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INTRODUCCION
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La asesorla de negocios o servicios profesionales de consultorfa es un tér-
mino que estd muy en boga en el mundo empresarial actual, para darse
una idea acerca del rol de este tipo de servicios basta ver publicaciones
especializadas como Expansion, Mundo Ejecutivo, El Asesor Comercial,
Fortune, que dedican numeros completos para hablar acerca de este tipo
de corporaciones, en los que los lectores pueden conocer su reputacion,
clientes, cobertura, servicios, estadisticas comparativas, entre otros temas;
del mismo modo, al realizar una busqueda en Internet se pueden encon-
trar innumerables empresas de este giro por todo el mundo.

En consecuencia, los corporativos recurren a las consultoras no sélo
porque responde a una moda impuesta por una época o un mercado
globalizado, sino porque a través de asesorfa contable, fiscal, legal,
tecnoldgica, financiera, de administraciéon de riesgo o auditorfa han
mejorado su forma de operar, han cumplido con los preceptos vigentes
en cada pals respecto a la apertura, funcionamiento y observancia de
disposiciones de impuestos, por ejemplo en México con los fijados por la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) para todos los asuntos
fiscales, de comercio exterior, de aduanas; o con los estipulados por la
Secretaria de Economia en lo que se refiere a la apertura de nuevas
empresas, permisos legales, reglamentos ambientales, construccién,
etcétera; inclusive se puede obtener una evaluacién de la seguridad en los
equipos informaticos, o por ejemplo las comparifas dedicadas al manejo
de dinero como son los bancos o las casas de cambio pueden ser
orientadas sobre medidas de prevencién de fraude y lavado de dinero.

Al mismo tiempo también ofrecen asesorfa relacionada con instancias
como el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), el Infonavit, para
cumplir la legislacion con los empleados, asi como para ser auditadas
respecto al manejo de sus finanzas, gastos, ingresos, utilidades; obtener
amparos en caso de ser necesario; tener la renta de infraestructura en la




que no pueden invertir, analizar sus equipos y operaciones para evaluar si
pueden competir en el negocio digital, en fin todo lo que implique el
funcionamiento de una empresa, por pequena que sea.A los empresarios
extranjeros, por ejemplo, se les asesora desde la eleccion del mejor lugar
del pais para invertir hasta la operacién de su compainfa.

De esta forma, la consultorfa y asesoria de negocios se ha convertido en
una herramienta que le ha permitido a la comunidad empresarial mejorar
sus finanzas, acceder a nuevas tecnologfas, mejorar aspectos contables,
administrativos y de operacién, entre otros beneficios, por consiguiente,
los grandes corporativos nacionales y transnacionales, las pequefas,
medianas e incluso las micro empresas de cualquier giro, han encontrado
soluciones de negocios que les han permitido potenciar su expansién y
fijarse metas de mas largo alcance.

Uno de los beneficios tangibles de la asesoria de negocios es que se
traduce directamente en informacion, herramienta que es de vital impor-
tancia para la alta direccién de cualquier companlfa al momento de tomar
decisiones, ya sea para cumplir con mandatos fiscales o legales; para crear
competencias que les permitan tener una mayor penetracion en el
mercado; para expandirse hacia otras naciones o ambitos, e incluso para
desarrollar las mismas estrategias de negocios, de ventas u operativas que
se han fijado.

Ahora bien, parte indispensable de los servicios profesionales de consul-
torfa y asesorfa de negocios es la comunicacién organizacional, herra-
mienta que facilita a Deloitte & Touche —firma mundial especializada en
proporcionar este tipo de servicios y que se expone en este trabajo- crear
las estrategias que le permitan aproximarse a sus publicos tanto internos
como externos.




Con los primeros maneja su discurso institucional para integrarlos total-
mente a la organizacién, mientras que con los clientes ~aparte de emplear
parte de su mensaje corporativo- busca promover sus servicios para ser
elegida al momento de requerir este tipo de asesorfa.

Asf, en esta memoria reflexiva el lector conocerd el papel que juega un
profesional de la comunicacién como creativo o creador de contenidos de
folleteria, mensajes, campanas, comunicados, discursos, entre otros,en una
corporacion de este tipo; sobre todo tendra un acercamiento a un método
de trabajo que busca vincular la teoria con la practica mediante la creati-
vidad, se le ofrecera un panorama sobre cémo se formulan los mensajes
que llegan a los publicos internos y externos, asf como la manera con la
cual se intenta conquistar a los mismos.

Mantener una posiciéon de liderazgo en el mercado para ser la primera
opcién de eleccidn, es decir, estar siempre presente en la mente de los
clientes, comunmente identificado como top of mind y ser reconocida por
consumidores, ptiblico en general y comunidad empresarial son algunos
de los objetivos de Deloitte & Touche, lograrlos no es una tarea facil pues
implica que su personal esté realmente comprometido con ella y que los
clientes sean convencidos, cautivados, por tal motivo es necesario crear
estrategias de comunicacién para que los mensajes cumplan tal fin,
ademds que deben estar perfectamente dirigidos a cada publico, sin dejar
de contemplar que también deben apegarse al discurso institucional.

La intencién de este trabajo es recapacitar y exponer un panorama respecto
de las actividades de un profesional de la comunicacién en el campo de la
consultorfa y asesorfa de negocios, especificamente en un 4rea integrante
del departamento de Mercadotecnia; de esta forma, a partir de las labores
cotidianas desarrolladas dentro de Servicios Creativos, asi como mediante
la exposicidn de solucion de cuatro proyectos especificos y la realizacion
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de los productos comunicactivos finales, se busca dejar claro cual es la
aportacién de un profesional de la comunicacion y cudles son sus activi-
dades diarias, las cuales deben complementarse con un equipo multidis-
ciplinario, pues el fin Gltimo es sacar adelante cada proyecto.

Al recorrer las paginas de esta memoria de reflexion, el lector conocera a
esta firma en cuanto organizacion, su historia, estructura, su cultura
organizacional, los servicios que presta, su participacion en el mercado y
dentro de las Big Four, sus clientes, su estructura, esto con el fin de ubicar
a la corporacién para comprender el papel que juega dentro del &mbito
de los negocios, para ello se incluyen graficos que ilustran algunos de
estos apartados.

Asimismo, para identificar su estructura y a partir de ésta considerar a la
firma como un sistema social, cultural y organizacional, tendra un acer-
camiento a la misma desde un punto de vista administrativo y comunica-
tivo. Finalmente, conocera cdmo se solucionaron cuatro casos practicos
{dos para publicos internos y dos para publicos externos), de los cuales se
incluyen muestras del material final; al hacerlo de esta manera se pretende
que el lector perciba que la comunicacién organizacional y la identidad
corporativa forman parte de la estrategia de negocio de esta organizacion.

Cabe aclarar que la exposicidon de este trabajo comprende de agosto de
2000 a agosto de 2002, y no porque ya no se desarollen las actividades de
comunicacién organizacional en esta firma, sino porque como hubo un
proceso de fusién con otra firma de este tipo, entonces se reestructurd
toda la forma de trabajar y por consiguiente se decidié no incluirla, puesto
que podrfa ser un tema de investigacién aparte y, sobre todo, porque
dicha combinacién aun no termina.




La realizacion de este trabajo se basé principalmente en la observacion,
esta metodologla fue complementada con la experiencia personal, asi
como con comentarios y entrevistas informales con el personal tanto del
area de Mercadotecnia como con algunos empleados de la firma.

Finalmente, entre los propdésitos de este trabajo es que una vez que el
lector dé vuelta a la dltima hoja concluya que la comunicacién y la
asesorfa de negocios forman parte del mismo negocio y que son -a final
de cuentas— una fusién de capital importancia, tanto por los retos que se
enfrentan y resultados que se logran, como por los millones de pesos que
estan en juego en cada negocio.




CAPITULO 1

Deloitte & Touche
(Galaz, Yamazaki, Ruiz Urquiza, S.C.)
una firma que construye su negocio
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La intencidn de este primer capitulo es presentar a Deloitte & Touche en
cuanto organizacion, su estructura, su cultura organizacional, los servicios
que presta, su historia, su participacion en el mercado y dentro de las Big
Four, sus clientes; asimismo se muestra la forma como esta organizada y a
partir de ésta se hace un analisis administrativo y comunicativo de la misma.

‘Hablar de Deloitte & Touche es referirse a una organizacién que empezd a

fundarse hace mas de 80 ainos como un despacho de contadores; a lo
largo de su trayectoria ha sabido adaptarse a los cambios y necesidades
que requieren las empresas, razén por la cual actualmente es la principal
firma en México y en el mundo que ofrece servicios profesionales de
consultoria y asesorfa de negocios, auditoria, legales, fiscales, asesorfa de
negocios, finanzas corporativas, administracién del riesgo, préctica
japonesa, entre otros.

Ahora bien, estas continuas transformaciones obedecen a que sus clientes
son empresas que debido a la globalizacion deben cubrir sus necesidades,
especialmente cuando son varios millones de pesos y una reputacion los
que estdn en juego, pues recurren a esta prestigiada firma de consultorfa
y asesorfa de negocios ya sea para establecer una comparila o para mejorar
su funcionamiento actual, es decir, buscan instalarse en nuestro pais,
ampliar su cobertura, tener mayor penetracion en el mercado, extenderse
hacia otras naciones, ambitos o mercados, o simple y sencillamente para
cumplir con los requisitos que marcan las leyes de nuestro pals.

Para conocer un poco mas de esta organizacion mundial a continuacién se
incluye una resena de su historia, construida a partir de la revista interna
Vinculos de los meses de diciembre de 1999, diciembre de 2000 y
septiembre de 2001,
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1.1. HISTORIA

Los crigenes de Deloitte & Touche México/Galaz, Yamazaki, Ruiz Urquiza,
S.C. se remontan a 1920, afno en el que Alfredo Chavero, uno de los
pioneros de la contaduria publica en nuestro pals y pilares de esta organi-
zacién, fundé el despacho Alfredo Chavero y Cfa., cuyo nombre cambiar(a
maés tarde por el de Chavero, Prieto y Cia.

Fue precisamente en Chavero, Prieto y Cfa. donde inicié su actividad
profesional Antonio Galaz, otro de los fundadores de esta firma, quien
después de pertenecer al despacho decide independizarse. Asl, en 1945,
Antonio Galaz fundd su despacho de contadores y lo registré bajo su
propio nombre.

Por su parte, la firma creada por los contadores ptblicos Andrés Ruiz
y Nicolds Urquiza inicié operaciones en 1947.

Primera asociacion estratégica

No habia pasado mucho tiempo cuando el despacho comenzé a crecer de
tal manera que Antonio Galaz se dio cuenta de que no podria ir solo, por
lo que decidid asociarse con Rodrigo Calderén y después, en 1951, con
Enrique Carstens. Este hecho marcaria el cambio de nombre del despacho
Antonio Galaz y Cia. por el de Galaz, Carstens y Cia.

Asl como el tiempo segulfa su curso, también continuaba el crecimiento
tanto de la firma Chavero, Prieto y Cia., como de Galaz, Carstens y Cfa., a
esta Gltima organizacién se integrarfan grandes personalidades de la
contadurfa publica como Leopoldo Romero, Javier Saucedo, Benjamin
Lozano y Héctor Lozano, entre otros.




Paralelamente, otra historia de éxitos comenzarfa en 1951, cuando
Joaquin Gémez Morfin establecia su primer despacho bajo la razén social
de Despacho Gémez Morfin y Cfa., en un edificio de San Juan de Letran.

Proyeccién internacional

En 1954 Galaz, Carstens y Cia.dio un paso decisivo que marcé el rumbo de
su futuro al iniciar relaciones con la firma que se convertiria después en
Touche Ross International; uniéon que se concretd en 1959, cuando Galaz,
Carstens y Cfa. se incorporé como una de las primeras firmas miembro de
Touche Ross International.

Al llegar la década de los 60, el despacho Galaz, Carstens y Cla. consolida
su presencia en el interior de la Reptiblica Mexicana al reunir a los diez
despachos mas importantes del pals, con lo que adquiere -en 1962- el
caracter de firma nacional.

Similar trayectoria siguié Ruiz, Urquiza, cuando en 1955 decide afiliarse a
la organizacién mundial Arthur Andersen, con la cual estuvo vinculada
hasta 2002 y contribuy6é mediante un comportamiento de alta calidad en
el servicio, lo cual le valié6 para tener una excelente reputacién en el
mercado mexicano.

Integraciéon Chavero, Yamazaki

Al inicio de los afios 70 ocurrfa otro suceso que trascenderia en esta firma:
la alianza de Alfredo Chavero y Benito Yamazaki, quienes se unieron
ademds con Javier Labrador, Marioc Chavero y Gustavo Montiel para
constituir el despacho Chavero, Yamazaki y Asociados.

De esta forma siguio su curso la década de los 70 y en 1977 se realizé la
fusién de practicas entre Galaz, Carstens y Cfa. (despacho que tenla
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relacidn internacional con Touche Rousse y, por ende, conocfa la
metodologfa aplicada por los norteamericanos) y el despacho Chavero,
Yamazaki y Asociados, el cual contaba con una excelente cartera de
clientes japoneses y nacionales, unién que dio lugar a la razon social Galaz,
Carstens, Chavero, Yamazaki.

Era ya la década de los 80 y aun sin tener relacion con Galaz, Carstens,
Chavero, Yamazaki, el despacho Gémez Morfin y Cia. cumplia en 1986 su
35 aniversario de servir como una organizacion de contadores publicos y
consultores con proyeccién también internacional, por ser parte de Grant
Thornton International.

Alianza Gémez Morfin

Tras afios de alianzas de estas organizaciones con otros despachos, cada una
por su cuenta, no pasdé mucho tiempo para que las dos grandes firmas se
unieran, y fue en 1987 cuando la firma nacional concreta la fusién con el
despacho Gomez Morfin, el cual contaba con aproximadamente 200
colaboradores en tres ciudades del pals: DF, Guadalajara y Monterrey.

Gracias a esta union la firma adquirié mayor fortaleza para seguir propor-
cionando a sus clientes servicios profesionales de la mas alta calidad, pues
para ese tiempo la organizacién contaba ya con 1,200 expertos en siete
oficinas directas, cuatro asociadas y nueve representantes en las princi-
pales ciudades del territorio nacional.

Firma internacional

Y asi, de la misma forma como crecla la firma nacional, también la organi-
zacion internacional experimentarfa nuevas etapas de desarrollo cuando,
en 1989, tuvo lugar una de las mayores fusiones en la historia de la pro-
fesion: la que se dio entre Touche Ross International y Deloitte Haskins &
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Sells.Este fue un hecho que llevarfa a la organizacién a ostentar el nombre
con el que se conoce actualmente: Deloitte Touche Tohmatsu, reconocida
hoy en difa como una de las mayores firmas de auditores y contadores en
el mundo, de las cuatro existentes.

En 1997, la firma nacional, como integrante de una organizacién de caracter
mundial, estandariza su imagen corporativa bajo el concepto Deloitte &
Touche y a partir de ese ano se identifica comercialmente bajo este nom-
bre, pero conserva integra la razén social con la que inicié: Galaz, Gbmez
Morfin, Chavero, Yamazaki, S.C.

Y la historia continua

En los dltimos anos la organizacién ha seguido fortaleciéndose a través de
la incorporacion de firmas profesionales exitosas. Tal es el caso de las
fusiones y asociaciones registradas en las oficinas de Aguascalientes,Leén,
Tijuana, Puebla, Mexicali y, mas recientemente, en Ciudad Juarez, con la
asociacion del despacho de abogados Toulet, Caballero y Diaz Marin, asi
como en la oficina de Monterrey, al incorporarse la practica de Roberto
Lozano Garza.

Para el afio 2000 se da un proceso de globalizacién de la firma, en el cual
México se incluye en la corriente de estandarizacién, creacién y apalan-
camiento de la practica nacional.

Ya inmersos en el siglo XXI|, durante el afio 2002, esta organizacién
realiza un nuevo proceso de fusién, esta vez es con Ruiz, Urquiza, S.C.,
institucion de servicios contables y legales que también tenfa presencia
mundial, pues era el representante en México de Arthur Andersen, extinta
firma perteneciente a las Big Five (cuando existian), la cual después del
escandalo Enron inicia su disolucion mundial debido al desprestigio que
empieza a envolverla, especialmente en los Estados Unidos.




Como podemos ver, a esta organizacién le ha llevado arfos construir su
identidad actual, aunque es a partir de 1997 cuando en esta firma empieza
a dérsele el peso ala comunicacién para los procesos de integracion derivados
de las fusiones, especialmente en el afio 2000, que es cuando la organi-
zacién Deloitte Touche Tohmatsu empieza a estandarizar y, por consi-
guiente, a normar su imagen, sobre todo a difundir que las practicas de
cada pafs a pesar de funcionar como entidad independiente, prestan
servicios de clase mundial de asesoria y consultoria de negocios, por lo
tanto deben presentar una personalidad alineada a la cultura corporativa,
para que asl tenga el reconocimiento como corporacion y como marca.

Pertenecer a una corporacién mundial tan fuerte implica un doble compro-
miso, por un lado debe mantener altos estandares de calidad en la
prestacion de sus servicios y por otro debe cuidar tanto su identidad como
su cultura, estos Ultimos aspectos es donde entra en juego la comuni-
cacién organizacional y son precisamente donde se centra la exposicién
de este trabajo.

1.2. CULTURA ORGANIZACIONAL

Debido a su presencia y reconocimiento mundial, esta institucién cuenta
con una serie de principios que la gufan, los cuales se conocen como
cultura organizacional, la cual se expone a continuacién, misma que fue
retomada de la revista Vinculos del mes de septiembre de 2001 y del folleto
mundial titulado Our Global Strategies, publicado en febrero de 2000:

Cultura

En este caso en particular, por cultura se entiende la idiosincracia de esta
organizacién, es decir, los principios y objetivos bajo los que se gufa en la
prestaciéon de sus servicios.




La Cuitura de Deloitte Touche Tohmatsu parte de un reto bésico y consiste
en ser una sola firma mundial con visién, misién y valores compartidos por
toda su gente.

Tenemos entonces que el objetivo principal de la cultura de esta firma
es ser reconocidos en todo el mundo como una sola firma destacada por
sus servicios, asf como tener principios comunes que gufen el trabajo de
sus empleados.

Visiéon

Para esta firma vision es el estado meta al que desea llegar, en términos de
comunicacion, es el referente que desea crear en la comunidad en la que
se desenvuelve y entre el publico en general.

La Visién de la organizacién es ser reconocidos como la mejor firma de
servicios profesionales en el mundo.

Como podemos ver, este punto estd muy ligado con el anterior, lo que la
corporacién busca a final de cuentas es ser identificada plenamente den-
tro de la comunidad empresarial, no sélo de un o unos pafses, sino a nivel
mundial.

Mision

En Deloitte & Touche se entiende por mision todo aquello que deben hacer
sus integrantes para ser reconocidos como los mejores, es decir, los obje-
tivos y la forma como se trabaja con cada cliente y con el personal para ser
los mejores en la prestacion de este tipo de asesorfa.

La Mision enonces es Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de
nuestra gente.

17



Esta caracter(stica establece un compromiso reciproco entre los clientes,
firma y personal, puesto que deja claro que tanto clientes como personal
soh importantes para la corporacion.

La cultura antes expuesta respalda a la organizacién en el mercado y la
distingue de su competencia, al mismo tiempo, la gufa en la forma en que
toma decisiones, en la forma como trata a sus clientes y en la forma como
se relacionan sus empleados, sin importar la region del mundo en la que
se encuentren.

Sin embargo, al menaos en nuestro pals, a pesar de que las continuas inte-
graciones que ha vivido esta firma le han permitido consolidarse y ser
parte de una corporacién mundial, del otro lado son el principal obstaculo
para crear una cultura sélida, puesto que se pierde la continuidad nece-
saria para establecerla, ya que el trabajo se ve interrumpido cuando hay
que readaptar o fusionar dos culturas diferentes en una sola y, desde un
particular punto de vista, son lo que han dificultado llegar a un estado
meta de tener una cultura fuerte.

1.3.LAS BIG FOUR O FINAL FOUR

Hasta principios del arno 2002 se conocfan como las Big Five, pero ahora
s6lo quedan cuatro y se identifican como las Big Four o Final Four, las
cuales son organizaciones que se caracterizan porque iniciaron dedicadas
a la practica de la contadurfa y con el paso del tiempo y el aumento de las
necesidades de orientacién de sus clientes, se transformaron para brindar
actualmente, en mayor o menor medida, asesorfa de negocios.

El prestigio de estas Big Four radica en su eficiencia en el ambito de fa
auditorfa, de ahf deriva precisamente su trascendencia, dichas institu-
ciones tienen presencia mundial y ofrecen casi los mismos servicios
(algunos mas o algunos menos) que varfan por nombre, aunque también




se diferencian por la cantidad de clientes, nimero de personal, prestigio, as{
como por facturaciéon anual y participacién en el mercado.

Las llamadas Big Four son: PricewaterhouseCoopers, Ernst & Young, KPMG
y Deloitte & Touche, cabe sefialar que Arthur Andersen era la quinta firma,
sin embargo, después del escandalo Enron -y con el fin de evitar un mayor
desprestigio, especialmente en Estados Unidos- fue absorbida en varias
partes del mundo, en el caso de nuestro pals se integré a Deloitte &
Touche (firma que se expone en este trabajo).

Estas Big Four deben su presencia y trascendencia mundial a su estruc-
tura, la cual les permite compartir metodologias, personal, oficinas,
herramientas y estandares de control de calidad, los cuales son regulados
por un organismo internacional denominado Instituto Americano de
Contadores Publicos Certificados (AICPA, por sus siglas en inglés).
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1.4.ESTRUCTURA

La estructura organizacional de Deloitte & Touche es la siguiente:

I Consejo de Administracién l

i
Direccidn genaral
Diseccion nacional de opetaciones
I

I Comité Directivo

J

I Socios i
1 Dirwctores nacionales
Dlmlouu de unkfades De lvn; de apoyo
deserviclo de oficinas de negocio de servilo

| — T 1
I Tec "J Admhlnudﬁnl IM":‘M“"I.I I Recursos

y finanzas Humanos

Staff
sdminlstrativo

1 —
rf.nargxm l | Coordinadores I
| R

[k, |
[ oo |
Encargados
[ ]

Crganigrama que muestra la estructura de Deloitte & Touche'

El organigrama anterior permite ver cdmo opera Deloitte & Touche, el tipo
de relaciones que se establecen en cada nivel, asf como las jerarqulfas exis-
tentes, lo que sienta las bases para entender el tipo de comunicacién que
impera en la firma y que se explica en un breve andlisis comunicativo real-
izado en paginas posteriores.

1.5. RED DE OFICINAS

Deloitte & Touche tiene una red de oficinas ubicadas estratégicamente en
las 22 ciudades mas importantes del pals, lo que le permite cubrir en
forma dinamica y oportuna las principales zonas del pafs, entre las que se

1 Organigrama creado por Mercadotecnia en enero de 2002 para Identificar la estructura
de funcionamiento de la firma.

TESIS CON
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encuentran, ademas de los mayores centros econémicos de la Republica,
ciudades fronterizas, medias o eminentemente turisticas.

A continuacion se ilustra la red de oficinas que tiene Deloitte & Touche en
nuestro pals:

guascalientes

Cancin :Monclova
Celaya Monterrey
Chihuahua: =i - 0g:

- Cludad Judrez - ' Puebla <
Cutiacin’ L Quierétaro
Guadalajara : Reynosa B
Hermosillo™ San Luis Potos! -

. Ledn Tehuacsn
Mazatldn® o Tijuana s

Mexicali : Togredn

Mapa que ilustra ubicacién de oficinas’

Como se puede ver en el mapa anterior, la corporacién tiene presencia en
la mayor parte del territorio nacional; en la regién norte y fronteriza obe-
dece a que presta servicios a la industria maquiladora y transformadora,
principalmente, mientras que en el centro del pafs atiende a las ciudades
consideradas como centros econdmicos y su presencia en zonas neta-
mente turisticas radica en que también brinda asesorfa de este tipo.

2 Mapa actualizado por Servicios Creativos en enero de 2003 para mostrar cobertura geografica.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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1.6. PARTICIPACION EN EL MERCADO

En el plano econémico, la participacién en el mercado de Deloitte &
Touche México es la siguiente: cuenta con la cartera de clientes mas
solida, entre los cuales se encuentran el 35 por ciento de las 250 empresas
mads grandes segun la revista Expansién, mas del 30 por ciento de los
activos del sector financiero y mas del 40 por ciento de los activos de
empresas que cotizan en Ja Bolsa Mexicana de Valores, asi como
31 de las 100 companias mas importantes a junio de 2003, segun la base
de datos Radar.

Las graficas siguientes ilustran esta presencia en el mercado:

Las 250 compaifiias mas grandes Compaiiias que cotizan en la Bolsa
de México Mexicana de Valores

D&T  35% D&T  30%
I KPMG 12% 3 KPMG 7%
Otros 12% Otros 20%
ER PwC  28% Hl PwC  30%
E&Y  13% E&Y 13%

Grdficas que muestran porcentaje de participacién con las empresas que cotizan en la Bolsa Mexrcana
de Valores y con las 250 mds grandes de México, segun la revista Expansién.’

3 Gréficas creadas por Mercadotecnia en noviembre de 2002 para identificar

TESIS CON
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Sector finaciero de México
Con base en activos reportados

D&T 42%
Otros 12%

Grdfica que muestra porcentaje de participacién en el
sector financlero de México, segtin la revista Expansién.’

En Latinoamérica, Deloitte & Touche ocupa el 58 por ciento del mercado
como proveedor de servicios integrales entre las 500 comparilas mas
grandes de la regidn, 1o cual la convierte en lider en esta zona, segun la
revista América Economlia; asimismo encabeza las posiciones en los
sectores de telecomunicaciones (58 por ciento), manufactura (38 por

ciento), recursos naturales (48 por ciento) y productos de consumo (34

por ciento), principalmente.

En las gréificas que se muestran a continuacidn se ilustra su participacién
en esta regién:

3 Graficas creadas por Mercadotecnia en noviembre de 2002 para identificar
participacion en el mercado mexicano.
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Proveedor lider de servicios
integrales entre las 500 compaiifas
més grandes de la regién

D&T 42%
Otros 58%

Fuente: América Economia

Proveedor lider de industria
Telecomunicaciones

D&T  58%
Otros 42%

Proveedor lider de industria
Manufactura

D&T 38%
Otros 62%

Proveedor l{der de industria
Recursos naturales

D&T  48%
[ Otros  52%

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Proveedor lider de industria
Productos de consumo

D&T 34%
Otros 66%

Grdficas elaboradas a partir de los datos obtenidos en la revista América Economla, que muestran por-
centaje de participacién en el mercado latinoamericano con las compaiifas mds grandes de la regién,
asl/ como en ias industrias de telecomunicaciones, manufactura, recursos naturales y productos de con-
sumo.*

Las gréficas anteriores mostraron claramente la hegemonfa de esta firma
en en nuestro pals y la regién latinoamericana , de esta forma es posible
ubicar la trascendencia de la organizacién con la prestacién de los servi-
cios que ofrece.

TESIS CON
ALLA DE ORIGEN

4 Gréficas creadas por Mercadotecnia en noviembre de 2002
para Identificar participacién en el mercado latinoamericano.
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1.7. SERVICIOS

Deloitte & Touche ofrece servicios profesionales integrales de auditoria,
impuestos, legal, asesorfa de negocios, finanzas corporativas y servicios a
clientes japoneses, entre otros. Por drea, las soluciones de negocio y
algunas lineas de servicio especificas son las siguientes:

Auditoria

Este tipo de asesorfa se encarga de evaluar estados financieros, aspectos
contables, asf como los relacionados con el IMSS e Infonavit, con el fin de
comprobar que las empresas tienen estabilidad y practcas contables
sanas, segun lo establecido en las leyes. Los servicios especificos que se
prestan son:

* Dictamenes

* Revisiones

*Asesorfa sobre fusiones, adquisiciones, liquidaciones

y reorganizaciones

* Registro en la Bolsa Mexicana de Valores

* Exdmenes de estados financieros

* Auditorfa para cormpra de empresas

Business Process Outsourcing

Por medio de outsourcing o subcontratacién de servicios externos, las
compaiifas pueden acceder a sistemas y procesos administrativos que les
permiten tener bajo control aspectos de operacién como:

* Contabilidad e impuestos recurrentes

* Servicios administrativos

* Néminas
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Asesoria de Negocios

Este servicio consiste en brindar a los clientes soluciones tecnoldgicas
para el funcionamiento de su compaiila, estas implementaciones de
sistemas o equipos permiten satisfacer sus necesidades de operacion,
procesos y flujos, incluso pueden tenerlas por medio de una renta mensual.
Algunos de los servicios ofrecidos son:

* Tecnologla de informacién

* Operaciones

* Servicios ASP

Comercio Exterior y Aduanas

Con este tipo de asesorla, las comparifas cuya operacién depende en gran
medida de importaciones y exportaciones encuentran respuestas a los
preceptos que deben cumplir para realizar satisfactoriamente los tramites
relacionados con estos aspectos, para ello se ofrecen los siguientes servicios:

* Consultoria y gestién

* Programas y esquemas Pitex, Altex, Ecex

* Auditorfa

Enterprise Risk Services (ERS)

Con este servicio los clientes pueden conocer los riesgos existentes en
su empresa relacionados con seguridad informética o en redes, arquitec-
ténica, industrial, entre otras, asi como, proteccion civil, probabilidad
de que ocurran fraudes o lavado de dinero, para ello se ofrecen las
siguientes soluciones:

* Auditorfa interna

* ldentificacion, administracién y seguimiento de riesgos

* Cumplimiento regulatorio
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* Seguridad en tecnologias de comercio electrénico e Internet
* Integracion de procesos y tecnologla

e-Business

A aquellas compaifas que deseen operar su negocio por medio de
Internet, se les ofrece asesorfa completa respecto a la infraestructura
y seguridad que requieren para tener éxito en el campo de la economia
digital. Entre los servicios que se proporcionan se encuentran:

* Evaluacién y consultorfa

* Estrategia de comercio electrénico y analisis de mercado

* Administracién de proyectos

* Desarrollo e implementacion de aplicaciones en Internet

* Seleccién e integracion de infraestructura

* Determinacion y certificacion de integridad y privacidad

* Reingenierfa de procesos '

ISO 9000

El fin de esta asesoria es que las compalifas cumplan con los requisitos de
calidad establecidos por estadndares internacionales respecto a la adop-
cién de procesos de normalizacion y certificaciéon que les permitan garan-
tizar seguridad y certidumbre en sus procesos para ser certificadas bajo
esta normatividad, para ello se ofrecen los siguientes servicios:

* Desarrollo de proyectos completos

* Auditorfas externas al sistema

* Desarrollo de programas de mantenimiento

* Planes de emigracion de sistemas

* Cursos de capacitacion
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Japanese Service Group (Divisién de la Practica Japonesa)

Es una division que atiende exclusivamente a comparifas o clientes
japoneses que requieren de asesoria relacionada con los procedimientos
administrativos, financieros, contables y fiscales de nuestro pals.

* Servicios integrales a empresas de capital japonés

Finanzas Corporativas

Esta asesorfa es de gran ayuda para las empresas o corporativos que
piensan adquirir a otra compaiifa o incursionar en otras dreas de negocio,
pues le permite conocer rentabilidad y utilidad, es por eso que se ofrecen
servicios especializados en:

* Fusiones y adquisiciones

* Ingenierfa financiera

* Planeacioén estratégica

Impuestos
Cada aino hay cambios en la legislacién fiscal de nuestro pais, por tal motivo

se ofrece asesorfa especializada en las ramas tributarias, el fin es que los
clientes cumplan sus obligaciones fiscales y, al mismo tiempo, obtengan
los méximos beneficios fiscales posibles.Los servicios que se ofrecen son:

* Asesorfa, consultorfa y planeacién

* Revisiones

* Auditorfas de IMSS e Infonavit

* Estudios de beneficios fiscales
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Legal

Se ofrece asesorla en las reas corporativa y fiscal para el establecimiento,
control y operacién de una compafifa, asf como en todo tipo de asuntos
legales, algunos de los servicios de esta 4rea son:

* Negociacidn y elaboracidon de contratos

* Auditorfas completas y preliminares

* Fusion, escision, migracién, propiedad intelectual

Precios de Transferencia

Esta asesorfa ayuda a los clientes en el cumplimiento de disposiciones fis-
cales y permite a las empresas multinacionales desarrollar y establecer
politicas fiscales dentro de su corporacién, entre los servicios que se
prestan se encuentran:

* Administracion y asesorfa

* Planeacion fiscal

* Coordinacioén bilateral o multinacional

Seguridad Social

El principal objetivo de este tipo de asesorfa es orientar a los clientes para
evitar diferencias con cargo a los patrones, recargos, actualizaciones y
multas, para ello se ofrecen estos servicios:

* Resolucion de cualquier consulta

* Gestiones ante IMSS e Infonavit

* Dictdmenes sobre cumplimiento de obligaciones

Servicios a Expatriados

A través de este servicio los clientes cuentan con asesorfa respecto a
impuestos nacionales e internacionales, con el fin de ahorar contribu-
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ciones, asi como reducir la carga impositiva por los servicios interna-
cionales ofrecidos con empleados expatriados. Algunos de los servicios
que se brindan son:

* Consultorfa y creacion de estrategias

* |gualacion de impuestos (Tax Equalization)

* Cdlculos: némina, ISR e IMSS

Asimismo, Deloitte & Touche ofrece servicios multidisciplinarios especificos
para las siguientes industrias y sectores:

Productos de consumo, detallistas y servicios
* Detallistas

* Servicios

* Productos

Servicios financieros

* Bancos

* Aseguradoras

* Fondos mutuos de inversion

Tecnologia, medios y telecomunicaciones
* Tecnologla

* Medios

* Telecomunicaciones

Recursos naturales
* Electricidad y agua
* Minerfa

* Petréleo y gas

Bienes raices
* Bienes inmuebles
* Constructoras
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Sector publico
* Gobierno

* Organizaciones no lucrativas

Manufactura

* Automotriz

* Transformadoras
* Maquiladoras

* Metalmecénica
* Farmacéuticos

1.8.CLIENTES

Entre los clientes mas representativos de Deloitte & Touche se encuentran:

Bachoco

Banco de México

BBVA Bancomer

Bimbo

Bolsa Mexicana de Valores
Bridgestone/Firestone
Carrefour

Coca-Cola FEMSA
Comision Federal de Electricidad
DaimlerChrysler

Dow Chemical

FEMSA

Flextronics de México
FRISCO

General Motors

Grupo México

Grupo Rotoplas
Grupo Satmex
Grupo Vitro

Hewlett Packard
Honda

ICA

IUSA

Kimberly-Clark
Merrill Lynch
Microsoft

Mitsubishi de México
MVS Comunicaciones
Nabisco

Nextel
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Gigante Nissan Mexicana

Grupo BASF ' Panasonic

Grupo Cadbury Procter & Gamble

Grupo Carso Productos Verde Valle

Grupo Delphi Renault

Grupo Desc Siemens VDO

Grupo Financiero Santander Serfin  Sony Ericsson Mobile Communications
Grupo IMSA Soriana

A pesar de que no es la ultima lista de clientes, se puede observar que
Deloitte & Touche atiende a comparfifas muy importantes de nuestro pais
y del resto del mundo, sin embargo, esto ho quiere decir que sélo a este
tipo de empresas preste sus servicios, es simplemente estrategia de
mercadotecnia para respaldar tanto su nombre como la asesorfa de
negocios que proporciona.

1.9. CARACTERISTICAS DE LA INSTITUCION

Deloitte & Touche/Galaz, Yamazaki, Ruiz Urquiza, S.C. es la mayor de las fir-
mas en México que ofrece servicios profesionales de auditorfa, impuestos,
legal, asesorfa de negocios, finanzas corporativas y servicios a clientes
japoneses, entre otros.

Cuenta con mas de 80 afios de experiencia en la atencidn a empresas del
sector comercial, industrial y de servicios en las principales ciudades del
pafs. Ello le ha permitido conocer a fondo las 4reas de trabajo y las necesi-
dades especificas de sus clientes, a fin de asegurar el cumplimiento de su
misién: Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de nuestra gente,
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Nivel nacional

En nuestro pals, la organizacion estd integrada por una red de oficinas
ubicadas estratégicamente en las 22 ciudades mas importantes de México.
Ello le permite cubrir en forma dindmica y oportuna las principales zonas
del pals, entre las que se encuentran, ademas de los mayores centros
econdmicos de la Republica, ciudades fronterizas, medias o eminentemente
turisticas.

Esta cobertura incluye oficinas que brindan servicios especializados con
los mds altos estdndares de calidad y respaldan el crecimiento de la
industria de acuerdo con las caracter(sticas propias de cada region.

Con el fin de atender oportuna y eficientemente las necesidades de
sus clientes, cuenta en México con un equipo de trabajo integrado
por casi cuatro mil profesionales, entre los cuales destacan mds de
200 socios, quienes prestan servicios uniformes con altos niveles de
calidad y excelencia.

Nivel mundial

A nivel mundial, Deloitte Touche Tohmatsu cuenta con mds de 680
oficinas, lo que le confiere una presencia equilibrada en los tres mercados
mas importantes del mundo: Asia-Pacifico, Europa y Norteamérica.

La organizacion global Deloitte Touche Tohmatsu es una de las firmas
lideres en el mundo en auditoria, consultorfa, servicios fiscales, asesor{a
de negocios y finanzas corporativas. A través de sus oficinas en cada
palis sirve a empresas nacionales y multinacionales, instituciones publicas
y miles de medianos y pequefios negocios en rapido crecimiento. Atiende
a mas de la mitad de las compaiifas mas importantes del mundo, asf como
a grandes empresas nacionales, instituciones publicas y empresas exi-
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tosas de rapido crecimiento global.Tiene mds de 119,000 personas en 140
palses, quienes proporcionan servicios estandarizados en cualquier parte
donde operen sus clientes,

Como se ha pedido ver a lo largo de la exposicién de este capitulo, la orga-
nizacién tiene renombre a nivel mundial y nacional, el cual es producto de
la calidad de sus servicios, asf como de la diversidad de soluciones que
ofrece a la comunidad empresarial en general; obviamente entre mas
servicios al mercado ofrezca, mayor es la probabilidad de que sea elegida
para cubrir necesidades de asesoria de negocios.

1.10. CONCEPCION DE LA ORGANIZACION DESDE UN ENFOQUE
ADMINISTRATIVO Y COMUNICATIVO
Enfoque administrativo

Como se puede apreciar, esta organizacion tiene una estructura bien
definida, misma que se acercarfa mucho —en términos de Administracién
de Empresas- a la de una Sociedad Andénima, compuesta por los
siguientes drganos principales:

1°.Grupo de accionistas;

20.Consejo administrativo;

39, Direccién general;

40, Direcciones regionales (socios directores nacionales de servicio);
50.Ingenieros principales (socios encargados de oficina);

60, Jefes de servicios (socios de dreas de servicio);

7°.50cios encargados de unidades de negocio;
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80, Jefes de talleres (gerentes);
90, Obreros (staff)

Ahora se explicaran las funciones que tendrian estos érganos de adminis-
tracion desde la perspectiva de Henri Fayol, quien a pesar de que hace
un andlisis a partir de un punto de vista industrial, ya que su area de
especializacién es la Administracion de Empresas, sienta las bases para
el caso que nos ocupa; en algunas cuestiones se hizo la adaptacion al caso
de estudio y en otras tal como las propone el autor, esto debido a razones
de confidencialidad:

1°. Accionistas (socios)

Su papel consiste principalmente en:

1.Nombrar los miembros del Consejo Administrativo y ser los l(deres en la
prestacion del servicio;

2.Deliberar acerca de las proposiciones del Consejo Administrativo.

2°. Consejo Administrativo

El Consejo Administrativo posee poderes estatutarios muy amplios. Estos
poderes son colectivos.

Generalmente delega una gran parte de ellos en la direccion general
nombrada por el mismo.

Estd capacitado para evaluar las proposiciones de la direccién general
y para ejercer un control general.
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3°. Direccién General

La Direccién General es la encargada de conducir la empresa hacia su
objetivo, tratando de sacar el mejor partido posible de los recursos de que
dispone.Es el poder ejecutivo.

Establece el programa de accién, recluta el personal, ordena el movimiento,
asegura y controla la ejecucién de las operaciones.

Se compone de uno solo o de varios directores generales.

El director general Unico puede estar en contacto directo, sea con los
directores locales, sea con los intermediarios (jefes de grupos de
establecimiento o jefes de servicios generales, técnicos, comerciales,
etcétera).

Los directores generales multiples se distribuyen las atribuciones de la
direccion general de diversas maneras.

Como quedé plasmado en el organigrama de Deloitte & Touche, la
direccion genera! se apoya de las direcciones nacionales de servicio

{Auditorfa, Consultoria y Asesorfa de Negocios, Administracion de Riesgos’

de Negocio ERS, Division de la Practica Japonesa, Finanzas Coporativas,
Impuestos, Legal), en lo que se refiere a la parte técnica, mientras que para
el drea de funcionamiento o administrativa, cuenta con el apoyo de las
direcciones nacionales de servicio, que en este caso son: Tecnologla,
Administracién y Finanzas, Mercadotecnia y Recursos Humanos.

4°, Direcciones regionales

(socios directores nacionales de servicio)
Este 6érgano de administracién tiene como finalidad la estructuracién de
la practica de servicio a nivel nacional, con el fin de cumplir sus planes
estratégicos y objetivos de negocio.
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5°, Ingenieros principales (socios directores de oficina)

Los socios encargados de oficina son los encargados de prestar un buen
servicio en su drea de influencia.

6°. Jefes de servicios (socios de areas de servicio)

Cada servicio tiene un socio lider, quien a su vez cuenta con el apoyo de
otros homologos para dar la atencion a los clientes y coordinar a los
equipos de trabajo.

7°.Socios encargados de unidades de negocio

Aunque esta categorfa no cabe en la estructura que Henri Fayol maneja, se
decidioé incluirla ya que ellos tienen la responsabilidad de crear las estrate-
gias para abrir nuevos mercados y,al mismo tiempo, fortalecer los que ya se
tienen, por ejemplo: Comunicacién; Construccidn Financiero, Detallistas;
Manufactura; Productos de Consumo, por citar algunos.

8°.Jefes de talleres (gerentes)
Son el enlace entre los socios y clientes, también tienen la responsabilidad
de coordinar los trabajos del staff,

9°. Obreros (staff)

Es la parte en la que recae todo el trabajo de produccién.

Esta vision de la Administracién de Empresas nos permite comprender la
estructura de Deloitte & Touche, entender porqué funciona de esta
manera, aunque —a manera de sugerencia— bien valdrfa la pena hacer un
camblo en su estructura de mando, el cual podria basarse en lo que en
esta disciplina se conoce como el Sistema Taylor, especificamente en lo
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que es la Negacién del principio de la unidad de mando, en la que se
plantea que “es preciso abandonar el tipo ordinario de organizacion, que él
designa, no sin cierto desdén, con el nombre de tipo militar de organizacion,
»en el que los obreros reciben las érdenes de un solo hombre, jefe de taller o
jefe de equipo«.™

Enfoque comunicativo

Esta vision de la Administracion de Empresas nos da una perspectiva desde
otra disciplina y sirve precisamente para complementarla y ahondar con
nuestra area de especializacion que es la Comunicacién, no sin antes
mencionar que para la administracion las principales caracterfsticas de una
buena direccion son casi exclusivamente de este orden.

Esta materia plantea que cuando la prevision, la organizacién, el mando, la
coordinacién y el control se ejercen eficazmente en todas las partes de la
empresa, todas las funciones se cumplen convenientemente y la marcha
de la misma es satisfactoria.

A esta aseveracidén hay que agregarle otro elemento que es la comuni-
cacidn, puesto que es un fenémeno que se da naturalmente en toda orga-
nizacion, cualquiera que sea su tipo o tamario. Es el proceso social mds
importante, por lo tanto, si esta intimamente vinculado a cualquier forma
de relacion humana, también estara profundamente ligado a la organi-
zacién, por lo tanto hay que considerar a ésta como un sistema (social,
organizacional y cultural).

Para concebir a esta como un sistema se retomoé a Manuel Martin Serrano,
quien dice que un sistema son “Aquellos conjuntos constituidos por compo-
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nentes implicados, diferenciados y dependientes’.

5 Fayol, Henry, Administracion Industrial y general, segunda parte, p. 24,
6 Martln Serrano, Manuel, Teorla de la comunicacién, p. 102.
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El autor establece ciertas particularidades de los componentes para que
puedan analizarse como sistema, mismas que retomo para que Deloitte &
Touche, en cuanto organizacién, sea vista como tal, puesto que sus
componentes presentan las siguientes caracteristicas:

* Han sido seleccionados (forman parte integrante del mismo sistema);
* Se distinguen entre s{ (ninguno es igual al otro);
* Se relacionan entre sf (tienen algun tipo de relacion);

Concluye el autor que “esas caracteristicas pueden ser explicadas como una
consecuencia de su pertenencia al sistema.”

Bajo este panorama, tenemos entonces que una organizacion (empresa,
compafifa) es un sistema, como tal tiene dos aspectos fundamentales:;
estructura y funcionalidad. La estructura esta integrada por un numero
finito de partes (componentes, los cuales fueron presentados en el
organigrama) y por un numero (potencialmente) infinito de rela-
ciones entre éstas. La estructura de una organizacién esta representada
por su organigrama.

Las relaciones que se pueden establecer entre estas partes de la organi-
zaciéon son potencialmente infinitas en niimero y en especie, aparte de
que pueden ser de dos tipos: relaciones interpersonales y organiza-
cionales.

Las relaciones interpersonales son aquellas que establecen las partes en
tanto personas. Las relaciones organizacionales son las que mantienen los
individuos en tanto miembros de una organizacion, adscritos a una
funcién en la misma.

7 Martin Serrano, Manuel, Op.cit., p. 102
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Por su parte, la funcionalidad se refiere a la orientacién general de la orga-
nizacién hacia cierto tipo de actividades y no hacia otras. Podemos decir
entonces que la funcionalidad esta determinada por dos factores: el giroy

la mision.

El giro se refiere al tipo de producto o servicio que ofrece a su cliente o
consumidor, que en el caso de Deloitte & Touche son servicios profesio-
nales de asesorfa de negocios. Mientras que la mision se relaciona con el
estado meta que la propia organizacion, en tanto sistema, se ha propuesto

alcanzar. .

La misién recibe diferentes nombres segun el giro de la organizacién:
programa politico-ideclégico, ideario, objetivos generales, metas, pro-
positos, credo, etcétera. La misidn entonces son los principios que rigen
y orientan las actividades de la organizacidn en su totalidad, el conjunto
de valores que especifican lo que la corporacién como unidad integral
pretende lograr.

Otro aspecto que también refuerza esta concepcion sistematica radica en
el hecho de que la organizacién constituye un sistema cultural, ya que
tiene, por un lado, valores y creencias, y por otro, una serie de manifesta-
ciones culturales, elementos que constituyen su cultura organizacional.

Por cultura organizacional hay que entender el conjunto de valores
y creencias comtinmente aceptados, consciente o inconsientemente,
por los miembros de una corporacién.

El que una comparifa tenga o no una cultura organizacional definida hace
fa diferencia, ya que distingue a una organizacién de otra y orienta sus
decisiones, es decir, le confiere su identidad y define su propio estilo de
hacer frente a los problemas derivados de su funcionamiento interno y de
su adaptacién externa.
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“Bien sea vigorosa o débil, la cuitura ejerce unavpoderosa influencia en toda la
organizacién; afecta prdcticamente a todo, desde quién recibe un ascenso y
qué decisiones se toman, hasta la forma en que se visten los empleados y qué
deportes practican. Debido a este impacto, creemos que la cultura produce

”g

igualmente un efecto importante en el éxito de los negocios.

Como elementos constitutivos de la cultura estan los valores y las creen-
cias. Los primeros determinan lo que es importante para la organizacién,
mientras que las creencias son las ideas compartidas acerca de como las
cosas funcionan o deberfan hacerlo.

Las creencias son todas aquellas proposiciones o ideas reconocidas como
verdaderas por los miembros de un sistema cultural,independientemente
de su validez objetiva. Es, en otras palabras, lo que las personas que
integran un sistema cultural aceptan como cierto.Se mueven en un plano
racional y abarcan concepciones de todo tipo.

Los valores son ideales que comparten y aceptan, explicita o implicita-
mente, los integrantes de un sistema cultural, y que, por consiguiente,
influyen en su comportamiento. Se refieren a las pautas deseables de
conducta individual y colectiva,y proporcionan pardmetros que determinan
qué conductas deben ser premiadas y cudles castigadas. Los valores se
mueven y manifiestan en el plano emocional.

En el sistema cultural, la cultura se constituye por los valores y las creencias
de las personas que forman parte de él y un conjunto de manifestaciones
culturales.

Las manifestaciones conductuales son las pautas de comportamiento
y de interaccion de los miembros del sistema cultural.

8 Fernandez Collado, Carlos, La Comunicacién en las organizaciones, p. 97.

42



Las manifestaciones estructurales son aquellas que de una manera directa
pretenden asegurar el cumplimiento de los objetivos del sistema cultural.

Por su parte, las manifestaciones materiales comprenden todos los recursos
econémicos, fisicos y tecnolégicos necesarios para la productividad y el
bienestar de los miembros del sistema cultural.

Entre la cultura y las manifestaciones culturales se da una relacion de
interdependencia dinamica: por una parte, la cultura se refleja en sus
expresiones; por otra, las revelaciones alimentan y enriquecen a la cultura.

Ante este escenario, bien vale la pena retomar a los autores Hickman y
Silva, quienes sefialan que “una cultura fuerte, exitosa, es algo mds que la
forma como se hacen las cosas, es también la manera tnica, distintiva, como
la gente se une en torno a un propdsito comun, logra un desemperio superior
y transmite habilidades a otros. Una cultura excelente es un recurso, un activo
que ayuda en la implantacién de la estrategia corporativa.”

Por consiguiente, cualquier corporacién con una cultura organizacional
tiene, entonces, sus propios sfmbolos, mitos, ritos y héroes; descubrirlos
y aprovecharlos es fundamental para crear, reforzar o modificar su cultura.

“Aplicado a la organizacion, son simbolos todos los objetos, frases, palabras,
animales, colores, figuras, personajes, relaciones espaciales, que reflejan el
“sustrato inconsciente”de la misma, y que representan sus valores y principios
mds arraigados.”"°

En la cultura organizacional también hay otro elemento que juega un
papel importante y que esta ligado al simbolo, es decir, el mito. Referido al
ambito corporativo, corresponde a aquellas interpretaciones simbélicas del
origen y desarrollo de la organizacién, que conforman una especie de

9 Fernandez Collado, Carlos, Op. cit, p. 98,
10 [dem., p 99.
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"historia sagrada’j con sus héroes, batallas, monstruos, gestas y todos los
elementos que explican figurativamente porqué y cémo la organizacién
lleg6 a ser lo que es.

Para resaltar la importancia de la organizacién y en la misma, pode-
mos contemplar tres géneros de recursos simbdlicos: histéricos, politicos
y ceremoniales.

Histéricos.- Incluyen la historia de la organizacion, sus mitos, sus héroes,
sus batallas, sus gestas, sus incidentes criticos y todo aquello que
constituye tanto su historia “oficial” como su historia“sagrada’

Politicos.- Corresponde a los valores, normas, estdndares, creencias,
etcétera, es decir, son lo que la gente de la organizacién y la corporacion
misma consideran bueno y deseable, porque ha mostrado su efectividad
tanto en la solucién de problemas como en la implantacién de acciones
exitosas.

Ceremoniales.- Incluyen las diferentes clases de ritual, fechas, asf como
eventos significativos para la organizacion, tales como aniversarios,
apertura de plantas, inauguraciéon de equipos tecnolégicos, open houses
(visitas a las instalaciones), en general, acciones que refuercen el sentido
comunitario por un lado, asf como fomenten la integracién y la
“comunidn’a través de una”liturgia”plena de significado simbélico, por el otro.

Entran también en este género los “ritos de paso) es decir, los rituales
que se realizan para“iniciar” a los nuevos miembros, o bien, para manifestar
el transito de una situacién a otra (por ejemplo, un ascenso o un cambio
de funciones).

Como senalan los autores Hickman y Silva, cada una de las manifesta-
ciones descritas anteriormente y aplicadas a la organizacién, compren-
dera los siguientes aspectos:




a) Conceptual-simbdlicas: incluyen la filosoffa organizacional (misién,
estrategias bdsicas, objetivos, prioridades, programas), su aparato
simbdlico y su mitologia.

b) Conductuales: comprenden el lenguaje, el comportamiento no verbal,
el ritual y las diferentes formas de interaccion que se dan dentro de la
organizacion.

c) Estructurales: estan integradas por las politicas y procedimientos, las
normas, el sistema de estatus interno y la estructura del poder (liderazgo
formal e informal) que rigen en la organizacién.

d) Materiales: incluyen la tecnologia, las instalaciones, el mobiliario y el
equipo con que cuenta la organizacion.

La cultura de la organizacion y las pautas de comunicacién que se establecen
entre sus miembros estan estrechamente unidas. La primera va a afectar a
las segundas y determinard, en muchos casos, su frecuencia, su calidad, su
grado de formalidad y su direccion.

Con todos los aspectos expuestos anteriorimente, se puede concluir
entonces que el patrimonio cutural de una empresa radica en poseer una
cultura interna, construir una personalidad empresarial o corporativa,
tener una simbologia propia, adquirir un estilo de actuacién, son
elementos que pueden ser considerados como un verdadero legado.

Otro apunte que permite conocer de la importancia de la comunicacién en
la construccion del patrimonio cultural es el que hace James Lull, quien
sostiene que "'Para que una organizacién pueda alcanzar sus objetivos a un
alto nivel, su direccién deberd instaurar un sistema de comunicacion! Para
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Level & Galle (1988) la comunicacidn entre los miembros de la organizacién es
" la primera actividad de control y coordinacién."

Para este autor, la concepcién de la corporacion como un sistema
compuesto por un cierto niimero de subsistemas, los cuales son interde-
pendientes, estédn interrelacionados y trabajan en la consecucién de los
objetivos institucionales, nos remite al uso de nuevas técnicas de comuni-
cacién para lograr los objetivos de la organizacion.

Desde esta vision, el punto central es la interdependencia, todos los
subsistemas afectan al sistema y son afectados por éste. Esta perspectiva
sistematica ha permitido ampliar las posibilidades conceptuales para los
andlisis de los fendmenos sociales que ya no se consideran lineales, sino
procesales, es decir, hechos sin principio ni fin.

La légica de esta teorfa podria resumirse como:“Todas las partes afectan al
todo; toda accidn tiene repercusiones en la organizacién"?. Es decir, la
corporacién es un sistema que opera, para lograr un objetivo comun nece-
sita de la comunicacion como subsistema que establezca relaciones, las
organice, ordene, coordine y facilite acciones eficientes y eficaces posibili-
tando a la institucién realizar sus propdsitos.

A partir de lo expuesto, se puede ver que la firma presentada en este
trabajo tiene una cultura organizacional sélida, basada en una serie de
principios y objetivos que gufan su conducta y le confieren una identidad
propia, aparte de que es un sistema perfectamente unido e interrelacionado.

Otro aspecto a considerar en el trabajo expuesto, es que aunque la red de
comunicacion puede manifestarse en una triple modalidad: comunicacién
unidireccional o descendente, comunicacion bidireccional y comunicacion

11 Reynaga Morales Adrlana, Ciberl@ndia, p. 1. 5/diciembre/2002
12'Idem.
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integral multidireccional; con base en la experiencia personal, la perso-
nalidad conservadora de la institucion y a partir del organigrama de
Deloitte & Touche, podemos ver que la estructura refleja el manejo de una
comunicacion descendente o en sentido Gnico, esto obedece a que para
fines practicos (delegar y organizar el trabajo) es considerablemente mas
rapida que si fuera en ambos sentidos.

De esta forma, tenemos que al imperar la comunicaciéon descendente, la
informacioén fluye hacia abajo en la estructura jerdrquica, es decir, el fin de
la informacién es ayudar a las personas a comprender mejor su funcion
y la de los demas, incrementar el sentido de pertenencia con la empresa y
reforzar la motivacién o autoestima de los trabajadores.

Sin embargo y aunque para fines laborales la comunicacion unidireccional
es clara y ordenada (cualidades que favorecen el equilibrio indispensable
entre la unidad y la complejidad de toda organizacién), jquién puede
sacar provecho de la comunicacion lateral? o ;para qué sirve este tipo de
comunicacién?, ;es funcionai?

Al responder a las interrogantes planteadas, vemos que este tipo de
comunicacion favorece principalmente a los jefes o a quienes van
ocupando una jerarquia mayor en el organigrama, pues utilizan la comu-
nicacién en sentido Unico para mantener una distancia respecto de sus
subordinados. De esta forma, pueden proteger su poder y salvaguardar su
seguridad psicoldgica.

Por su parte, al mismo tiempo que se quejan de ella y que afecta la moral
de los participantes ya que marca de forma tajante la jerarquia, los subor-
dinados pueden acomodarse a la misma para hacer algo similar con sus
Jefes, es decir, mantenerlos a distancia, en consecuencia, constituye una
manera de salvaguardar una parte de independencia respecto de ellos,
pues la comunicacion lateral evita siempre enfrentarse con el interlocutor.
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Podemos concluir entonces que la comunicaciéon lateral permite un
distanciamiento de los interlocutores, destinado a marcar y conservar su
poder o independencia. Mientras que la comunicacion bidireccional es la
que impera en las relaciones interpersonales.

Al mismo tiempo, dadas las caracteristicas de esta organizacién, el capital
humano se desarrolla dentro de un modelo o tipo cultural que se identi-
fica como Exigente'’, aunque también retoma ciertos aspectos del modelo
denominado Apatico™.

Estas condiciones se desarrollan dada la misma naturaleza de la organi-
zacidén, ya que indirectamente crea un ambiente competitivo que
compensara a quienes tengan mas clientes, generen mas honorarios, y
que son a final de cuentas quienes se integraran como socios.

En este primer capitulo hemos tenido oportunidad de conocer a la
organizacidon que se expone, su estructura, jerarquias, el tipo de relaciones
que imperan en ella, su cultura, su participacion en el mercado.Se hizo un
breve analisis administrativo, no tanto para comprenderla desde esta
disciplina, sino para ver como esta estructurada, lo que permite entender
que el tipo de relaciones existentes obedecen a su propia naturaleza de
operacion, situacién que quedé comprobada a través de su organigrama
y que fue complementada con un acercamiento desde el punto de vista
organizacional.

Este ultima visién fue empleada para analizar su cultura, ciertamente se
puede concluir que la organizacién tiene todos los recursos que permiten

13 Caracterlisticas de un modelo Exigente: Se premian los éxitos individuales, hay competencia interna. La
seguridad laboral esta vinculada al desempenio. Se juzga por la productividad. Se pane énfasis en los
resultados. La retribucién esta vinculada a los resultados. Los centros de televenta son un claro ejemplo.

14 Caracterlsticas del tipo cultural denominado Apético: Se rige por reglas y procedimientos. Prudencia
en la administracién. La organizacién no cambia, ni innova. Muchos organismos estatales se manejan dentro
de este esquema.
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sentar las bases para explotar este recurso, aunque en gran medida el éxito
que ha logrado no ha dependido de ello,sino mas bien de relaciones inter-
personales, no obstante es importante que efectie una adaptacion al
respecto puesto que los tiempos de globalizacién que vivimos son mas
exigentes y tarde o temprano le requerirdn que asl lo haga.

Hasta aqui llega la exposicion de este primer capitulo, en el siguiente
apartado podremos acercarnos a lo que es el gjercicio profesional de la
Comunicacion en Deloitte & Touche y conocer porqué es tan importante
la practica de la comunicacién para esta firma.
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CAPITULO 2

La practica de la comunicacion:
un elemento clave en la estrategia
de negocio de Deloitte & Touche




2.1. EL CAMPO DE ACCION PROFESIONAL DENTRO DE DELOITTE &
TOUCHE

Como quedé expuesto en el capitulo anterior, fue posible identificar que
Deloitte & Touche es un sistema interrelacionado, con infinidad de
elementos e interrelaciones entre éstos, asi como tener un acercamiento
alo que es la organizacidn en sf,a su cultura y qué teorfas y elementos de
la teoria de la comunicacion permiten evaluar este sistema.

En el capltulo Il se conocera el trabajo diario que realiza un profe-
sional de la comunicacién en una organizacion dedicada a la consultoria
y asesorfa de negocios y qué papel juega esta labor y el mismo personal
para su estrategia de negocio.

""La modernidad debe ser entendida en un nivel institucional; dice Giddens.
De manera que las caracteristicas que las organizaciones presentan hoy en
dfa, parecen no diferir mucho de aquellas presentadas por los individuos
y las sociedades en general. Desde esta perspectiva, las organizaciones
modernas estdn afrontando actualmente un enorme despliegue de cambijos
que las estdn obligando a adoptar nuevas prdcticas administrativas
y comunicativas.

Las caracteristicas organizacionales actuales difieren mucho de aquellas de
las organizaciones tradicionales o anteriores a esta época de globalizacién,
sobretodo en la rapidez con la que deben adaptarse a los cambios que se
presentan con tanta celeridad.”

Giddens dice al respecto: “Las instituciones modernas difieren de las anteriores
formas de orden social, en primer lugar, en su dinamismo, fruto del cual se
desgastan los hdbitos y costumbres tradicionales, y, en segundo lugar, en su

15 Reynaga Morales Adriana, Ciberl@ndia, p. 1. 5/diciembre/2002
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impacto global. Sin embargo, éstas no son unicamente transformaciones
extensivas: la modernidad altera radicalmente la naturaleza de la vida cotidi-
ana y afecta a las dimensiones mds intimas de nuestra experiencia™®

La citas anteriores permiten conocer algunas caracteristicas de estos
tiempos, la situacion a la que se enfrentan las organizaciones modernas,
lo que conlleva la globalizacién, que se puede resumir en cambios,
adaptacién y comunicacion, desde este panorama lleno de movimiento
abordemaos esta corporacidn inmersa en la aldea global.

El objetivo principal de Deloitte & Touche es mantener una posicién de
liderazgo en la prestacion de servicios de asesoria de negocios y entre
las Big Four, para ello cuida su imagen y la forma como se dirige a sus
clientes actuales y potenciales, socios y personal, razén por la cual las
actividades profesionales de un experto de la comunicacién estan
directamente relacionadas con las metas de la institucion.

Deloitte & Touche busca entonces proyectar, a través de su imagen,
aspectos como:

* Organizacién bien administrada, esto lo logra mediante la auditoria
de sus estados financieros y aspectos contables, para mostrar finan-
zas sanas

* Alta calidad en sus productos o servicios, para lo cual se apega a
estandares mundiales impuestos por la propia organizacién y por el
Instituto Americano de Contadores Publicos Certificados

* Lliderazgo, a pesar de qu en las graficas del capitulo anterior se
destacé su participaciéon en México y Latinoamérica, también es
notoria su presencia en Europa, Norteameérica y Australia, principal-

16 Reynaga Morales Adriana, Ciberl@ndia, p. 1. 5/diciembre/2002

52



mente, donde ha sido elegida como una de las mejores companiias
para trabajar

* Contribucién al pals, el Centro Mexicano para la Filantropfa (CEMEFI
la ha reconocido como Empresa Socialmente Responsable, gracias a
los trabajos y ayuda que les ha ofrecido desinteresadamente a
algunas instituciones

* Organizacién bien comunicada con el publico, para ello envia cartas
de notificacién de cambio de domicilio, de razén social, difunde
apertura de sus nuevas oficinas, cambios de imagen, patrocina
algunos eventos, entre otros aspectos

* Organizacién activa y no pasiva, en este rubro, algunos socios y
gerentes realizan analisis fiscales, tienen participaciones eventuales
con medios, en foros, son integrantes de érganos colegiados

El que Deloitte & Touche busque destacarse obedece a que el mercado o
comunidad de negocios es el escenario donde se realiza la firma. Por lo
tanto, su identidad corporativa debe ir orientada a otorgarle una persona-
lidad, de modo que se diferencie de las demas firmas de consultorfa
y asesoria de negocios, ya que a final de cuentas lo que posiciona a una
u otra firma y organizaciéon en general es tanto la identidad como la imagen
de la misma, principalmente esta ultima.

Con el fin de desarrollar, coordinar y ejecutar estrategias y practicas de
mercadotecnia, promocién e imagen que permitan lograr las metas
y objetivos institucionales, impulsar el aumento de las utilidades y asegurar
el crecimiento de la firma, Deloitte & Touche tiene una Direccién Nacional
de Mercadotecnia encargada de todas las labores que permitan lograr
dichos objetivos.
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La Direccién Nacional de Mercadotecnia atiende solicitudes de oficinas
directas y asociadas, a las cuales proporciona los elementos necesarios
para dar a conocer y promover los servicios que se ofrecen, tanto al per-
sonal como a clientes.

Desde su creacidn, esta direccion ha desarrollado proyectos para diversas
areas y direcciones, entre las que se encuentran: Asesoria de Negocios,
Auditoria, Direccion de oficina México y las del interior del pais, Enterprise
Risk Services (ERS), Finanzas Corporativas, Fiscal, Legal, Promocién de
Negocios, Recursos Humanos, Servicios a Gobierno, Servicios de Oficina
y Tecnologfa.

Las actividades de la Direccion Nacional de Mercadotecnia incluyen, entre
otras estrategias de mercado, acciones enfocadas a nuevos servicios,
planes de comunicacién, difusion de la imagen y comunicaciéon de la
firma en diversos medios, participaciéon en juntas periédicas celebradas
por las direcciones de mercadotecnia de las “Big Four’,asf como la super-
visién de departamentos que integran el area.

Departamentos y funciones del departamento de Mercadotecnia de
Deloitte & Touche
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En el organigrama anterior se ilustra la forma como esta integrado el
departamento de Mercadotecnia, a continuacién se explican algunas de
la funciones especificas de cada area:

| TESISCON
{ FALLA DE ORIGEN

54



Servicios Creativos

* Redaccion, disefio y produccién de folletos

* Coordinacién y actualizaciéon de imagen corporativa

* Diseno y correccién de presentaciones en PowerPoint

* Disefo de imagen y material impreso para eventos

* Disefo y redaccién de mensajes publicitarios

* Disefo y actualizacion de pégina Internet

* Redaccion y correcciéon de contenidos de comunicacién organizacional

Propuestas

* Redaccion, disefnio y produccion de propuestas de servicios profesionales

* Control, seguimiento y evaluacién de resultados de las propuestas
elaboradas

* Disefno de presentaciones en PowerPoint dirigidas a clientes

* Seleccion y presentacion de la informacién diaria del boletin electrénico

* Redaccidn y produccidn de publicaciones y boletines de prensa

* Manejo de medios de comunicaciéon (apoyo a socios, directores

y gerentes en la elaboracién de articulos para prensa especializada)

Investigacion y Analisis

* Obtencién e incorporacién de fuentes de informacién del mercado
gue permitan soportar propuestas, proyectos y toma de decisiones

* Monitoreo de actividades, servicios y estrategias de la competencia

* Administracién y actualizacién de la base de datos de clientes
actuales y potenciales

* Control y acceso a bases de datos a nivel mundial

* Seguimiento y evaluacion de pagina Internet

* Desarrollo de investigaciones de mercado
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* Coordinacion de estrategias de relaciones publicas

* Coordinacién de la presencia de la firma en ferias y eventos

* Control y provision de articulos promocionales

* Desarrollo de correo directo para promover proyectos especiales
productos, servicios o eventos

* Manejo de la comunicacion corporativa

* Desarrollo de estrategias de publicidad

* Obtencién y analisis de informaciéon de mercado

Tenemos entonces que, entre otras actividades, el area de Mercadotecnia
es la encargada de crear la comunicacién organizacional de Deloitte
& Touche.

Antes de explicar lo que debemos entender por comunicacién organiza-
cional, hay que tomar en cuenta lo que Manuel Martin Serrano considera
para la comunicacion en los sistemas:

a) La practica de la comunicacién presupone siempre la participacién

de més de un componente. El repertorio minimo de elementos que
pueden existir en cualquier practica comunicativa son los siguientes:

* Dos actores (en este caso la firma y sus clientes externos e internos)

* Una sustancia expresiva (el mensaje que se desea transmitir)

* Un instrumento bioldgico o tecnoldgico de modificacion de la sus-
tancia expresiva (el medio por el que se emite el mensaje, puede ser
el cuerpo o alguno de los canales que tiene la firma y que mas ade-
lante se explicaran)

* Un instrumento bioldgico o tecnoldgico de captacion de seiales (el
que usan los receptores, también puede ser fisico o tecnolégico)

* Una representacion (el mensaje que se queda en la mente de los
publicos)
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b) Los componentes de cualquier sistema de comunicacion, en la practica
comunicativa, estan siempre organizados, caracteristica que da pie a la
uilizaciéon de un medio sistematico de estudio.

<) Cada sistema de comunicacion implica necesariamente la existencia de
determinados componentes seleccionados para que aquél pueda
cumplir sus funciones.Una correcta definicion del sistema de comuni-
cacion que se estudia, permite saber cuéles son los componentes
implicados de forma optativa.

Como se recordard, en el capitulo 1 se retomé a Manuel Martin Serrano
para hacer una concepcion de esta organizacion como sistema, de esta
forma fue posible vislumbrar cémo se estructura, como se relaciona el
sistema, asl como el tipo de relaciones existentes del sistema con sus
partes y entre éstas, en esta parte del capltulo 2 concluyen los elementos
retomados de este autor con la exposiciéon de ciertas caracterfsticas que
hay que considerar para la comunicacidn de los sistemas, las cuales permi-
tieron complementar la comprension sistemética de esta organizacion.

Una vez que presentd el aspecto sistematico y funcional de la firma
expuesta y puesto que el trabajo que se realiza es dentro de la comuni-
cacién organizacional, se retomo al autor Calos Fernandez Collado y a partir
de lo que él expone hay que entender por comunicacién organizacional el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de
una organizacion, y entre ésta y su medio. Estos mensajes se permutan en
varios niveles y de diversas maneras. Pueden transmitirse a través de
canales interpersonales o de medios de comunicacién mas o menos
sofisticados, desde memorandos, circulares, boletines o revistas, tableros
de avisos y manuales, hasta programas audiovisuales, circuitos internos
de television, sistemas computarizados, sonido ambiental o a través de los
medios de comunicacién masiva.
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Para llegar a numerosos publicos externos, se pueden emplear canales
verbales y no verbales, utilizar la estructura formal de la organizacién o
las redes informales, viajar horizontal o verticalmente en la pirdmide
jerédrquica, circular dentro de la organizacion o rebasar sus fronteras.

Un segundo significado presenta a la comunicacién organizacional como
una disciplina cuyo objeto de estudio es, precisamente, la forma en la
que se da el fenémeno de la comunicacion dentro de las organizaciones,
y entre éstas y su medio.

Finalmente, Carlos Fernandez Collado dice que se entiende la comuni-
cacidn organizacional como:"“Un conjunto de técnicas y actividades encami-
nadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacidn, o entre ésta y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la corporacién,
todo ello con el fin de que esta tiltima cumpla mejor y mds rdpidamente con
sus objetivos.”"”

En la comunicaciéon organizacional lo mas conveniente es separar los
publicos internos de los externos, ya que en muchos de los casos, la
cualidad, forma, intencién y medios a través de los cuales se hace llegar el
mensaje, tienden a ser distintos. Esta especificacion permite y potencia la
conformacién de dos tipos de imagenes: la imagen corporativa interna
y la externa.

La comunicacion interna se da en el universo mismo de la organizacién, de
la empresa con sus empleados, se refiere a los programas dirigidos al
personal de la corporacién (directivos, gerencia media, empleados y
obreros). Son todas las actividades efectuadas por cualquier corporacién
para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus

17 Reynaga Morales, Adriana, Ciberi@ndia, p. 2. 5/diciembre/2002
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miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacién que los
mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

De esta forma, las funciones especificas de esta comunicacion son:instruc-
ciones de trabajo, razones fundamentales del trabajo, procedimientos
organizacionales e informacién de caracter ideolégico para inculcar un
sentido de mision (adoctrinamiento de metas).

Por su parte, Gary Kreps la describe asf:"Es el proceso por medio del cual los
miembros recolectan informacién pertinente acerca de su organizacion y los
cambios que ocurren dentro de ella. (...) La comunicacion ayuda a los miembros
a lograr las metas individuales y de organizacion, al permitirles interpretar el
cambio de la organizacién y finalmente coordinar el cumplimiento de sus
necesidades personales con el logro de sus responsabilidades evolutivas en
la organizacion’'®

El autor James Lull dice que la comunicacién y la organizacién son
actividades humanas fuertemente relacionadas, y que la informacién es la
variable mediadora que conecta la comunicacién con la organizacion.

Por otro lado, la comunicacion externa es la que se da en el universo de la
sociedad, de la empresa hacia el publico en general, sus clientes potenciales
y proveedores, se dirige a los diferentes ptblicos externos de la organi-
zacion. Concierne a todas las relaciones que tiene la compafifa con el
admbito exterior y con el publico para transmitir la identidad corporativa.
Es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover
sus productos o servicios.

18 Reynaga Morales, Adriana, Ciberl@ndia, p. 2. 5/diciembre/2002
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La comunicacidn externa comprende tres dimensiones: publicidad,
relaciones ptblicas e informacidn comercial.

1.- La publicidad corporativa es un proceso de comunicacién comercial
enfocado a persuadir a ios consumidores actuales y potenciales sobre
las virtudes de la empresa, evoca una imagen favorable de la misma.
Trata la imagen de la empresa, mas que la de un producto. El publico
es visto como sujeto activo de consumo potencial.

En el caso que se expone, se realizan publirreportajes, existe un folleto en el
que se promociona tanto la organizacién como sus servicios, los socios
participan en entrevistas radiofénicas, televisivas, en periddicos o revistas.

2.-Por su parte, las relaciones publicas son las diferentes actividades y
programas de comunicacidn que se crean para para sostener las buenas
relaciones con los diferentes publicos que forman y rodean a la organi-
zacién, son la diplomacia de la empresa y el fundamento de su “politica
exterior” para colocar su imagen en el sistema econémico y social al
que pertenece. Este tipo de comunicacién se enfoca al publico en ge-
neral, mas alla de los consumidores. Trata al publico como un sujeto de
opinién.

No se orienta a la parte comercial, sino a la promocién fuera del circulo de
ventas, es decir, estdn mas encaminadas a los eventos que coloquen la
imagen de la empresa por encima de todo aspecto comercial. Trata las
relaciones de la empresa con el publico masivo, asf participa en la dindmica
nacional, como unidad social de la opinién publica.

En esta comunicacién el mensaje no es tan importante, sino la creacién
de ambientes, escenarios, eventos, etcétera, en suma, el objetivo es el
posicionamiento del nombre de la organizacién, con el fin de que esté en
el top of mind de los consumidores.
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Este tipo de comunicacion cuenta con dos tipos de canales que le
permiten dar sentido a la comunicaciéon que se quiere lograr: canales
informativos (boletines de prensa, comunicados publicos, revistas, cartas
especiales a clientes), canales promocionales (atencién a clientes, eventos,
seminarios, congresos <patrocinios>).

Dentro de esta dimension, la firma participa como patrocinador en eventos
econdmicos, financieros, de andlisis; ayuda a instituciones de beneficencia,
es reconocida como Empresa Socialmente Responsable por el Centro
Mexicano para la Filantroplia, lu cual le permite el maenjo de suimagen sin
necesidad de promover directamente sus servicios.

3.-Finalmente, la informaciéon comercial es la comunicacién de las
relaciones directas comerciales que la empresa tiene con sus clientes
y proveedores. Se basa en los vinculos de negocios existentes. El fin es
buscar lealtad hacia la compaiifa. Aunque tiene un origen personalizado,
ya sea individual o corporativo, siempre debe estar guiada por la cul-
tura corporativa.

En este ultimo apartado, el trabajo estd en manos de socios y gerentes,
pues ellos son quienes se encargan de hablar directamente con los
clientes y de emplear estrategias personales para ser contratados o para
obtener los mejores precios, en el caso de proveedores.

Ahora bien, la actividad profesional de la comunicacién dentro de
Deloitte & Touche cumple un rol primordial, pues su papel es crear los
mensajes para los medios disponibles, que permitan estar en contacto
con los clientes (internos y externos).Su funcion es precisamente servir de
enlace entre la parte técnica (personal encargado de prestar servicios
de consultorfa y asesorfa de negocios) y los clientes, asi como ser un
vinculo entre las dreas internas con el personal o clientes internos.
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En Deloitte & Touche el campo de trabajo de un profesional de la
comunicacion se encuentra en el departamento de Mercadotecnia;
puede ser en cualquiera de las trea areas que lo integran y en este trabajo
se exponen las actividades concernientes al creador de contenidos o
creativo de Servicios Creativos, las cuales son parte importante en la
construccién de los mensajes a transmitir, ya sean persuasivos, comerciales
o informativos, pues se parte del principio de que el mensaje debe ser
atractivo tanto en contenido como en diseno,ademas de cumplir su objetivo.

Para realizar la funciones encomendadas, el drea de Servicios Creativos
esta integrada por cuatro disefiadores gréficos (uno de ellos gerente) y un
profesional de la comunicacién, quienes se encargan de crear los materiales
necesarios para dirigirse a los publicos internos o externos.

Asf, tenemos entonces que la actividad profesional en esta firma cumple
diferentes funciones, dependiendo del publico al que va dirigido el mensaje.
Con el publico interno tiene la finalidad de informar, de hacer participe al
personal, de hacerlo sentir parte fundamental de la organizacién.

Mientras que con el publico externo el fin es promover la mejor imagen
para asf{ poder ofrecer servicios profesionales con altos estdndares de
calidad y ser reconocidos ampliamente en el mercado; dentro de estos
publicos externos también hay que incluir a posibles candidatos, con
quienes se debe proyectar una imagen de que la corporacién es un buen
lugar para trabajar y desarrollarse.

Sin darle mas peso a uno u otro receptor, el fin es conquistar al publico, ya
sea interno o externo, clientes actuales y potenciales, el referente que
tenga el publico es vital para la consolidacién de su imagen como la
mejor firma de servicios profesionales.
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En esta organizacién el objetivo de un profesional de la comunicacion es
impactar a un microgrupo, dotado de intereses y expectativas a nivel
individual y grupal, entonces es necesario saber cobmo llegar a ellos.
En primer lugar, hay qué definir cudles son los poropdsitos del mensaje
y medio a emplear y, en seguida, plantear qué elementos justifican su
existencia.

Al momento de planear un proyecto es necesario clasificar y dividir a los
publicos, asf se deslindan los internos y los externos. Respecto a los internos,
los criterios de categorizacion pueden atender, con base en lo mads
elemental, a su ubicacidn por nivel en la estructura de la organizacién;a su
ubicacion formal (divisiones o areas que integran la empresa) y, finalmente,
por ubicacién geografica (sucursales nacionales e internacionales).

Para crear el mensaje también hay que tomar en cuenta los medios de
comunicacién empleados en la firma, los cuales son canales. “Se deberd
recurrir a ellos en la medida en que nos permitan alcanzar de mejor forma
nuestros objetivos, pues existen tantas variantes (impresas, electronicas)
como la imaginacion lo permita. Lo importante es la eleccion del mds
adecuado “transporte” para el mensaje, que reduzca distancias entre propdsi-
tos y efectos."”

“La mayoria de los métodos de difusion de las comunicaciones en una orga-
nizacién se pueden dividir en dos categorias generales: aquellos que utilizan
métodos “software” en su difusién, y los que utilizan métodos "hardware’ Los
ultimos dependen de alguna fuerza eléctrica o mecdnica para funcionar; los
primeros, de la capacidad y de la habilidad individual (particularmente,
pensar, escribir, hablar y escuchar) para comunicarse con otros. En los méto-
dos software se incluyen actividades de comunicacion orales (cara a cara),

19 Ferndndez Collado, Carlos, La Comunicacion en las organizaciones, p. 200.
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como canversaciones, reuniones, entrevistas, discusiones y actividades
escritas, por efemplo, memorando, cartas, boletines, informes, etcétera.”"®

En las labores desarrolladas por el creador de contenidos y con el fin de
elaborar la estrategia adecuada para el objetivo que se quiere conseguir,
se toma en cuenta lo que en la teorfa de la comunicacién planteada por
Carlos Ferndndez Collado se conoce como funciones de la comunicacién
en las organizaciones, las cuales se identifican como: produccién y regu-
lacion, mantenimiento, adaptacion y direccion, mismas que se describen a
continuacién:

Funcién de produccion y regulacién

Esta funcién se enfoca hacia lo que es la produccién en s{ misma, es decir,
se preocupa por la eficiencia, racionalidad y cuidadosa programacién de
actividades de los bienes y servicios. Por lo tanto,busca: Determinar metas
y objetivos; ubicar las areas problema; evaluar el rendimiento; coordinar
funcionalmente las labores interdependientes; definir las normas del
resultado del rendimiento; dirigir, decir qué hacer a las personas, emitir
6rdenes; instruir, decir a los empleados cémo ejecutar una orden,
desarrollar procedimientos o politicas; guiar e influir.

Bajo esta caracteristica, tenemos entonces que se consideran mensajes
de produccién aquellos que informan a los empleados cémo realizar su
trabajo; incluyen actividades como capacitacién, orientacion, estabtleci-
miento de objetivos, resolucién de problemas, sugerencias, ideas, etcétera.

Dentro de Deloitte & Touche tenemos como ejemplo los mensajes emitidos
por la direccion general en los que se informa a los empleados respecto de

20 Fernandez Collado, Carlos, Op. cit., p. 199.
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las acciones y objetivos que se prentenden alcanzar en el afo, también
estan los del 4rea de Recursos Humanos en los que invita a los cursos de
entrenamiento para staff, gerentes e incluso a los socios, o los de clases de
inglés, incluso los de educacion en linea o e-Learning, por citar algunos.

Funcion de innovacion

Una innovacion es una idea, una practica o un objeto que se perciben
como nuevos dentro de la organizacién, aunque en el estricto sentido del
término no lo sea.

Existen dos tipos generales de innovaciones organizacionales:

* Las innovaciones de la organizacién
* Las innovaciones en la organizacion

Las innovaciones de la organizacién son las que se adoptan como
resultado de una decision organizacional; por ejemplo, la creacion de un
nuevo producto.

Por su parte, las innovaciones en la organizacion son aquellas que se
realizan al interior de la misma, por lo tanto, requieren un cambio en el
comportamiento del individuo; por ejemplo, la implantacion de un circulo
de calidad.

La innovacién incluye a toda la organizacion, pues requiere de un cambio
en la actitud de todos sus integrantes, desde los directivos hasta el nivel
mas bajo, hacia ella para lograr metas organizacionales.

Como ejemplo de este tipo de funcién en la firma expuesta, estén los
programas Client Service Matrix (CSM) o INC (Incentivo por Nuevos
Clientes), los cuales mediante una remuneracion extra motivaron a participar
a los empleados para aportar ideas vinculadas a aspectos fiscales y contables

65



que pudieran Implantarse con los clientes, en el caso del primero, o que
atrajeran mas clientes o se les prestara mas servicios a los clientes que ya
se tenfan, en el caso del segundo.

De hecho, dos casos que se exponen en el capitulo 3 se encuentran
dentro de este tipo de funcién.

Funcién de mantenimiento

Esta funcion busca la integracion (del personal), afecta el mantenimiento
de la autoestima de los empleados, de las relaciones interpersonales con
otros miembros de la organizacién y la conservacion de las propias
funciones de produccién e innovacién.

Las actividades de comunicacién en la funcion de mantenimiento estan
dedicadas a la socializacién de la gente. La comunicaciéon de manteni-
miento se ocupa de la informacion y confirma la relacion de la persona
con el ambiente fisico y humano, propicia las relaciones interpersonales
en la organizacién, es una motivacién para integrar las metas individuales
y los objetivos organizacionales.

El ejemplo que puede ilustrar esta funcién en esta exposicién, es que en la
intranet a veces se inclufan comentarios relacionados con actividades
destacadas del personal, por ejemplo cuando consegufan nuevos clientes,
cuando eran premiados por alguna institucidon o por los programas internos,
incluso si hablan participado como expositores en algun foro o evento.

Funcién de direccién

El objetivo de la funcidn de direccion es mantener la trayectoria que ya
tiene la organizacién, para lo cual es necesario realizar el diagnéstico,
evaluacion y conformacién del clima social y organizacional prevalente,
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asf como el apuntalamiento y renovacion de los valores comprendidos
en el concepto de cultura organizacional.

También busca el apuntalamiento y manejo de la imagen corporativa de
la empresa, tanto a nivel interno como externo. Con el publico externo,
esta funcion es la que predomina.

En Deloitte & Touche este tipo de funcidn se usa principalmente con los
clientes, a quienes se les busca vender tanto los servicios como la marca,
esto se logra mediante la prestacién de servicios de calidad y mantener el
mismo discurso institucional gue se ha manejado.

En el aspecto interno, también se maneja la identidad y se busca que
todos los materiales elaborados por los empleados, ya que es imposible
que una sola area realice todo el trabajo, tengan homogeneidad, transmitan
adecuadamente el discurso institucional, asi como que se apeguen al
correcto usos de logotipo y demas elementos de la identidad. Ademas de
que también se busca que tengan presente la cultura organizacional.

Una vez que en la labor cotidiana como creador de contenidos se ha
definido a qué funcion corresponde el mensaje a transmitir, también se
consideran aspectos como: ;Cual es la importancia real que tiene para los
receptores lo que se dice? Asimismo, se toma en cuenta que nuestros
destinatarios potenciales son gente preparada, por lo tanto, debemos
procurar no adoptar roles paternalistas en nuestro papel de emisores,y con-
ceder valor a las capacidades de nuestro publico en el momento de
decidir el contenido, aunque —como se vera mas adelante en el desarrol-
lo de esta exposicion— muchas veces esto queda de lado porque a veces
el contenido depende de una decisién unilateral.

Algo que hay que destacar y considerar en la comunicacién organiza-
cional, y por consiguiente en las actividades que se realizan, es que las
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comunicaciones internas en la empresa pueden asumir un rol decisivo al
otorgar a la persona, ya sea de nuevo ingreso o a la ya incorporada:

* Sentido de pertenencia;

* Informacién acerca de hechos, politicas, antecedentes, modos de hacer
y filosofia que permitan interpretar el entorno en el que se hacey en
el que, de cierto modo, se es;

* Redescubrir y alentar el sentido productivo del trabajo;

* Integrar;

* Manejar una imagen corporativa involucrante.

Ademas de las funciones, la comunicacién organizacional identifica tres
niveles para desarrollar sus tareas:

1.- Nivel Individual: Orientado al trabajo de las personas. En este nivel,
independientemente de lo que se quiera decir, loimportante es generar
un estandar, un patrén de comportamiento que direccione las habili-
dades comunicativo-organizacionales para asegurar ia correcta
emisién de mensajes importantes para el funcionamiento de la orga-
nizacion.

En Deloitte & Touche por ejemplo, el personal tiene acceso a una Gufa de

Estilo para comunicados internos y externos, en la cual se dan los

lineamientos generales para que cada persona cree el mensaje que nece-

sita, sin que esta diversidad comunicativa afecte la identidad general de la
firma, es decir, estan alineados con la cultura de la misma, ya que se ajus-
tan a la forma, pues el estilo es personal.

2.- Nivel Grupal: Orientado a la integracion de las personas en funcion del

grupo al que pertenecen. Via la comunicacion deben integrarse las

aspiraciones personales con la obtencién de logros grupales, por el bien
de la organizacién: Esto es imbricar lo que cada uno busca y el lugar al
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que todos deben llegar, lograr la complementariedad de las personas
en los grupos.

A manera de ejemplo, en Deloitte & Touche se organizan eventos por area
de servicio en los que conviven todos los integrantes de fa misma, se les
capacita, incluso aunque muy irregular en este nivel también esta la
Induccion.

3.~ Nivel Organizacional: Orientado al trabajo de personas en grupos
alineados a la estructura organizacional que los cobija, con el fin de
cumplir las metas. En funcion de estos niveles de operacién existen
herramientas que atacan sus deficiencias: Gestién del cambio organiza-
cional, administracién de cultura organizacional, analisis de redes y
canales de comunicacion, programas de comunicacién en situaciones
de crisis, programa estratégico de comunicacion global, definicion y/o
reorien-tacién de la filosofia organizacional, identificacién de publicos
organizacionales, diagnéstico de cultura organizacional, diagndstico de
clima organizacional, diagndstico de necesidades de comunicacion
interna y externa, diagnéstico de imagen corporativa y de producto,
programa de relaciones publicas para organizaciones y personas, pro-
grama de identidad grafica, elaboraciéon de productos comunicativos,
tales como: Informes anuales, revistas internas, manuales de induccion,
folleteria organizacional.

Al respecto, a lo largo de este trabajo se han expuesto las innumerables
actividades que realiza Deloitte & Touche dentro de este nivel, pues su fin
ultimo es conquistar a sus publicos internos y externos. Esto le sirve para
mantener lealtad y liderazgo, objetivos que busca mediante su cultura.

Otro aspecto que considera el creador de contenidos en su labor diaria al
crear cualquier estrategia, son los principales componentes de la comuni
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cacién, tales como: fuente, mensaje, canal, receptor y efectos, entendiendo
por éstos:;

Fuente o emisor.- Son las personas que pueden emitir mensajes para el
beneficio de la comunidad entera de la compaiifa y para el progreso de la
entidad. Origina el mensaje, la constituyen los individuos como parte de la
organizacion. La responsabilidad de la preparacién del mensaje radica en
la fuente, que en el caso expuesto es el drea de Mercadotecnia, ya sea por
iniciativa propia o a peticién de una solicitud, es decir, generalmente se
emiten los mensajes solicitados por las otras areas.

Mensaje.- Estimulo que la fuente transmite al receptor, es la idea que se
comunica. Se compone de simbolos que tienen un significado comun
para la fuente y el receptor. Toma en cuenta tanto el contenido, que
constituye la identidad que la empresa quiere transmitir, como la intencioén.

En Deloitte & Touche sirven de ejemplo todos los mensajes creados, ya sea
folletos, boletines, comunicados, memorandums, dirigidos tanto al per-
sonal como a los clientes.

Canal.- Vehiculo que transporta los mensajes de la fuente al receptor. Los
canales publicos o formales permiten la comunicacién entre una fuente y
un grupo de personas relativamente amplio (boletines, carteles (poster),
convocatorias, audiovisuales pedagogicos, ediciones internas de informa-
cién, inserciones en el sobre de sueldo, correos electrénicos, entre otros),
mientras que los interpersonales o informales implican un intercambio
mas directo entre fuente y receptor o entre los miembros de un grupo
pequeio (departamentos, secretarias, mensajeros, personas), quienes son
emisores y receptores a la vez.

Un canal de comunicacién es el medio que se utiliza para transmitir un
mensaje, el camino o instrumento por donde éste viaja y que conecta a
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la fuente con el receptor. Posee tres caracteristicas principales:

* Constituye un tipo de unidad materia-energia llamado “medio”
*Transporta —en mayor o menor medida- unidades estructuradas de
materia-energfa que reciben el nobre de informacion.
* Es un vinculo entre los subsistemas de la comunicacion.
* El canal, al cual se prefiere denominar“medio” vincula tres elementos
principales:
- Una fuente que lo usa para enviar un mensaje a un destinatario.
- Un mensaje que es enviado a través de él.
- Un destinatario que lo utiliza para recibir un mensaje que le fue enviado.

Los medios de comunicaci6n visibles (el receptor puede escuchary ver la
fuente) son los que logran, por lo general, mayor impacto e influenciay
ofrecen mas posibilidades de retroalimentacién. Los medios de comuni-
cacion interna pueden utilizarse en distintos niveles: dos personas, diadico;
entre un grupo de individuos, grupal, o a nivel de toda la organizacién,
organizacional.

En el caso de esta organizacion, sirven como canal la intranet, la pagina de
Internet, la folleterfa, los videos, la revista interna, etcétera.

Receptor.- Simboliza el objeto de la comunicacién. Hay fuentes orientadas
hacia el receptor que eligen el canal adecuado y elaboran sus mensajes de
acuerdo con las caracteristicas de éste, En consecuencia, las fuentes con
tal orientacion suelen ser mds selectivas en su comunicacién.

Para Deloitte & Touche sus receptores son tanto los empleados como los
clientes actuales, potenciales, asi como la comunidad de negocios.

Efectos.- Ocurren como resultado de la transmision de un mensaje.
Cuando se habla de comunicacién efectiva se refiere a los cambios en el
comportamiento del receptor, intencionalmente provocados por la fuente.
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Los efectos estan en el ambito cualitativo, por lo cual son mas dificiles de
evaluar, pero si con los mensajes creados un cliente contrata los servicios
de la firma o los empleados participan o responden a los mensajes emitidos,
entonces se logré un efecto positivo y la labor del creador de contenidos
cumplié su cometido.

Una vez que ya se planteé la teoria y metodologfa seguida para trabajar,
ahora se explicardn cuales son las principales actividades del creador de
contenidos dentro de Servicios Creativos, entre las que se encuentran
contribuir a crear las estrategias y los contenidos de los mensajes que se
buscan transmitir, que éstos cumplan el objetivo y condiciones que
se requieren, es decir, elaborar mensajes que sean eficientes y estén dirigidos
al publico objetivo y a la ocasion, para lo cual realiza lo siguiente:

Asistir a las juntas de planeacién con los socios, directores, gerentes y/o
personas interesadas en que se les desarrolle algin proyecto. A dichas
reuniones también van los disefadores y, si es necesario, el director, el
gerente y el coordinador de mercadotecnia.

En estas juntas los “clientes” plantean las necesidades del proyecto que
requieren, el ptblico al que va dirigido (interno o externo), si se va a usar
poster, si es un folleto, cd, cd card, si la informacion también se va a poner
en Internet, o se van a emplear diferentes medios, si el material se va a
utilizar en un evento determinado y si éste va a tener difusién en los
medios masivos, ademas si se va a desarrollar toda una campana o sélo
algunos materiales de apoyo.

El fin de esta junta es que las necesidades queden lo mas claras posibles para
que posteriormente el drea de Servicios Creativos se retina a hacer una
fluvia de ideas para definir un concepto general a usar y desarrollar en el
proyecto.Si en éste se van a emplear varios medios, entonces se determina
el contenido a incluir en cada uno.
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Antes de proceder a desarrollar cualquier material es necesario considerar
los lineamientos de identidad corporativa respecto a imagen corporativa
y global, restricciones tanto sobre el manejo como del uso del logotipo,
" areas de proteccion, colores corporativos, razén social, asi como tipografia
a emplear,aunque mas bien son los disefladores quienes mas contemplan
dichos elementos, ya que ellos trabajan directamente con éstos, por lo
tanto, deben tomarlos en cuenta al elaborar cada pieza; el creador de
contenidos no se encarga de manejarlos, su Gnica funcién es revisar que
estén bien empleados en el producto, sin que sea su responsabilidad
directa, aparte de que la organizacion mundial no impone restricciones en
cuanto a contenidos, pues éstos deben estar tropicalizados y adaptados
a la idiosincrasia del ambiente o comunidad que tendra acceso a ellos.

Produccién de material impreso (folletos, dipticos, posters, flyers,
etcétera)

A continuacidn se describen las actividades correspondientes del creador
de contenidos para la realizacién de material impreso.

Puesto que son productos que van directamente a los lectores reciben el
nombre de literatura directa, la cual puede ser de dos tipos: Folletos y hojas
sencillas o dobladas. Este tipo de material se usa para hacer comunicacion
interna y externa de manera formal, el contenido puede ser comercial o
publicitario, o informativo.

Antes de hacer una explicacion de la funcién del creador de contenidos en
este tipo de materiales, se hara una definicién de cada uno de los mismos;
asf un folleto es un medio de difusién impresa que proporciona informa-
cion ya sea genérica, especifica —o ambas~ de un producto o servicio.
Generalmente esta informacién ests integrada por textos informativos o
descriptivos e imdgenes que pueden ser ilustraciones de cualquier tipo
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o fotograffas, las cuales —ademas de transmitir mensajes especificos—
tienen la funcién de reforzar los textos.

Existen diversos formatos de folletos, entre los mas comunes podemos
encontrar los folletos encuadernados, los tripticos, los dipticos y los flyers
o volantes.

Folleto encuadernado.- Estd integrado por diversas pdginas encuader-
nadas, el nimero de hojas esta en funcién de) contenido. Los formatos
mas comunes varfan entre un tamafo poco mayor a carta hasta piezas
inferiores a media carta. Generalmente, en la portada de un folleto
encuadernado se presenta el mensaje central a comunicar, es decir, el titulo
y una frase vinculada con los textos; posteriormente, en la primera pagina
se hace una presentacién o introduccion del preducto o servicio y en los
interiores se desarrolla la informacion especifica, finalmente en la contra-
portada se incluyen contactos y sus datos.

Triptico.- Es un impreso, frente y vuelta, doblado dos veces, de manera
que se creen tres paneles por cada lado (seis paginas), que constan de:
portada, solapa, contraportada (al frente) y tres paginas centrales (a la
vuelta). Su contenido puede ser texto exclusivamente, o texto e imdgenes.
La informacién debe ser concisa, con el propésito de comunicar el tema de
manera muy general, se debe leer en poco tiempo.

Diptico.- Es un impreso, frente y vuelta que presenta cuatro paginas, es
decir, se dobla por la mitad, consta de: portada, contraportada y dos paginas
centrales. Su contenido es muy similar al triptico, sin embargo, éste se
emplea cuando la extensién del texto asi lo permite, igualmente sus
caracter(sticas de disefio son similares.

Flyer o volante. Se trata de una hoja impresa por un solo lado o por ambos,
su tamano varfa dependiendo de la extension de la informacién e
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imagenes, sin embargo, el estandar es media carta. Su objetivo es crear
expectativa, pues sélo se proporciona la informacién basica, puede decirse
que funciona como la presentacién inicial de un producto o un servicio,
ademas se entrega masivamente. A diferencia del triptico y el diptico, la
informacion debe ser sumamente concisa para que se lea rdpidamente.

Cartel o péster.- Pieza eminentemente ilustrativa cuya caracteristica
principal es que esta adherido en lugares estratégicos. La definicidon mas
grafica y que mejor que ninguna otra expresa la intencién de este medio
es que es un grito {emisién poderosa de voz capaz de llamar la atencién
en un instante) pegado en la pared.

La primera caracteristica del cartel es la sencillez.Tiene la misidon de llamar
la atencién y de informar de un solo vistazo, por lo tanto, en él no caben
grandes textos, aunque es necesario incluir una redaccién que refuerce o
complemente el mensaje. Debido a que puede ser visto desde lejos, sin un
esfuerzo especial, le da al cartel una gran penetracién.

Una vez que se eligié la pieza a desarrollar, el primer paso es definir la
estrategia y el concepto con el cual se va a relacionar el proyecto, poste-
riormente el creador de contenidos procede a definir a su receptor, hace
una investigacion del tema elegido (para ello puede valerse de libros,
Internet y todos los medios a su alcance), con el fin de profundizar en el
mismo y tener mas claros los elementos del concepto para, de esta forma,
tener mas deminio del tema y asf sea mas sencilla la creacion del texto,

Algo muy importante en todo el proceso de investigacion y creacion es la
profundizacidon que se pueda obtener del tema objetivo y del servicio o
proyecto, ya que se busca que en todo el contenido a desarrollar se ligue
-de alguna u otra forma- el concepto definido con el servicio o proyecto
mediante lineas que establezcan dicho vinculo y, al mismo tiempo,
promocionen el mismo.
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Por su parte, los disefadores crean bocetos en los que también se maneje el
concepto elegido. Una vez que el texto se termina, se pasa a revision con
la persona o area que solicité el proyecto para su autorizacion y/o modifi-
cacion y,al mismo tiempo, se entrega a los disefiadores para que trabajen en
el disefio y formato del producto a desarrollar.

Una vez que se hacen las observaciones al texto (si las hay), éste se
corrige, se manda a autorizar y se procede a hacer un dummy del material
a entregar, en el cual ya estan relacionados con el concepto tanto el
texto, como el disefio y las imégenes, para su aprobacién definitiva por
parte del socio o de quien lo solicité.

Finalmente se imprime ya sea en la impresora a color con la que se cuenta
(si son pocos ejemplares, 200 maximo) o en offset —~cuando el tiraje excede
este nimero-.

Cabe aclarar que este proceso no se sigue para todos los productos comu-
nicativos, basicamente es sélo para folletos, algunos dipticos o tripticos, en
los cuales la presencia e identidad de la firma es mas requerida; en los
flyers y carteles puede hacerse siempre y cuando haya un concepto
definido, sino sélo se le da forma a la informacién y no se trabaja bajo un
concepto sino bajo una idea.

Producciéon de material a usarse con nuevas tecnologias (Internet,
intranet, mail, cd, video Flash, etcétera)

A este tipo de medios el autor Daniel Bell los denomina telematica o
cumpunications, que no es otra cosa mas que la “fusion del teléfono, del
ordenador y de la televisién en un sistema tinico, aunque diferenciado, que
permite la transmisién de datos, la accidn reciproca entre individuos o entre
ordenadores mediante cables, enlaces o satélite de ondas, de forma que
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se puede a la vez acelerar la comunicacién y organizarla de manera
totalmente distinta.”*

En la firma, estos medios también se usan para la comunicacion organiza-
cional formal (interna y externa), ya sea que la informacion tenga fines
comerciales o informativos. Cuando se debe elaborar un cd, cd card o
video Flash, para la creacién del contenido también se toma como punto
de partida el concepto que se defini6 como tema general, en todo
momento se busca que el texto se vincule con éste, la diferencia es que se
trata de adaptar al medio en uso, de tal forma que los materiales
tecnolégicos sean complemento de los impresos y viceversa, con el fin de
que los clientes o personal encuentren diversidad en la informacién
(aunque sea repetitiva) y no solo sea la misma presentada en otro medio,
es decir, el objetivo es explotar el medio, con base en las posibilidades que
ofrece cada uno, en este caso en particular el usuario final cuenta con un
recurso adicional que es la interaccién.

En las siguientes lfneas se explican las principales caracteristicas de cada
uno de este tipo de medios.

Internet. Se conoce como la red de redes. Es un lugar de acceso publico.
Desde el punto de vista técnico, Internet es un gran conjunto de redes de
ordenadores interconectadas. Desde otro punto de vista, Internet es un
fenémeno sociocultural. Un usuario desde su equipo de computo, tiene
acceso a la mayor fuente de informacién que existe con sélo escribir una
direccién o por medio de buscadores.

El usuario puede conectarse a través de red, del teléfono o del satélite.
Cada red mantiene su independencia y se une cooperativamente al resto
respetando una serie de normas de interconexién o dominios, entre los

21 Moragas, Miquel de, Sociologfa de la comunicacién de masas, p. 38.
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que se encuentran .com para contenido comercial, .edu para educativo,
.gob para gobierno, .org para organizaciones no lucrativas, principal-
mente, este dominio en ocasiones se complementa con la identificacion
dada internacionalmente al pafs, asi por ejemplo México es .mx, Espafna
.es, Argentina .ar, y asf sucesivamente.

Intranet.- Es una infraestructura basada en los estadndares y tecnologlas de
Internet, sélo que se comparte informaciéon dentro de un grupo bien
definido y limitado. Es una red restringida a la que tienen acceso los usuarios
pertenecientes a esos grupos, empresas o corporaciones.

Mail.- Es un mensaje que se le envia a los usuarios a través de un buzén
electrénico que emplea el mismo principio de Internet, es decir, el
usuario puede enviar y recibir informacién a distancia, para acceder a él
puede tener una cuenta propia o puede haber una general a la que todos
tienen acceso.

CD-- Es un disco compacto en el cual se almacena informacién especifica
que se quiere utilizar o que se le quiere entregar a una persona. Este medio
ofrece la ventaja de que se puede entregar personalmente y el usuario
puede consultarlo desde su equipo y transportarlo a cualquier lado.

Video Flash.- Son pequenos videos sélo que hechos en computadora, la
informacion que se presenta es muy breve y concisa, o sélo sirve para
crear expectativa. Su intencién es cautivar mas al usuario.

Respecto a las actividades del creador de contenidos en estos medios,
tenemos que la comunicacién que se difunde en la intranet varfa un poco
puesto que es de uso interno, en esta empresa en particular este medio se
utiliza para dar informacién a los empleados, puede ser la que generan las
areas de servicio interno (Recursos Humanos, Informatica, Servicios de
Oficina, asf como todas la que deseen emplear el este medio para hacer
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un comunicado}, para dar a conocer métodos y procedimientos, politicas,
cursos, suspension de servicios (red, teléfonos), fumigaciones, descuentos,
convenios o servicios que ofrecen diversas companifas al personal, entre otras.

Asimismo, esta intranet incluye una breve seccién de noticias
relacionadas con impuestos, la situacién econdmica del pafls, de clientes y
de la competencia.Uno de sus objetivos es alinear a toda la firma, asf como
crear sentimientos de pertenencia y motivacion.

Cabe mencionar que aunque el area de Servicios Creativos no es directa-
mente responsable de la redaccion y creacién de este medio, en diversas
ocasiones se brinda apoyo para elaborarla y ademas el fin de incluirla es
presentarla como un medio existente en esta organizacién, en el cual
también se sigue cierto patrén para crear su contenido.

Por lo que respecta a Internet, se busca que la informacion esté mas
completa y al mismo tiempo sea mas facil de leer, para ello se incluyen
ligas por medio de la cuales el usuario pueda interactuar con el
contenido, aunque el disefio final depende directamente de los
dise-fiadores, quienes ademas deben sujetarse a los estandares fijados por la
firma internacional desde Nueva York. En este medio no se trabaja
directamente con el concepto definido,esto obedece a razones de identidad,
puesto que cada concepto es diferente y, en consecuencia, restar(a
uniformidad.

Sin embargo, este medio nos da la posibilidad de crear ligas a los materiales
creados bajo un concepto, con lo cual los receptores pueden acceder a
ellos, ya sea para consultarlos directamente en la computadora, guardarlos
como un archivo e incluso imprimirlos.
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Presentaciones PowerPoint

Las presentaciones PowerPoint son exposiciones que se preparan para
ser explicadas por una persona, la informacién se arma de ldmina en
lamina, a las cuales se les pueden incluir texto, graficos, ilustraciones,
animacién, entre otros componentes. Este tipo de material sirve de
soporte al orador, en el caso Deloitte & Touche se emplean para presentar
a la firma o sélo algunos servicios o cierta informacién que se requiera
tenga estas caracteristicas.

Por lo que respecta a las actividades del creador de contenidos en las
presentaciones de PowerPoint, material empleado para comunicacion orga-
nizacional formal, sélo se circunscriben a correccion de estilo y un poco de
redaccién, ya que un area especifica de la firma desarrolla el material y lo
envla a Servicios Creativos para revisar ortografia, hacer correccién de estilo
y para aplicarle diserio.

En este tipo de proyectos también se trabaja junto con el disefador para
mejorar las presentaciones que se van a usar con los clientes, eventos o
asambleas de socios, con el fin de mostrar una imagen homogénea y asi
tener un mejor impacto con los clientes, ya sea internos o externos.

Produccion de comunicados, notas informativas y publirreportajes

Antes de detallar las actividades del creador de contenidos , se explicara
brevemente lo que es cada concepto.

Comunicado.- Es emitir cierta informacion oficial difundida por los medios
de comunicacion con los que cuenta la organizacién. Se dan a conocer
aspectos relevantes para algunos grupos dentro de la firma o para toda
la corporacion, para lograr tal fin se usa generalmente el mail.
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Notas informativas.- Son escritos en los que se adaptan a una estrctura
noticiosa los acontecimientos que ha vivido la firma o sus integrantes, con
el fin de hacerlos mas relevantes.

Publirreportaje.- Generalmente este tipo de materiales son inserciones
pagadas de una nota informativa dentro de algin medio. El contenido y
extensién de los mismos varla porque esta en funcién del evento o pro-
ducto a partir del cual se alabora. Generalmente se hace una resefa de
algun evento en el que se particip6 y se busca hablar bien de la firma, su
personal y de sus servicios.

Ahora se presentardn las actividades del creador de contenidos cuando es
necesario elaborar comunicados para los socios, gerentes, oficinas y
personal en general, cartas a socios u oficinas, algunos discursos para la
direccién general y sotios; aunque su desarrollo pudiera parecer mas
sencillo ya que sélo se ajusta a las necesidades del cliente, pues ellos son
quienes plantean sus requerimientos y con base en éstos se crea el
documento, para lo cual es necesario tomar en cuenta los lineamientos
de la firma para dirigirse a sus publicos.

En ocasiones también se elaboran notas informativas y publirreportajes,
especialmente cuando se lanza una nueva linea de servicio o la firma
participé directamente en un evento masivo, o como los que se preparan
en esta etapa de integracion por la cual atraviesa la organizacién.

Periddicamente se recopila toda la informacién respecto a patrocinios de la
firma, eventos organizados por ésta, participacién de la firma o socios en
congresos, mesas redondas, actos publicos, reconocimientos entregados a
la organizacién o a su personal, nuevos clientes ganados, en fin todo lo
que tenga que ver con ella, para usarla en la revista interna Vinculos e
intranet, asl como para enviaria a Nueva York y se difunda entre toda la firma
a nivel mundial.
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Este tipo de material se usa para hacer comunicacion interna y externa de
manera formal, el contenido puede ser comercial o publicitario, o
informativo, e incluso para cumplir otra de las funciones propias de la
comunicacién, que es la de entretenimiento, como es el caso de uno que
otro discurso creado para tal fin.

Ahora bien, para realizar las actividades anteriormente descritas, el creativo
o creador de contenidos retoma algunos fundamentos proporcionados
por la teorfa de la comunicacién organizacional, los cuales ya se tienen tan
interiorizados que gufan de manera un tanto cuanto automatica el trabajo,
entre ellos se pueden mencionar los siguientes:

* Conocer a los receptores tan a fondo como sea posible.

* Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

* Estructurar los mensajes en forma clara y sencilla.

* Proporcionar al receptor la informacidn necesaria y suficiente, ni mas
ni menos.

* Utilizar la retroalimentacién (cuando es posible).

* Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas
y a través de distintos medios.

* Comprender claramente la funcién de los roles en la interaccién.

* Conocer con detalle las reglas de comunicacién aplicables en su
contexto y utilizarlas adecuadamente.

* Emplear canales alternativos.

* No olvidar que el principal responsable de que la comunicacién se
lleve a cabo exitosamente es el emisor.

Uno de los objetivos del area de comunicacién, en este caso
Mercadotecnia, es concebir y realizar actividades que creen o fomenten la
vitalidad y eficiencia de los flujos internos y externos, esto se logra al
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adecuar el contenido y la forma, lo cual depende de las audiencias a las
que se dirigen los mensajes.

El fin dltimo de los esfuerzos, diagnésticos, actividades y funciones de la
comunicacion organizacional es crear, reforzar y/o modificar entre todo el
personal de la organizacién o los componentes del grupo, asf como con
los clientes o prospectos, una actitud positiva de y en la empresa.

En concordancia con el objetivo general (fin ultimo), los objetivos
especificos de la comunicacién organizacional son fomentar por medio
de la difusiéon de informacion:

* La integracion de [a empresa

* Unidn entre el personal

* La continuacién del personal en la compafifa y la activacién de la
interaccién en la mayoria de los flujos posibles

* La coordinacién, difusién y promocién de actividades culturales,
sociales, deportivas y recreativas para el personal

* La superaciéon de todos sus miembros en los érdenes profesional,
organizacional y personal

* El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarro-
llo de las funciones personalés y de la empresa como grupo

* | a creacién, consolidacion o prevalencia de un clima social y organi-
zacional sano

* Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendentes a la depu-
racién de la practica comunicativa por parte de los componentes del

grupo

Retomando los conceptos del autor Edward Hall respecto a la importancia
de la cultura organizacional para definir el contexto de interrelacién, como
él lo denomina, enfrentamos un amplio panorama que es necesario abarcar
de una u otra forma: “El hecho de que los mensajes fluyan libremente en
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todas direcciones o se den principalmente en algunas de ellas (por ejemplo, la
vertical descendente); que la comunicacién formal tenga un alto grado de
credibilidad o mds bien sean los rumores los que acaparen la atencién del
personal; que la comunicacion sea abierta, franca, informal, o rigida y proto-
colaria; que se emplee un lenguaje directo o se recurra a eufemismos; que se
digan las cosas tal y como son o que se oculte o distorsione la informacion; que
se busque o no la retroalimentacién, va a derivarse de los valores y creencias
organizacionales. Mds atin, éstos van a definir lo que podria llamarse el “estilo”
comunicativo de la organizacidn, y que la caracterizard como una cultura

de “contexto alto” o de “contexto bajo™*

En una cultura de contexto alto, los individuos estdn profundamente
involucrados unos con otros, por lo que la informaciéon es muy compartida
y los mensajes simples con significacion profunda circulan libremente.En
el sequndo, las personas estdn relativamente poco involucradas entre sf;
se distinguen por ser muy individualizadas, fragmentadas y, en cierto
sentido, alienadas.

Una comunicaciéon o un mensaje de contexto alto es aquel en que la
mayor parte de la informacion esta en el contexto fisico, o bien, interiori-
zada en la persona, mientras que hay muy poca en la parte codificada,
explicita y transmitida del mensaje. Mientras que en una comunicacién de
contexto bajo la gran masa de la informacién se vuelca en el codigo explicito.

Una organizacién con una cultura fuerte, es casi seguro que tendra como
consecuencia una comunicacién de contexto alto. En virtud de que sus
valores y creencias fundamentales son compartidos y asumidos por
sus integrantes, éstos cuentan con una especie de brujula que orienta su

22 Fernandez Collado, Carlos, La Comunicacién en las organizaciones, p. 196.
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accion, y con directrices para su comportamiento diario, de manera que es
el esplritu, més que las reglas organizacionales, el que se observa.

Como las personas saben lo que tienen que hacer, la comunicacion formal
se reduce a lo indispensable y se eliminan automédticamente muchas
juntas, memorandos, circulares, consultas para recibir instrucciones
y otras formas de comunicacién que generalmente implican una gran
cantidad de tiempo y esfuerzo.

De esta forma, seglin conceptos del autor Nonaka, en Deloitte & Touche
o en cualquier organizacién que maneje perfectamente su comunicacion
organizacional, nos acercarfamos a lo que él denomina Gestion del
conocimiento.

Gestién del conocimiento

Segun este autor, la creacién de conocimiento organizacional debe enten-
derse como la capacidad organica para generar nuevos conocimientos,
diseminarlos entre los miembros de una organizacion y materializarlos en
productos, servicios y sistemas.

La Gestion del conocimiento como sistema para dirigir la recopilacién,
organizacion, procesamiento, analisis y distribucion de la experiencia
dentro de una institucién debe asegurar las funciones de lamisma y tam-
bién satisfacer las necesidades de nuevos conocimientos de sus inte-
grantes, del mayor o menor éxito en esta gestién, dependera en alto grado
el cumplimiento de la misidn de la organizacion.

Los avances en la globalizacién en aspectos culturales, tecnolégicos y
comerciales ha llevado a la busqueda de instrumentos mas eficaces
y eficientes, razén por la cual la educacién permanente es ahora mads
importante que nunca.
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El conocimiento aprendido en las aulas,aunado a la creatividad con la que
se resuelven los proyectos son una caracteristica o habilidad personal, que
cuando es compartida puede transformarse en un activo de cualquier
organizacion. Ese conocimiento una vez estructurado puede hacer que la
corporacion sea mas eficaz y eficiente, porque nos dice cudles son las
cosas importantes, cudles son las acciones que funcionan o sirven, cudles
pueden ser los problemas, cudles son las soluciones y cudl es nuestro
aprendizaje.

Especificamente dentro de las organizaciones, la Gestion del conocimiento
comienza con el reconocimiento de la necesidad de compartir informa-
cién. La Gestion del conocimiento implica administrar los flujos de comu-
nicacién y llevar la informacion correcta a las personas que la necesitan
para que actien con rapidez.

El correcto estudio que se pueda lograr de la relacién entre el uso de
tecnologla en las organizaciones y la correcta administracion
del conocimiento como una funcién primordial de la comunicacién
organizacional, permitird determinar el desarrollo y la adaptacion al
entorno que pudieran tener las instituciones como reflejos permanentes
de la evolucidn social.

2.2.OBSTACULOS QUE COMPLICAN EL DESARROLLO DEL TRABAJO
DIARIO

En las lfneas anteriores se presentaron las principales actividades que se
realizan,y a pesar de que se refleja una organizacién con una cultura orga-
nizacional cimentada o cultura fuerte, la realidad es que no todo es tan
sencillo como parece, en primer lugar como se manifestd en el capitulo
anterior, el modelo cuitural que desarroila el capital humano se encuentra
entre los que se denominan Exigente y Apético, aunado a que en términos
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objetivos es una organizacién con una cultura inmersa dentro de lo que se
conoce como comunicacién de contexto bajo, asimismo, existen diversos
problemas a los que uno debe enfrentarse y que son finalmente los que
condimentan un poco el quehacer diario.

Por lo que se refiere a la comunicacién interna, uno de los principales
problemas es la apatfa del personal, a pesar de que se cuenta con diversos
medios que fomentan este tipo de comunicacion, lo cierto es que el publico
es indiferente y, en consecuencia, los resultados no se han logrado en un
ciento por ciento, ya que ignoran lo que se estd comunicando o sélo
ponen atencién a lo que es realmente de su interés; no obstante, nuestra
obligacién y responsabilidad es remar contra corriente para acercarnos lo
mas posible al objetivo, sin importar que creemos mensajes para“personas
poco involucradas entre si, muy individualizadas, fragmentadas y, en cierto
sentido, alienadas”*, como las clasifica Edward Hall.

Aunque es diffcil medir cuantitativamente el trabajo que se realiza, dadas
las pocas sefnales provenientes de los receptores para bien o para mal,
siempre se tiene en mente a H.J. Leavitt, quien dice que “la comunicacién
en sentido tnico corre el riesgo de no ser comunicacién en absoluto (...). En
primer lugar, comunicar es enviar una informacién y lograr un objetivo, es
decir, estar seguro de que realmente ha llegado al interesado. Sélo enviar no
es comunicar. En segundo lugar, para tener probabilidades de lograr el fin de un
modo que no sea el puro azar, es indispensable que el tirador reciba, del blanco,
unas indicaciones sobre la precisién de su tiro'*

Por otro lado, en esta organizacion las decisiones las toma el Consejo de
Administracion (6rgano mediante el cual los socios administran la firma,
integrado por un presidente y grupos de socios (consejeros propietarios

23 Fernandez Collado, Carlos, La Comunicacién en las organizaciones, p. 196,
24 Varios, La comunicacién, p. 51.
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y suplentes)) y los mismos socios, lo cual se vuelve una barrera que
complica alin mas el trabajo, ya que aunque el departamento de
Servicios Creativos hace un esfuerzo por plantear la estrategia que mejor
se adecue a las necesidades del proyecto en cuestion, éste no es aprobado
si el{los) socio(s) interesado(s) no lo encuentra(n) totalmente satisfactorio
~seglin su apreciacion-, lo cual vuelve un tanto cuanto subjetivo el resul-
tado final, pues no estd en funcidn de las necesidades reales sino del
gusto de una persona que no siempre tiene la razén, pero por ser el
cliente se tiene que ser accesible y muchas veces ceder a caprichos mas
que a razones; de esta forma, en ocasiones, las decisiones unilaterales le
restan seriedad a toda la estrategia planeada para crear el producto final.

Otro problema -y quizd el mas importante de todos— es la falta de
planeacion para los proyectos, con lo cual las cosas se tienen que hacer
con demasiada premura y con los planteamientos mds rudimentarios con
el fin de entregar el producto a tiempo, aunque éste no siempre sea de la
calidad requerida y no tanto por falta de talento de quienes crean los
productos comunicativos, sino que son consecuencia directa del escaso
periodo que se tiene para producirlo.

Lo peor del caso es cuando se logran buenos productos (en los que hubo
una estrategia comunicativa mas cimentada) y se conciben excelentes
proyectos en los que el trabajo de la creacién de contenido va mas alla del
aspecto descriptivo, es decir, se llega a un nivel de conceptualizacién que
permite hacer textos mas dindmicos, enriquecedores, mas trabajados y
por ende mas creativos, complementados con el trabajo de diseno.

En casos como éste hay varios proyectos, los cuales lastimosamente no han
pasado del tintero porque dependen de la decisién de un 6rgano como el
Consejo de Administracion o de un socio o gerente. Enfrentarse a este tipo
de situaciones,ademas de que desarrolla un fuerte sentido de frustracion,
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desencadena cierta apatfa y temor cuando es necesario elaborar
un nhuevo proyecto, no obstante, hay que demostrar que se tiene la
suficiente ética profesional y no mostrar que este tipo de problemas abaten
el esplritu,

Por si esto no fuera poco, hay que agregarle que la mayorfa de los clientes
no tiene ni la mas remota nocién de lo que necesitan, aunque se justifica
y por este motivo recurren a la asistencia de quienes se dedican a la
creaciéon de estrategias y materiales, pero como ellos se aferran a la idea
que tienen en mente no se puede hacer el mejor producto y, en consecuencia,
no se tiene continuidad y por lo mismo pareciera que se carece de una
identidad propia, aunque se ha trabajado mucho en este aspecto y poco
a poco los materiales han adquirido una personalidad caracter(stica.

Un aspecto a considerar y que estd ntimamente ligado con el anterior, es
que desde el punto de vista de los clientes, los medios que se tienen
deben emplearse para decir lo mismo una y otra vez, aunque el drea de
Servicios Creativos ha hecho mucho hincapié en que no es asf y que lo
mejor es explotar cada medio con informacion redundante pero dife-
rente, adaptado a las propias caracteristicas del mismo, con lo cual se
tienen productos distintos pero con la misma personalidad y dentro del
mismo concepto; para ello ha sido necesario hablar con los clientes y
convencerlos de que lo mejor es hacer redacciones y pfoductos mas
sencillos aunque no por ello carentes de significado.

De esta forma se han hecho proyectos a partir de la redaccién comercial
con profundo significado, concisos y sobre todo convincentes, especial-
mente si se toma en cuenta el segmento de mercado al que van dirigidos,
que son ejecutivos y directores con capacidad de decisién, integrantes del
mundo empresarial, no solo de México sino también del orbe.
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Otro tipo de problemas con los que se debe convivir son los estructurales
o los que limitan/afectan la actividad profesional, dentro de los que se
encuentra nuevamente la participacién de los socios, gerentes y Consejo
de Administracion, la cual no destaca tanto por su aportacion sino por la
complejidad que caracteriza a estas personas y que va directamente
en detrimento del trabajo a realizar, pues la decisién final la hacen ellos y
en ocasiones el trabajo realizado no se toma en cuenta.

Aunado a lo anterior, también hay que considerar las politicas para las
Firewalls, las cuales son barreras instaladas en los servidores Informaticos
de la firma, cuyo propésito es proteger las redes, los sistemas y los equipos
de la intromisién de algun virus, sin embargo, la utilidad de estas her-
ramientas se vuelve un obstaculo cuando la gente encargada de la admin-
istracion de estos equipos establece atributos que por default bloquean el
acceso a cierto tipo de informacion disponible en Internet, medio que es
muy socorrido para hacer algunas investigaciones sobre ciertos temas,
especialmente si no se dispone de mucho tiempo como para ir a alguna
biblioteca.

Ligado directamente con los sistemas tecnolégicos, un factor que
también hay que tomar en cuenta es el aspecto de presupuesto, ya que
lejos de ser un elemento que potencie el desarrollo del personal cumple
una funcién totalmente diferente, pues no se utiliza para la preparacién,
actualizacion y capacitacion de la gente, aparte de que este aspecto estd
ligado a una polftica que acaba por desmotivar a quien tiene interés en

prepararse.

Si este es el panorama en capacitacién, similar situacién tenemos para la
adquisicién de equipo de cémputo, el cual ya es obsoleto para las labores
arealizar.Cuando se acude con el jefe directo y se le plantean los problemas
existentes con el equipo, lo escucha a uno pero o nunca pide el equipo o
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nunca se lo autorizan, enigma que no se puede desentraiar y uno mejor
acaba por cesar en el intento de actualizacién de equipo o esperar hasta
que otra area deseche uno por ahf y que pueda reutilizarse para el desem-
peno de las labores.

Aungue si bien es cierto que para desarrollar el trabajo sélo se necesita
un equipo con procesador de textos, también se requiere de mejores
computadoras para ver los productos finales, especialmente los de multi-
media, porque se concibe, se participa en su desarrollo y al final se
desconoce el producto final, el cual también debe ser revisado.

Aqul también juega un papel importante la concepcién de las actividades
que un profesional de la comunicaciéon puede realizar, por una parte se
sabe que se tienen los elementos para ser parte activa en la concepcién de
ideas y por la otra a la hora de disenar el producto los disefadores crean
el producto a partir de sus propios conceptos. Asimismo hay que incluir las
actividades que el mismo director de mercadotecnia cree que se pueden
realizar, que a veces él llega a confundir con secretariales y solicita
infinidad de cartas y comunicados que una persona con estudios de secre-
tariado puede desarrollar.

Otras de las condiciones que afectan aunque sea indirectamente la actividad
diaria, es la falta de planeacién para el trabajo, ya que como se mencioné
anteriormente, la premura lleva a la concepcién de un producto hecho al
vapor y a actividades vinculadas al desgaste fisico por el desvelo en el que
a veces se da.

Por lo que respecta a los problemas coyunturales (limitan/afectan actividad
profesional), nuevamente los socios y/o gerentes toman parte activa en
los mismos. Solicitan el trabajo, facilitan el material para la creacion del
mismo, se desarrolla el concepto y el producto pero a la hora de
entregarselos para que lo revisen se tardan demasiado en tal procesoc o
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piden que se les deje el contenido total que proporcionaron original-
mente, asf se trate de un contenido extenso y muy poco atractivo.

Al mismo tiempo, a los socios y/o gerentes les falta compromiso, proyeccién
y planeacion con el trabajo que deben realizar; en lugar de hacer una
calendarizacién de los eventos en los que quieren o en los que van a
participar todo lo dejan hasta el dltimo momento, lo cual como ya se
manifesté anteriormente, demerita el producto comunicativo que se
puede generar.

Muchas veces solicitan el trabajo para la misma semana y si no de un dfa
para otro, pero lo peor es que el material de apoyo autin no lo tienen listo y
lo entregan hasta en la tarde o altas horas de la noche y a pesar de esto se
tiene que sacar el producto, no importa que uno se desvele y al otro dfa
se presente a trabajar en su horario normal, sin entender que esto se
traduce en cansancio y por ende, el rendimiento no es el mismo.

Ligado directamente a lo anteriormente expuesto esta la produccién del
material, cuando solicitan un trabajo cuya reproduccién es menor de 200
ejemplares no hay problema, porque se tiene una impresora de color de
gran capacidad que soporta un tiraje que permite salir del apuro, pero si
la reproduccidn es en offset entonces la situacion se complica, ya que con
el poco margen que dejan para concebir el producto final, la elaboracién
del mismo se dificulta ain mas al tener que imprimirlo por fuera.

Otro problema a contemplar en este campo es el exceso de tiempo que se
toman en hacer revisiones, especialmente si consideramos que el correo
electrénico facilita la transmisiéon para una revision previa antes de la
reproduccién final, pero al ver el tiempo que invierten en esta labor se
concluye o que el trabajo no era tan urgente o que realmente no era tan
importante, y ni qué decir cuando se entrega un dummy armado y estruc-
turado como el producto comunicativo final, este ejemplar pasa de mano
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en mano para que varias personas den su punto de vista, lo autoricen o
complementen la informacién, pero resulta que cuando lo regresan hay
que actualizar ciertos datos y hay que pasarlo nuevamente a revision, lo
cual se convierte en un cfrculo vicioso que impide avanzar.

Debido al tamafio y estructura de esta firma es necesario seguir un proceso
para solicitar la elaboracién de algun producto, principalmente para
tener un control y jerarquizar las prioridades, no obstante, nunca falta
alguien que quiere alterar el procedimiento y aprovechar a sus amistades
del drea con el fin de tener mas rapido su trabajo.

Como se expresé anteriormente, cuando se hace un esfuerzo por concebir
productos comunicativos que en ocasiones se vuelven letra muerta, se
desarrolla un sentido de frustracién, lo cual genera desmotivacion y en
general falta incentivar mas al personal, es necesario que desde
el momento que la persona que se incorpora a esta firma se sienta parte de ella.

Toda persona de nuevo ingreso desconoce cdmo y cuando pagan, dénde
se recogen los recibos de némina, donde estan las dreas mas vinculadas
con la actividad, en fin, son tantas cosas que bien valdr{a la pena que se
diera un curso de induccién (aunque ya se estructurd, el producto aun
sigue en revision).Lo rescatable de este proceso de desinformacién es que
se desarrolla un instinto de supervivencia que permite la interaccién con
otras personas y beneficia el desarrollo interpersonal.

Complementario a esta desmotivacion esta el poco apoyo que se leda a
las personas que quieren capacitarse, ya que aunque este aspecto existey
es real, hay que sujetarse a ciertas politicas que ponen a las personas a
pensar y mejor se acaba por desistir.

Asl, los principales problemas que afectan la practica profesional son la
falta de planeacion y las decisiones unilaterales, que como se comenté
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desde un principio, propician un alto sentido de frustracién por los mate-
riales que se desarrollan, los cuales a pesar de que se hacen con gusto, ho
son del todo como quisieran elaborarse.

Repercusiones

Con todos estos problemas lo mds lgico es que repercutan de alguna u
otra forma en el desarrollo de las actividades; hasta el momento los efectos
sélo han sido morales,aunque el creador de contenidos ha tenido algunos
errores como todo humano y como todo profesional, no han tenido
grandes secuelas -afortunadamente—, sin embargo, el que afecte
moralmente es muy desalentador porque se acaba por hacer materiales a
satisfaccion del cliente, en lugar de mejores productos, lo cual no quiere
decir que no lo sean, pero es necesario comprometerse con cada proyecto
para que dé los frutos esperados y sea mas enriquecedor el trabajo.

Como consecuencia de estas repercusiones, los costos para la institucién
han sido minimos, al menos los monetarios, los errores han sido en tirajes
pequerios y como se cuenta con unaimpresora a color de gran capacidad,
el problema se ha resuelto internamente.

Por lo que respecta a contar con personal desmotivado, poco importa a la
firma este tipo de situacién, al menos en la planta administrativa, a final de
cuentas tienen el material que necesitan, su imagen con los clientes externos
es buena —aunque no la mejor- y sacan adelante el proyecto o evento en
cuestion, ya que mucho del éxito de conseguir un cliente se basa en las
relaciones interpersonales y el material elaborado sélo sirve de soporte,
no como la principal fuente de acercamiento.

Pese a todas estas adversidades, hay que concebirlas como parte del sis-
tema que se expone y como objetivo quedarfa integrar la comunicacion
organizacional con lo que Pedro Avejera denomina la comunicacion
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educativa institucional, misma que define asi:“Es el conjunto de fenémenos,
actividades y/o procesos cuya finalidad implicita o explicita es la de generar,
inducir, producir, conservar y/o transformar los conocimientos, actitudes,
sentimientos, habilidades y/o destrezas de las personas, grupos, colectivi-
dades, sectores y/o clases sociales que constituyen su poblacion meta."*

Esas actividades de comunicacion —explica Avejera— se llaman: informacion
publica, extension, orientacion al usuario y capacitacion.

Este autor argumenta que para el profesional de la comunicacion, tales
demandas, sean manifiestas o latentes, pueden caracterizarse como el
conjunto de conocimientos, actitudes, sentimientos, habilidades y
destrezas cotidianos necesarios para establecer, consolidar y desarrollar
estrategias de sobrevivencia y desarrollo econdmico, politico y cultural en
los planos personal, familiar, comunitario, regional y de clase social.

Segun él, dichas actividades son servicios de comunicacién complemen-
tarios a los bienes o servicios especificos que brinda la institucion y que
coadyuvan a su mejor prestacion u oferta, su ausencia o déficit contribuye
ala alienacion de las relaciones con los publicos meta.

Cuando Avejera dice que las actividades de comunicacion responden a
“necesidades, problemas y demandas” de las poblaciones meta nos
remite a un modelo comunicativo participativo y dialogal.Ya no se trata
solamente de enviar informaciéon desde una institucion fuente a sus desti-
natarios. El reconocimiento de las demandas de los publicos y la posibilidad
de participacién otorgada a los mismos en los procesos de comuni-
cacion, determina la figura de los interlocutores del proceso mas que de
los emisores y receptores. Asi, este autor habla de actividades de comuni

25 Reynaga Morales, Adrlana, Ciberl@ndia, p. 3. 5/diciembre/2002
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cacién como aquellas que se construyen en la practica cotidiana de
relacién entre los miembros de la institucién y sus publicos meta.

Aqui concluye la exposicion del capitulo Il de este trabajo, como se
pudo apreciar se ligaron los conceptos y teorfas aprendidos en las aulas,
durante la vida académica, con la practica profesional en el centro de
trabajo.

Se tuvo oportunidad de saber porqué se elaboran de cierta forma los
productos comunicativos, cudl es el objetivo que se persigue, cOmo se
clasifica a los receptores. Otro aspecto a considerar es que se planteé la
importancia que para esta organizacion tiene la comunicacion organi-
zacional, independientemente de los obstdculos que entorpecen la
practica de esta actividad.

En el préximo caplitulo se presentaran cuatro casos practicos, con lo cual
quedara mds clara la forma como se vincula la teorfa de las aulas con la
practica profesional. Los ejemplos que se exponen (dos para ptblicos
internos y dos para externos) parten desde su génesis hasta su
presentacion final, y pretenden ilustrar un poco la comunicacién organiza-
cional e identidad corporativa de Deloitte & Touche.
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CAPITULO 3

La practica no hace al maestro

sino que proporciona experiencia
(Exposicion de estrategia de solucién
de casos practicos)
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En esta etapa se expondra la forma como se solucionaron cuatro casos
practicos (dos para publicos internos y dos para publicos externos). Se
eligieron estos proyectos dada su trascendencia para la firma, para la
propia area de Servicios Creativos, debido al alcance y trabajo que impli-
caron, y para la experiencia personal, ya que han sido algunos de los més
satisfactorios; aunque hay que aclarar que sélo el que se realizé para el
area de ERS se quedd en el tintero, y no porque la estrategia estuviera mal
planeada o el producto final no fuera de calidad, sino debido a factores
como la autorizacidon y consenso de los socios, la fusién con la otra firma
de servicios profesionales y el cambio a las nuevas oficinas, agentes que
finalmente detuvieron todos los proyectos en puerta.

3.1.FOLLETO GENERAL DE SERVICIOS (SINERGIA INTEGRAL)

Este proyecto fue bastante ambicioso. Dentro de la experiencia personal ha
sido de lo mds complejo pero al mismo tiempo de lo mds enriquecedor que se
ha realizado, ya que el concepto que se eligié para desarrollar era sumamente
abstracto, pues fue una obra artistica. Ademds también habia que incluir la
relacién entre la obray el autor con la firma y los servicios proporcionados, asi
como con el titulo del folleto (Sinergia Integral).

El producto comunicativo final tuvo gran aceptacién entre el publico —princi-
palmente entre la direccién y Consejo de Administracién de la firma, pues
finalmente autorizaron su produccién, aunque sélo fue por medio electrénico
y no impreso-, el cual a pesar de la complejidad de los mensajes (escritos y
grdficos) con que se cred, logré su objetivo si tomamos en cuenta el publico al
que se dirigid.

Ahora se explicaran cada uno de los pasos seguidos para realizar este
proyecto.
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Antecedentes: Para promocionar sus servicios Deloitte & Touche utilizaba
un triptico para cada solucién de negocio, asi al final se tenfan muchos y
diversos ejemplares, lo que propiciaba que los clientes tuvieran informacién
repetitiva y tal vez hasta poco util. Pero si querian obtener datos de otros
servicios tenfan que recurrir al socio, gerentes o staff del servicio especifico
para que les proporcionaran el material.

Esta diversidad de elementos iba en contra del concepto que se querfa
transmitir de servicios integrales, por ello surgié la necesidad de crear un
folleto en el que se incluyeran todos los servicios para demostrar que eran
complementarios, y que se podfa solicitar la asesorfa en uno o varios de
ellos. Si se querfa agregar mds informacién en alguna practica entonces
podian incluirse encartes.

Fue asf como nacié el proyecto de servicios generales Sinergia Integral,
concepto cuyo mensaje principal fue la interaccién y complementariedad
de servicios.

Objetivo: Crear un producto comunicativo del tipo literatura directa
(folleto general de servicios) para promover los servicios de la firma (publi-
cidad). Emplear un medio formal de comunicacién para tal fin.

Problema: Plasmar que la diversidad de servicios ofrecidos forma un todo
comun, es decir, son integrales y estan interrelacionados.

Estrategia: Nos auxiliamos de la Teorfa de Sistemas para plasmar los
servicios como un todo interrelacionado; asimismo después de hacer una
revision de las funciones de la comunicacién en las organizaciones,
concluimos que este proyecto correspondia a la de Direccion, ya que el
producto iba dirigido al publico externo, y tal como lo plantea el principio
de esta funciodn, se busca reforzar y manejar la imagen corporativa de la
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empresa, tanto a nivel interno como externo, principalmente en este tltimo,
al menos en este proyecto.

Una vez que se definieron las consideraciones comunicativas para la
concepcion de este proyecto, se procedié a una lluvia de ideas en el 4rea
de Servicios Creativos; un disefador que conocfa la obra de Mathias
Goeritz propuso la pieza Torres en medio circulo como concepto para
vincular el objetivo con el problema.

Después de hacer una investigacién acerca de lo que el autor querfa
representar con esta obra para ver si era posible adaptarla a nuestro
proyecto, se decidié que era factible y empezamos a profundizar tanto en
el autor como en la escultura. El fin era tener informacién util que permi-
tiera sensibilizar al creador de contenidos y a los disefiadores para asf
crear un producto comunicativo de alto impacto y con un gran contenido.

Decidimos que para este folleto era necesario incluir fotografias de la
obra, a las que se les darfa un tratamiento especial para tener una
presentacién diferente; no podia hacerse otra cosa puesto que el concepto
era demasiado abstracto y si se elaboraba algo mas complejo, entonces se
complicarfa la interpretacion del mensaje.

Una vez resuelta esta cuestién, nos dimos a la tarea de obtener biblio-
graffa. Por otro lado, dos disefadores buscaron a los hijos de Mathias
Goeritz para solicitarles su autorizacion y hacer un contrato que
estableciera el pago de reagalias por el uso de la pieza, ya que la obra est3
registrada y tiene derechos de autor.

Para realizar este folleto fue necesario que los disefiadores se trasladaran
a la ciudad de Cérdoba, Ver., a la casa del autor, donde se encontraba la
escultura. Procedieron a explicar el proyecto y a definir los términos de un

100



contrato, al mismo tiempo tomaron las fotografias y profundizaron mas en
el trabajo del escultor.

Finalmente, ya con un stock de fotografias, elaboraron bocetos para el
folleto. En la parte de contenido, en primera instancia se retomaron
algunos fundamentos proporcionados por la teoria de la comunicacién
organizacional, los cuales iban enfocados a:

* Conocer a los receptores tan a fondo como fuera posible.

* Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

* Estructurar los mensajes en forma clara y sencilla.

* Proporcionar al receptor la informacion necesaria y suficiente, ni mas
ni menos.

* Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas
y a través de distintos medios.

* Emplear canales alternativos (en este caso fue un mini cd).

Una vez contemplados estos elementos, en segundo término se traté de
plasmar lo que -desde el enfoque elegido- eran los conceptos integrar e
integracién, mismos que guiaron este proyecto, los cuales se articularon a
partir del material consultado y se vincularon desde el primer momento
ya fuera con la personalidad de Mathias Goeritz o con la esencia de la obra
Torres en medio cfrculo.

La obra Torres en medio clrculo es una pieza integrada por una serie de
prismas que pueden moverse arbitrariamente segun el gusto de quien la
aprecie, de esta manera se pueden tener innumerables percepciones
distintas de la misma.

Con esta obra se quiso transmitir el mensaje de que el movimiento
continuo de los componentes prismaticos que conforman la obra le
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proporcionaban una diversidad de interpretaciones al autor, al mismo
tiempo que descubria la belleza y armonia de las formas, asf como
posibilidades infinitas de combinacién.

En Servicios Creativos se asocio la diversidad de servicios con estos
prismas, aungue no necesariamente fue uno a uno; se le ofrecieron a los
clientes distintas combinaciones de servicios y soluciones de negocio, tal
como la esencia de la obra. Se partfa de una necesidad o interés individual
para llegar a la conformacién de un todo, ejercicio por medio del cual los
profesionales de las dreas especializadas de servicio buscan la innovacién
y diversidad, premisa empleada para promocionar los servicios de la firma.

Al mismo tiempo se retomaron las caracteristicas de la personalidad
de Mathias Goeritz, personaje critico e innovador, para vincularlas con
la de Deloitte & Touche, firma que desarrolla proyectos criticos
y transformadores.

Es pertinente aclarar que el contenido de la parte técnica o servicios ya
estaba estructurado, la labor del creador de contenidos fue elaborar
textos o mensajes que establecieran la analogfa entre el concepto, los
servicios ¥ el mensaje institucional.

A continuacion se incluye el texto integro y muestras del folleto final:
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3.2.FOLLETOS ERS

A continuacion se expondrd el siguiente caso para publicos externos, los
folletos para el drea especializada en el Control y Administracién de Riesgos
(ERS). Este material también se considera importante dentro de los productos
que se han realizado, por el concepto elegido y por el trabajo de investigacion
que hubo atrds de ellos.

Lo dnico lamentable en los productos finales fue que desgraciadamente se
quedaron en el tintero, con lo cual todo el trabajo de creacion de contenidos
y diserio se vino abajo, a pesar de que eran materiales bastante satisfactorios,
aunque no fueron aprobados no por el producto en sf, sino porque como se
comenté anteriormente, factores como la integracion, el cambio de oficinas
y el consenso de los socios fueron los que afectaron directamente su produccion.

Ahora se presentaran las necesidades para crear estos materiales y el
procedimiento seguido para tal fin.

Antecedentes: En septiembre de 2001 inici6 su transformacion el area de
ERS (Entreprise Risk Services), durante dos meses los socios de ésta
vislumbraron sus necesidades y contrataron la asesorfa de un consultor
externo, quien ya habfa colaborado con la practica de ERS en el pals de
Chile, él evalué todos los procesos, la forma de organizar y delegar el
trabajo, las funciones, e incluso analizé la forma de presentarse a los
clientes y los materiales creados para tal fin.

Asf, a principios de noviembre, aproximadamente, los integrantes de ERS
plantearon a Servicios Creativos la necesidad que tenfan de crear sus
folletos de apoyo para promover el area. Esta vez pidieron que Servicios
Creativos trabajard directamente con el consultor, quien ya tenfa cierta
experiencia con la firma y con el servicio. De esta forma, se inicié el proceso
de creacidén bajo la asesorfa directa de esta persona, quien puso como
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requisito que los materiales debfan ser muy claros y concisos, vincular el
servicio con un riesgo pero sin asociarlo al miedo sino al éxito.

Objetivos:

Crear productos comunicativos del tipo literatura directa (folletos) para
promover el drea especializada de ERS con base en la misma metodologfa
seguida en Chile por esta misma solucion de negocio, la cual le dio a la
préactica de ese pals muy buen posicionamiento.

Posicionar a la practica de ERS México como una solucién de negocio de
Deloitte & Touche.

Crear productos comunicativos (folletos de servicios) para promover los
servicios de la firma (publicidad). Emplear un medio formal de comuni-
cacion para tal fin.

Problema: Vincular el servicio con un riesgo y a su vez con el éxito.

Estrategia: Nuevamente se recurrié a la Teorfa de Sistemas, esta vez fue
para ver que cada uno de los servicios de esta area forman parte de un
todo con infinidad de interrelaciones. Después de hacer una revision de
las funciones de la comunicacion en las organizaciones, se concluyé que
este proyecto correspondia a la de Direccién, ya que el producto iba
dirigido al publico externo, y tal como lo plantea el principio de esta
funcién, se busca reforzar y manejar la imagen corporativa de la empresa,
tanto a nivel interno como externo, principalmente en este tltimo, al
menos en este proyecto.

En esta ocasion fue necesario buscar un concepto que permitiera tanto en
contenido como en gréficos crear una historia en la que se plasmara una
introduccién, un nudo y un desenlace, pero tenfa que ser muy breve.En las
juntas de trabajo con el asesor externo, sugirié que por el publico al que
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estaba dirigido el material lo mas importante era ser lo mas directos posibles,
lo esencial era promocionar el servicio y al mismo tiempo los beneficios
que tendrfan los clientes, es decir, la informacién a incluir en los folletos
tenfa que enfocarse en estos aspectos.

Asl, con la orientacidon de esta persona, se llegé a la concepcién de una
matriz denominada B-C (Beneficio-Componente), que consistfa en vaciar
en dos columnas el beneficio obtenido —por un lado-y del otro el servicio
o medio que permitiria lograrlo. Este método de trabajo ayudd mucho a
simplificar el contenido de los folletos y a comprender la parte técnica de
los servicios de esta area.

Al mismo tiempo, la gran aportacion de esta matriz fue que permitioé hacer
contenidos mas reducidos en los que sélo se incluyé lo necesario. Esta
practica en especial acepté que el texto sélo iba a tener una pequenia
introduccion, los beneficios y componentes, asf como una breve informacién
sobre la firma, con lo cual ya no se producirfan los folletos extensos a los
que estaba acostumbrado el personal de la firma.

El siguiente paso fue que ERS designd una persona por linea de servicio
para que se encargara de construir la propia matriz B-C de esa divisién; por
su parte, Servicios Creativos se dio a la tarea de buscar un concepto que
permitiera construir una historia que vinculara el servicio con el riesgo
y con el éxito. Se procedié como siempre a hacer una lluvia de ideas
y después de varias opciones se eligieron las tres que funcionaban mejor:
Construccién de puentes, deportes extremos y la danza.

Para Servicios Creativos estas tres actividades cumplfan las condicio-
nantes, ya que implicaban riesgo, habia éxito, podfan vincularse con el
servicio y —como valor agregado- la gente que se dedicaba a ellas
disfrutaba al hacerlas, con lo cual el riesgo se ligaba a oportunidad y satis-
faccion. Se procedid entonces a presentarselas a las personas designadas
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para trabajar con Servicios Creativosy al consultor externo; para cada idea
se elabord una argumentacién de los motivos por los cuales podfa servir,
esta parte fue fundamental pues finalmente se iba a convencer a un
cliente.

Una vez expuestos los temas mencionados, el concepto elegido fue el de
deportes extremos, entonces el grupo de Servicios Creativos investigd
sobre diferentes actividades de este tipo, con el fin de encontrar la mas
adecuada a cada servicio.

El creador de contenidos retom& nuevamente algunos aspectos propor-
cionados por la teorfa de la comunicacién organizacional, los cuales iban
enfocados a:

* Conocer a los receptores tan a fondo como fuera posible.

* Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

* Estructurar los mensajes en forma clara y sencilla.

* Proporcionar al receptor la informacion necesaria y suficiente, ni mas
ni menos.

* Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas
y a través de distintos medios.

* Emplear canales alternativos.

Del mismo modo, se buscé material para entender cada deporte y as{
encontrar puntos de relaciéon con cada servicio, con el fin de hacer un
texto en el que se plasmara la actividad y la forma como los profesionales
del area hacfan algo similar en cada servicio prestado, por su parte, los
diseriadores se dedicaron a buscar imidgenes que permitieran cerrar esa
Iinea de vinculacién con el texto.
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De esta forma se lograron establecer las siguientes analoglas: Auditoria
interna-Espeleologla; Enterprise Risk Management (ERM)-Rafting o
descenso en rios; System Project Assurance (SPA)-Vuelo de globo
aerostatico, entre otros. Las razones por las que se vincularon estos
deportes con cada servicio son las siguientes: Auditoria interna-
Espeleologla, para Servicios Creativos el fin de este servicio es adentrarse
en las actividades financieras de las empresas para hallar elementos que
pudieran afectar el desempefo de las mismas, en la espeleologfa las
personas que practican este deporte también se internan en lugares que
les permiten descubrir entornos ocultos, entonces los conceptos mediante
los cuales se establecieron vinculo radicaron precisamente en las acciones
de profundizar y descubrir.

Para el servicio de ERM (el cual ayuda a las comparifas a superar con éxito
aquellos riesgos operativos, organizacionales, financieros, crediticios y
estratégicos que pueden impedir que e! negocio llegue a sus objetivos), se
eligi¢ el Rafting o descenso en rfos, se hizo asf porque en este deporte una
persona funge como lider de la embarcacion y en consecuencia encauza
todos los esfuerzos en una misma direccién, actividad que parecié la mas
idénea para vincular el deporte con el servicio.

Por lo que respecta al servicio de SPA, el cual consiste en ayudar a los
clientes a formular soluciones técnicas de sistemas que no sélo den
soporte y mejoren las practicas del negocio, sino que sean econémica-
mente eficientes y efectivas, de tal manera que los proyectos de sistemas
sean completados en tiempo, presupuesto y tengan la funcionalidad
requerida, se asocid con el vuelo de globo aerostatico, actividad en la que
quien lo dirija debe ser un experto en mantener el rumbo del globo, asf
como administrar correctamente la cantidad de calor que se necesita para
desplazarlo en el aire y asl pueda llegar a su destino, entonces esta habilidad
fue la que se quiso resaltar y relacionar.
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A continuacién se anexan muestras de los tres productos comunicativos
finales que se crearon, los cuales no han sido aprobados por factores como
la integracion, el cambio de oficinas y el consenso de los socios, que fueron
los que afectaron directamente su produccién , asi como muestras del
producto comunicativo final:

TESIS CON
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Folleto Auditoria Interna ERS
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AUDITORIA INTERNA

Administracidn de los riesgos de su hegocto y anle do su segquridad
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Folleto Enterprise Risk Management (ERM)
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RISE RISK MANAGEMENT

E
;I(‘mmlruar.o.w J—' los riesgoz 41 5U Avgocio y ante lodo su seguridad

Nuestro objetivo es otorgar tranguilidad
a la alta gerencia y los accionistas mediante:
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<caliday y man

A, Asoceria en ambientos combiantes con facteres externes gue
puaden atactar el desempedy esperada.

Cémo lo hacemos: Empleamos equipos multidisciptinarios
expertos en diversas dreas, lo que nos permite:
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€305 Claves de negocie.
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:d.inn'lrarldn PAra que usted decida qud nivel de control desea tener en
51 empresa, considerande una retosidn directa da costo-beneticio.
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Folleto System Project Assurance (SPA)
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PODEMOS AYUDARLD
.Sintomas qua pusden desviar sl Furmhe. on proyectos da sist ot
Inrert:dumbre arerca de cdtno tumplird et nueve sistemas las necesidades del négecio ¢ theapacidad
de cump -+ con las tiertipos ¥ presupuesias estableqidos » Incapawsdad de Integrar rapidaments 1a
. compley-Jad de nyevas tacnologias * ncumplirmento de caracterislicas esperadas y necesidad de
trabap manuatl adicional « Dehciencias an control dal e stado del proyetia ¥ <ualos asomdm .
Qeticsencia de conocimirntas técmcns y alto grade de rotacon det porsonal : »
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LAECTY ARSURANGE

Administeacion e los tiesges de su negotio y ante tede su séquritlad

Nuestro objetivo:

1. Ayudar 3 nussiras clisntes a rasolver problemas, de tal maners que los
proyectos de cistemas sean compleladns en tinmpo, con € presipuesto
y ta funcienatidad requarida.

2. Trabajar conuntamente zon les chentes para desarrcllar solucionas técnicas
Gue no selamente 400 soporte y mejoren Las priciicas det negecw, 0o que
artedn sean econd write elicientes y electvas,

3. Reuira
v ot
conviErlan an arablermas

1ae actividadas, procesos
s retos antes de que se
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3.3.CAMPANA DE SEGURIDAD

El que se haya incluido un proyecto como éste obedece principalmente a que
fue integral, es decir, no sélo consistié en hacer un cartel, un aviso o un folleto
como producto aislado, sino que fue necesario crear toda una camparia para
los diferentes medios que se tienen en la firma. Al ser para publicos internos el
contenido de los textos y la forma de dirigirse a ellos fue mds suelta, mds libre
y en consecuencia, mds familiar, sin dejar de lado la importancia de la infor-
macién que se transmitié en los materiales y el mismo discurso institucional.

Ahora se explicara la metodologla para la concepcién de estos materiales.

Antecedentes: Como consecuencia de los altos ndices de delincuencia
registrados en los ultimos anos en la Ciudad de México, y con base en un
analisis de riesgo a ser victimas de robos o secuestros por la zona en la
que se ubicaban las oficinas, el drea de Servicios de Oficina, a la cual esta
adscrita la de Seguridad, solicité realizar una campafa en la que se
previniera al personal por medio de medidas practicas que le ayudaran
a conservar su integridad, patrimonio y bienes.

Pidieron utilizar la mayor cantidad de medios disponibles en la firma para
informar al personal, los requisitos principales eran: que la informacion
debfa manejarse con absoluta confidencialidad y, lo mas importante, no
atemorizar al personal, por el contrario, que sintieran que se estaba
preocupados por ellos -sin ser paternalistas—- e interesaba que se
cuidaran. La distribucion del material dependié de Servicios de Oficina,
quien decidid hacer una entrega quincenal de cada tema.

Objetivo: Crear una campana interna de seguridad para el personal de la
firma, concientizar a los empleados para tomar medidas preventivas,
utilizar los medios a nuestro alcance para difundirla.
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Problema: Se iba en contra de la apatia del personal, ya que por experien-
cias anteriores se habia podido percibir que muy pocas cosas les interesaban.
Otro factor que limitaba este proyecto era el presupuesto, pues no se
imprimirfa en offset, sélo se harfa un original y se fotocopiarfa. Los tnicos
que tendrfan calidad de impresion serfan los pdsters y el folleto original.

Estrategia: En el plano comunicativo, esta organizaciéon es concebida
como un sistema, por lo tanto ahora se trataba de aportar elementos que
fomentaran las interrelaciones entre los componentes, por lo tanto se
retomoé nuevamente la Teorfa de Sistemas y en esta ocasién los mensajes
estarfan enfocados a la estancia de los empleados en la organizacién.

Por lo que respecta a la funciones de la comunicacién en las organiza-
ciones, este proyecto se apego a las siguientes: Funcién de produccién
y regulacion, ya que los mensajes denominados de produccién —aparte de
informar a los empleados cémo realizar su trabajo— también consideran
actividades como capacitacion, orientacién, establecimiento de objetivos,
resolucién de problemas, sugerencias, ideas, etcétera, y precisamente en la
dltima parte es donde tenfa cabida este proyecto.

También se apegé a la Funcion de innovacion, especificamente al tipo de
innovacién en la organizacién, ya que era una practica nueva que se
implantaba y requerfa de un cambio en la actitud de todos los integrantes.
La Funcién de mantenimiento fue otra que orientd este proyecto, ya que
buscé de cierta forma la integracién y socializacion del personal.

Del mismo modo, la Funcién de direccidn contribuy6 a guiar este proyecto,
ya que (por definicién) algunas de las actividades de esta funcién son:
mantener la trayectoria que ya tiene la organizacién, asf como el apunta-
lamiento y renovacién de los valores comprendidos en el concepto de
cultura organizacional. Ademas busca el apuntalamiento y manejo de la
imagen corporativa de la empresa, tanto a nivel interno como externo.
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Otro factor que también se considerd para la concepcion de este proyecto
fue que al ser comunicacién interna la difusién de informacién debia
fomentar:

* La integracién de la empresa.

* Unién entre el personal.

* | a continuacion del personal en la emprésa y la activacién de la
interaccion en la mayorfa de los flujos posibles.

*La superacion de todos sus miembros en los 6rdenes profesional,
organizacional y personal.

* El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarrollo
de las funciones personales y de la empresa como grupo.

* La creacion, consolidacion o prevalencia de un clima social y organi-
zacional sano.

* Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendentes a la depu-
racién de la practica comunicativa por parte de los componentes del

grupo.

Nuevamente se tomaron aspectos claves para la elaboracion de los
mensajes, tales como:

* Conocer a los receptores tan a fondo como sea posible.

* Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

* Estructurar los mensajes en forma clara y sencilla.

* Proporcionar al receptor la informacién necesaria y suficiente, ni mas
ni menos.

* Utilizar la retroalimentacion.

* Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas
y a través de distintos medios.
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* Conocer con detalle las reglas de comunicacion aplicables en su con-
texto y utilizarlas adecuadamente.
* Emplear canales alternativos.

Asimismo, también contemplamos algunas recomendaciones de la teorfa
de la comunicacién organizacional, las cuales sefalan que las comunica-
ciones internas en la empresa pueden asumir un rol decisivo al otorgar a
la persona, ya sea de nuevo ingreso o a la ya incorporada:

* Un incipiente sentido de pertenencia.

* Informacion acerca de hechos, politicas, antecedentes, modos
de hacer y filosoffa que permitan interpretar el entorno en el que se

~hace y en el que, de cierto modo, se es.

* Redescubrir y alentar-el sentido productivo del trabajo.

* Integrar; manejar una imagen corporativa involucrante.

Debido a que era una campana interna se decidié hacer algo mas familiar,
que fuera lo suficientemente sencillo pero que al mismo tiempo resultara
atractivo para el publico, ya que lo primordial era crear expectativa con el
fin de que leyeran el material {folleto), lo compartieran y, lo mas impor-
tante, lo conservaran.

En esta ocasién se abordaba un tema relacionado con la estancia en la
organizacion, se tenfa un estilo mas libre para crear los contenidos y los
graficos. La informacion entregada se distribuyé en cuatro folletos dife-

_rentes por los temas a tratar.Respecto a la creacién de textos, nos entregaron
cierto contenido que se adaptd para hacerlo mds sencillo, directo y con
cierta rima —sin que fueran precisamente poético-, se tratd de explotar
este recurso para crear un mensaje que resultara facil de recordar por su
misma sencillez y ocurrencia, el fin era que en la primera parte del mensaje
se transmitiera la idea principal.
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Para complementar el contenido se tomaron ilustraciones de personajes
muy simples, eran pura plasta, sin asociacién alguna, excepto que pudiera
ser cualquier persona, los cuales recreaban de cierta forma el mensaje
transmitido.

Para esta camparia se emple6é abiertamente la redundancia, se envio
el mensaje en distintas formas y a través de diferentes medios. Se creé
expectativa a través de carteles que se pegaron en los tableros destinados
para tal fin, se uso la intranet y el mail para ampliar un poco mas la infor-
macién sin concentrarla en estos medios, ya que el objetivo era que
se interesaran por el material que inclufa las medidas preventivas, es decir,
el folleto.

De hecho esta campa#fia fue tan sencilla que se hizo en blanco y negro,
la produccion de los carteles fue interna y los folletos fueron fotocopiados,
aunque esto obedecié a una cuestion de presupuesto, pero no fue motivo
para hacer un trabajo carente de contenido y relevancia, por el contrario,
sa demostré que se pueden hacer cosas muy buenas aunque no se tenga
el dinero.

A continuacion se incluye el contenido de los materiales creados para esta
campanfa, asf como muestras de los mismos:
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Consejos para prevenir robo interno

Poster

El que . Rvslee,
previene...

su patrimonio
mantie

Nodeies vidad

a la suerte

Consejos para evitar

elrobo cextravio . .
o EXITaAVIO ficina®

Esta es una campaha desarrollada por el &rea de Servicios de Oficina de
Deloitte & Touche, cuyo objetivo es informarte acerca de algunas medidas
de prevenci6n que te ayudardn a tomar ciertas precauciones en tu persona, con
tus bienes, en casa, vehiculo o cualquier otro lugar que frecuentes.

* Los detalles de estos puntos los encuentras en el triptico que se
entregara esta quincena
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Dadas las condiciones de inseguridad prevalecientes en la actualidad, en
Deloitte & Touche hemos desarrollado una campana de Seguridad para
informarte acerca de algunas medidas de prevencién que te ayudardn a
tomar ciertas precauciones con tus pertenencias, persona, casay vehfculo.

Dicha campana consiste en la creacidon de folletos que seran entregados
quincenalmente a todo el personal. En su primera etapa, este plan
comprendera temas orientados a la prevencién de robo en la oficina, en
la calle,en el hogar y en el auto; la segunda etapa, que iniciard el préximo
ano, se enfocara a temas de proteccion civil y brigadas de emergencia.

Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo, y evita que llegue a manos de la delin-
cuencia, pues algunas veces incluird informacion sumamente confidencial.
Recuerda: iNuestra seguridad no es cuestién de suerte!

Mail

Debido a la inseguridad existente en la actualidad, en Deloitte & Touche
hemos desarrollado una campana de Seguridad para informarte acerca de
algunas medidas de prevencién que te ayudaran a tomar ciertas precau-
ciones con tus pertenencias, persona, casa y vehiculo.

Dicha campana consiste en la creacién de folletos que serdn entregados
quincenalmente a todo el personal. En su primera etapa, este plan com-
prendera temas orientados a la prevencién de robo en la oficina, en la
calle, en el hogar y en el auto; la segunda fase, que iniciara el préximo aio,
se enfocard a temas de proteccion civil y brigadas de emergencia.

El triptico correspondiente a la quincena del 1 al 15 de noviembre es el de
Robo Interno, el cual realizamos tomando en consideraciéon que gran
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parte de nuestro tiempo lo pasamos en nuestro centro de trabajo y, en
consecuencia, traemos aparatos que nos hacen mds agradable nuestra
estancia, instrumentos para organizarnos u objetos para mejorar nuestra
imagen personal.

El que previene... su patrimonio mantiene, es el nombre del folleto en el
que te damos una serie de sugerencias para prevenir, en |la medida de lo
posible, que tus cosas personales sean tomadas por otras personas o que
se extravien, esperamos que estas recomendaciones sean Utiles y las utilices
para prevenir y no para remediar.

Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo, y evita que llegue a manos de la delin-
cuencia, pues algunas veces incluird inforacién sumamente confidencial.
Recuerda: jNuestra seguridad no es cuestidn de suerte!
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Consejos para evitar
drobooextravio
enla oficina

Gran parte de nuestro tiempo
lo pasamos en nuestro centro
de trabajo, por lo tanto,
procuramos tener objetos que
nos hacen mas agradable
nuestra estancia (radio,
walkman, discman, etc.).

También usamos aquellos que
mejoran nuestra apariencia
personal (alhajas, joyas),
inclusive contamos con otros
articulos (focalizadores,
teléfonos celulares, agendas
electronicas, entre otros).

Sin embargo, algunos de ellos
son bastante atractivos y
llegan a ser codiciados por
otras personas.

Direccion de Administracién y Flnanzas
Cantraloria

Gerencia de Sesvicios de Oficina
Jetatura de Seguridad « Higlene
51, Joel Moctezuma

Jaime 8akmes No. 11

Edificio 8,Piso 4

Polanco

11512 Méxica, DF.
Tel:526356812

FacS27970 9%

© 2000 Detoirre & Tauche
Galaz, Garmez Morfin, Cravers, Yamazaki, SC.
Todas los derachos reservados.
Prohibida su reproducaén total 0 pardial,
Irnpreso en Mexico,

Deloitte
Touche
Tohratsu

su patrimonio

Deloitte
&Touche

El que |
previene...

mantiene...
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Conscientes de esta situacién,
en Deloitte & Touche hemos
desarrollado una camparia de
Seguridad para prevenir la
pérdida o robo dentro de las
instalaciones y a continuacién
te damos a conocer algunas
medidas para evitarlo:

o® .
*F Soélo lo necesario

Porta sélo el efectivo, tarjetas
bancarias e Identificaciones
indispensables.

*%F Llévalo contigo

5! tlenes radiolocalizador, teléfono
celular, calculadora, agenda
electrénica, organizador o
semejantes, procura no dejarios y
evita recargar la bateria en la
oficina, para asi prevenir que
algulen io tome.

% En un lugar seguro

Si manejas dinero en la oficina,
ponio bajo llave y en un sitio
confiable.

*® De inmediato

En caso de roba o extravic de
cheques o tarjetas bancarias notifica
cuanto antes al banco emisor para
cancelar la cuenta respectiva.

°
+® Reportalo

Si encuentras un articulo personal o de la
firma, que sea de valor, avisa a Sequridad o
a Serviclos de Oficina para que procedan a
su resguardo y/o devolucion.

0®
*® Encarga

Sivas a ausentarte de tu fugar, encarga tus
cosas y lugar a tus compafieros.

®
#% Sinoteesatl nolo

traigas

Procura no introducir articulos que no te

ayuden en tus labores y/o causen tentacion.

°® . ‘s

+¥ Disaecién
No te muestres ostentoso con tus
pertenencias y modera tu conducta.

o® .
*% Cuidalos, son tuyos

Los aparatos eléctricos {discman,
walkman, tv, etc) que Introduzcas,
no estdn bajo custodia de la firma,
por ko tanto, no se hace responsable
por la pérdida o reposicién parcial o
total de los mismos.

o®
¥ Recuerda

E! robo es un delito que se persigue

de oficio y estd sancionado por el
Cadigo Penat para el DF, pudiendo
alcanzar una pena hasta por diez
ahos de prision.
1sélo til cuidas
tu patrlmomo!
iSelo t puedes
ayudarnosa prevenir

undelito!

iParticipay
Dentncialo!




Consejos para prevenir robo de articulos propiedad de la Firma

Péster

Deloitte
& Touche

. Mis
immstrumentos

Para trabajar ‘

Mec_iidas para
prevenir « extravio
de articulos propiedad

‘ dehh Firma¥®

* Encuentra en tu triptico los detalles de estos puntos.

FALLA DE ORIGEN

‘ TRSIS CON
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Para realizar nuestras funciones éptimamente, la Firma nos asigna los
instrumentos necesarios, tales como computadoras personales o moéviles
(lap-top), asf como algunos artfculos que nos sirven de apoyo para lograr
tal fin (engrapadoras, plumas, mobiliario, entre otros).

El nimero actual de nuestra Campana de Seguridad (Mis instrumentos
para trabajar también los voy a cuidar (consejos para prevenir el robo de
articulos propiedad de la Firma)) estd dedicado a la prevencion del robo
de los bienes de la Firma que, al igual que los propios, deben ser
resguardados y protegidos, para ello es necesario que todo el personal
participe directamente en el control y conservacion de estos activos, asf
como de los bienes susceptibles de sustraccién o extravio.

Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo. Ademas, por la importancia de la infor-
macion contenida en los folletos, nuestra responsabilidad es compartida,
evita que lleguen a manos de la delincuencia. {No dejes tu seguridad
a la suerte!

Si por algun motivo no recibiste el trfptico correspondiente, llama
a Servicios de Oficina o buscalo en los revisteros de cada piso.

Para realizar nuestras funciones éptimamente, la Firma nos asigna los
instrumentos necesarios, tales como computadoras personales o moéviles
(lap-top), asf como algunos articulos que nos sirven de apoyo para lograr
tal fin (engrapadoras, plumas, mobiliario, entre otros).

El nimero actual de nuestra Campafna de Seguridad (Mis instrumentos
para trabajar también los voy a cuidar (consejos para prevenir el robo de
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articulos propiedad de la Firma)) esta dedicado a la prevenciéon del robo
de los bienes de la Firma que, al igual que los propios, deben ser
resguardados y protegidos, para ello es necesario que todo el personal
participe directamente en el control y conservacién de estos activos, as(
como de los bienes susceptibles de sustraccién o extravio.

Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo. Ademas, por la importancia de la infor-
macién contenida en los folletos, nuestra responsabilidad es compartida,
evita que lleguen a manos de la delincuencia. jNo dejes tu seguridad
a la suerte!

Si por alguin motivo no recibiste el trfptico correspondiente, llama
a Servicios de Oficina o buscalo en los revisteros de cada piso.

Atentamente

Servicios de Oficina

[ TISIS oo
FALLA DE ORIGEN
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La Firma nos provee de los
instrumentos necesarios para
que podamos realizar 6ptima-
mente nuestras funciones,
para ello se nos asignan
equipos de escritorio
(computadoras personales) o
moviles (lap-top), asi como
algunos articulos que nos
sirven de apoyo para lograr tal
fin (engrapadoras, plumas,

 \

De! mismo modo que lo hacemos
con nuestras cosas personales, los
bienes de la Firma también deben
ser resguardados y protegidos,
razén por la cual es necesario
adoptar medidas preventivas que
permitan disminuir el robo, para
ello es necesario que todo el per-
sonal participe directamente en el
control y conservacion de estos
activos, asi como de los bienes
susceptibles de sustraccion o
extravio.

mobiliario, entre otros).

Direccldn de Administracién y Finanzas
Contralatia/Servicios de Ofkina
Saguridad

Carmen Flores Loera

Jaime Balmes No. 11

Edificio B,Fiso 4

Polanco

11510 México, DF.

Tel:52 83 77 77 Ext.8742

Fax 52797690

& 2601 Dadaitte & Touche
Gialaz, Gémez Morfin, Chavern, Yamazaki, 5.C.
Todos fos derechas reservades.
Frohibida su reproduccion: total e pardal.
Impreso en Méxica.
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extravio de articulos

propiedad dela Firma
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A continuacion te hacemos algunas
rec daciones para p

recursos de nuestra Firma:

AP Vigila, controla y protege

Los bienes que se te han asignado
para e} desempefio de tus labores.

" Lug Escritorio limpio

Por seguridad y confidenclalidad,
mantén limpio tu lugar de trabajo.

Con ella ala vista no hay
NP puerta que se resista

Es importante que portes tu cre-
denclal en un lugar visible, tanto
en horarios y dlas habiles como en
inhdbiles, ya que ésta te identifica
como miembro de la Firma.

A\ _8Duna vueltaala chapa

Procura guardar todas tus cosas,
anticulos, equipos (excepto fijos),
valores e informacion, déjalos en un
lugar seguro y cuando te vayas
clerra con llave tus cajones.

Avisa a seguridad para
—» mis tranc%tlxlxl'nidad

Cuando necesites poner bajo custo-
dia valores, equipos, etc., informa
oportunamente a Seguridad,
especificando claramente las condi-
ciones y el tiempo de resguardo.

ger y cuidar los

Alos extrafios
| B inmediatamente los
reportamos

Sl detectas la presencia de
cualquier persona ajena a tu drea

de trabajo o en actitud sospechosa, .
avisa inmediatamente a Seguridad. L’. g:l{ftlgla la cen’gdum Yy
una cara dura

~_um Enun lugar seguro
Evita dejar dinero en tu lugar de
trabajo, si manejas efectivoen la
oficina, ponlo bajo llave y en un
sitio confiable.

Cuando extravies las flaves de tu
mobiliario u oficina solicita cuanto
antes el cambio de combinacién de
cerraduras, si estan en mal estado
pide su reparacidn y sl no tienen
chapa solicita su Instalacién,

Cuando hay muchas
1Manos menos objetos

P valor guardamos

Procura no guardar dinero,
articulos llamativos, valores o
informacion en lockers, escritorios,
cajones, muebles o lugares inse-
guros donde tenga acceso mds de
una persona o gente ajena.

Siempre con candado

Cuando estés en la oficina ponle el
candado a tu equipo mévit (lap-tap).

’L@ cachitos

Destruye toda la informacién confl-
dencial que se manejaenlaFirmay
que tiras a la basura,

NP

. Si son muy valiosos lo
AW eior es ser cautelosos

Los valores: cheques, titulos de
crédito, pagarés, etc, deben
guardarse en lugares totalmente
seguros {cajas fuertes o archiveros M
con chapas de alta seguridad). -\_/|. Entre amlgos
Si alguno de tus compafieras na se

§ . ., encuentra en su lugar, procura estar

'. Los prlvados también al pendiente de sus cosas y drea de

deben quedar cerrados trabajo.

Sl te retiras momentineamente de
tu drea de trabajo, protege tus
articulos de oficina y objetos
personales; cuando salgas cierra
con llave tu privado y escritorios.

Recuerda: Tu participacién
activa con estas acciones
contribuiri a la conservacion
de los bienes de nuestra Firma.

Nota: Por la importancia de la informacién contenida en este folleto
nuestra responsabililad es compartida, evita que caiga en manos de la delincuencia. ‘

jConsérvalo y Compdrtelo!




Consejos para evitar el robo y la delincuencia fuera de la oficina

Poster

Deloitt
En la &?I':lllclse

calle...

me f1jo en cada
detall

Consejos
paraevitar
el I’ObOy la
delincuencia
fuera de la oficina™®

S\

* Los detalles de estos puntos los encuentras en el triptico que se
entregara esta quincena.
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Continuamos con nuestra Campafia de Seguridad y para esta quincena
hemos elaborado un triptico dedicado al robo y delincuencia externa,
el cual realizamos considerando la gran cantidad de hechos de violencia
que vivimos a diario, entre los que destacan: el robo, el homicidio y la
privacion ilegal de la libertad (secuestro).

En el triptico jEn la calle me fijo en cada detalle! incluimos algunas
sugerencias para prevenir, en la medida de lo posible, un encuentro con
los delincuentes, asf como ciertos patrones de conducta seguidos por ellos.

Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo. Ademas, por la importancia de la infor-
macién revelada en los folletos, nuestra responsabilidad es compartida,
evita que lleguen a manos de la delincuencia. jNo dejes tu seguridad a la
suerte!

Mail

Continuamos con nuestra Campafa de Seguridad y para esta quincena
hemos elaborado un triptico dedicado al robo y delincuencia externa,
el cual realizamos considerando la gran cantidad de hechos de violencia
que vivimos a diario, entre los que destacan: el robo, el homicidio y la
privacion ilegal de la libertad (secuestro).

En el triptico iEn la calle me fijo en cada detalle! incluimos algunas
sugerencias para prevenir, en la medida de lo posible, un encuentro con
los delincuentes, asf como ciertos patrones de conducta seguidos por ellos.

Recuerda que el material esta hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo. Ademds, por la importancia de la infor-
macion revelada-en los folletos, nuestra responsabilidad es compartida,
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evita que lleguen a manos de la delincuencia. jNo dejes tu seguridad a la
suerte!

Folleto

Deloitte

En |
calle...

meﬁio en Cada
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Consejos para

evitar el robo
yla delincuencia
fuera dela

oficina

Continuamos
con la Campana
de Seguridad de

Deloitte & Touche

y para ello hemos

preparado este

numero dedicado
especialmente al roboy
delincuencia fuera de las
instalaciones, aspecto que

no podemos dejar de lado

dada la gran cantidad de
hechos de violencia que vivimos
a diario, entre las que destacan: el

robo, el homicidio y la

privacion ilegal de la libertad

(secuestro).
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-3 -3 -3 -0

A contlnuacion te damos
una serie de sugerencias

para prevenir, en la

medida de lo posible,
un encuentro de

este tipo

Sélo lo necesario

Porta sélo el efectiva,
e ldentificaciones indispensables.

Acompaiade es mejor

Procura salir de las Instalaclanes en
compania de otra persona.

Observa

El entormo y la ruta que wansitards;
ublca posibles sospechosos en tu
camino, Inclusc s estds enun
estacionamiento.

Modifica tu ruta

Si detectas que te siguen,ve a
Jugares concurridos donde puedan
syudarte.

=08 =3 -ID -0 =00 =-OB

Nota: ¥or

ita qUE 1 00 +n manoL de 1 din e @

Adermnas de las obiervaciones anterlores, ten
en tuenta que genetalments lov

dalincusntes siguen se

patrénde conducla:

En senltido contrario

Camina sobre [a acera en direccion
contrarla a los vehiculos.

Siempre a la expectativa

Principaimente cuando transites
pot calles o avenidat donde se
realicen excavaciones.

No todo lo que brilla...

Evita utliizar relojes, Joyas y athajas
muy valiosas o Hamatives.

Transitadas y con luz

Sl te s posible, na pases por calles
solitarias y poco llurminadas.

Discrecién

Procura no set ostentoso con tus
partenendas y moders tu canducta,

Evila a los extraiios

Evade 4 vendedores ocasionales o
personas desconocidas.

Mejor el del 8

De preferancis , usa ef cajero de
Serfin ublcada en ef 8o, pisa y 1ol
et lo hecesario.

mport

r s Pt acan s e o

Lonservato y Compadrtelod
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Consejos para prevenir el robo en casa

Péster

Deloitte
&Touche

En mi

CASa v en mi
Alto...

también

“umglto...

Consejos
para @vitar el %
robo encasa yauto

* Los detalles de estos puntos los encuentras en el triptico que se
entregard esta quincena,
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Intranet

En el tercer nimero de nuestra Campana de Seguridad hacemos algunas
recomendaciones para evitar que los ladrones se introduzcan en nuestras
casas (especialmente cuando las dejamos solas porque salimos de
vacaciones, a divertirnos o por algun motivo) o bien, traten de sorpren-
dernos al entrar, salir y cuando estemos en ellas.

En el triptico {En mi casa y en mi auto... también pongo un alto! damos
algunas sugerencias para prevenir, en la medida de lo posible, que un
delincuente pueda entrar a nuestros hogares.

Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo. Ademas, por la importancia de la
informacion contenida en los folletos, nuestra responsabilidad es compar-
tida, evita que lleguen a manos de la delincuencia.jNo dejes tu seguridad
a la suerte!

Si por algun motivo no recibiste el triptico correspondiente, llama
a Servicios de Oficina o buscalo en los revisteros de cada piso.

Mail

En el tercer nimero de nuestra Campana de Seguridad hacemos algunas
recomendaciones para evitar que los ladrones se introduzcan en nuestras
casas (especialmente cuando las dejamos solas porque salimos de
vacaciones, a divertirnos o por algtn motivo) o bien, traten de sorpren-
dernos al entrar, salir y cuando estemos en ellas.

En el triptico {En mi casa y en mi auto... también pongo un alto! damos
algunas sugerencias para prevenir, en la medida de lo posible, que un
delincuente pueda entrar a nuestros hogares.
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Recuerda que el material estd hecho especialmente para ti y tu familia,
procura conservarlo y compartirlo. Ademas, por la importancia de la
informacién contenida en los folletos, nuestra responsabilidad es compar-
tida, evita que lleguen a manos de la delincuencia. jNo dejes tu seguridad
a la suerte!

Si por algin motivo no recibiste el triptico ‘correspondiente, llama
a Servicios de Oficina o buscalo en los revisteros de cada piso.

Atentémén@é

Servicios de Oficina -
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Este folleto es la primera parte de
las medidas de segunidad en la casa.
En el proximo numero te daremos a

conocer aigunos habitos que debes
adoptar junto con tu familia, ast
como algunas acciones cuando uses
tu auto

A continuacion hacemos algunas sugerencias
para evitar que los ladrones se introduzcan en
nuestras casas (especia/mente cuando las
dejamos solas porque salimaos de vacaciones, g
divertirnos 0 por algun motivo) 0 bien, traten
de sorprendernos al entray, salir y cuando
estemos en ellas.

ﬂh Un par

Coloca dos chapas de seguridad
con una pulgada de largo en los
pasadores.

m Con doS aparatos evitas
malos ratos

Instala una mirifla y/o interfono para
averiguar quién toca la puerta.

m Enla principal es mis
e L

Coloca chapas y candados de
seguridad. Si te es posible, instala un
dispositivo eléctrico de apertura sin
bajarte del auta.

i y Finanzas
Contraloria/Sarvicios de Oficina
Seguridad

Canman Fiotes Loera

Jaime Balmes Ne 11

Eaificic B.Piso 4

Folanco

11818 Méxcn, OF.

Tel:52832742

Fac527970 90

D 2000 Deloitte & Touche
Galaz, Gémez Morfin, Chaver, Yamazaki, 5.C.
Tods ics derechos rescevadas.
Prohibida su repmduceidn total o pardial.
impreso #n Meéxica,
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Consejos
para €vitar el
robo en casa
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m Proteger para repeler
Coloca protecclones metalicas a tus
ventanas por fuera; si son de
guilloting, instala un pasador entre
el riel y la parte inferior de la
ventana para impedir su aperturay
protege con pelicula transparente
por dentro para evitar gue corten
los cristales.

Fachadas, bardas,
jardines y azoteas

m Con el nitmero basta
Evita poner placas con el nombre
de la familia, tu numero oficial es

suficiente.

Mientras mas altas
menos se saltan
nsTruye DarQay de una attura
unsdendbie (g »otre efiay
Hurmore € puas o bateflas de vidrio
L nsiadlg Latandaies Je

Rernena 30 DS DIONUNG0US

b At e grande L OKKa
IS e NeuNOn Cercay
Plectni 4das rCuito (errade oe

1elevisiOn O dlarmas eiec Honi s

ﬁh I.xmplo podado

eiluminado

Manten limpio tu Jardin, con

el pasto, plantas y drboles
recortados y bien iluminado. No
dejes escaleras de serviclo que
faciliten la Intrusion.

ﬁh En mi azotea no se
pasea

Instala rejas o protecciones que
eviten el paso de una casa a otra;
asegura los domos con varlllas en
el interlor y con cinturones
metilicos en el exterior; s! tienes
escalera fija para subir, coloca una
reja con chapa o candado para
bloguear el paso.

m Evita a los extrafios

No dejes entrar a desconocidos o
vendedores, ni aceptes paquetes
que no esperas.

ﬂh Confianza plena

No contrates trabajadores o
servidumbre que no te inspiren
conflanza.

Medidas adicionales

lﬁ Doble dlindro

$i tu puerta es de vidnio, te
recomendamos poner una cerradu
ra de dobie cilindro. es decir, e las
que solo abren con la llave tanto
por fuera como por dentra

ﬂh Cerrada no pasa nada

La puerta principal debe
permanecer cerrada, aunque
salgas por un momento.

m Si es fragil es mis facil
Instala protecciones en ventanas

Y puertas que tengan vidrias 0
materiales plasticos.

ﬁh Con un foco veo

otro poco

llumina el exterior de tu casa lo
suficiente para que puedas obser-
var cualquier accién sospechosa.

m Antes de entrar, al salu'

y cuando estés ahi...

Observa a tu alrededor para ubicar
personas o vehiculos sospechosos,
sl es as{ avisa inmediatamentea la
policfa 0 a un vecino, sin exponer tu
Integridad.

Nota: Por la importancia de la

informacion contenida en este folleto
nuestra bilidad es compartida, evita
que calga en manos de fa delincuendia.
jConsérvalo y Compdrtelo!




3.4.INDUCCION

El dltimo ejemplo que se expondrd es el correspondiente a la Induccidn,
proyecto que también se considera importante dentro de la trayectoria
personal, por el trabajo que implicé su realizacion. De alguna forma se traté
de acabar con la desinformacion que enfrenta una persona cuando entra
a esta corporacioén; aparte el reto era cautivar al publico (tanto a los que
yaestaban en la organizacién como a los de nuevo ingreso), especialmente al
queya estaba incorporado, pues es quien tenia mds aspectos negativos acerca
de la faita de informacién al momento de su integracion.

Asimismo, en este proyecto también se tuvo la oportunidad de elaborar
contenidos con un estilo mds libre. Se planteé la creacidén de una camparia
integral que comprendia desde la primera entrevista de posibles candidatos
a entrar a la organizacién hasta su incorporacion, si es que resultaban selec-
cionados, en una primera parte, ya que el objetivo era cubrir tres etapas por la
queatraviesa el empleado: su ingreso, su estancia y su salida de la organizacion.

Aunque sélo se desarrollé la parte correspondiente a su posible ingreso y una
incorporacion en forma, las cuales aun estdn en revision y adaptacion, pues
los cambios son frecuentes, especialmente con la fusién que actualmente se
vive, el resultado final fue un producto comunicativo interactivo bastante
atractivo y, principalmente, incluyente, que era el principal objetivo.

Con el fin de que resulte mds ilustrativa, se incluye toda la estrategia aunque
no se desarrolls en su totalidad puesto que aun no se autoriza; los carteles, la
presentacién Flash para la solicitud y la carta de bienvenida se encuentran en
espera incluso de ser diseriados.

Antecedentes: Por su naturaleza en esta firma, el 4rea de Mercadotecnia
es de servicio interno, por tal motivo parte de sus funciones son cubrir las
necesidades de los otros departamentos, tanto los de servicio a cliente
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como los que conforman la organizaciéon. En esta ocasion fue Recursos
Humanos quien solicité crear una estrategia de comunicacién interna
y sus materiales.

El principal objetivo de este proyecto fue transmitir mensajes que crearan
un sentimiento de pertenencia al personal, para que se sintieran orgullos
de trabajar en esta firma. El principal reto era acabar con vicios del pasado
en los cuales no se impartia induccidn alguna y si se hacfa era después de
un tiempo y no a todo el personal, sélo a algunos, entonces parte del
trabajo consistfa en cambiar la mentalidad de toda la gente del lugar pues
la mayoria, por no decir que todos, habia vivido la desinformacion, por
lo tanto, habla que crear materiales que cautivaran al publico y que
rompieran con esa mala imagen.

Objetivo: Crear una estrategia de comunicacién interna enfocada princi-
palmente en la estructuracién de un curso de Induccion para el personal
de nuevo ingreso y en segundo término para el que ya estaba incorporado,
sin importar su antigtiedad.

Problema: Cambiar la percepcién general de la gente de que al ingresar
a esta firma se le abandona a su propia suerte, romper viejos esquemas
y formas de pensar.

Estrategia: Nuevamente se recurrio a la Teorfa de Sistemas, en tanto que
la organizaciéon fue concebida como tal, esta vez se buscaba mejorar las
relaciones entre sus componentes.

Al igual que en todos los proyectos, también se tomé en cuenta la teorfa
de las funciones de la comunicacion en las organizaciones, y se vio que
este proyecto comprendia las siguientes: Funcion de produccién y regu-
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lacién, puesto que de alguna forma se preocupaba por la eficiencia,
racionalidad y cuidadosa programacion de actividades de los bienes y
servicios. Buscaba determinar metas y objetivos; evaluar el rendimiento;
determinar las normas del resultado del rendimiento; dirigir, decir qué
hacer a las personas, desarrollar procedimientos o politicas; guiar e influir,
establecer objetivos, etcétera.

Aunque la Induccién no era nueva en la organizacion, en el estricto sentido
del término, se buscaba que fuera impartida quincenalmente y sf resultara
una innovacion esta practica en la corporacion dada esta continuidad y el
concepto creado para la misma, sin dejar de mencionar que requerfa de
un cambio en el comportamiento de los individuos, con lo cual también
estaba presente la Funcién de innovacidn.

Através de la Induccién se buscaba la integracion del personal, con lo cual
de una u otra forma se afectaba el mantenimiento de la autoestima de los
empleados, de las relaciones interpersonales con otros miembros de la
organizacién y el mantenimiento de las propias funciones de producciéon
e innovacién, lo que habilitaba la Funcién de mantenimiento, y como
se expuso en el capitulo anterior, las actividades de comunicacién en la
funcién de mantenimiento estdn dedicadas a la socializacién de la gente.

La comunicacion de mantenimiento se ocupa de la informacién y confirma
la relacion de la persona con el ambiente fisico y humano, propicia las rela-
ciones interpersonales en la organizacion, es una motivacién para integrar
las metas individuales y los objetivos organizacionales.

En este proyecto de Inducciéon también estaba presente la Funcién de
direccién, cuyo objetivo es mantener la trayectoria que ya tiene la organi-
zacién, para lo cual, en este caso en particular, era necesario conformar el
clima social y organizacional prevalente, asl como apuntalar los valores
comprendidos en el concepto de cultura organizacional. Al mismo tiempo,
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buscaba el apuntalamiento y manejo de la imagen corporativa de la
empresa, tanto a nivel interno como externo,

Una vez definidas las funciones de la comunicacién en las organizaciones
se contemplé que la difusién de informacién debia fomentar:

* La integracion de la organizacién.

* Unién entre el personal.

* La continuacion del personal en la firma y la activacién de la interac-
cion en la mayorfa de los flujos posibles.

* La coordinacién, difusién y promocién de actividades culturales,
sociales, deportivas y recreativas para el personal.

* La superacién de todos sus miembros en los érdenes profesional,
organizacional y personal.

* El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarrollo
de las funciones personales y de la corporaciéon como grupo.

* La creacion, consolidacion o prevalencia de un clima social y organi-
zacional sano.

* Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendentes a la depu-
racion de la practica comunicativa por parte de los componentes del

grupo.

Asimismo, para estructurar los mensajes se retomaron algunos elementos
proporcionados por la teoria de la comunicacién organizacional, tales
como:

* Conocer a los receptores tan a fondo como sea posible.

* Elaborar el mensaje considerando las capacidades comunicativas del
receptor.

* Estructurar los mensajes en forma clara y sencilla.

* Proporcionar al receptor la informacién necesaria y suficiente, ni mas
ni menos.
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* Utilizar la retroalimentacion.

* Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas
y a través de distintos medios.

* Comprender claramente la funcién de los roles en la interaccion.

* Conocer con detalle las reglas de comunicacién aplicables en su
contexto y utilizarlas adecuadamente.

* Emplear canales alternativos.

Otro aspecto que sirvié para plantear este proyecto en términos comu-
nicativos fue que —tal y como lo plantea la teorfa de la comunicacién orga-
nizacional- algo que hay que destacar y considerar en la comunicacién
organizacional es que las comunicaciones internas en la empresa pueden
asumir un rol decisivo al otorgar a la persona, ya sea de nuevo ingreso
o a la ya incorporada:

* Un incipiente sentido de pertenencia.

* Informacién acerca de hechos, politicas, antecedentes, modos de
hacer y filosoffa que permitan interpretar el entorno en el que se
hace y en el que, de cierto modo, se es.

* Redescubrir y alentar el sentido productivo del trabajo.

* Integrar; manejar una imagen corporativa involucrante.

Una vez definido el aspecto teérico que fundamentaria este proyecto, al
igual que en la Campaia de Seguridad, en esta ocasién se podian crear
materiales con un estilo mas libre y atractivos, se decidié entonces hacer
carteles para la Sala de Reclutamiento en los cuales se dijera un poco acerca
de la organizacion; asimismo, para reforzar este mensaje era necesario
crear un video Flash con informacién complementaria, para que corriera
antes de que el candidato iniciara el llenado de su solicitud electrénica,
esto con el fin de crear expectativa en ellos y desde ese momento se
sintieran motivados para incorporarse a nuestra firma.

165




Como parte de la estrategia de crear ese sentido de pertenecia, se elabord
una carta en la cual se transmitié el mensaje de que el nuevo integrante
era bienvenido, que la firma se comprometia con él y que estaba orgullosa
de ese nuevo talento. '

Finalmente, se estructuré el contenido de la Induccién, la cual contem-
plarfa un folleto y un curso para PowerPoint, finalmente el folleto se
cambid por un CD con el fin de que el personal tuviera un material inter-
activo y pudiera consultarlo cada vez que quisiera y en el lugar que fuera.

El resultado final fue un CD con una presentacién en Flash en la cual se
encontraba toda la informacion que requiriera la persona, relacionada con
la firma, el disefio se basé en un cédigo de colores dentro de los que se
encontraba dicha informacién. Las pantallas siguientes ilustran la forma
como se resolvio:

A continuacién se incluyen los ejemplos ilustrativos de lo que fue la carta
de bienvenida, el texto para los carteles y de la presentacién Flash. En la
parte del CD de Induccién sélo se comentard cémo se estructurd y se
incluirdn algunos extractos como ejemplos, puesto que tiene informacién
que por razones de ética profesional y cuestiones de seguridad sélo debe
manejarse internamente.

Carteles de sala de reclutamiento

Somos parte de Deloitte Touche Tohmatsuy, firma de servicios profesionales
con presencia y reconocimiento mundial

Pertenecemos al mundo de las Big Five, firmas reconocidas mundialmente
por la calidad de sus servicios

En México contamos con mas de 80 afios de experiencia (Galaz, Gbmez
Morfln, Chavero, Yamazaki, 5.C.)
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Nuestros servicios: auditoria, asesorfa de negocios, comercio exterior y
aduanas, ERS, e-business, expatriados, finanzas corporativas, gobierno,
impuestos, legal, maquiladoras, practica japonesa, precios de transferen-
cia, seguro social

Nuestra misién: Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de
nuestra gente

Nuestra vision: Ser reconocidos como la mejor firma de servicios profe-
sionales en el mundo

Amplia cartera de clientes nacionales y multinacionales

Presencia en los principales mercados: Africa, Asia-Pacifico, Europa,
Latinoamérica y Caribe, Medio Oriente, Norteamérica

En México tenemos oficinas en los principales centros econémicos,
ciudades fronterizas, medias o eminentemente turfsticas

Presentacion flash
asesorfa profesional/soluciones innovadoras

Servicios profesionales integrales con las mas altas normas de calidad
internacional

Cultura Deloitte Touche Tohmatsu: Ser una sola firma con visién, misién
y valores compartidos por toda nuestra gente

Somos una organizacion integrada a Deloitte Touche Tohmatsu, una de las
Big Five de servicios profesionales con presencia y reconocimiento mundial

Mas de 93 mil profesionales en el mundo

Presencia en 138 palses

TESIS CON
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748 oficinas en el mundo

En México contamos con una red de 23 oficinas en las 20 principales
ciudades, mas de dos mil profesionales, 123 socios

Nuestro potencial esta en nuestro capital humano
Nos gusta atraer, desarrollar y retener a la mejor gente

iSuerte!
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CARTA DE BIENVENIDA

Al fin te encontramos!

Por este medio queremos comunicarte que eres la persona que estdbamos buscando, e
Hecir, ya formas parte de Deloitte & Touche (Galaz, Gdmez Morfin, Chavero, Yamazaki

5.C.), Firma lider en el mundo en servicios profesionales de asesorfa de negocios.

Esperamos que este sea el inicio de una relacion duradera y juntos recorramos una senda
He éxitos compartidos. Por nuestra parte nos sentimos orgullosos de contar con un
brofesional como td, sabemos que tienes un gran potencial que esperamos compartas|

fon nosotros y nuestros clientes.

I
Dueremos decirte también que desde hoy empiezas tu labor como emprendedor, ya que|
bstas contribuyendo a forjar nuestra marca y a consolidar nuestra fortaleza. Hay dos cosas|
Hue deseamos que no se te olviden mientras estemos juntos y son Nuestra mision
Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de nuestra gente, y Nuestra visién: Ser

econocidos como la mejor firma de servicios profesionales en el mundo.

Finalmente, sélo nos resta decirte que te esperamos a partir del préximo  dia y nimero
e mes del presente,alas 08:30 Hrs.en el 70. piso,con nombre , para que firmes tu
fontrato y te incorpores formalmente a nuestro equipo de trabajo, asimismo te solicitamos]

ue ese dia nos traigas la siguiente documentacidn para integrarla a tu expediente:

Acta de nacimiento Identificacion oficial (IFE, pasaporte o Cédula Profesional)
1 fotocopia) (2 fotocopias)

Comprobante de domicilio Hoja rosa de! IMSS

2 fotocoplas) (1 fotocopia)

CURP RFC con homoclave

1 fotocopia) {1 fotocopia)

) TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Cartilla liberada Constancia de percepciones
1 fdtqcorpi‘z;l)r N (en caso de haber tenido un trabajo antericr)

(1 fotocopia)

res cartés de recomendacién Constancia de estudios
no familiares) (1 fotocopia)

1 fotocopia de cada una)
Bienvenidol!

Bi tienes alguna duda llama con toda conﬁahza a Nombres, teléfonos

Interactivo

En esta parte se hablarad del CD de Induccién, para realizarlo se estructurd
de la siguiente manera:

Historia

Tal como lo plantea la teoria de la comunicacién organizacional, cualquier
corporaciéon con una cultura organizacional tiene sus propios simbolos,
mitos, ritos y héroes; descubritlos y aprovecharlos es fundamental para
crear, reforzar o modificar su cultura.

Con base en este fundamento, en esta parte se hablé de Ja trayectoria de
la organizacién desde sus inicios, las fusiones y transformaciones que ha
tenido, y todo lo que estuviera ligado a la forma como se ha consolidado
hasta la fecha. Por medio de un mensaje incluyente se traté de hacer
una historia atractiva para el personal y no sélo una resefia con un
cimulo de fechas.

A continuacién se incluyen algunas pantallas que muestran el contenido
de este apartado:
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Deloitte Touche Tohmatsu, Deloitte & Touche y Deloitte Consulting

La siguiente pantalla presenta la forma como se estructuré el contenido
de este concepto:
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;Quiénes somos?

Aqul se incluyeron todos los aspectos que forman la Cultura de la organi-
zacion, tales como: Vision, Misidn, Valores Compartidos y Estrategias de
Negocio Globales, los cuales le dan el peso y el cardcter para ser una orga-
nizacion mundialmente reconocida.

A continuacién se muestran ejemplos que ilustran el contenido de esta
seccion:

. CuLTURA

| talutugady Delottte Toucha:
Totrratss parts de un seto b
o cunsizte on sur uns sol ﬁm
4 ool con viski, rixcn Y vakwvx -
COartilis R thada BRESTS GiaTe.
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Capital Humano

La siguiente pantalla sirvié de introduccién a este tema, cada color corres-
pondié a un tema especifico:

En este apartado s6lo se contemplaron aspectos relacionados con el total
de personal y su distribucidon por regiones, tanto a nivel nacional como
internacional. En la siguiente pantalla se muestra el ejemplo de cémo se
incorpord el contenido de este tema:
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Mol Otlenite;

Condiciones de trabajo

Esta seccion explica al personal los recursos de Plataforma tecnoldgica
y Aplicaciones computarizadas de uso global de que dispone, al mismo
tiempo también se le mencionan las politicas implantadas en la firma para
su crecimiento dentro de la misma, aspectos que se abarcaron en los
siguientes rubros: Organizacién centrada en el trabajo, Apoyar el éxito
y Competencias.

Las siguiente pantalla ilustra este apartado:
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Prestaciones

Este apartado detalld los porcentajes, dfas y remuneracidon correspon-
dientes a:Vacaciones, Aguinaldo,Bono PTU,Vales de despensa, Seguros de
Gastos Médicos Mayores y de Vida.

La pantalla siguiente muestra a grandes rasgos la forma como se estruc-
turé este contenido:
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Ayudas

Como beneficio adicional, Deloitte & Touche ofrece a su personal ciertas
ayudas y/o estimulos econdmicos por afiliaciones al Instituto Mexicano
de Contadores PUblicos (IMCP) u otros 6rganos colegiados; por Titulacién;
ayuda econémica por Clases de inglés; Bono adicional por idioma inglés;
licencias por Matrimonio; ayuda para membresia de Club deportivo;
incentivo por la imparticién de Catedra; convenios o descuentos con
algunas empresas, y Uniformes para el personal que debe usarlos.

A continuacién se presentan extractos de algunas pantallas para ejempli-
ficar estos conceptos:
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Permisos e incapacidades

Con el fin de que los empleados atiendan sus asuntos personales sin
ningun contratiempo, se detallaron los dfas de permiso que se tienen en
los siguientes casos: Examen profesional; Fallecimiento de un familiar;
Incapacidades, y Dfas festivos

A continuacidn se ilustra el contenido correspondiente a este tema:

Fondo de ahorro

Aquf sélo se amplié la informacion relacionada con este tema, con el fin de
que los conceptos acerca de Cé6mo se integra; Fechas de inicio y cierre;
Obligaciones; Préstamos; Tipos de préstamo; Bono por ahorro, y
Beneficiarios fueran mdas entendibles y asi el trabajador despejara sus
dudas en cualquier momento sin tener que recurrir necesariamente a la
persona encargada del manejo de este fondo,

TESIS CON 181
FALLA DE ORIGEN




Los ejemplos que se muestran en las siguientes pantallas permiten tener
un acercamiento al contenido
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Reglamento interior de trabajo

Sin la intencidn de ser coercitivos se presenta el reglamento interior de
trabajo, el cual a final de cuentas es parte integrante de la organizacién y
s6lo detalla aspectos como Uso y equipo de materiales; Prevencion de
riesgos profesionales; Procedimiento ante un accidente de trabajo;
Exdmenes médicos; Jornada de trabajo; Puntualidad y asistencia; Dfas,
lugar y forma de pago; Obligaciones de los trabajadores, y Obligaciones
de la empresa y sus representantes

A continuacién se incluyen algunas pantallas del texto en cuestion.
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Servicios

Se habla de forma muy breve, de cada uno de los servicios que ofrece la
firma y algunas actividades especificas de los mismos. Las siguientes pan-
tallas muestran la seccion de introduccién a este apartado, asf como la
forma como se presento el contenido correspondiente:

TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN

184




-

Peloitte & Youchs nuzs rbsnngmmﬂ! ot |

*Asexoriy sobre fusines, mmslmncsm,ﬂdadms )

¥ psgenizadones

R 12 Boley Menoasia g
FExAmiEnes de astasios nnsndems

M atia paa u:mpu dea

C‘)WF-«Y\}XUWW\'&I A NAS
* Coamisticnma y yu ieay
M "mqr'trmw FURPMES Ve AlP;

* Pn:z,g,xm REFETOR e 00 P TN 11

FEEL IR DF 1RONG ~HER 1R
* BESIISHACIOr ¥ Ity
* Pinesann fcd

¥ Coordnzacmn tilatenid @ misfaned tval |

mvi:io%pro&smdzs

Sifad
frsgratos, hessden o las s altis REINaY 2y cabigha$ } lmsma stonak suntaros can un
arrp)

Tk

1
It

1S CON
FALLA DE QRIGEN

185



Sectores y clientes

En esta parte sélo se habla de los sectores a los que se les presta servicio,
asf como los clientes nacionales y multinacionales. Las siguientes pantallas
muestran la forma como se presento:
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Normas de servicio

Se explican los lineamientos de servicio que rigen la préctica profesional,
asf{ como las actividades que se aplican al momento de prestar el servicio.
La siguiente pantalla muestra el contenido de este tema:

Servicios internos

Se incluyeron todas las areas de Servicio interno con las que se puede
tener contacto, su ubicacion fisica y la extensiéon donde se localizan.

En la siguiente pantalla se puede observar un extracto del contenido
referente a este apartado:
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Hasta aqulllega la exposicion de este tercer capitulo, el cual tuvo la intencion
de mostrar al lector un poco de las actividades que se realizan, la forma
como se abordan los proyectos y también como se plantean y solucionan
las propuestas que se desean desarrollar. Al mismo tiempo, buscé plasmar
de forma clara la forma como se vinculan la teoria y la practica en el
quehacer diario.

El proximo capltulo, y ultimo, contendra reflexiones acerca de la forma
como se vinculan las teorias vistas durante la vida académica con el
campo profesional de la comunicacion organizacional en el area de
la consultorfa y asesoria de negocios, asl como exponer la utilidad que
reviste la participacion de un profesional de la comunicacion en una
organizacién que presta este tipo de servicios.
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CAPITULO 4
La comunicacion y la asesoria

profesional forman parte
del mismo negocio

189




En este capitulo se expondra la forma como se vinculan los conocimientos
adquiridos en la universidad con el trabajo diario, nuestras capacidades, la
utilidad de nuestra practica en una organizacién como la que se expone
en este trabajo, asi como -lo que desde una particular perspectiva— puede
enriquecer los planes de estudio.

4,1.CARACTERISTICAS DE LA FORMACION DE PROFESIONALES

Es reconfortante saber lo vasta que es el drea de nuestra especializacion,
especialmente reconocer que los conocimientos adquiridos durante
nuestro paso por la universidad sientan las bases para desarrollar las
habilidades requeridas en el mercado, el cual cada dia es mas global y, en
consecuencia, mas exigente.

Si bien es cierto que al egresar se tienen los conocimientos tedricos para
poder incursionar en el campo laboral, también hay que reconocer que
falta vincularlos ain mas con el mundo real, entendiendo por éste el
laboral, ya que incluso los planes de estudio llegan a estar un tanto cuanto
desfasados con lo que requiere el mercado, aunque esto es mas bien
un circulo vicioso que nunca podra cerrarse, y ho tanto porgue no se
tenga la iniciativa sino porque entran en juego infinidad de factores
internos y externos en los cuales si uno intenta adentrarse es desarrollar
otra investigacion.

El reto de las instiuciones es que deben formar profesionales capaces de
afrontar los retos de la nueva economfa, al mismo tiempo deben hacerles
incapié en que este conocimiento, aunque es su especializacion, sélo es
temporal, y no porque al cabo de los anos sea inservible, sino porque
tarde o temprano se vera rebasado y serd necesario mantenerse en
continua actualizacidn y capacitacién.
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Al mismo tiempo, es necesario romper con esquemas y reconocer gue
esta transformacion constante trae consigo nuevos campos de oportu-
nidad que deben ser identificados, con lo cual aparte de los medios ya
tradicionales y por excelencia, existen areas que nos llevan directamente
a organizaciones en las que es necesaria la participacion de una persona
profesional,aparte de que representan un campo que puede ser explotado.

4.2. APORTACIONES DE LA FORMACION DE PROFESIONALES

Con el conocimiento que se egresa de la universidad se tienen los
elementos para legitimar la practica de la comunicacién, especialmente la
organizacional, la cual durante mucho tiempo ha estado a la deriva y sin
rumbo e incluso las empresas aiin no saben con cudl area vincularla, si con
Recursos Humanos o con Mercadotecnia, siendo que la comunicacién
organizacional es un campo estratégico para el funcionamiento de las
empresas, ya sean publicas o privadas, convirtiéndose asf en una veta que
puede ser explotada por quienes estén interesados y por lo tanto los
profesionales de esta area deben sentar las bases que permitan
comprender que la comunicacién es un campo de especializacion que
también debe existir como entidad independiente y no sélo como area
ligada forzosamente a otra.

Especiaimente, en sus manos y conocimientos estd demostrar que la
actividad de la comunicacion debe ser realizada por un profesional de la
materia, porque hay demasiada gente improvisada, sin conocimientos
especializados, que se dice experta y lo Unico que hace es desprestigiar
esta profesion y complicar el trabajo de los expertos. Aparte, el mercado
y las tendencias globales exigen personal mas competente, capaz de
adaptarse a cambios permanentes.

Del mismo modo, los profesionales deben dejar claro que la comuni-
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cacién organizacional es una actividad que se constituye en esencia
y herramienta estratégica para los procesos de redefinicién de las
relaciones de la organizacién con el entorno, la interaccion con sus publicos
tanto internos como externos, la definicién de identidad y e! uso
y apropiacion tecnoldgica que se requiere, con el fin de dotar a la organi-
zacion una personalidad Unica que la distinga de cualquier otra.

Al hacer ahora una refiexién acerca de lo aprendido en las aulas y su
relacién con la actividad y experiencia profesional, se rescatan las teorfas,
las metodologfas, los géneros periodisticos, seminarios, la propia preespe-
cialidad, elementos que en conjunto permiten estructurar un pensamiento
légico para crear la mejor estrategia que permita lograr el fin propuesto,
y a pesar de que en un principio no se puede tener un dominio absoluto,
poco a poco con el tiempo, la experienciay la practica se va perfeccionando.

Hay que destacar también que la formacion recibida en [a universidad nos
capacita para poder aspirar a los puestos estratégicos de las compafifas,
ya que nuestros conocimientos nos permiten estar a la altura de los egre-
sados de otras instituciones de ensefanza, tal vez en lo que nos lleven
ventaja es que sus planes de estudio se adecuan mas pronto a lo que
exige el mercado y por eso logran ubicarse en la mejores posiciones; sin
embargo, no nos es imposible superar esta barrera, ya que nosotros
también podemos desarrollar ese espiritu emprendedor con base
en explorar en nuevos campos y nuevos lugares para el desarrollo de
la comunicacion, es decir, picar piedra en otros ambitos y abrirnos
a nuevos retos.

4.3. LIMITACIONES DE LA FORMACION PROFESIONAL

Con esta memoria de reflexidon se tiene la posibilidad de analizar los
conocimientos y habilidades desarrolladas y, al mismo tiempo, también se
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reconocen alcances y limitaciones, principalmente estas ultimas, ya que
actualmente las comparifas no nos ven como profesionales de la comuni-
cacion sino como toddlogos, y qué bueno que nos vean asi 'y no duden de
nuestra capacidad, pero hay que ser realistas y admitir que nosotros sélo
tenemos una serie de competencias.

En este caso en particular, falté conocer un poco mas de las teorias de la
comunicacién organizacional, de [a redaccién comercial y organizacional,
de la edicion y mas cuestiones de disefio y composicion de imagenes y
mensajes, es decir, ahondar un poco mas en lo que es la comunicacién
grafica, de esta forma se tendrfan mads claros los conceptos para armar un
folleto, un diptico, cartel, triptico, flyer, etcétera; de tal forma que se
pudiera tener una conciencia mds real respecto de la importancia del
papel que juegan cada uno de los componentes y, de esta forma, lograrun
equilibrio entre imdgenes y texto, habilidades que finalmente se
adquieren con la practica y el trabajo diario.

Se reconoce que no es obligacién de la Universidad darnos todos estos
conocimientos, sin embargo en este momento es lo que requiere el
mercado laboral, que es a final de cuentas el lugar donde tarde o temprano
tendremos que desarrollarnos y es precisamente en las aulas donde
podemos tener un acercamiento con estos aspectos.

4.4.RECOMENDACIONES PARA MEJORAR LA FORMACION
PROFESIONAL

Algunos aspectos de la universidad que pueden enriquecer la prdctica
profesional es la inclusién en la formaciéon docente de la redaccion
comercial y organizacional, la cual si bien es cierto que a pesar de que ya
es una necesidad en el mundo laboral, este campo aun es virgen enlo que
a textos especializados en la materia se refiere, es por eso que en este
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trabajo se expusieron algunos ejemplos cuya intencién fue mostrar cémo
se puede atacar o abordar al publico.

Aunque ya se manifesto indirectamente en lineas anteriores, es necesario
contar con conocimientos de comunicacion gréfica, lo cual vendria a ser
un excelente complemento con las teorfas vistas, pues se tendrian mas
elementos para proponer la estructura grafica de los mensajes y nuestra
labor no sélo serfa crear estrategias, recomendaciones y conceptos, es
decir, concebirfamos un mensaje integral.

Otro aspecto que es importante contemplar es la celebracién de acuerdos
con instituciones publicas y/o privadas en las que los alumnos tengan
oportunidad de hacer practicas, incorporarse como becarios e incluso
como parte de la planta laboral; de hecho si esto no fuera posible por
medio de la universidad creo que es obligacion de nuestra parte
integrarnos de esta forma al mercado laboral, especialmente ahora, que la
experiencia es punto clave en cualquier contratacién, y si uno espera hasta
egresar para empezar a trabajar, entonces se cierran las oportunidades
y se retardan las posibilidades de desarrollo.

Debido a que vivimos en un mercado donde las economias estdn com-
pletamente interrelacionadas y en el que la mayoria de las corporaciones
son transnacionales, se vuelve imprescindible la posesion de una segunda
lengua, por tal motivo, se sugiere incluir dentro de los requisitos de la
licenciatura el dominio del idioma inglés y la comprension de lectura de
otra lengua, esto con el fin de que los egresados tengan mas y mejores
herramientas para incorporarse a una corporacién.

Al hacer esta retroalimentacién se pretende proporcionar al Alma Mater
elementos que le permitan vislumbrar en sus actualizaciones de planes de
estudio este tipo de preparacion y asf formar profesionales mejor capaci-
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tados, emprendedores y capaces de hacer frente a las necesidades comu-
nicativas de cualquier tipo de empresa, por mas importante que sea el
nombre de la misma.

4.5. RECOMENDACIONES PARA MEJORAR LA ACTIVIDAD PROFESIONAL

Es importante que los profesionales de la comunicacion hagamos
conciencia de que no sdlo basta con saber escribir bien, conocer de
metodologlas y teorfas para estructurar las mejores estrategias, debemos
prepararnos y facilitarnos las herramientas que nos permitan perfeccionar
nuestro trabajo para alcanzar mas facilmente nuestro objetivo, inclusive
debemos adelantarnos a las exigencias y tendencias de los publicos, esto
s6lo se logra mediante la capacitacion y retroalimentacién continua.

Al mismo tiempo, es necesario vincular ese conocimiento adquirido con la
practica, ya que sélo asli se puede conocer qué tan cercano o qué tan
alejado estd de la realidad laboral, especialmente.

El conocimiento que tenemos nunca sera ni el Ultimo ni la verdad absoluta,
de hecho nosotros mismos podemos contribuir a la investigacion de la
comunicacion con trabajos que enriquezcan nuestra practica, aquellos
que permitan conocer mas de cerca cudles son los retos que se enfrentan
y la forma como se hace, es decir, los que a través del andlisis y la practica
sirvan precisamente de enlace con la teorfa.

Del mismo modo, entre las intenciones de este trabajo se busca que
Deloitte & Touche esté consciente de la trascendencia que tiene el drea
de Mercadotecnia y el rol estratégico que juega la creacién de productos
comunicativos {contenido y disefio), para que en el futuro se le dé mas
peso y se contemple la posibilidad de crear un drea especializada en
lo que es creacion de contenidos o comunicacion organizacional como
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tal, sin dejar de lado que también pueda servir para darle importancia a
la capacitacion de las personas encargadas de estas actividades.

4.6.IMPORTANCIA DEL TRABAJO DE MEMORIA DE DESEMPENO
PROFESIONAL

La importancia de una memoria de reflexién sirve en primera instancia
para quien la desarrolla, pues sélo de esta forma evallia objetivamente el
trabajo realizado en una organizacién y se da cuenta de lo importante
que es su actividad para la misma. Analiza los conocimientos y habili-
dades desarrolladas y, al mismo tiempo, también tiene la posibilidad
de reconocer sus alcances y limitaciones.

Asimismo, al ofrecer un panorama de las funciocnes que cumple la comu-
nicacién organizacional en el campo de la consultorfa y asesorfa de negocios,
su contribucién es de gran importancia, ya que poco se conoce del trabajo
realizado por un profesional de la comunicacién en firmas como ésta, y el
papel que nosotros desempehamos es importante en la concepcion
de productos comunicativos para los diferentes ptblicos y al final para
la imagen y presencia misma de la firma, por lo tanto, es un campo adin
fértil en el que hay mucho por hacer y en el que tenemos cabida.

Uno de los principales soportes para realizar un trabajo de este tipo son la
experiencia, el conocimiento y la habilidad desarrollados en lo que a
redacciéon comercial y organizacional se refiere, las cuales son el principal
ingrediente del quehacer diario de un profesional de la comunicacién en
una empresa de consultorfa y asesoria de negocios.

Al mismo tiempo, con esta memoria de reflexion se busca legitimar nuestra
actividad en este tipo de empresas, pues con los productos comunicativos
desarrollados se atrae o se pierde un cliente, ya sea interno o externo,
y como dice un viejo principio mercantilista: “un cliente perdido es una
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venta no recuperada’ entonces es mas importante atraerlos y retenerlos
gue perderlos, asl sean los internos.

Con esta memoria de reflexion se busca —a corto plazo- beneficiar a las
personas encargadas de la comunicacion organizacional en Deloitte &
Touche, ya que al mostrar el peso que tienen sus actividades en la conse-
cucién de los clientes tanto internos como externos se puede legitimar su
actividad, la cual debe ser realizada por un profesional de la comunicacion.

Asimismo, al exponer las actividades del creador de contenidos, se
pretende ilustrar que un trabajo como éste no es por demads sencillo,
ya que se debe ejecutar una estrategia que permita crear el mejor
producto comunicactivo que cumpla eficaz y eficientemente su objetivo,
labor que esta en nuestras manos y que puede resultar interesante, espe-
cialmente para quienes deseen incursionar en el campo de la comuni-
cacién organizacional. Por consiguiente, se pretende dejar claro que la
comunicacién organizacional es una actividad que va mucho mas alla de
las actividades secretariales con las que se busca confundir, en ocasiones,
la actividad profesional.

Con las personas que apenas empiezan a interesarse por un campo
especifico de la comunicacion, el compartir la experiencia en comuni-
cacion organizacional dentro de la consultorfa y asesorfa de negocios les
mostrara las actividades que se desarrollan en esta area, cual es nuestra
importancia en la construccién de los mensajes y el peso que tiene
la comunicacién en las actividades de este tipo de organizaciones.

A mediano plazo el objetivo es sentar las bases para que la produccién de
materiales en donde es necesaria la creacién de contenidos se planifique
y, de esta manera, se dejen a un lado vicios que la han afectado durante afos.
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A largo plazo, los objetivos de este trabajo son contribuir de alguna forma
con muestras del trabajo cotidiano desarrollado por los profesionales de
la comunicacién, las cuales puedan servir de base para mejorar los planes
y programas de carrera que permitan enfrentar de mejor forma las necesi-
dades del campo laboral, es decir, que a partir de necesidades reales poco
a poco se vaya cerrando esa barrera —que parece inalcanzable- entre
planes de estudio y mercado de trabajo.

Al llegar al final de esta memoria de desemperio profesional, lo mas grati-
ficante es la evaluacién objetiva del trabajo realizado en la organizacién, la
cual permite darse cuenta de lo importante que es el trabajo de un profe-
sional de la comunicacién para la misma y mds trascendental aun la
formacién, sin la cual seguramente no se tendrfa oportunidad de estar
haciendo lo que se hace con el profesionalismo que se requiere y, en
consecuencia, no se tendrfa ocasion de exponer este trabajo.
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CONCLUSIONES
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Al estar inmersos en una época de total apertura comercial, tecnologica,
cultural, principalmente, el panorama que se tiene es tan vasto como
lo permita la imaginacion, y aunque estos cambios conllevan un sinfin
de adaptaciones, estos tiempos -a pesar de la competencia abierta
que los caracteriza- ofrecen oportunidades en todos los ambitos, incluso
para una especializacion como la comunicacion.

Las continuas transformaciones de esta era de globalizacién han permitido
a los profesionales de la comunicacion, por ejemplo, involucrarse en otras
areas de oportunidad y desarrollo, sin descuidar los medios tradicionales
por excelencia, mismos que incluso han tenido que hacer modificaciones
para amoldarse a esta época o de lo contrario estan confinados a la extincion.

En esta memoria reflexiva se tuvo oportunidad de conocer el trabajo
diario de un profesional de la comunicacién dentro de la consuitoria
y asesorfa de negocios, actividad realizada principalmente por contadores,
abogados, especialistas en sistemas, administradores, entre otros expertos,
quienes finalmente requieren de la ayuda de profesionales de la comuni-
cacién para crear las estrategias que les permitan dirigirse a sus clientes
y personal para asf mantener e incrementar su negocio.

Como se pudo apreciar a lo largo de este trabajo, dentro de esta area se
tiene cabida, desafortunadamente, poco se conoce de las actividades rea-
lizadas en ella; probablemente esto se deba a factores como falta de
interés, formas de ver tradicionales que impiden contemplar mas alla
de los medios o incluso maneras de pensar en las que no se establece una
relacién interdisciplinaria directa entre estas especialidades; aunque siempre
se ha tenido conciencia de que los negocios son producto de la comuni-
cacion, pocas veces se detiene uno a pensar el rol estratégico que ésta
juega para dirigirse a sus destinatarios tanto internos como externos.
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Afortunadamente ya se ha empezado a incursionar dentro de la consul-
toria y asesorfa de negocios, y a pesar de que se expusieron las actividades
realizadas por un creativo, como lo es el creador de contenidos, esto
no quiere decir que asi se hace en todas las corporaciones de este tipo,
ni que sea la unica manera de realizario, ni mucho menos que sea un
paradigma, porque finalmente todo depende de la estructura, objetivos,
cultura de la organizacion, asf como de la pasién y entrega de quien
[a realiza, principalmente estas uitimas.

Dentro de las actividades aqufi expuestas, un elemento a considerar es
precisamente la creatividad, componente que no se encuentra en las aulas
pero que sf se complementa y potencia con la formacién profesional,
ademds es caracter(stica de cada persona, para ello es necesario mantener
una mente abierta, es decir, conservar una capacidad de asombro, asi
como ver los objetos desde otra perspectiva, aunque el reto més dificil
es crear un vinculo con las actividades o materiales.

En este caso en particular, no importa carecer de los resultados de las
investigaciones de mercado, no tener un perfil mas certero de los desti-
natarios, especialmente cuando son externos, ademas de apegarse a
textos inmodificables, de los cuales sélo es posible hacer una adaptacion
comercial de los mismos a partir de un concepto,lo importante es la forma
de solucionar estos aspectos, asl como los proyectos, elementos que no
se encuentran en ningun libro ni teorfa, sino en cada equipo de trabajo.

Es claro que lo ideal seria sentarse a planear cada material, crear una
estrategia apegada a una teorfa, tanto para el area de comunicacién como
para la de diseno, esto con el fin de que el trabajo lleve un razonamiento
tedrico, lamentablemente el Unico argumento valido es la relatividad del
tiempo (porque hay que entregarlo cuanto antes) y, finalmente, en estos
casos a la organizacién no le interesan estrategias sino resultados, vender
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sus servicios, posicionar su marca, asi como pretender construir cierto
clima organizacional sano.

Bajo estas condiciones pareciera que cualquier persona puede desarrollar
esta actividad pero no es asf, es necesario contar con ciertas habilidades
de andlisis, jerarquizacién y un pensamiento sistematico y estructurado
que no lo proporciona la préctica sino una profesion, o si lo hace la praxis
es después de muchos anos, asimismo también en imprescindible tener
claros los elementos que intervienen en la comunicacién, su rol e impor-
tancia, especialmente a la hora de estructurar los mensajes, aspectos que
no contempla el empirismo.

Incluso es necesario tener disposicién para integrarse a un equipo de
trabajo interdisciplinario de disefadores y profesionales de la comuni-
cacién que logran complementarse para que asf los proyectos cumplan
su objetivo y sean mas impactantes.

Es necesario aclarar que en Servicios Creativos cada especialista realiza su
trabajo sin intervenir directamente en el del otro, sino a manera de
sugerencia; de esta forma, después de elegir un concepto entre todos los
integrantes (un profesional de la comunicacién y cuatro disefadores
graficos, uno de ellos gerente), los disefiadores se encargan de elegir
formatos de presentacién, colores, tipografia, elementos de composicion,
mientras que el creador de contenidos sélo se encarga de esta parte,
apegado a espacios, al mensaje institucional, concepto y mensaje que
se desea transmitir a los clientes.

Del mismo modo, aparte de la investigacion en temas especificos, es nece-
sario consultar cierta literatura especializada en negocios dirigida a la alta
direccion, tal como revistas, periddicos, sitios Internet, entre otra, esto con
el fin de conocer acerca de la forma como se estructuran los contenidos
orientados a estos publicos, y no necesariamente para copiarles puesto
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que por fortuna se cuenta con un estilo, bueno o malo, pero propio,
mismo que detoné en la universidad pero que se ha perfeccionado con
la experiencia.

Como integrante de esta firma y producto de este trabajo de analisis, se
detectaron dreas de oportunidad en la organizacién, asf como las debili-
dades, y ciertamente es triste aceptar que una corporacién que cuenta
con todo para tener una cultura organizacional fuerte carece de ella; no
obstante, es necesario redoblar esfuerzos para legitimar la practica de
la comunicacién dentro de la misma e incluso sentar las bases para que
la corporacién comprenda que el drea de comunicacion debe ser una
entidad independiente.

Esto deriva de que a pesar de los mds de 80 afnos de experiencia que
Deloitte & Touche tiene en el mundo de los negocios la practica de comu-
nicacién no ha podido posicionarse, y no tanto porque la firma no disponga
de los elementos sino porque el mismo departamento de Mercadotecnia
no es concebido como un drea estratégica y fundamental de la consultorfa
y asesorfa de negocios, sino como como un mero satisfactor de las necesi-
dades surgidas en el momento, o peor aun, que so6lo cumple funciones
meramente estéticas, es decir, sélo hace el producto mas convincente
y mds agradable a la vista.

Al mismo tiempo, con esta memoria se pudo comprender que no basta
tener el control de lo que se dice, se presenta o de la identidad, tampoco
es suficiente construir el referente que se busca tengan integrantes
y clientes, es mas importante conocer puntos de vista, expresiones, criticas,
es decir, el reto mas grande es activar la retroalimentacion, la comuni-
cacion y no solo generar informacion.

Por consiguiente, es necesario fomentar una retroalimentacién efectiva
para asl tener una evaluacién tanto cuantitativa como cualitativa del
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trabajo, que permitar crear precisamente la mejor estrategia para construir
una cultura organizacional fuerte que permita tener elementos total-
mente integrados y comprometidos con su corporacién, por un lado, y por
otro, allegarse de los clientes mas fieles y convencidos de que se les ofrece
el mejor servicio.

Solo al hacer una reflexién de las actividades se puede comprender la
trascendencia del trabajo que se realiza, que sélo se es un eslabon de
la cadena, pero que sin éste no tendria continuidad. La metodologia
de establecer analogias ha dado resultados, la forma de estructurar los
mensajes ha cumplido su cometido, por lo tanto se puede concluir que
la practica ha sido funcional.

Tal vez haya una mejor manera de resolver cada proyecto, que exista una
mejor forma de trabajo, pero el momento en el que se requirieron esos
proyectos, las necesidades que se plantearon y cubrieron con los mismos
fueron especificas de ese lapso, por lo tanto es grato haberlos resuelto de
esa forma y haber cumplido el objetivo trazado al inicio de cada trabajo.

Tal como se ha manifestado a lo largo de esta memoria de reflexién, en
nuestras manos esta legitimar nuestra practica, también tenemos la posi-
bilidad de aventurarnos a nuevas oportunidades, siempre y cuando estemos
dispuestos a iniciar desde cero, a picar piedra, tarea que no es facil, sobre
todo porque primero debemos convencernos a nosotros mismos
yposteriormente a los demas —especialmente a las empresas- de que la
comunicacién no es un accesorio, sino un componente indispensable, ya
que es un proceso social que se da naturalmente en toda organizacion
y como tal siempre estard presente mientras las corporaciones estén
integradas por personas.

Independientemente del giro, lo mas importante radica en la concepcién
de la organizacién, de ésta y cualquier empresa, la cual a final de cuentas
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es un sistema con innumerables relaciones entre sus partes y de esta
forma tiene cabida la comunicacion organizacional, drea que es
inagotable e interesante para quien desee incursionar en ella.

Sin importar el publico al que se dirige el mensaje, lo més esencial es
conservar la objetividad, dejar a un lado las frustraciones y problemas que
se viven dfa a dia, evitar que estos factores influyan en nuestra actividad,
porgue problemas siempre habra en todos lados y en todas las organiza-
ciones, lo que no siempre existird serdn las mejores estrategias de comu-
nicacién, los mejores mensajes y los mejores profesionales para
realizarlas.

Ese es el reto y ésa es nuestra labor, de nosotros depende hacer de la
comunicacién el mejor negocio de nuestras vidas.
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