén.
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Y hdad g:orporatlva.

Como funcnona un programai_de d' desde el proceso.',

elante y basarse en la capac:dad para predeclr la

i géVolQ@:iéniA‘ ve"un; ctor y la posiccén que ia’ ‘compafifa ocupara dentro

‘ -de"él. el m:éjbrm ie »r esta fase es el modelo analltlco de Michael Porter:

o “En pnmer lugar: el poder de negomacién de los proveedores determinara la
fuerza de Ios mismos_..Poder de negoclacén de los proveedores :

Ilmitada sobre Ios preclos que las empresas pueden
(o} servlclos Amenaza de productos que puedan

reemplazarla los existentes.

, “En cuarto lugar necesnar reallzar inversiones... Amenaza de entrada de
nuevos competldores en el sector. :

“En’quinto lugar, los cuatro factores se combinaran para determinar la
intensidad de la rivalidad... intensidad de la competencia. (44)

{44) Nicholas ind. La imagen Corporativa. Ed. Diaz de Santos. pp.37 y 38
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241 POSICIONAMIENTO
El posicuonamiento decidira la comunicacion externa y tamblén la interna.

Por lo tanto toda empresa debe decidir cual va a ser el posucuonamlento de’f, :

sus marcas, y el de sus competidores.

En prlmer lugar baséndose en la dnferenciamén o en el llderazgo en co=to
Surge la necesidad por decidlrse por una sola opcu&n 3

En segundo lugar : deflnnr Ia estrategla a segulr en termmo més concretos
’de manera que Ia erri res N ' ue’ ‘
bésncos va a centrarse E

los valores que lmpregnan su trayectona
En segundo’ lugar, la forma en que actuan dichos fa

diversas unidades y departamentos funcnonales que forman la empresa

Publicaciones :
Las publicaciones realizadas por la propia compaﬁla, su informe anual y sus
cuentas,
Programa de entrevistas

La primera parte consiste en acumular la lista de entrevistados que debe
incluir direccion, empleados de todos los departamentos, periodistas, analistas de
mercados, asociaciones comerclales, consultores, auditores, agencias de
publicidad, dependencias de gobierno, organizaciones internacionales,
comentaristas. Y asi elaborar una gufa a seguir en nuestras conversaciones.

Experiencia directa, es dificil pero si se obtiene, se obtendran pruebas
dificiles de obtener de otro modo.
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Audltonas de comunicacién.

La fase sngunente del proceso analitico determlna la efcacua con que sej

. Memona anual folletos descriptlvos d )
publlcldad de la empresa o citas de su consejero delegado

del estudio deberan obtenerse las comunicaciones clave de sus competidores,

que serwrén de base para comparar la calidad y el tono de las del cliente.

Lo mas importante es no olvidar que lo que se trata de decidir es si las
comunicaciones reflejan con exactitud la 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 habitacién y examinar los mensajes clave presentes en las
comunicaciones de una empresa.

2,4.2 COMUNICACION INTERNA

La primera fase consiste en evaluar las comunicacion interna, esta auditoria
incluira las publicaciones a los empleados, tanto las que cuenten con el apoyo
oficial como las que no lo tengan. Las publicaciones oficiales, como periédicos y
revistas de la empresa, suelen estar dirigidas por el Departamento de Relaciones
Publicas o por el de Prensa. Ademas de informar sobre acontecimientos reiativos
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a la empresa, se utlllzarén como medlo para dlsemmar mformacuon sobre la

direccion de la misma y sus eslrategias : o

esde la lnformamon que se coloca

El otro tipo de comunlca on lnt_ rna v
a diario en los tablones de anuncnos hasta I~envlo de memorando, los anuncios -

,‘ffsistema de valores vigente de la empresa

La audltorla de comunicacién no sélo se ocupa de la funcién de disefio, sino

: : ';tamblén de la calldad e importancia detodas Ias formas de comunicacion.

: La ‘informacién necesaria .se: obuene ‘por medio de un programa de
entrevnstas que incluye discusiones de»grupo y entrevnstas de tipo personal, Dicho

programa incluye a diversos publlcos :consumidores proveedores, accnomstas y:
empleados de la firma. .

Empleados ‘

Son los que determinan que la empresa pueda o no alcanzar los objetivos fijados,
determinaran la calidad de sus productos y también la imagen corporativa.

Estudios (Entrevistas)

Deben centrarse en areas que se consideren importantes, si los empleados
entienden la estrategia corporativa, si ésta es compatible con la forma en que
perciben ala empresa y es aplicable dentro de su marco de referencia.

243 COMUNICACION DESCENDENTE, ASCENDENTE Y
HORIZONTAL

La comunicacién descendente se caracteriza por poseer un contenido
demasiado especifico; transmite mensajes predominantemente relacionados con
ala ejecucion y valoracion de la tarea, ordenes y especificaciones de trabajo
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relactonadas con, Ias funcnones a'reahzar,los objetlvos a alcanzar las lineas de

’ accnon que convnene respetar. el nivel de cumplimlento de |a tarea. ,i :
V La: comumcacién ascendente ‘es 1port “las
: jorganizacnones basadas en la mformacién dado que, como senala P Drucker, “los

i conocimrentos estarén en la parte baja de'la‘ plramlde jerarqunca enla mente de-

;Ios eSpemallstas que realizan dlversos trab jOS y se dirigen a si mismos”. ()
) Comumcac:én Honzontal e aquella que se da entre iguales a niveles
‘directivos. por “sus repercusiones en “la’ coordlnacnén e integracién de los

subsistemas de Ia orgamzacuc’m y por el desarrollo experimentado por la “direccion

) mtermedxa i

Las comunicaclone' f rmales aportan incuestionables beneficios a las

personas imphcadas en ellas pero tamblen pueden ser (tiles a la orgamzacuén

Para que: ‘la comumcac:on alcance el éxito, deben concurrir dos factores

": anero la orgam : 5 ar,dotada de un amblente que favorezca Ia Ilbre !

: éxpresnén de las ideas. g
Segundo deberé contar con mecanismos, como buzones para sugerencias ]
circulos . de cahdad euniones 'y comités que facnhten ‘el C 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 facil.
La comunidad financiera

Debemos destacar que cuando la adquisicion de una empresa se realiza
mediante una oferta en efectivo, la percepcién de la imagen de la compafiia
compradora tiene una importancia mucho menor.

Contacta personal

Este contacto debe producirse, con independencia de que una empresa
busque o no programas de comunicacion mas amplios. El contacto periédico entre
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la alta direccién y-el*publico financiero constituye una parte esencial del proceso
en comunicaciones.. - =
‘ Proveedores y Compradores

" Los proveedores v los clientes de una empresa tendran de elia una imagen

-que afectara 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 satisfacerw :

las necesidades estratégicas, es importante en todos los sectores. :
El Gobierno:

Influencias politicas .

Politicas y funcionarios publicos pueden influir enormemernite en e! bienestar k

de una empresa. En la actualidad, las empresas emplean abprofeslonalyes ya

agencias de relaciones publicas, para crear actitudes favorébles a-una. -
organizacion. -
Comunidades locales

Crear una imagen corporativa positiva ‘ante la comunidad local que
constituye el entorno de una oficina principal o de una fabrica puede beneficiar a la
empresa de dos formas: en primer lugar, puede garantizarle que se respetara su
opinién si decide crecer; en segundo lugar, la imagen de una organizacion ante la
comunidad en la que esta instalada determinara sus perspectivas de hacerse con
los servicios de los mejores elementos de dicha comunidad.

Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion constituyen un publico de gran importancia, ya
que la imagen que tengan de una empresa ayudara a establecer la imagen de

todos los publicos antes citados, asi como la de los competidores.
Lo mas interesante de esta fase de investigacion es que esos comentarios

suelen tener una opinién muy documentada sobre la empresa y el sector en que
compite.

60



Discordancia -

Lo que se debe conseguir a través de una serie de entrevistas " y 5
conversaciones es una imagen de la organizacion tal y como ella se ve y tél Como'
la ven los demas. Ahora deberemos relacionar las percepciones de;v'l'a.""
organizacion con la realidad corporativa, lo que nos permitira definir Ibsiprobyl’eynﬁ‘as f:f '
que existan y los objetivos del programa de identidad. . g

244 FIJACION DE OBJETIVOS ,

Una vez analizada la organizacién, llegamos al punto en el que habra que
determinar los objetivos del programa de identidad.

245 REVISION DE OBJETIVOS

Uno de los atributos mas importantes de cualquier objetivo de las
comunicaciones es que ayude a cumplir la estrategia corporativa y que funcione
en el marco fijado por la identidad corporativa de la compaiiia y que funcione en el
marco fiado por la identidad corpoqativa de la compaiiia. Los objetivos deben
establecer con clerto detalle lo que debe hacerse en el programa de identidad y
deben fjar.

S Definicién de los términos de referencia
' ,Lé“ﬁjéciéh de objetivos exige también aclarar el pretendido alcance del
. progfama. \ ‘
- 246 TIPOS DE OBJETIVOS
' “Los objetivos de la comunicacién deben ser coherentes con la estrategia
corporativa, tener en cuenta la identidad corporativa y poder alcanzarse con el
presupuesto con que se cuente.

Mejorar la comunicacién 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 integracion de dos campanas,
creaciéon 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 segun el grupo al

que la empresa se dirija.
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Para estar seguros de que los objetlvos son Ios ndéneos para ‘cada grupo
Jla' que fguren los ObJEtIVOS y los

concreto, se debe confeccionar una lista~e
grupos y luego comprobar que resultan domb
Empleados: mejorar las comunicacnones lnternas
Consumidores: Hacer que se conozcan mejor empresa y productos

key_‘a : estrategna y- los resultados‘

Sector financiero; Comunicar
financieros. Lo _
Proveedores: Comunicar el compromlso de mantener una alta cahdad
Compradores: Comunlcar ycuéleé son las operaciones de la empresa.

Gobierno: Influir en la Iegislacnén. n v
‘ unicar la nueva estrategia y el compromiso de

Comunldades Locale

expansion. -
Medios de comunlcaclén Comumcar la nueva estrategia y los resultados L
obtenidos. :
La comumcaclén e u estrategia a los empleados de-una empresa resulta
mucho mas fécnl si se utlllza u a,sola frase para definir el objetivo que persigue.

Lenguaje Coke
El lenguaje que utiliza Ll»na’empresa nos dice mucho sobre ella.

Lo importante en un sistema de disefio es combinar los elementos, ya que
esto es lo que proporciona la cohesién necesaria para que el sistema de disefio
consiga resultados.

Comunicacién de la identidad corporativa.

Una vez creado el disefio la empresa tiene que comunicarlo a los publicos
adecuados junto con la definicién del posicionamiento corporativo que lo produjo.
Los medios de comunicacion

El plan de comunicacion debe estar relacionado con los objetivos que se
hubieran establecido respecto a la identidad de la empresa, que a su vez seran el
resultado del analisis de la identidad y la imagen de la organizacion.
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24.7 PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Es una de las formas mas obvias cuando se trata de comunicar el
posicionamiento de una empresa. Lo importante de cualquier anuncio, ya sea
interno o externo, es que Ia definicién del posicionamiento de la empresa sea el
eje del mensaje. Si una empresa se ‘ha tomado el trabajo de analizar su identidad
y su lmagen parecerla estupldo no comunicar su posicionamiento a todo el

'»‘Erfjelyc dise fo. y Ia produccién estén controlados centralmente,
,es poslble 'con‘ _eguir un esulo unlforme A ftravés: del manual de identidad

empresarial ‘que’ elabora la empresa.

: conjuntamente con sus consultores de
identldad Si una orgamzaclén quuere proyectar un concepto coherente sobre sl
misma, debe utilizar un estilo comun en todos sus texto :

‘Contactos personales. : :
El contacto personal es:una formas mas Importantes de
comunicarse, tanto con los empleados como. on el publico. Las comunicaciones
intraempresariales se ven faclhtadas por las lmerrelac:ones diarias e informales
entre las distintas personas. Estos mecanlsmos formales pueden utilizarse para
realizar cualquier comunicacion, y para conseguir una mayor eficacia en la
estrategia corporativa por medio de la aportacién personal de los empleados.
Otros medios de comunicacion.

Todos los aspectos del marketing si nos situamos en “las cuatro pes”

~ Precio: la politica de precios que se siga en cada grupo de productos.

» Promocion: La combinacién de publicidad, relaciones publicas, textos,
promocién 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 distribucién y venta
del producto, incluyendo los apoyos posventa.

~ Producto: L.a forma en que se disefan, mejoran, adaptan y presentan los
productos.
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...Si la compaiiia no consigue proporcionar los niveles de calidad previstos para el
precio que cobra, el precio afectara muy negativamente a la lmagen que se desea
crear en lugar de respaldarla”. :

248 PLAN DE COMUNICACION o ) , ‘

Si se quiere crear una nueva imagen de una organiz'a’cié:h y se pretende
que ésta tenga un cierto grado de consistencia, se debera establecer un plan de
.comunicacion desde el primer momento. Este tipo de actividad de comuniéabién
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.

¢ Por qué?
Una vez establecido el posicionamiento de la empresa, habra que
determinar ¢ por qué? Necesita serpomunicado

éQuien?

‘asignar ﬁrib}idadéé alos d

S ¢ Que? : . .
Aunque toda comunlcacuén debe transmmr el posncmnamlento que se desea

para la compaiia, que de’ haber otras ideas que tamblén se deseen comunicar,

ejemplo, comunicar su posuc:onamlento
¢, Coémo?

Habra que evaluar los medios de comunicacién para decidir cémo hacerlo,
consiste en utilizar los componentes de la combinacién de comercializacion.
¢ Cuando?

l.a compafifa debe decidir cuando va a empezar a comunicar su hueva
Identidad visual.
¢ Cuanto 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 disefio.
Como funciona un Programa de Identidad.

La ejecucién de la identidad visual pasa por una serie de fases:

2.4.9 PLANIFICACION
La planificacién debera tener lo siguiente:

Confeccion de una lista de todo lo que debe cambiarse, asignando
prioridades en funcién de su impacto sobre los objetivos marcados. Elaborar un
plan de trabajo para cada tipo de comunicacién. Las responsabilidades de cada
uno.

2.4.10 LANZAMIENTO

Para que alcance un programa de identidad e! éxito, es necesario que los
directivos de la empresa lo apoyen. Para'transmitir el programa cuatro cosas
deben suceder: : '

» Habra que confeccionar ciertos textosrpara I‘a,nzar el programa de identidad
entre el personal R ‘

'+ La presentacion debe dirigirse a los emplead ; medvante seminarios o talleres.

» Lanzamiento de la identidad al publlco a;eno a la empresa, que Incluya
presentaciones, publncudad relaciones publicas

» Comunicar la identidad durante un CIerto'perlodo d tiempo.

Superacion de la resistencia al camblo
El consultor debe ayudar al cliente,é recoger informacion valida 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 accién seleccionada, ya que asi asumiran el cambio.
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El trabajo del jefe de ldentldad es crear una lnfraestructura y una mterface

entre todos estos elementos de la organlzacién ademés anuncnar cada una de Iasi

partes de la organizacion.

Gestion permanente ¥ L .
Mediante la elaboracién de mecamsmos de controi y. creacnén de puestos
Como gerentes de identidad corporativa y el manual de identidad.

El manual debe incluir lo siguiente:

» Cual es el logotipo, como y donde debe utilizarse

» El uso de los colores seleccionados pbr la empresa (incluyendo normas para la
reproduccion de los mismos) : Lo

~ Los tipos de letras que pueden utlllzarse en Ias comunicaciones.

> ‘La yuxtaposicién de marcas’en foductos, divisiones o unidades de la

empresa.

Lo mas lmportante de cualqune
(20 hojas) N e .
De esta manera, Ia dlreccién de la empresa ‘es la que tlene que fomentar en la

nual ':ésiq‘ue debe ser sencillo y facil de utilizar

" organizacion la idea de que existen un objeuvo y unos valores comunes.

El papel de la organizacion consiste en apoyar y respaldar
permanentemente la identidad corporativa. ,

Sin embargo, cuando una compaiila necesita Indicar un cambio significativo
de su estrategia o del area, puede que necesite modificar significativamente su
logotipo.

Durante el periodo de arraigamiento de la idea de la identidad corporativa
hace falta mas 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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Asi, la identidad corporativa necesita poder fmanclamlento claro y toda Ia'. o

parafernalia habitual, exige capacidad polmca. tenacndad y visién clara” de Ios
objetivos a largo plazo. )

En casi todas las organizaciones, el punto .
disefio. S

La gestion del disefio afecto a productos, véhldulbé,‘am»biehte's (estaciones,
oficinas) y material informativo (horarios, sefalizacién). También engloba una serle
de actividades afines que pueden ir desde los uniformes hasta Ia publicidad.

' - Asimismo, el disefio debera guardar relacién cén la gestion de recursos humanos
"'y de personal. '

El conjunto de todo el trabajo que hacen actiua como tarjeta de presentacién
o de la empresa ante todos sus interlocutores.

Ei disefio de productos esta en manos de los ingenieros; el ambiehté en los

arquitectos e interiorista; el material de comunicacién suele moverse en la érbita‘
del personal de publicidad, marketing y relaciones publicas.
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L 'ofreciendo el

CAPITULO 3. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA EMPRESA
“TAESA"

3.1. INICIO DE LA EMPRESA
El 27 de abril de 1988, se funda en la ciudad de México, la aerolinea

TAESA, Transportes Aéreos Ejecutivos, S.A. de C.V. Que en muy poco tiempo,
llegé a competir al mismo nivel que las lineas aéreas mas importantes de la Cd.

: de Mexnco como son: Aeroméxlco y Mexicana

En su orlgen se’ conté con do av10nes Lear Jet y con diez empleados

reo unﬁcamente en vuelos domésticos e

‘Alberto Abed Schekaiban, quien era el

"de Ia aeroHnea era el

ento‘ precnso y bajo

primera ruta de itinerario fijo, el 16 de vf’eb'r‘_:ero de 1991, de la.Ciudad de Mé‘xic’d"a' :

Saitillo Coahuila, con un éxito casi inrhedl‘aytb ‘ mes’ su segunda ruta

fue de caracter Internacional México — Laredo México con esto se empezaron a

cubrir operaciones a nivel internacnonal En el mes de Octubre de ese mismo afo,
TAESA se convierte en mlembro activo de la IATA (International Air Transport
Association)

El objetivo de la empresa consistié en la participacion dentro del mercado

doméstico, ofreciendo tarifas econdmicas en rutas no utilizadas por otras
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"aerollneas nacnonales e mternacnonales. como tamblén mcrementar el nimero de

pasajeros que volaban con la Aerolinea por medlo de una continua promocnén y

volaba TAESA as

cada una de las aeronaves. Pllotos Sobrecargos y Técnicos en mantenlmlento.l

contaba con hcencias xpedldas por la Direccién General de Aeronéutlca Clwl )

dependlente de Ia;Secrelarla de Comunlcacmnes y Transportes El personal de
TAESA estaba conformado por 3100 personas aproximadamente, distribuidas en
: oficinas y estacnones (dlferentes estados de la Republlca)

La filosofia de la empresa.

“En TAESA continuamos Ereclendo. gracias al uso de tecnologia de punta y
equipo de vanguardia, asi como personal altamente calificado, que nos permite
ofrecer niveles mas altos de calidad en nuestros servicios y productos
especializados”(45)

(45) Curriculum de TAESA. p. 1

69



Nuestra gente

“En TAESA, el elemento humano es una pleza fundamental para lograr quev i

ensamblen a la perfeccién 'y traba]en con armonIa culdamos m, uclosamente Ia' o

integracién de - nuestro -personal, ademés supervi n

entrenamiento y capacitacion, asi como el desarrollo profesional de todos y cadai

uno de los elementos que conforman nuestro equipo de trabajo 46)

3.2, SERVICIOS QUE OFRECIA.
3.21 AVIACION EJECUTIVA FBO.

Servia bdsicamente a empresas y directivos que sohcntaban un servicio i E

especial. En el Aeropuerto de Toluca, a 75 kildémetros al oeste de la Cludad de k

México, se encuentra el Aeropuerto Internacional Adolfo Lépez Mateos En sus' B

”f”,lnstalac:ones se realizaban operaciones de aviacion ejecuuva de Mexlco y

‘Latmoamérlca Ia FBO leed Base Operations (Base fija de Operaciones) para la.

""""Cludad de México desde el 1° de septiembre de 1994 . E! FBO de TAESA, gano .-

. por 3 anos consecutlvos el premlo otorgado por la revista Professional Pilot como v

uno de los mejores servicios de FBO fuera de los Estados Unidos.

(46) Qurriculum de TAESA p. 1
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ba’ co >una ota de aviones corporatwos y hellcopteros.

En,'VTAESA’ s"e:c

los cuales eran contratado por hora,.vuelo -o dia comprendlan av10nes Learjets, L

JvetVs’tars' Gru Dolphln Bell, -

meteorologia;: servicio a" aviones, pernocta, combustible, planes de vuelo,

:. mantenimiento, comisariato, tripulaciones, entre otros.

3.22 DIVISION CHARTER
Después de su fundacién como aerolinea comercial en 1991 TAESA cred :

- la Divisién Charter, con objeto de dar solucién a Ias necesidades de transportac:ow SR

En el invierno de 1992, se dupllcé el trafco entre los Estados Unidos y

Canada, por lo que TAESA decldlé establecerrs aeronaves en ciudades de los

Estados Unidos; para cubrir rutas charter hacia México.

Para 1994 y 1996, volé al Caribe, América Central, Sudameérica y desde

febrero de 1995, realizé viajes desde Japdn hacia centros turisticos mexicanos,
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‘ﬁ;'HUmédo' (Wet Leasing) a otras aerolineas en el-Caribe, Europa, Asia, “Africa y

"Sudaménca. de comisariato’ a otras aerolineas que vuelan

" hacia puntos en Méxlco

La oficina de la Divisién Charter de TAESA estaba localizada en Nueva
York, con objeto de aprovechar las ventajas de las comunicaciones globales y la
cercania con otras aerolineas y tour - operadores.

3.2.3 DIVISION CARGA.

La divisién carga transporta mercancia de diversos géneros, a través de los
vuelos regulares en los 20 destinos comerciales que tenia TAESA, como también

a través de los contratados especialmente, los articulos que por su naturaleza
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L carreras y salto

requneren de un: répldo medlo de transporte. ademas en los vuelos charter a

: cualquner Iugar de México o el mundo. TAESA, es la linea aérea nacnonal que mas

carga mueve en aviones cargueros ya que fue pionera en este campo en nuestro
e pa(s )

EI personal de la division Cargo de TAESA esté capac:tado en el manejo

< '_ de cualquler tipo de animales v1vos desde gato perros aves y hémsters hasta

. leones marlnos. Iangostas vlvas y mamiferos may es como los delfines. TAESA

tenla ademas en Méx:co contenedore especiales para transportar caballos de

Por otra pane TAESA se eSpeciahzo en transportar flores, frutas, allmentos

o cualquner tipo d m cancia que le solicitaran. Cabe ahadir que contaba con el

;: serwcuo TAESA 'EX ESS el ‘cual consistia en el envio de mensajerla y

paqueter!a de erop rto aj aeropuerlo a toda la Republica Mexicana, al mismo

'tlempo

Actualmente mantlene el servicio permanente de carga con lineas de

T mensajerla DHL Mexpost Estafeta y grupos (Aristos) Detallistas de Abarrotes.

'3.24 . AVIACION COMERCIAL GENERAL.

En 1992 en el mes de julio, expandio operaciones a 18 cludades en el
territorio nacional el servicio de Aviacién Comercial llego a playas, ciudades
coloniales y frbnierlzas. ademas de tres destinos internacionales en los Estados
Unidos.

Los 17 destinos nacionales, con los que contaba eran: Tijuana, Cd. Juarez,

i
Hermosillo, Culiacan, Zacatecas, Aguascalientes, Monterrey, Pto. Vallarta,
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Acapul o. fap chula. Merlda. Cancun y Cd _de

Guadalajara. Leon. Mor 'I

México, el afo, de 1998 a Uruapan asl .como destlnos en Ios Estados Umdos ,

akland: Californ

'Lareqo’;Texa Chi con dos rutas mas Qntarlo y

Fresno'en Ve[} ano

bAmencan West bAvrhnes. Canadlan lntenatlonal 'CZAF

: Checoslovaqulan Airlines, Lioyd Aéreo Bollviano. U/ ‘c pa Taca. Lan

}Chile,'Aviateca, Lineas Aéreas Costarricenses. '

3.2.5 MANTENIMIENTO

TAESA contd con dos instalaciones de mantenimiento, ubicadas en la
Ciudad de México y en Toluca, Edo. de México. Siendo una estacién aprobada por
la DGAC (Direccién General de Aeronautica Civil) lo que permitid ofrecer el
servicio de mantenimiento a toda la flota comercial y privada, ademas a otras

aerolineas, al sector oficlal y operadores de aviones privados.
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_cubrio aspectos de

El servicio de mantenimiento |nclula chéque‘o noctdrno, transito i

mstrumentos. taplcerfa carplnterla. soldadura, entre otros Todos Ios programas‘,

Vde pernocta (mas de [} horas en Ia'base) Asf tamblen se sum la atencrén a Ias T

mspeccnones especiale' q contemplaban los srgulentes puntos. lnspeccion

estructural generosa secclonada de una aeronave. corrosion. 2 combustxbles
TAESA era Ia aeroHn a xlcana capacltada para efectuar el mantenimlento

Correctlvo se Ie conocia como mantenlmiento no programado este tipo de accrén

_‘enolén a reportes de pllotos y sobrecargos se presentaba
‘ por mconsrstencla o un mal mantenlmlento preventivo en aeronaves con mas de
212 mil horas de vuelo ya que con esto puede salir de operacién una aeronave.

El servlclo mayor era “C" mas de 3500 horas, alrededor de 3 a 4 afios y el
- .“D"mas de 22.500 horas alrededor de & a 7 anos.

En la seccién de Avionics (Instrumentos), TAESA era miembro de la AEA,

Airclaft Electronics Association, (Asociacion de Instrumentos Eléctricos para
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Aeronaves) con lo cual se respaldaba como avuacnén ejecutiva, en donde se dio

mantemmlento a’ Learjets. Lockhead_ Jetstars, ‘Grumman, Falcon, Cessna‘

- Fairchild, Marcel Dessault Sabre ,."et:c"' “en las instalaciones del Aeropuerto de -

Toluca, Edo. de MéXICO

Ademas se contd con capacndad para atender helicépteros Aerospatlale.
Bells, Bolkow, Puma, etc y motores Allison, CFM, Garret GE Pratt & Whltney,‘

Rolls Royce y Turbomeca.

3.2.6. AMBULANCIA AEREA.

Fue creada para resolver contingencias imprevistas y para dar el servucno a-

los que requeria el rapido traslado aéreo de pacientes que necesnaban atenctén"

meédica urgente, para lo cual, las aeronaves destinadas a este propésito estaban o

debidamente equipadas con hehcépteros como aviones, para lo cual tenla un-

arreglo con operadores de este tlpo de serv:cno y hospitales en todo eI mundo

3.2, 7 comis
: AAESA (Alimentos Aéreos Especlalizados S.A.). Empresa filial de TAESA,
’ 1 de C. V.. AAESA constituida en México, D.F. el
a 1o, vedlcada a la elaboracion de compra - venta,
lmportacién y comercializaclén de‘todo tipo de alimentos y derivados, la prestacién
o contrataclén de asesoria y servicios profesionales relacionados con la rama

‘alimentlcia yla Integi’aclén del servicio de comisariato con el abastecimiento de
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vuelos para la ‘alén‘ciéhh’d’éldé baéajéros abordo de los aviones de TAESA y de

terceros, -

‘mayor indice de higlene y cahdad en la preparacion de sus ahmentos Ademas de
0s- ,en"s que TAESA preparaba para sus vuelos, era proveedor de varios
restaurantes hoteles y cruceros.

: 3 2 8 SERVICIOS A TERCEROS.

',referentes a . Servicios a Terceros, en donde se atendian las demandas de :

"serwcuos de la aviacion comercial en los slgurentes aspectos manejo terrestre :

documentacién en mostradores, combustlble segundad reporte meteorolégico :

espacio para pernoctas, servuclo de mante » planes de vuelo y
operaciones estos serwclos los proporcionaba TAESA a traves de su personal en

cualquier Aeropuerto de Méxlco
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3.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
3.3.1 ORGANIGRAMA
El organigrama General estaba encabezado por ia Direcciéon General, que a

su vez se apoyaba en siete Direcciones para el manejo y operacién de toda la

empresa:
PRESIDENCIA
P Y
; DIRECCION GENERAL
N e ) T - ] T T ]
;- DIRECCION DE Ll DIRECCION { DIRECCION DE DIRECCION : DtRECCION ' DIRECCIONDE
RECURSOS P TECNCA FINANZAS COMERCIAL ) COMERCIAL MERCADOTECNA
. HMANCS ', { i Y ADMON. _ o . : INTERNACIONAL . YAPLBLICIDAU
3.3.1.1 DIRECCION DE RECURSOS HUMANOS.

Esta Direccion era un departamento completamente de servicio, ya que
proporcionaba informacién sobre las politicas, prestaciones, derechos del
trabajador en la empresa, asi como el reclutamiento y la seleccion del personal

para ocupar puestos especfﬂcos La capacitacnén y el desarrollo del personal eran

también coordlnados por sta ér:a

Algunas de las areas: que. conformaban la Direccion de Recursos Humanos

fueron Ia Gerencla de Re s Humanos, bajo la cual estaban los departamentos

'de Reclutamiento ykSeIeccién Seguridad e Higiene, Servicio Médico, Relaciones

Industriales y el Centro de Capacitacion y Adiestramiento. La Gerencia de

Vdmmlstrac!én de Personal de la que dependian las areas de Nominas,
Prestaclones y Servicios, asl también se encontraban los Jefes de Personal de

estaclones. la coordinacién y el departamento de compensacion.

78



3.3.1.2 DIRECCION TECNICA
Dentro de sus funciones se encarga del control de las Operacuones def
. Aviacion asi como del mantenimiento de la flota, tiene a su cargo las gerenclas def_

Control Operacional, Operaciones Comerciales, Operaciones ejecutivas, Servicios

i "aVl'pasajero.f lngehieifla y Sistemas Técnicos, Mantenimiento, Aseguramiento de la

e Céliq’éd ybbhtr‘oly Aprovisionamiento. Todas las tripulaciones dependian de esta

o 3.3.1. 3. ' DIRECCION DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

= Tenfa el control Financiero y Administrativo de la empresa, bajo su cargo la
’Subd:reoclén de Control, entre sus funciones eran las de Contraloria, Ingresos,

v~—‘AprovisuonamIento (compras), Servicios Corporativos, Sistemas, Crédito -y

B Cobranzas Almacén e Informatica.

S3.3.1.4 DIRECCION COMERCIAL
A través de ella se llevaban a cabo la comercializacién y servicios de la
émpresa como supervision de la asistencia proporcionada a los pasajeros antes y

‘ después de los vuelos para que fuera la mejor.

» La direccién comercial se subdividia en dos: Subdireccion de ventas y
Subdlrecclén de Servicios, en la primera se encontraba las areas de ventas,
.reservaclones y estaciones, maximizacién de Ingresos. En la segunda los
depanamentos de Normas y Tarifas, mismas que a través de sus departamentos
realizaban funciones de Control Central de Reservaciones, depuracion de vuelos,

control de ventas por creditaesa, grupos, PTA's, Central de Equipajes.

L b
gf‘(‘\‘ .3 I{‘.\ ol
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3.3.1.5 DIRECCION COMERCIAL INTERNACIONAL
Tenia a su cargo el control, y operacion de los vuelos contratados por
- personas y operadores terrestres a cualquier ciudad de la Republica Mexi¢aha [ 3

ea.se

: vdel mundo. Con el apoyo de la Divisidon de Mercadotecnia en esté"

: fdesarrollaba y anallzaba. el comporlamlento de las estacnones servicno abordo Y

i planes de expansnén en carga aerea asl como establecia contratos con entldades
mternauonales para la comercnahzac:on de TAESA en el extranjero, sus oficinas
se encontraban en Ia Cd ‘de New York, ¥ por su ubicacion lievaba el control de las
estamones en Ios Estados Unidos.

;DIRECCION DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

3316' ;

o Se encarg de la “difusion, proyeccion y medicion de los resultados de la

' ~vempresa asf como’ de la produccion de las campanas publicitarias, la edicion de
,S contrataba medios y agencias de produccién, proponia y establecia

' pollticas de promocion y ventas, y al mismo tiempo llevaba acabo encuestas con

I;;s'b;sé]éros sobre la calidad en el servicio que se otorgaba.

34 ESTRATEGIA EMPRESARIAL.

3.4.1 MEMBRESIA EMPRESARIAL

"La Membresia Taesa Empresarial” era un programa que surgié de la
necesidad de acercar la empresa con el mercado de negocios de tal forma que
pudiera obtener descuentos al viajar con la Aerolinea.

Esta "Membresia” se distingui¢ de las aerolineas que ofrecfan el servicio al
ofrecer maximos beneficios:

Descuento del 10% en todas las tarifas.

Crédito de 15 dias maximo para reportar movimientos.
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Re’servaciohé;s répldas .

Boletaje propié. '

» lngresdél Programa Viajero Frecuente TAESA.

Asighacién de un numero de cuenta empresarial para el manejo de boletaje.

Atencién personalizada y profesional por parte de un Ejecutivo Empresarial
para requisar los reportes de ventas y reposicion de boletaje.

3.4.2 TIPOS DE MEMBRESIA EMPRESARIAL:

Membresia TAESA Empresarial Tradicional. Este tipo de Membresia
aplicaba a aquellas empresas que por sus caracteristicas requerian contar con
boletaje propio dentro de sus instalaciones, efectuar sus propias reservaciones
‘para aglhzar sus trémltes de vnaje. elaborar sus propios reportes de ventas y

t contar con el apoyo de un ejecuuvo empresarial en todo momento.

,‘_Membresia ;TAESA Empresarial Baslca Esta membresia aplicaba para

aduellas empresas bque por sus caracteristicas no requerian tener boletaje dentro
de sus instalaciones y por falta de personal necesitan que sus reservaciones y sus
boletos fueran elaborados por el ejecutivo empresarial asignado por TAESA.
Membresia TAESA Empresarial Especial. Esta Membresia aplicaba para
las empresas que por alguna razén no podian ser afianzadas y por consiguienter
no requerian de boletaje en sus instalaciones. Cabe mencionar que la autorizacion
de estas Membresias se encontraba a consideracion del Departamento Juridico
de TAESA.
Membresia TAESA Empresarial con beneficio a empleados. Estas
Membresias 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 famlhares de prlmer grado una prestacion adicional a las que

manejaban mlemamente

menores de 21

olicitar sus boletos a las .

A} Empresarlal Vla Nomlna Este tlpo de Membresla

: ""‘;fr'apllcaba ex» uslvamente“en la tarifa de CREDITAESA y consistia en el descuento i
»'V'del lmporte de los boletos, via némina en 24 quincenas, quedando la empresa
’como aval para el acreditado.
' 35 PROGRAMA VIAJERO FRECUENTE
3.5.1 VIAJERO FRECUENTE TAESA
La promocion de viajero frecuente TAESA consistia en el otorgamiento de
un Boleto Gratuito al cliente que volaba continuamente con la aerolinea,
El éxito de este programa dependia en gran medida de la promocion y
difusion que se efectuaba del mismo, Cabe hacer notar que este programa era
tnico en la Industria Aerea y su partlcufarldad radicaba en la sencillez con la que

el pasajero se hacia acreedor a sus boletos premio, sin la tabulacion de millaje.
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3.6 CREDITAESA.

E! creditaesa era un plan de venta de boletos a crédito, Unicamente en rutas
nacionales, los puntos de ventas eran las oficinas de boletos de Taesa, los
moédulos en tiendas de autoservicio y las agencias de viajes. ’

3.7 REGLAS DE LA EMPRESA.

3.7.1 ITINERARIOS.

Los ltinerarios eran publicados, UGnicamente como guia e informacién y
estaban sujetos a cambios sin previo aviso.

3.7.2 RESERVACIONES, RECONFIRMACIONES Y CANCELACIONES.

Las reservaciones deberian hacerse con la maxima anticipacion posible,

personal .o telefénicamente en cualquiera de las oficinas de reservaciones y

: vbolﬁe’téis, o con la agencia de viajes. Esto le permitié tener una mayor opcion sobre
horarlo§ y iérifaé. Si en determinado momento no se utilizaba la reservacién se le
‘s’oliifcityéba’alv pasajero que la cancelard, esto con el fin de brindar un mejor servicio

" a los pasajeros.

3.7.3NINOS, 7

- Cada adulto tenia derecho a la transportacldﬁ de Un fate ﬁ;’eﬁbrrdé dos

: 'aﬁos bajo su cuidado, ocupando el mismo aslenio.Mgg de un»irv'nfkarlynte'.'asl’como
" nifios de 2 afos en adelante, pero menores de 12 aﬁds, 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
nifios viajando solos en vuelos nacionales, era necesario llenar una forma especial

de autorizacién 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 requeria de

documentacién adicional.
3.7.4 DOCUMENTOS DE VIAJE.

Los pasajeros internacionales debian poseér siempre toda - su -

documentacion vigente (Pasaporte, Visa, Tarjetas de turista, 'cemﬁcado de vacuna.

-ete.) exigibles por los palses a/desde o.«a

responsabilidad exclusuva del. pasajero ‘el cumplimiento:de:todos’ios . requisntos

ntos requendos por cad pals. era -

resuelta consultando a. la‘EmbaJada ) Consulado correspondlente a'su agencla

de VlajeSVO alas ofcinas c n la deblda oportunidad Nunca deblan documentarse

Vcon su equlpaje Ios boletos pasaporte, visas, dinero o cualquier otro tipo de

g documentacién que fuera requerido.

3.7.5 FORMAS MIGRATORIAS Y DECLARACIONES DE EQUIPAJE.

En wvuelos Internacionales se entregaban las formas necesarias de
migracion y aduana que debian ser llenadas antes de que el vuelo arribare a su
destino.

3.7.6 DOCUMENTACION EN MOSTRADORES DEL AEROPUERTO.
. Los pasajeros tenian que presentarse en el drea de mostradores de

,T.A\ESVAfen los aeropuertos, conforme a las recomendaciones recibidas al

‘ ‘mdmento de haber adquirido su boleto, La empresa se reservaba el derecho de
’ disponerde sus lugares de no cumplir con esta reglamentacion. Tiempos
requerldos para presentarse a documentar en el mostrador de TAESA con

‘ antlclpaclén a la hora de salida de itinerario. Vuelos nacionales 60 minutos, Vuelos
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.lnternac:onales. 90 minutos. La Iinea aérea podla negar la documentacnén y el

kabordaje al pasa;ero que no cumplia con lo dispuesto anterlormente. aun cuando

; tuweran boleto confirmado.

'3.7.7 EQUIPAJE. FRANQUICIAS.,

. otal permmdo por pasajero:era d

:debran exceder de 32 kg y la suma de dlmensiones ‘de alto:+;ancho - +: laf:crjé no o
: : "debla exceder de 158 cm. l
: 3.7.7.1 EXCESO DE EQUIPAJE.
Se hacian cargos por cada kilo o piezak qﬁt_e‘ r;bo fcr;umblié con las
dimensiones y/o peso senalados. La transporytaciénv de equlbajes en exceso
quedaba sujeta a disponibilidad de espacio de acuerdo a la politica vigente de
TAESA, reservandose el derecho a modificar sus politicas de aceptacion y cobro
por el exceso de equipaje en cualquier momento, por lo que sé sugeria 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 cartdn, de ser asi debia estar

selladas y escribir con plumon el destino. Afiadir una etiqueta de identificacion, con

nombre y direccién; y solicitarla en el mostrador de TAESA. El equipaje sélo podia
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ser retirado' con el boleto, no introducir liquidos o sustancias peligrosas, que

pudieran poner en peligro sus pertenencias o el avion.

3.7.7.3 REGLAMENTACION GENERAL.

Vestir adecuadamente y usar calzado al circular en la cabina. La Direcciéon
General de Aeronautica Civil de México y la Administracién Federal de Aviakcién
aplicaban rigurosamente las acciones procedentes en relacién con actos vlolentos ’

que pusieran en peligro la integridad de los pasajeros o de la tnpulac:én

3.7.7. 4 ARTICULOS PROHIBIDOS.

De Méxu:o a Estados Unidos, estaba prohibido el tranSportar Ios siguientesi o5

arﬂculos frutas flores, plantas naturales, verduras, semlllas ca e de uerco y'—

L avlén computadoras personales. teléfonos celuléres walkman, televisores. radlos’ »j
portatlles etc Ya que podlan alterar los instrumentos de ; ‘ un cacnén de la
aeronave. :
3.8 POLITICA DE VENTAS
La tarea de ia empresa, no era vender un producto, sino vender servicios
por lo que se requeria consistencia, ya que el cliente debia poder apreciar que se

ofreciera un servicio que cubriera las necesidades de transporte oportuno, seguro

y répido.
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El vendedor era un profesnonlsta qu ' ejercla la ciencna y eI arte de Ia venta

con "dedlcac:én exclusnva y: permanente asi‘al'i

"erpretar (para poder mterpretar

comunicaciéh d  d en‘ o con su cliente. El arte de vender era la form de
dar y ofrecer un producto o servicio que satisfacia las necesldades del clienle. en

el momento oportuno y al precio que él podia pagar.
3.9. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA.

Este manual contenia todos los lineamientos graficos que conformaban la”
Identidad Corporativa, asi como las dimensiones generales para su correcta

utilizacién.

3.9.1 LOGOTIPO INSTITUCIONAL.

Sistema de Trazo del Logograma

El siétaﬁﬁa de trazo del logograma, era un aspecto determinante en su
desarrollo o

Fuente tipogréﬂca Institucionai

La familla tipografica que se utilizaba en la conformacién del logotipo

Institucional, (en el caso del formato Horizontal y vertical), era la fuente Helvética
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Neue Heavy Extended con un Kermng de “4%, entre tipos, asi como una

mcllnacrén de cnnoo grados hac:a la derecha e '

utilizar otra fuente tipogréfica o ésta misma .

En el Iogotipo se muestra claramente un margen del espamo |magmarlo que

:p mitlé dentro de esta érea

"c'olocér'n‘ivngﬂn dibujo o grafismo_ya qu esto-eyitaria apreclar claramente el

,logotlpo
Retfcula de Reproducclén »
EI snstema de retlcula‘facilltaba el trazo para la reproducclén del Logotipo
lnstntuclonal cuando no se contaba con medios fotogréﬁcos para la reproduccién
del mismo.
Color Pantone Process
Se utilizaba para el sistema cromético del logotipo ei color Azul TAESA con
los siguientes porcentajes C 100%, M 43%, Y 0%, K O%. Era necesario seguir
estrictamente estas normas para obtener uniformidad y claridad en todas las

aplicaciones.
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Pantalla -
Para la aphcacién en |mpresos en blanco y negro para prensa; periodicos y

volantes a una sola tlnta 'se utilizaba el Sistema de Pantalia como sigue: Pantalla

- 70% Negro e

Proporctén e formato vemcal

cuando no se contaba con medlos fotogréflcos para
Color Pantone Process

Se utilizaba para el sistema crométlco del LAgo_ p nstltucnonal eI color

Azul TAESA con los siguientes porcentajes Azul (C) 100%,7 Magenta (M) 43%.
Amarillo (Y) 0%, Negro (K) 0%

Pantalla

Para la aplicaciéon 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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T:pograﬂas Alternativas

Para la conceplualnzacuén de lai lmagen graf:ca de TAESA se utlllzaron las

“rem s que no se permltiré utilizar el

'logotlpo Instltucnonal Cbn oti’os colores: ntone Process en lugar . de los

'corporatlvos Si no se respetan las restricciones de ‘area Colocando la npografua

~mstutucnonal en otro lugar que no‘era. el vetermma o.v Utmzando la tlpograﬁa

‘:lnsmumonal en version Outline (delineada) colocaba Ia lnformaCIon 0 texto sobre el
logotipo institucional, solo se permitia el uso de texto sobre el Iogotlpo en formato »
vertical y a manera de “Sello de Agua". k

3.9.2 PAPELERIA INSTITUCIONAL.

- Hoja tamafo carta Membreteada. En esta seccion colocaban las diferentes
aplicaciones del Logotipo Institucional. Para su identificacion se anexaban las
opciones de papeleria de uso oficial.

7 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 Serigrafia.

00



Sobre 11 X 23 cm ‘en papel bond de QOAgrs a 2 tmtas Pantone Process

'3:0%, K 0% Amarlllo TAESA»C 0%. M 27 5%. Y 100%, K 0% Offset o} serigraﬂa

393 ARTICULOS PROMOCIONALES.

Se' poala’iutilléar en diferentes articulos promocidnale’s} erd,apyl‘ic:aj‘ndo el

Logotlpo Inst tu' lonal como en Gafetes Personal y Vls an s, erido con los

a I.neam:entos gréflcos para obtener una clarldad en el Iogotlpo lnsmumonal como

romociénales los cuales eran portados por sobrecargos pilotos,

y'en botones

al que tenfa contacto dlrec co e ero Placa distintiva de

5 ""';-tripulacién. cerullos tazas gorras vasos camisas, camlsetas unlforme overail,

Distmtivos para vehlculos

Dlstlntivos para veh!culos aqui se mostraba Ia aplicacién del logotipo sobre

=l vehlculos terrestres y flota aérea TAESA Para causar un impacto visual de la

) lmagen. se debia hacer uso de las restricciones de espacio para mantener sus
proporciones originales, asl como su sistema cromatico y de trazo.

Era necesario seguir todos y cada una de las variantes graficas de las

secciones anteriores, y las anotaciones especiales.
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En el caso de los logotipos que se dol'ocab'ah‘ en las unidades. terréstrés sé,

flota aérea por tal circunstancua se recurrla a Ia plntura dlrectamente '-"
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CAPITULO 4. DIAGNOSTICO DE UNA NUEVA IMAGEN PARA UNA

EMPRESA.

4.1 EMPEZARE POR DEFINIR LO QUE SIGNIFICA DIAGNOSTICO:

Diagnéstico: “Operacion de sintesis que analiza los signos y resultados de
un examen, y establece de manera tan cientificamente como sea posible, las
caracteristicas psicologicas de un individuo. Grupo de diagnéstico, Informe final de
un estudio sobre una empresa”. (45) '

Diagnéstico: “primero es hablar sobre hechos veridicos; segundo citar
aspectos mas destacados; tercero criterios y opiniones, esto es acerca de las- -
) posnbles causas de la imagen general y de la corporacién en partlcular. cuarta:
.. conclusiones y recomendaciones”. (46) L

; "El “agente de cambio comienza reuniendo informaciéon acerca de: los
problemas. preocupaciones y cambios necesarios de los miembros ~de‘la

7hforganlzacaén. En la investigacion de accién, el agente de cambio formula‘

preguntas, entrevistas a empleados, revisa los registros y escucha las~
preocupaciones de los empleados”. (47) ’

Diagnosticar la situacién recopilando informacion sobre el estado de. las -:
cosas. El diagnéstico se enfoca a grupos o individuos dentro de unidades o
departamentos”. (48)

{45) J.B. Fages. B.Fery. P. Cornilte, Diccionano de Comunicacion. Ed. 904, Buenos Aires, 1977 p.62

(46) Pablo Casanova. Diagngstico. Tesis

{47) Stephen P. Robins Comportamiento Organizacional. Ed. Prentice Hall. México, 1996. P.730

(48) Hodgetts M Richard y Steven Aitman Comporiamiento en las organizaciones Ed. Mc Graw Hill,

México, 1981 P 400
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4.2 DETERMINAR EL LUGAR EN DONDE SE ENCUENTRA EL
PROBLEMA
LLa misién corporativa de toda aerolinea debe ser “transportar por aire
al mayor numero de personas con la maxima seguridad, cubriendo las
necesidades del mercado y clientes; obteniendo la plena satisfaccion, mediante la
integracion de un equipé,d_’eftréba}o capacitado que proporcione servicios de alta
calidad, logrando un nﬁargeﬁ de utilidad éptimo y la mejora continua del servicio”.

Atendlendo a: lo expuesto anteriormente, y con base en los objetivos
trazados por esta ﬁlosoﬁa ‘'se pretende que la empresa obedezca a una estrategia
global que de resultados La creciente oferta de servicios aéreos por parte de
aerolineas de gran prestlg:o como Aeroméxico y Mexicana y el nacimiento de

nuevas alternativas (Aeromar, Aerocalifornia, Aerolineas Internacionales, Aviacsa,
Allegro, etc.) obliga a que toda aerolinea se posiciones como la mejor alternativa

~ entre todas.

A través de diferentes programas de cada érea y trabajando siempre en
equipo se lograra una posicion en el mercado y una’ aceptacnén tanto exterior
como interior por parte del publico receptor. * ,

Cubriendo asl las necesidades de toda,aero'llnea como son:

El servicio de aita calidad, en donde Ias’r personas que viajan en avioén
merecen la completa satisfaccidén por parte del personal de la empresa.

El problema a explicar es el siguiente una empresa se compone de tres
elementos principales:

1) El sistema técnico, o de operacion, que contiene el fiujo de los trabajos,

la tecnologia, el papel por desempenar en la ejecucion de las tareas.

2) El sistema Administrativo en el que se incluye la estructura de la
organizacién, las normas y reglas politicas, 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, asf como en
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satisfacer las necesnd‘des personales La empresa extraoflcnal eI nnvell
~de motlvaclones de los mlembros ylas acutudes individuales.

Por eso el desarrollo de la empresa puede considerarse como un sistema
de tres elementos relacionados entre si: valores (principios), procesos (tramite) y
tecnologlia.

4.3, ANALIZAR LAS CAUSAS DE LOS PROBLEMAS (EFECTO)

La situacion problematica de TAESA inicia en 1994, cuando la empresé;

estaba intervenida por el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), debido ala o 0
falta del pago por 7 millones de ddlares, cabe mencionar que la lnterventora enj:,

ese momento era la Sra. América Serafina Gonzalez. “Quien al cabo de. un‘ano T

pasé a formar parte de:la nédmina de TAESA como asistente de Ia
General”, indicaron (rabajadores de la aerolinea. o :
Demostrando con esto que no se puede ser juez y parte al mismo tlempo
: Otro problema importante de mencionar es que el 22 de marzo de-1997, se
realizé una audiencia en la Oficina Nacional Administrativa, en la’que testificaron
la secretaria general de la Asociacién Sindical de Sobrecargos de Aviacién de
Me’xico (ASSA), Alejandra Barrales reclamando para si el contrato Colectivo de
Trabajo de los sobrecargos de TAESA que detentaba el Sindicato Nacional de
Trabajadores y Empleados del Transporte Aéreo de la Republica Mexicana,
afiliado a la CTM.

El 22 de Marzo de 1997 se organizé una votacion mediante la cual los
sobrecargos decidieron permanecer bajo la misma representacién profesional.

Alejandra Barrales, secretaria general de ASSA, impugné ese proceso,
denuncio 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 agrupacién laboral.
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~ Un tercer problema se suscitd en diciembre de 1998 cuando el Cap. Alberto
Abed fue acusado de fraude flscal por . 28 mlllones 780 mll pesos por la
Procuraduria y tuvo que rendir declarac:én mlmstenal
Para el 7 de octubre de 1999 [ Cap Abed entrega una propuesta de
reestructuracion de la’ deuda al IP , sin ¢
2000 hace una ultima propuesta la cual no es considerada
: -~ Un cuarto problema el 9 de, Novrembre de 1999, Un avién de TAESA cae en
. ‘7 Uruapan ‘en el cual 1 8 perso’nas perecieron. tras este accidente porlo menos dos
’ _denuncias penales fueron mterpuestas en contra del Cap. Alberto Abed.
i “La pnmera eI 23 de marzo del 2000 fue promovida por la Asociacion

obtener benef‘c:o alguno y en enero del

4’,",54Smdical de’ Sobrecargos de Avuaclon (ASSA) Alejandra Barrales y tres

' -sobrecargos, de la aerqlinea ahora en quiebra que denunciaron la colusion entre
. autoridades de gobierno con directivos de la compafiia y lideres de la CTM.
: : En esa audiencia quedd expuesta la total inseguridad y corrupcion de la
‘empresa, la represién laboral que regia y en especial se hablé de la falta de
mantenimiento de los aviones que, se afirmd, eran como “camiones de segunda”
'queA volabén en condiciones deplorables.*

_Los sobrecargos Carlos Alvarez Tejeda y Sergio Centeno Mota
éseguraron que el accidente del avién de TAESA en noviembre de 1999, no se
debid a un error del piloto sino a las malas condiciones de la nave, que tenia total
falta de mantenimiento y exceso de vuelos.

La segunda la realizé Maria del Carmen Ifarraguerri, la esposa de Jesus
Gracian, el piloto que murié en dicho accidente, por homicidio.

* Periodico Reforma, martes 9 de mayo de 2000. Seccién Nacional. Sociedad y ciudadanos.
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Duo “El no salvaguardar Ios interes 'd'erlwbiérskbnévl_y_' no teher'al dia. las

Cabe menc:onar que entre los factores que “contribuyeron al accidente

aéreo en el que murieron 18 personas fue ' considerado como preparacién
madecuada del vuelo por parte del piloto, una posible desorientacién espacial,
angulo de ascenso excesivo, posible falta de concentracidon, mala indicaciéon de
alglin sistema y una falta de administracion de los recursos de !a cabina.

Los especialistas agregaron que la aeronave accidentada, un DC 9-31 con
matricula XA-T pertenecié a la NASA hasta junio 15 de 1998 contaba con
permisos de la Administracién Federal de Aviacién de Estados Unidos asi como
de la Direccién General de Aeronautica Civil para brindar el servicio de pasajeros
en México. -

"Respecto a factores huménos. es importante sefialar que la tripulacién al

. mando de aeronave, ~tenla vigenté su licencia de vuelo, lo que significa contaban
con Ia capacﬂacuon necesaria para la operacién de aeronaves coaccidentada”
agrega la Direcclén General de Aerondutica Civil en un comunicado.

Qumto problema la qulebra de Taesa la cual se definié6 en menos de seis

k meses' e

* 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.

- Deflnitivamente el 31 de enero Taesa suspende sus relaciones laborales
con mas de 3 mil 500 trabajadores.

* Periodico Reforma, 31 de octubre del 2000. Seccion negocios y dinero. Empresas
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Yel 3 de feb(erb féeéa solicita la autorizacion de suspensién de pagos.

El 18 de febrero la sentencia de quiebra emitida resolvié que la empresa era. . !

mvnable econém:camente ya ‘que las deudas de la aerolinea eran seis veces

mayores que‘sus biene

' prbblema Taesa, una aerolinea que estaba en quiebra
és de 400 acreedores seguia erogando- de sus propios

’F’abogados laborales y 28 empleados como prestadores de servicios profesionales
por honoranos asuntos administrativos que reciblan 651 mil 857 pesos, y los

' :restantes 551 mil pesos eran distribuidos entre 160 empleados “seleccionados de
“.,entre el -personal que trabajé para Taesa que cobraba de acuerdo con los
*“tabuladores de la empresa.

' Tras haber observado aigunos de los problemas de la aerolinea podemos
definir claramente y priorizar los problemas o areas de oportunidad a estudiar para

‘ mejorar el funcionamiento de toda empresa.

44 PROPONER ALTERNATIVAS DE SOLUCION.

Se pretendia aplicar el cuestionario a 200 empleados, pero al momento de
realizar las entrevistas se mostraron miedosos, apaticos y meticulosos, por lo que
unicamente 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) opmo que no se cumpllan las politicas por parte del
Dlreclor y de sus comp fiero de trabajo comentando que no se llevaban a cabo

por desconocerlas
Unq ‘ 4% (13 personas) consrderé que no se Ilevaban a cabo visitas por el

e dlrector y. gerente dekéreak a sus diversos departamentos :
:Un:id48%:(14 personas) comemo que no Ilegaba ‘a trabajar el Director

Un 68% (18 personas) gloso que cuando se generaba un error grave, rara
: ivez se generaba una llamada de atencién y por ‘consiguiente no se aplicaba una
'ffcorreccién a tiempo. ’
Ei 48% (14 personas) opind que'paka‘"‘_cubrir una vacante se acudia a la
" contratacién o promocién de un amlgo Dejapdo coh un 36% y en segundo termino
a un empleado capacitado para el puesto. i : : .

El 72% (21 personas) considerd que las quejas y sugerencias por parte del '{ '
personal interno y del personal externo no eran atendidas. S

El 56% (16 personas) expuso que “las reuniones con los "'j'efkés,‘;
coordinadores y supervisores eran esporadicas (mas de cuatro meses)'y no se k
trataban temas de interés para la empresa, ni para el empleado.

El 96% (28 personas) del personal encuestado comentd que con relacion
a la capacitacién que se les impartia, no era suficiente (una capacitacion al ano).

El 68% (20 personas) observdé que la actitud que mostraban los jefes,
gerentes o directores hacia los empleados era de superioridad y prepotencia.

Un 44% (13 personas) comenté 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) comentd que no se llievaba a cabo la elaboracion de
un informe semanal sobre los problemas del departamento hacia sus jefes.

Un 44% (13 personas) comentd que realizaba el mismo dia un plan del
trabajo y un 12% ((7 personas) nunca planeaba su trabajo, de estd manera
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podemos interpfétar:' que el 56% 6 bgfséhag)'_ é;récia de una planeacién del

trabajo. ;
-recogio el siguiente ; porcentaje 64.5% (19 .
personas) de msuficiencuas en: cuanto-a“la‘comunicacio corporatnva la identidad -

De la muestra aplicada;'s

conceptual y: Ia imagen que’se. proyectaba (capacitacién; actltud de servicio‘

calidad, comumcac:én

liderazgo, conocimiento de politicas; falta de motlvaciony

apoyo a los empleados

b crisis dlce *La'c ISISA s el momento en e

por la pérdlda de su poder sobre Ios otr

Por eso cuando los lndlviduos proyecta ent mientos confhctlvos en las

relacuones ‘actuales, aparecen acclones compulsnvas auto destruchvas y
L destructiva.,. Este tipo de acclones conlleva a camblos en Ias condlciones
) objetlvas como desempleo. O fracaso en los negocios.

Por eso la quiebra en una empresa afecta a la autoestima de los
trabajadores, en donde todo cambio abrupto émenéia los mécanismos de defensa
de los mismos, y por tanto, la propia ldentldad yla segundad emoclonal produce
deterioro en los ambitos sociales y econémicos.

Por consiguiente, surgen dos opciones ante una situacién de crisis que todo
persona debe tomar en cuenta: la comunicacién reactiva y la comunicacién
proactiva.

En cuanto a la comunicacion reactiva las personas se dejan manejar bajo
ciertas condiciones fisicas y soclales, esto se debe a que no toman una decision
consciente sl no por omisién, se elige otorgar a otras personas el poder de
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‘controlarnos. por: lo que se ve su situacnén afectada por el medio fisico, social y

} 'por el chma soclal (Oplnlon publlca y medios de. comumcaclén)

"La |dea es que estamos | conducnonados' ara responder de un modo

ustlﬂdarén Ia acclén de nof

o fvndas déndosenos Ia”capécldad de subordina os impuisos a,bloslvalvbres,'defla‘ 

 ‘: Insmuclén
De tal manera se tlene la inlclatlva y Ia responsabllldad de hacer que Ias

cosas sucedan.
Con la comunicacién proacuva podemos detener la crisis, comunicando con
tiempo la informacién, ya que existe la necesidad de comunicar al cliente interno y

externo lo que estd pasando en la organizacion, para que de esta manera se-
pueda dar la dimensién que tiene la crisis, por la que se esta atravesando y poder'
tener de esta manera el control de ia misma.

De esta manera podemos comentar que la empresa TAESA cayd en la
comunicacion reactiva al permitirse estar a merced de la opinién publica y los
medios de comunicacion, esto a consecuencia que los directivos no tomaron la
iniciativa de proporcionar la informacién necesaria en el momento en que se
suscitaron los 8 problemas con anterioridad mencionados.

(49) Stephen R. Covey. Los 7 hébiloé de |a gente altamente efectiva. Ed. Paidos, México,1995. P.87
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Mientras tanto observamos que la empresa A ror éxnco se encontraba en
una situacion de crisis debldo ala huelga de Ios sobrec’ gos que inicio’el 1 de

anera proactlva ya

junio y que duro dos dias, pero esta svtuacnén se manejo d
que el Director de Mercadotecnia y Servicios al Cﬂente_ de,'AeromeXIco, Alejandro
Yberri Martinez Corona comento: o ) s ' ’

“Es importante sefialar que solameht'e -el" sindicato de“sobrecérgos fue el

'que estuvo en huelga, fueron mil 500 sobrecargos a mpresa tlene otros 4 mil

‘.operaclones nuestra gente ha estado trabajand‘o muy arduamente toda la noche

'para poder sahr a tlempo esta ‘manan con la. lnmensa mayoria de nuestros

Informé “as importante senalar q e Aeromexuco ha hecho un gran esfuerzo
y como muestra de simpatfa con nuestros pasajeros estamos ofreciendo un 50 por

"W

sus vuelos del domingo al miércoles”.

El enfoque proactivo de un error consiste en reconocerlo instantaneamente,
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 esta 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 misién, la
empresa tenla fijada una misién y una filosofia en su Manual de Induccién que se
le entregaba a todo el personal al ingresar a la empresa, y decia lo siguiente:

* Perodico Reforma 28 de jumo de 2001 Seccién Nacional
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Filosofia de la empresa “En TAESA continuamos creciendo, gracias al uso de
tecnologia de punta y equipo de vanguardia, asi como personal altamente
calificado, que nos permite ofrecer niveles mas ailtos de calidad en nuestros
servicios y productos especializados”, informacion tomada del manual de
induccion.

Asi desglosamos esta filosofia en sus conceptos basicos, tendremos que:

« Uso de tecnologia de punta.

¢ Equipo de vanguardia

« Personal altamente calificado

+ Nivel mas alto de calidad en el servicio

(& Calidad en él producto que ofrecen.

Puedo decir que se cae en una contradiccion de la realidad de la-
. organizacion (ser) en relacién con la identidad conceptual (mision, visién, valores).

Si estudiamos lo anteriormente mencionado, nos. percatamos que, hablan
de calidad en el servicio. Pero esto significa que cualquier tlpo'de‘ Ser_vicio tiende:
siempre a satisfacer una o varias necesidades del cliénte convencidos de que la
calidad ha de generarse sélo a partir del interior del hombre, de su libre decisién y
convencimiento, de su compromiso y de sus actitudes.

Porque de haber aplicado la definicion de calidad en el servicio en el
momento preciso, no se hubieran enfrentado a un momento de crisis, ya que
hubieran reaccionado ante esta situacion, dando alternativas y soluciones a los
problemas financieros que se suscitaron désde 1994, fecha en la que se dio inicio
a la inestabilidad de la empresa, permitiendo que los medios de comunicacion
manejaran la informacion.

Observamos que en su filosofia decla que contaba con equipo de
vanguardia, tecnologia 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 dsjaron que la opinion publica y los
mismos empleados tomaran el control de la crisis manejando la informacion como
ellos quisieron, y proporcionandola a los medios de comunicacion.
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Por este tnpo de sntuaclones es necesano fortalecer nuestros valores
humanos e msertarnos ala dinémlca de la mo ernidad en el sentido amplio de la
,palabra es dec:r que en |ncluyamos tambl n uestra naturaleza humana para

; | |c|o,rec1bldo, puede ser de reconocimiento o
5 \recompensa

. Otro punto importante nuestra gente “En TAESA, el elemento humano es
una pleza fundamental, para Iograr que ensamblen a la perfeccion y trabajen con
armonia, cuidamos minuciosamente la integracion de nuestro personal, ademas
supervisamos constantemente su_ entrenamiento y capacitacién, asi como el
desarrollo profesional de todos -y -cada:uno-de los elementos que conforman
nuestro equipo de trabajo” , informacién tomada del manual de induccién.

Si separamos la misién de nuestra gente, en las partes que la conforman,
tenemos que:

e El elemento humano es una pieza fundamental.

« En |a integracion de nuestro personal

e« Supervisamos su entrenamiento y capacitacion.

+ El desarrollo profesional de todos los empleados.

« Equipos de trabajo.

En la misién que exponemos sobre nuestra gente se observa que habla del

ser humano, de su relacion con la institucién con un fin de armonia, la formacion
como personal de la empresa. de la preparacion y capacitacion de los mismos, si
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eslo hubiera srdo de esta manera, los mismos empleados no hubiesen dicho todo,'.
“I6 contrario en la muestra que se presento con anterioridad
_ Por Io tantq, propango alternativas para dar solucién a este tipo de crisis en una
empresa
4.4.2 PROPONER ALTERNATIVAS DE SOLUCION:

1.- Estrategia global utilizando la I6gica del cliente interno y externo, que se
"impregne de las diversas partes de la empresa.

2.- Programa coordinado para cada area de las distintas actividades que
afectan al cliente externo.

3.- Trabajar en equipo, para poder = determinar las estrategias, los
: cohtenidos y la instrumentacién a utilizar.
X Crear un programa, de lmagen corporativa  apropiado e integral, este
T"programa debe cubrlr las necesndades de ‘disefio de los elementos que se
_encuentran permanentemente expuestos a ‘la vista, tanto en exteriores como

. & ylntenores. y que por lo mvsmo influyen directamente en el publico receptor, con el

,objeto de prop:cnar una actitud posluva hacia la empresa y lograr asi una imagen
' global de gran efectividad.- :

Solo asi se genera enmsiasmo, pUes una empresa trabaja con prestigio,
con fama, con un nombre y una posicion en el mercado. Ante todo fomentar el
amor por la empresa, y la percepcién de una misién comin que propicie ese
sentimiento. ‘

La empresa debe afrontar la necesidad de ofrecer al publico una imagen
fuerte y clara que se presentard como una entidad unitaria y coherente. Para ello
era imprescindible que los mensajes individuales generados por las diversas areas
de trabajo que componen la empresa obedezcan a una estrategia global que diera
cuenta de su mision corporativa.

El elemento humano es esencial para lograr que |la empresa ensamble ala
perfeccion y trabaje armoniosamente. Por ello, el ser humano debe estar
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|ntegrado entrenado y capacltado profeslonalmente para que se proporcione eI

. servncio con la mejor calldad
3 .‘ Este es el camino para que una empresa sea
'rentable y con séllda presencna enlos mercados nacionales e mternacnonales

Esto nos lleva a crear un Programa de mejoramlento basado en una serle

,“Tde accnones que en cierta medida reduzcan las causas que hacen crecer una
~situacion de crisis para todo tipo de empresa.

k Se necesita disefiar en primera instancia una estrategia de comunicacién
interna que corresponda a la creacion de una identidad conceptual.

4.4.3.1 COMUNICACION 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 la mision y los objetivos

establacidos por la empresa de todos los miembros del grupo.

Se propicia un mal servicio.
3

Accién de mejora:

Crear una comunicacion interna que se base en la identidad conceptual de
la empresa proporcionando informacién y nunca dejar que se llegue a las
especulaciones o rumores.

Estrategias:

Crear un ambiente - comunicativo, - evitando la creaciéon de malos
entendidos, o
Proporcionar cursos de induccién sobre la mision, vision y filosofia de la
empresa, - )

Crear ol interés en 1os empleados con relacidn al progreso y los resultados
del negocio. ‘

Escuchar su opinion para obtener y tomar decisiones y/o mejorar métodos.
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Para esto necesuan

1. Una dlreccién enérgica me reﬁero a que cuando existe una excesiva
'famlllaridad de unkdmgente (Director general, Director de Mercadotecnia, Gerente,
‘etc ) con sus colaboradores se establece una barrera para exigir el cumplimiento

g dee las pomlcas que el'mismo ha implantado.

- Por eso es necesario que se separe la amistad del trabajo, y si existe, el
subordmado debe poner el ejemplo, obedeciendo las érdenes dadas; nunca es
conveniente que exista una estrecha relacién con los subalternos.

La debilidad y el favoritismo en los directores s6lo producen su
propia ruina y la de la empresa.

2.- Debe existir un didlogo 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 didlogo es visitando al menos una vez a la semana toda la empresa. Pero
debe hacerlo s6lo y no permitiendo que los jefes se acerquen a formar una valla
que implida la comunicacién 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 periddicos 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
periédicamente 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 esta 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, fomentandose la crisis de autoridad y el
desaliento en el personal, porque no puede haber interés, sin dedicacion 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, explicandole en forma detallada los problemas que en orden
jerarquico deben atacarse y algunas ideas al menos para lograr su solucion.

Es sumamente importante que se le den todos los elementos para que
pueda desemperiar 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 produccidn y el control de calidad; observar la oportunidad en
las entregas, la situacién en la cobranza y muchas otras areas de la empresa,
como el personal en exceso e ineficiente. El tortuguismo, llegadas tarde en los
departamentos de fabricacion y si es necesario el tiempo extra.

7.- Los consejos de administracién se deben reunir al menos cada tres
meses para analizar los resultados de las empresas.

8.- La funcidon 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 politicas 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 segun les conviene, menosprecian a sus subalternos, para
exigirles mucho mas de lo que debe ser y pagarles poco explotandolos.

Esta politica utilizada por casi todos los jefes es negativa, llega a matar e!
buen espiritu que todavia 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 compensario.

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.

10.- Los jefes absorben un gran volumen de trabajo, son esos hombres que
todo lo tiene que ver, todo lo 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 situacién sélo exhibe inseguridad en la persona. El jefe debe delegar el
trabajo en sus subordinados y solo coordinar y supervisar que las cosas se hagan

" "”como él lo ha ordenado.

Asi la directriz, la politica general debe ser trazada por el jefe y los
colaboradores desempefar el trabajo. De esta manera sus subordinados no se
' acostumbran a pensar por si 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 la Direccién General es propiciar y fomentar la
comunicacion entre los distintos departamentos de la empresa. Hay que atacar los
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problemas en su orlgen para ello hay que acluar de Inmedlato Asi los informes
deben referlrse aI planteamlento de problemas y. sus posbles soluciones.

-no soblo aumenten sino que dlsmmuyan con Ia ut:hzacnén de pr u OS‘der calidad

“'con los controles necesarios.

Debe considerarse el elemento humano como lo mas importante en una
_‘empresa y debe ser objeto de buen trato y de buena retribucion, la cual debe ir en
aumento conforme aumenten los rendimientos de la empresa.

4.4.3.2 COMUNICACION EXTERIOR
PRIORIDAD PROBLEMA

I
I
1 } Existe una falta de comunicaciéon exterior enfocada al
| manejo de las Relaciones Publicas.
|

2 Existe una falta de comunicaciéon exterior enfocada al:
f manejo de la Publicidad. ’
3 Existe una falta de comunicacion exterior enfocada al’

manejo de las ventas ya que con demasiada frecuencia lleva a
la empresa en nuestro pais a la quiebra o0 a soportar grandes
pérdidas, por el afan de enfocarse al aumento de ventas y

descuidar la recuperacion de los créditos obtenidos.
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Accion de mejora:
Una empresa no debe conﬁarse demasvado en su nombre o en el prestigio

adqulndo, sino que tiene que cuuda su. reIacnones con los clientes. Nunca

descuidar las relaciones pubhqas‘ylras te C

Asi - para con5|derar ‘una venta com tal,

lo mas importante  es la- i

cobrabllldad de la mlsma Frecuentemente falta agresnvidad enla venta ya que se’ S

" deben buscar mercados todos Ios dlas y a toda hora en el pais y en eI extranjero

Estrateglas . el ;

Los vendedores deben culdar a todos sus clientes (agenc:as de vuajes.—j
. proveedores, pasajero. etc.) visitandolos perlédlcamente aunque sepan que no 8
,_van a vender en ese momento pero lo que importa son las Relacnones Publlcas
: ‘que ayudan a mantener el contacto con el cliente y lo que permite que esten
lnformados de las novedades noticias, cambios de personal, politicas, etc.

i Por eso se debe exiglr alos vendedores un informe diario, semanal o a lo
~'sumo quincenal en el que detallen sus actividades (ventas, trato con el cliente,

- -lete:). Despues de esto el dtrector de ventas debe encargarse de verificar que sean

o ;veraces ya. sea telefénicamente visitando selectivamente a los clientes. Lo
: ;_‘importante es saber si el agente de ventas- realizd su trabajo y de que manera lo
‘v'~4r_ealrirz“é, Ia honesjldad debe ser la pledra angular en el trato con los clientes.

Pero esto debe estar respéldado con un servicio de alta calidad, respetando
los precios y condiciones . tratadas, entregando dentro del tiempo sefalado,
respétando horarios de vuelos, evitando las demoras y cancelaciones, dando el
servicio ofrecido y cumpliendo con la garantia.
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La Administracion de ventas en una empresa es fundamental por eso
algunos de los inétrdmentos que deben tener son la mercadotecnia, publicidad, el
procesamiento de datos, la publicidad institucional y la atencién al publico
(relaciones publicas).

4.4.3.2.1 MERCADOTECNIA (VENTAS)

PRIORIDAD PROBLEMA 1

1 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 dei
personas se va a tratar, etc. También es necesario que se vigile
previamente el mercado a fin de observar los cambios que seﬁ

van operando en é| . para ir adoptando los planes y el servicio !

tradicional a. las ‘nuevas condiciones y asi evitar seri
desplazados. |

Accién de mejora:

Realizar las actividades y funciones que debe tener el &area de
mercadotecnia. '

Estrategias:

Investigacion de mercado descubrir y analizar los factores y presentar la
informacion necesaria para desarrollar el mejor producto posible, desarrollar los
mejores métodos y procedimientos, desarrollar estandares de funcionamiento y
medir el funcionamiento contra esos estandares.

Canales de Distribucién 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 1
1 Publicidad debe establecer un plan de medios y un plan de

creatividad.

Accién de mejora:

Publicidad es el arma mas importante para vender, su importancia es dar a
conocer el servicio que se ofrece, e incrementar el nimero de \usuarios o clientes
que viajan a Ios dlferentes destinos que se encuentran dentro del mercado de las

o Segu do realizar un plan de creatividad donde se especifican los anuncios
':que han de provocar un desplazamiento., Aqui se escogieron todos aquellos
: anuncws referentes a nuestro producto o servicio, y que seran dados a conocer

'medlante eI medio publicitario.

La publicidad institucional bien orientada provoca ventas, por eso este tipo
de publicidad es buena cuando dice en donde esta 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 sl el lugar.
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4.43.2.3 RELACIONES PUBLICAS
PRIORIDAD PROBLEMA
1 Mantener una buena relacion con el cliente para conservar las.

Relaciones Publicas

Accion de mejora:

Para producir una buena imagen de la empresa a los distintos publicos del
medio ambiente o lugar en donde se desarrolla es necesario tener buenas
relaciones pubhcas y sus principales aphcacnones son la obtencién de publlctdad,

! gratunta el Iogro dela preferencna hacia los destmos y Ias labores de servicio.: '

) ",,”de Ios musmos entre otro '
3 Vnsvtas guladas Invitaciones para que el publico visite las lnstalacnones

de Ia empresa : :
; o a F’reparacnén y‘dtstrlbucié
i productos
5.- Envios de regalos a fin de‘aﬁo.

e: pellculas sobre la empresa y sus

‘ a personas que nos puedan recomendar
con el publico,
6.- Cartas de felicntacién a las empresas, personas que tiene relacién con la
empresa,
7.- Participar en todas las actividades valiosas a la comunidad, tato en el
ambito reglonal, estatal o nacional.
8.- Patrocinar eventos deportivos
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La ‘aténCién al_publico es -algo basico en todas las empresas si las
refaciones pL‘lbiicas funcionan - a la perfeccion. Antes, el empresario que recibia la
visita' de un 'cliehte ‘se sentia halagado por haber ‘sido elegido aunque no
: ‘comprara ahora parece que el empleado le esta hac;endo el favor de venderie al

v cllente y esta protesta por el mal servicio o por no ser atendldo como se merece,

kcomlenza el aporreo de las cosas, la mala cara, o si puede ) deja con la palabra

C-para repetlr con otro cliente lo mismo.

) La exprestén de "¢Qué va a llevar? Es la usual cuando apenas entra el
cliente. nada de "Bueknos‘dfaks o "Buenas tardes" “g,Qué se Ie ofrece? O bien ¢En

qué puedo sgwirle?

."empleados Ya se sabe que la rotacién de personal esy seguuré operando a un
rltmo elevado, por eso es necesario brindarles capacitacion a los empleados; ya
que con buen personal se puede lograr mayores ventas y de esta manera se
conseguira trabajar mas con mas organizacion, mas orden, mas limpieza, mas

técnica, mas disciplina y mas control.

4523 IDENTIDAD CORPORATIVA
PRIORIDAD PROBLEMA
o 1 'Este programa de mejora nos llevara a la estructuracién

.de una nueva identidad corporativa para cualquier

empresa
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Accién de mejora
Esto no es lo unlco que los negocios deben representar sino tamblen tener
una buena ' magen un aspecto agradable. que a la vrsta permlta al personal ya’
'los chentes sentlr agrado de estar con ellos, como musnca. flores, colorido y un

decorado sencnllo y un buen gusto ayudan mucho a alcanzar este objetivo, los

: _”jardm s, los estacionamientos.

Estrateglas.

Por eso es conveniente cambiar cuando menos una vez al afio, el orden de
las oflcunas. Por que si no, el empleado Ilega a aburnrse camina el mlsmo ntimero
de pasos para Ilegar a su escntorlo. todo es Io mlsmo ‘termina por cansarse y
aburrirse. i : : :

Desde luego el camblo no'debe ser: lmpuesto desde arrlba' sino que debe

Mantener en, buenas ondiciones. de_trabajo las of:cmas de las empresas.
Hacer re acomodos e |as: oficinas: para: hacerlas: funcnonales y si para ello es
i necesano ampharlas, deben hacerse aun cuand algulen resulte afectado.

Tamblen es frecuente Que >exl ta [ ‘quenas oficinas donde trabajan diez,
velnte o mas personas (contabilidad ingresos resérvablones etc.). El resultado es
: que en este tipo de oficinas se proplcla el chismorreo y la pérdlda de tiempo. Ya
kque en un grupo de cinco personas'o mas slempre hay una que tiene ganas de

descansar y es quien se encarga de quntar el tiempo a las demas.

Por eso es conveniente que se establezcan divisiones (canceleria) y en
cada una de ellas incorporar un determinadc numero 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 resoluclén que s da a conocer al personal o se vuglla su

allzarse una cada mes de jefes vy

dlrectores, es més que suﬂclente debiendo Incluirse en ella los estados financieros
del mes mmedlato anterior. ydelos presupuestos

Las jumas d ep: grupos menores son necesarias siempre y

'cuando no se abuse de ellas.

Las juntas deben ser breves‘ debe "irse al grano” sin que quien las dirija
'permlta las dlvagaclones 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
'pla'neadas. la cual debe incluir la hora de iniciacién, los temas a desarroliar y la
hora de terminaciéon. Ademas deben informar a los interesados con anticipacion,
asi como la agenda de asuntos a tratar.

Administracidon de personal.

Todos los departamentos necesitan un manual de procedimientos
conformado por las politicas de la empresa. El manual no se refiere a las tareas
que desempena cada puesto; si no que se debe indicar:

*Dia en el que se debe llevar a cabo un inventario y el tiempo necesario. El
departamento que debe encargarse de esté (contabilidad o auditoria interna).

*El departamento que lo supervisara (contraloria)

*La planeacion del inventario (contabilidad)

*La toma fisica del inventario (contabilidad)

*Participacion de los auditores externos.
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'Aclaracwnes valuacién determmac:én de dlferenmas y a;ustes
‘Elaboracion de los lnformes

g Léé pdllticas éh Ia‘ efnbre a deb en abarcar todas sus areas y por lo tanto el

ifa.” E deh_ rtamento de Recursos Humanos

manual debe estar snempre al
(reclutam:ento y seleccrén) deben establecér muy claro las responsabilidades que
competen a cada puesto en las empresas (anélisns de puestos)
' *Elaboracién de anélnsus de’ puestos g

Ei andlisis de puesto es’ un valloso auxmar para el entrenamiento del
personal y al ir subiendo de puesto Ie permitlré 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 evntar su salida y se le pide que entrene a su
relevo en caso de no lograrlo para eso se llene eI andlisis de puestos.

'Manuales de procedimientos :

“Las graficas de fiujo de operacnones son una forma de presentar mediante
_dlbujos como se llevan a cabo las dnstmtas operacxones de ' la ‘empresa
f. (departamento de talleres “pintura, mecanlca carpinterla »etc.). puesto por puesto.

*Organigramas : .

Los organigramas son una forma gréﬂcaAde lndicar el Iugar que una
persona tiene dentro de una empresa permmendo mostrar qulén o quienes estan

arriba, al mismo nivel y debajo de ella.

Ademas se suelen preparar organigramas para cada uno de los
departamentos, lo mas importante es mantenerlos al dia, asi como incluir el
nombre, el puesto y la fotografia de quien lo ocupa.

*Seleccién de personal

En cuanto a la seleccion del personal pueden elegir al mejor capacitado
pero si no es bien remunerado, se va al traste. Otro punto son los anhelos de
superacion de los empleados frustrados, ya que frente a negativas del jefe o el
desinterés mostrado frente a cualquier idea que se presente con relacién a alguna
mejora de la empresa, terminan siendo burécratas que apenas cumplen con su

deber.
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Asi las empresas deben atentar con el desarrollo de las buenas ideas

provenientes del personal cualqunera que sea :su- nivel, de esta manera es
necesario tener los buzones de queja y sug enclas pues éste permite captar el

estado de animo del personal y a4p

char las, bt enas sugerencuas

La retrlbucuon econémlca“del personal debe ser de acuerdo a las.

responsabllldades y su capacttacnén técnica asl‘ como con la situacion financiera .

La mejor manera de la fijacién de sueldos es a través de la valuacién de
questos esto es'una vez que se determmaron las funciones de la persona. ot
"‘determmaré su precio minimo y maximo. La valuacub de puestos no es algo fuo
- antes debe revisarse periédicamente.

Los aumentos de sueldo no deben ser.del 100°/ e merecen : dos .
aumentos de sueldo en un afio deben otorgér ‘ya q i

un empleado competente

Se debe crear un buen amblente de trabajo para el relajamlento de las

: tensuones puéden organlzarse dlas de campo, despedldas de solteros. comidas,
: eventos el 30 de abnl 10 de mayo etc::

Asl podem S decur que son los hombres los que dan vida a la organizacién
y de ellos dep ‘ de el éxlto o el fracaso de cada empresa en particular, son ellos
los que hacen Ia‘economla del pals, y son ellos por lo tanto, los verdaderos

: ;factores del progreso.

Por eso .son los ejecutivos de cada empresa los que desempefian las
actividades de ~mayor trascendencia y los que tienen las mayores
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responsabilidades, . podemos resumir que todo ejecutivo debe tomar -en
cydnsideravclcfzn’ tres aspectos importantes:

: : 1)Un conocimiento especializado o técnico de la actividad concreta que se
: réaliza és' decir, co'nocimientos técnicos en produccion, servicio, ventas, finanzas,

vcontabvlldad recursos humanos, mercadotecnia, comercializacion, etc., segun el
: puesto.

: 2) Conoc;mlentos amplios de administracién general como poder planear,
' organizar. mtegrar. dlrigir y controlar.

3) Conocer Ias politicas de la empresa y los objetivos de la misma, saber -
~las caracterlsticas de’su organizacién, conocer el sIstema de ejecucuén y:los |
métodos de control ‘

De tal manera la prevnslon, eI orden, la comprenslon humana y.el sentido

critico ‘son- formas que

personahdad de un jefe y moldea su caracter en para|e|o con las ideas que este
“tiene.
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CONCLUSIONES

Clertamente parece que la sanidad de una empresa puede ser dlsenada y}
mantenlda por una tecnologla organizacional debidamente apllcada :

Esta tecnologia en resumen es un programa de comu'nlcacién corporativa -
. que responde auna polltlca general de la direccidn y que aplica una estrategla de
desarrollo de la empresa. :

La aplicacion de la presente tesis entre otras tuvo un marco teérico general
que permitid canalizar adecuadamente las energias direccionales al desarrollo
integral de la organizacion, creando una cultura integral organizacional que
permitid o facilité dar vida a ila empresa en su campo de accién y permitid
mantener en equilibrio un estado sano de la empresa, mediante el método
organizacional, que fuera sensible a la reactividad de los sintormas. Analizando
causas y proponiendo soluciones en forma proactiva.

) : Una apllcaclén adecuada . y permanehte de los parametros de la
'gcomunicacuon orgamzaclonal puede ser un factor clave en el mantenimiento de la

sanidad 'de una:empresa y en ia proyecclén de su accion, en su campo de
competencia.

Aunque existan otros factores fuera del control inmediato de la empresa,
como pueden ser la interaccion de grupos de poder, la opinion publica y los
medios de comunicacién, queda suficientemente demostrado que una empresa
que aplica la metodologia de la comunicacion organizacional que basicamente
consiste en la congruencia de la imagen corporativa disefiada con la imagen de
sarvicio proyectada, tendra la posibilidad cierta de un funcionamiento de gran
calidad que le permita estar a fa altura de la competencia en el mercado.
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El enfoque de una direccién general corporativa metodolégicamente '
aplicada debe ser, no hacia factores parciales del cuerpo organizacional, sino al
conjunto organizacional en el contexto general de su campo de accuén, es dec:|r
sistémico.

E! caso de TAESA en sus origenes procurd Implementar»u’yh programa que .
generara una estructura bien planeada. Lol : ‘

Pero los problemas comenzaron cuando Ia empresa perdié de vista los tres :

-componentes principales que toda empresa debe oonlempla y son los’ sigulentes )

El sistema técnico o de operacién, cuando Ia empresa tuvo un accndente L
aéreo en el ano de 1999 esto generd ruido en la comumcacné i Iosr

empleados de la aerolinea declararon que no se debia a un error del plloto sino a
las malas condiciones del avién, que tenia total falta de mantemmlento y exceso
de vuelos.

El sistema_administrativo, se observd con la diferencia en cuanto a la

filosofia con la que inicio la empresa con la proyectada posteriormente.

El sistema humano o personal, la situacion de crisis en la que se

encontraba la empresa generd el despido de empleados eventuales, la empresa
suspendid las relaciones laborales con mas de 3 mil quinientos empleados, creé
ruido en la comunicacion interna y externa.

Estos tres componentes al no saber manejarlos proactivamente llevaron a
la empresa a caer en una situacioén de crisis al permitir que la opinién publica y los
medios de comunicacién manipularan la informacion. Por lo que los clientes
internos y externos se dejaron influenciar con lo que escuchaban en los medios
(television, radio, prensa) y esto a consecuencia de que los directivos no tomaron
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la iniciativa de proporc|onar Ia mformacmn necesana en el momento en que se
suscitaron los problemas arriba mencnonados.

Por ello en esta tests‘ propuslmos ‘un programa de comumcacuén

"orgamzac:onal que pueda ayudar a cualquier orgamzacnén en caso de crisis.

tésis nos demuestra que no obstah(é :

El caso analizado en la pr sen :
haber tenido un disefio- organlzacionalabastante aceptable, el hecho de no se

congruente su aplicacion de comunlcaclén organizacional entre el disefio-y la T

proyeccion de servicio provoco erle de disfunciones de imagen que

propiciaron a parte de otros factores tal vez, la quiebra de la empresa.

Esta expenencna reﬂexlonada medlante los esquemas de Ia comunlcacnén'

organizacional, puede ser de gran utllldad a otras empresas, para no sélo evntar, .

la quiebra smo para utlllzar la calldad de su:-.‘f

situaciones de crisis que‘lleven
organizacién y servicio.
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ANEXO 1
GLOSARIO DE TERMINOS

Logograma: concepto grafico principal Aguila y Serpiente de forma

estilizada.

Tipografia Institucional: Familia tipografica, seleccionada y adaptada a lé
identificacion del logograma. :

Logotipo Institucional: agrupamiento del logograma vy tipograffé.
institucional. T

Tipografia Auxiliar. Alfabetos que se pueden utilizar en las diférentés
campafas publicitarias e impresos que acompanan al logotlpo y:de nlnguna
manera substituyen a la tipografia institucional.. :

Reticula de Reproduccién: Sistema de cuadricula que facilita el trazo para

la reproduccion del logotipo, clando no- ést‘bo'sible hacer ‘uso de medios’

fotograficos.

Pantone Process: sistema universal empleédo como guia de obtencién de -
diversos tonos a partir de combinaciones en porcentaje de colores basicos; Azul_' :
(C), Magenta (M), Amarilio (Y) ¥y Negro (K). i

Pantallas: porcentaje del color negro para impresion o reproduccién a una .

tinta de algunos impresos (periddicos, volantes) que nos dara tonos de grises sin
la necesidad de utilizar otra tinta.
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