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La asesoría de negocios o servicios profesionales de consultoría es un tér­

mino que está 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 Expansión, Mundo Ejecutivo, El Asesor Comercial, 

Fortune, que dedican números completos para hablar acerca de este tipo 

de corporaciones, en los que los lectores pueden conocer su reputación, 

clientes, cobertura, servicios, estadísticas comparativas, entre otros temas; 

del mismo modo, al realizar una búsqueda en Internet se pueden encon­

trar Innumerables empresas de este giro por todo el mundo. 

En consecuencia, los corporativos recurren a las consultoras no sólo 

porque responde a una moda impuesta por una época o un mercado 

globalizado, sino porque a través de asesoría contable, fiscal, legal, 

tecnológica, financiera, de administración de riesgo o auditoria han 

mejorado su forma de operar, han cumplido con los preceptos vigentes 

en cada país respecto a la apertura, funcionamiento y observancia de 

disposiciones de impuestos, por ejemplo en México con los fijados por la 

Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP) para todos los asuntos 

fiscales, de comercio exterior, de aduanas; o con los estipulados por la 

Secretaría de Economía en lo que se refiere a la apertura de nuevas 

empresas, permisos legales, reglamentos ambientales, construcción, 

etcétera; inclusive se puede obtener una evaluación de la seguridad en los 

equipos informáticos, o por ejemplo las compañías dedicadas al manejo 

de dinero como son los bancos o las casas de cambio pueden ser 

orientadas sobre medidas de prevención de fraude y lavado de dinero. 

Al mismo tiempo también ofrecen asesoría relacionada con Instancias 

como el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), el lnfonavit, para 

cumplir la legislación con los empleados, asl 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 
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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 pequeña que sea.A los empresarios 

extranjeros, por ejemplo, se les asesora desde la elección del mejor lugar 

del país para invertir hasta la operación de su compañía. 

De esta forma, la consultoría y asesoría de negocios se ha convertido en 

una herramienta que le ha permitido a la comunidad empresarial mejorar 

sus finanzas, acceder a nuevas tecnologías, mejorar aspectos contables, 

administrativos y de operación, entre otros beneficios, por consiguiente, 

los grandes corporativos nacionales y transnaclonales, las pequeñas, 

medianas e incluso las micro empresas de cualquier giro, han encontrado 

soluciones de negocios que les han permitido potenciar su expansión y 
fijarse metas de más largo alcance. 

Uno de los beneficios tangibles de la asesoría de negocios es que se 

traduce directamente en información, herramienta que es de vital impor­

tancia para la alta dirección de cualquier compañía al momento de tomar 

decisiones, ya sea para cumplir con mandatos fiscales o legales; para crear 

competencias que les permitan tener una mayor penetración en el 

mercado; para expandirse hacia otras naciones o ámbitos, 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

toría y asesoría de negocios es la comunicación organizaclonal, 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 públicos tanto internos 

como externos. 

!'.,..-------------



Con los primeros maneja su discurso institucional para integrarlos total­

mente a la organización, 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 asesoría. 

Así, en esta memoria reflexiva el lector conocerá el papel que juega un 

profesional de la comunicación como creativo o creador de contenidos de 

folletería, mensajes, campañas, comunicados, discursos, entre otros, en una 

corporación de este tipo; sobre todo tendrá un acercamiento a un método 

de trabajo que busca vincular la teoría con la práctica mediante la creati­

vidad, se le ofrecerá un panorama sobre cómo se formulan los mensajes 

que llegan a los públicos internos y externos, así como la manera con la 

cual se intenta conquistar a los mismos. 

Mantener una posición de liderazgo en el mercado para ser la primera 

opción de elección, es decir, estar siempre presente en la mente de los 

clientes, comúnmente identificado como top ofmind y ser reconocida por 

consumidores, público en general y comunidad empresarial son algunos 

de los objetivos de Deloitte & Touche, lograrlos no es una tarea fácil 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 comunicación para que los mensajes cumplan tal fin, 

además que deben estar perfectamente dirigidos a cada público, sin dejar 

de contemplar que también deben apegarse al discurso institucional. 

La intención de este trabajo es recapacitar y exponer un panorama respecto 

de las actividades de un profesional de la comunicación en el campo de la 

consultoría y asesoría de negocios, específicamente en un área integrante 

del departamento de Mercadotecnia; de esta forma, a partir de las labores 

cotidianas desarrolladas dentro de Servicios Creativos, así como mediante 

la exposición de solución de cuatro proyectos específicos y la realización 



de los productos comunicactivos finales, se busca dejar claro cuál es la 

aportación de un profesional de la comunicación y cuáles son sus activi­

dades diarias, las cuales deben complementarse con un equipo multidis­

ciplinario, pues el fin último es sacar adelante cada proyecto. 

Al recorrer las páginas de esta memoria de reflexión, el lector conocerá a 

esta firma en cuanto organización, su historia, estructura, su cultura 

organizacional, los servicios que presta, su participación en el mercado y 

dentro de las Big Four, sus clientes, su estructura, esto con el fin de ubicar 

a la corporación para comprender el papel que juega dentro del ámbito 

de los negocios, para ello se incluyen gráficos 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, tendrá un acer­

camiento a la misma desde un punto de vista administrativo y comunica­

tivo. Finalmente, conocerá cómo se solucionaron cuatro casos prácticos 

(dos para públicos internos y dos para públicos externos), de los cuales se 

incluyen muestras del material final; al hacerlo de esta manera se pretende 

que el lector perciba que la comunicación organizacional y la identidad 

corporativa forman parte de la estrategia de negocio de esta organización. 

Cabe aclarar que la exposición de este trabajo comprende de agosto de 

2000 a agosto de 2002, y no porque ya no se desarollen las actividades de 

comunicación organizacional en esta firma, sino porque como hubo un 

proceso de fusión con otra firma de este tipo, entonces se reestructuró 

toda la forma de trabajar y por consiguiente se decidió no incluirla, puesto 

que podría ser un tema de investigación aparte y, sobre todo, porque 

dicha combinación aún no termina. 



La realización de este trabajo se basó principalmente en la observación, 

esta metodología fue complementada con la experiencia personal, así 

como con comentarios y entrevistas informales con el personal tanto del 

área de Mercadotecnia como con algunos empleados de la firma. 

Finalmente, entre los propósitos de este trabajo es que una vez que el 

lector dé vuelta a la última hoja concluya que la comunicación y la 

asesoría de negocios forman parte del mismo negocio y que son -a final 

de cuentas- una fusión de capital importancia, tanto por los retos que se 

enfrentan y resultados que se logran, como por los millones de pesos que 

están en juego en cada negocio. 



CAPÍTULO 1 

Deloitte & Touche 

(Galaz, Yamazaki, Ruiz Urquiza, S.C.) 

una firma que construye su negocio 

\Ó 



La intención de este primer capítulo es presentar a Deloitte & Touche en 

cuanto organización, su estructura, su cultura organizacional, los servicios 

que presta, su historia, su participación en el mercado y dentro de las Big 

Four, sus clientes; asimismo se muestra la forma como está organizada y a 

partir de ésta se hace un análisis administrativo y comunicativo de la misma. 

Hablar de Deloitte & Touche es referirse a una organización que empezó a 

fundarse hace más de 80 años como un despacho de contadores; a lo 

largo de su trayectoria ha sabido adaptarse a los cambios y necesidades 

que requieren las empresas, razón por la cual actualmente es la principal 

firma en México y en el mundo que ofrece servicios profesionales de 

consultoría y asesoría de negocios, auditoría, legales, fiscales, asesoría de 

negocios, finanzas corporativas, administración del riesgo, práctica 

japonesa, entre otros. 

Ahora bien, estas continuas transformaciones obedecen a que sus clientes 

son empresas que debido a la globalización deben cubrir sus necesidades, 

especialmente cuando son varios millones de pesos y una reputación los 

que están en juego, pues recurren a esta prestigiada firma de consultoría 

y asesoría de negocios ya sea para establecer una compañía o para mejorar 

su funcionamiento actual, es decir, buscan instalarse en nuestro país, 

ampliar su cobertura, tener mayor penetración en el mercado, extenderse 

hacia otras naciones, ámbitos o mercados, o simple y sencillamente para 

cumplir con los requisitos que marcan las leyes de nuestro país. 

Para conocer un poco más de esta organización mundial a continuación se 

Incluye una reseña de su historia, construida a partir de la revista interna 

Vínculos de los meses de diciembre de 1999, diciembre de 2000 y 

septiembre de 2001. 
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1.1. HISTORIA 

Los orígenes de Deloitte & Touche México/Galaz, Yamazaki, Ruiz Urquiza, 

S.C. se remontan a 1920, año en el que Alfredo Chavero, uno de los 

pioneros de la contaduría pública en nuestro país y pilares de esta organi­

zación, fundó el despacho Alfredo Chavero y Cía., cuyo nombre cambiaría 

más tarde por el de Chavero, Prieto y Cfa. 

Fue precisamente en Chavero, Prieto y Cía. donde inició su actividad 

profesional Antonio Galaz, otro de los fundadores de esta firma, quien 

después de pertenecer al despacho decide independizarse. Así, en 1945, 

Antonio Galaz fundó su despacho de contadores y lo registró bajo su 

propio nombre. 

Por su parte, la firma creada por los contadores públicos Andrés Ruiz 

y Nicolás Urquiza inició operaciones en 1947. 

Primera asociación estratégica 

No había pasado mucho tiempo cuando el despacho comenzó a crecer de 

tal manera que Antonio Galaz se dio cuenta de que no podría ir solo, por 

lo que decidió asociarse con Rodrigo Calderón y después, en 1951, con 

Enrique Carstens. Este hecho marcaría el cambio de nombre del despacho 

Antonio Galaz y Cfa. por el de Galaz, Carstens y Cfa. 

Así como el tiempo seguía su curso, también continuaba el crecimiento 

tanto de la firma Chavero, Prieto y Cfa., como de Galaz, Carstens y Cía., a 

esta última organización se integrarían grandes personalidades de la 

contaduría pública como Leopoldo Romero, Javier Sauceda, Benjamín 

Lozano y Héctor Lozano, entre otros. 
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Paralelamente, otra historia de éxitos comenzaría en 1951, cuando 

Joaquín Gómez Morffn establecía su primer despacho bajo la razón social 

de Despacho Gómez Morffn y era., en un edificio de San Juan de Letrán. 

Proyección internacional 

En 1954 Galaz, Carstens y era. dio un paso decisivo que marcó el rumbo de 

su futuro al iniciar relaciones con la firma que se convertiría después en 

Touche Ross lnternational; unión que se concretó en 1959, cuando Galaz, 

Carstens y era. se incorporó como una de las primeras firmas miembro de 

Touche Ross lnternational. 

Al llegar la década de los 60, el despacho Galaz, Carstens y era. consolida 

su presencia en el interior de la República Mexicana al reunir a los diez 

despachos más importantes del país, con lo que adquiere -en 1962- el 

carácter de firma nacional. 

Similar trayectoria siguió Ruiz, Urquiza, cuando en 1955 decide afiliarse a 

la organización mundial Arthur Andersen, con la cual estuvo vinculada 

hasta 2002 y contribuyó mediante un comportamiento de alta calidad en 

el servicio, lo cual le valió para tener una excelente reputación en el 

mercado mexicano. 

Integración Chavero, Yamazaki 

Al inicio de los años 70 ocurría otro suceso que trascendería en esta firma: 

la alianza de Alfredo Chavero y Benito Yamazaki, quienes se unieron 

además con Javier Labrador, Mario Chavero y Gustavo Montiel para 

constituir el despacho Chavero, Yamazaki y Asociados. 

De esta forma siguió su curso la década de los 70 y en 1977 se realizó la 

fusión de prácticas entre Galaz, Carstens y Cía. (despacho que tenía 

--------- - --------
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relación internacional con Touche Rousse y, por ende, conocía la 

metodología aplicada por los norteamericanos) y el despacho Chavero, 

Yamazaki y Asociados, el cual contaba con una excelente cartera de 

clientes japoneses y nacionales, unión que dio lugar a la razón social Galaz, 

Carstens, Chavero, Yamazaki. 

Era ya la década de los 80 y aún sin tener relación con Galaz, Carstens, 

Chavero, Yamazaki, el despacho Gómez Morfín y Cía. cumplía en 1986 su 

35 aniversario de servir como una organización de contadores públicos y 

consultores con proyección también internacional, por ser parte de Grant 

Thornton lnternational. 

Alianza Gómez Morfín 

Tras años de alianzas de estas organizaciones con otros despachos, cada una 

por su cuenta, no pasó mucho tiempo para que las dos grandes firmas se 

unieran, y fue en 1987 cuando la firma nacional concreta la fusión con el 

despacho Gómez Morfrn, el cual contaba con aproximadamente 200 

colaboradores en tres ciudades del país: DF, Guadalajara y Monterrey. 

Gracias a esta unión la firma adquirió mayor fortaleza para seguir propor­

cionando a sus clientes servicios profesionales de la más alta calidad, pues 

para ese tiempo la organización 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 así, de la misma forma como crecfa la firma nacional, también la organi­

zación internacional experimentaría nuevas etapas de desarrollo cuando, 

en 1989, tuvo lugar una de las mayores fusiones en la historia de la pro­

fesión: la que se dio entre Touche Ross lnternational y Deloitte Haskins & 
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Sells. Este fue un hecho que llevaría a la organización a ostentar el nombre 

con el que se conoce actualmente: Deloitte Touche Tohmatsu, reconocida 

hoy en día 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 organización de carácter 

mundial, estandariza su imagen corporativa bajo el concepto Deloitte & 

Touche y a partir de ese año se identifica comercialmente bajo este nom­

bre, pero conserva íntegra la razón social con la que inició: Galaz, Gómez 

Morffn, Chavero, Yamazaki, S.C. 

Y la historia continúa 

En los últimos años la organización ha seguido fortaleciéndose a través de 

la incorporación de firmas profesionales exitosas. Tal es el caso de las 

fusiones y asociaciones registradas en las oficinas de Aguascalientes, León, 

Tijuana, Puebla, Mexicali y, más recientemente, en Ciudad Juárez, con la 

asociación del despacho de abogados Toulet, Caballero y Dfaz Marín, asf 

como en la oficina de Monterrey, al incorporarse la práctica de Roberto 

Lozano Garza. 

Para el año 2000 se da un proceso de globalización de la firma, en el cual 

México se Incluye en la corriente de estandarización, creación y apalan­

camlento de la práctica nacional. 

Ya Inmersos en el siglo XXI, durante el año 2002, esta organización 

realiza un nuevo proceso de fusión, esta vez es con Ruiz, Urquiza, S.C., 

Institución de servicios contables y legales que también tenía presencia 

mundial, pues era el representante en México de Arthur Andersen, extinta 

firma perteneciente a las Big Five (cuando existían), la cual después del 

escándalo Enron inicia su disolución mundial debido al desprestigio que 

empieza a envolverla, especialmente en los Estados Unidos. 

-----·-----------·-----------------------
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Como podemos ver, a esta organización le ha llevado años construir su 

identidad actual, aunque es a partir de 1997 cuando en esta firma empieza 

a dársele el peso a la comunicación para los procesos de integración derivados 

de las fusiones, especialmente en el año 2000, que es cuando la organi­

zación Deloitte Touche Tohmatsu empieza a estandarizar y, por consi­

guiente, a normar su imagen, sobre todo a difundir que las prácticas de 

cada país a pesar de funcionar como entidad independiente, prestan 

servicios de clase mundial de asesoría y consultoría de negocios, por lo 

tanto deben presentar una personalidad alineada a la cultura corporativa, 

para que así tenga el reconocimiento como corporación y como marca. 

Pertenecer a una corporación mundial tan fuerte implica un doble compro­

miso, por un lado debe mantener altos estándares de calidad en la 

prestación de sus servicios y por otro debe cuidar tanto su identidad como 

su cultura, estos últimos aspectos es donde entra en juego la comuni­

cación organizaclonal y son precisamente donde se centra la exposición 

de este trabajo. 

1.2. CULTURA ORGANIZACIONAL 

Debido a su presencia y reconocimiento mundial, esta institución cuenta 

con una serie de principios que la guían, los cuales se conocen como 

cultura organizacional, la cual se expone a continuación, misma que fue 

retomada de la revista Vínculos 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 idlosincracla de esta 

organización, es decir, los principios y objetivos bajo los que se guía en la 

prestación de sus servicios. 
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La Cultura de Deloitte Touche Tohmatsu parte de un reto básico y consiste 

en ser una sola firma mundial con visión, misión 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, así como tener principios comunes que guíen el trabajo de 

sus empleados. 

Visión 

Para esta firma visión es el estado meta al que desea llegar, en términos de 

comunicación, es el referente que desea crear en la comunidad en la que 

se desenvuelve y entre el público en general. 

La Visión de la organización es ser reconocidos como la mejor firma de 

servicios profesionales en el mundo. 

Como podemos ver, este punto está muy ligado con el anterior, lo que la 

corporación busca a final de cuentas es ser identificada plenamente den­

tro de la comunidad empresarial, no sólo de un o unos países, sino a nivel 

mundial. 

Misión 

En Deloitte & Touche se entiende por misión 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 prestación de este tipo de asesoría. 

La Misión enances es Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de 
nuestra gente. 

-------------------------------------
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Esta característica establece un compromiso recíproco entre los clientes, 

firma y personal, puesto que deja claro que tanto clientes como personal 

son importantes para la corporación. 

La cultura antes expuesta respalda a la organización en el mercado y la 

distingue de su competencia, al mismo tiempo, la guía 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 región del mundo en la que 

se encuentren. 

Sin embargo, al menos en nuestro país, a pesar de que las continuas Inte­

graciones que ha vivido esta firma le han permitido consolidarse y ser 

parte de una corporación mundial, del otro lado son el principal obstáculo 

para crear una cultura sólida, 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 año 2002 se conocían como las Big Five, pero ahora 

sólo quedan cuatro y se identifican como las Big Four o Final Four, las 

cuales son organizaciones que se caracterizan porque iniciaron dedicadas 

a la práctica de la contaduría y con el paso del tiempo y el aumento de las 

necesidades de orientación de sus clientes, se transformaron para brindar 

actualmente, en mayor o menor medida, asesoría de negocios. 

El prestigio de estas Blg Four radica en su eficiencia en el ámbito de la 

auditoría, de ahí deriva precisamente su trascendencia, dichas institu­

ciones tienen presencia mundial y ofrecen casi los mismos servicios 

(algunos más o algunos menos) que varían por nombre, aunque también 
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se diferencian por la cantidad de clientes, número de personal, prestigio, así 

como por facturación anual y participación en el mercado. 

Las llamadas Big Four son: PricewaterhouseCoopers, Ernst & Young, KPMG 

y Deloitte & Touche, cabe señalar que Arthur Andersen era la quinta firma, 

sin embargo, después del escándalo 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 país se integró 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 metodologías, personal, oficinas, 

herramientas y estándares de control de calidad, los cuales son regulados 

por un organismo internacional denominado Instituto Americano de 

Contadores Públicos Certificados (AICPA, por sus siglas en inglés). 
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1.4. ESTRUCTURA 

La estructura organizacional de Deloitte & Touche es la siguiente: 

DlrK10f" NdoMlft 
des~rvklo 

ConM}o • AdmlnlltrHl6n 

DlrKdón gft\M•I 
Olrecdón n•donal de 0JM1adont1 

ComltfDlrKtlvo 

Organigrama que muestra la es!rucrura de Deloltte & Tauche' 

RKuDOS 
Humanos 

El organigrama anterior permite ver cómo opera Deloitte & Touche, el tipo 

de relaciones que se establecen en cada nivel, así como las jerarquías exis­

tentes, lo que sienta las bases para entender el tipo de comunicación que 

impera en la firma y que se explica en un breve análisis comunicativo real­

izado en páginas posteriores. 

1.5. RED DE OFICINAS 

Deloitte & Touche tiene una red de oficinas ubicadas estratégicamente en 

las 22 ciudades más importantes del país, lo que le permite cubrir en 

forma dinámica y oportuna las principales zonas del país, entre las que se 

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

TESIS CON 
F.1\LLh. DE ORIGEN 
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encuentran, además de los mayores centros económicos de la República, 

ciudades fronterizas, medias o eminentemente turísticas. 

A continuación se ilustra la red de oficinas que tiene Deloitte & Touche en 

nuestro país: 

Mapa que ilustra ubicación de oficinas' 

Celaya 
Chihuahua 
Ciudad Juárez 
Culiac~n 

Guadalajara 
Hetmosillo 
León 
Mazatláo 

Monterrey 
Nogales•• 
Pueblá· .. · 
Queiétaro 
Reynosa 
San Luis Potosi 
Tehuacán 

Como se puede ver en el mapa anterior, la corporación tiene presencia en 

la mayor parte del territorio nacional; en la región norte y fronteriza obe­

dece a que presta servicios a la industria maquiladora y transformadora, 

principalmente, mientras que en el centro del país atiende a las ciudades 

consideradas como centros económicos y su presencia en zonas neta­

mente turísticas radica en que también brinda asesoría de este tipo. 

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

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1.6. PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO 

En el plano económico, la participación en el mercado de Deloitte & 

Touche México es la siguiente: cuenta con la cartera de clientes más 

sólida, entre los cuales se encuentran el 35 por ciento de las 250 empresas 

más grandes según la revista Expansión, más del 30 por ciento de los 

activos del sector financiero y más del 40 por ciento de los activos de 

empresas que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores, así como 

31 de las 100 compañías más importantes a junio de 2003, según la base 

de datos Radar. 

Las gráficas siguientes ilustran esta presencia en el mercado: 

Las 250 compañfas más grandes 
de México 

Gl D&T 35% 
El KPMG 12% 
l1llD Otros 12% -PwC 28% 
l1llD E&Y 13% 

Compañfas que cotizan en la Bolsa 
Mexicana de Valores 

ElJ D&T 30% 
D KPMG 7% 
Eil Otros 20% -PwC 30% 
Eil E&Y 13% 

Grdficas que muestran porcentaje de participación con las empresas que cotizan en la Bolsa Mexicana 
de Valores y con las 250 mds grandes de México, según Ja revista Expansión.' 

3 GráOcas creadas por Mercadotecnia en noviembre de 2002 para ldentlOcar 
participación en el mercado mexicano. 

TESIS CON 
FAL1Ji DE OHIGEN ___ ,_,. ______ __. 
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Sector flnaciero de México 
Con base en activos reportados 

fE) D&T 42% 
CD Otros 12% 

Grdf/ca que muestra porcentaje de participación en el 
sector financiero de México, seglin la revista Expansión.' 

En Latinoamérica, Deloitte & Touche ocupa el 58 por ciento del mercado 

como proveedor de servicios integrales entre las 500 compañías más 

grandes de la región, lo cual la convierte en líder en esta zona, según la 

revista América Economía; 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 gráficas que se muestran a continuación se ilustra su participación 

en esta reglón: 

3 Gráficas creadas por Mercadotecnia en noviembre de 2002 para Identificar 
participación en el mercado mexicano. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Proveedor llder de servicios 
Integrales entre las 500 compañías 
más grandes de la reglón 

1EJ D&T 42% 
El Otros 58% 

Fuente: América Economía 

Proveedor llder de Industria 
Manufactura 

ClJ O& T 38% 
D Otros 62% 

Proveedor líder de Industria 
Telecomunicaciones 

llEJ D&T 58% 
[iE] Otros 42% 

Proveedor llder de Industria 
Recursos naturales 

El D&T 48% 
D Otros 52% 

TESIS CON 
FALLA üE OHIGEN 
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Proveedor llder de Industria 
Productos de consumo 

EEI D&T 34% 
c::l Otros 66% 

Grdficas elaboradas a partir de los datos obtenidos en la revista América Economfa, que muestran por­
centaje de participación en el mercado latinoamericano con las compañfas mds grandes de Ja reglón, 
as( como en las industrias de telecomunicaciones, manufactura, recursos naturales y productos de con­
sumo.• 

Las gráficas anteriores mostraron claramente la hegemonía de esta firma 

en en nuestro pals y la región latinoamericana , de esta forma es posible 

ubicar la trascendencia de la organización con la prestación de los servi­

cios que ofrece. 

4 Gráficas creadas por Mercadotecnia en noviembre de 2002 
para Identificar participación en el mercado latlnoamerlcano. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1.7. SERVICIOS 

Deloitte & Touche ofrece servicios profesionales integrales de auditoría, 

impuestos, legal, asesoría de negocios, finanzas corporativas y servicios a 

clientes japoneses, entre otros. Por área, las soluciones de negocio y 

algunas líneas de servicio específicas son las siguientes: 

Auditoría 

Este tipo de asesoría se encarga de evaluar estados financieros, aspectos 

contables, así como los relacionados con el IMSS e lnfonavit, con el fin de 

comprobar que las empresas tienen estabilidad y práctcas contables 

sanas, según lo establecido en las leyes. Los servicios específicos que se 

prestan son: 

* Dictámenes 

* Revisiones 

*Asesoría sobre fusiones, adquisiciones, liquidaciones 

y reorganizaciones 

* Registro en la Bolsa Mexicana de Valores 

* Exámenes de estados financieros 

*Auditoría para compra de empresas 

Business Process Outsourcing 

Por medio de outsourcing o subcontratación de servicios externos, las 

compañías pueden acceder a sistemas y procesos administrativos que les 

permiten tener bajo control aspectos de operación como: 

*Contabilidad e impuestos recurrentes 

*Servicios administrativos 

*Nóminas 
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Asesoría de Negocios 

Este servicio consiste en brindar a los clientes soluciones tecnológicas 

para el funcionamiento de su compañía, estas implementaciones de 

sistemas o equipos permiten satisfacer sus necesidades de operación, 

procesos y flujos, incluso pueden tenerlas por medio de una renta mensual. 

Algunos de los servicios ofrecidos son: 

*Tecnología de información 

* Operaciones 

* Servicios ASP 

Comercio Exterior y Aduanas 

Con este tipo de asesoría, las compañías cuya operación depende en gran 

medida de importaciones y exportaciones encuentran respuestas a los 

preceptos que deben cumplir para realizar satisfactoriamente los trámites 

relacionados con estos aspectos, para ello se ofrecen los siguientes servicios: 

* Consultoría y gestión 

* Programas y esquemas Pitex, Altex, Ecex 

*Auditoría 

Enterprise Risk Services (ERS) 

Con este servicio los clientes pueden conocer los riesgos existentes en 

su empresa relacionados con seguridad informática o en redes, arquitec­

tónica, industrial, entre otras, así como, protección civil, probabilidad 

de que ocurran fraudes o lavado de dinero, para ello se ofrecen las 

siguientes soluciones: 

* Auditoría interna 

* Identificación, administración y seguimiento de riesgos 

*Cumplimiento regulatorlo 
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* Seguridad en tecnologías de comercio electrónico e Internet 

*Integración de procesos y tecnología 

e-Business 

A aquellas compañías que deseen operar su negocio por medio de 

Internet, se les ofrece asesoría completa respecto a la infraestructura 

y seguridad que requieren para tener éxito en el campo de la economía 

digital. Entre los servicios que se proporcionan se encuentran: 

* Evaluación y consultoría 

* Estrategia de comercio electrónico y análisis de mercado 

* Administración de proyectos 

* Desarrollo e implementación de aplicaciones en Internet 

* Selección e integración de infraestructura 

* Determinación y certificación de integridad y privacidad 

* Reingeniería de procesos 

ISO 9000 

El fin de esta asesoría es que las compañías cumplan con los requisitos de 

calidad establecidos por estándares internacionales respecto a la adop­

ción de procesos de normalización y certificación 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 

* Auditorías externas al sistema 

* Desarrollo de programas de mantenimiento 

* Planes de emigración de sistemas 

* Cursos de capacitación 
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Japanese Service Group (División de la Práctica Japonesa) 

Es una división que atiende exclusivamente a compañías o clientes 

japoneses que requieren de asesoría relacionada con los procedimientos 

administrativos, financieros, contables y fiscales de nuestro país. 

*Servicios integrales a empresas de capital japonés 

Finanzas Corporativas 

Esta asesoría es de gran ayuda para las empresas o corporativos que 

piensan adquirir a otra compañía o incursionar en otras áreas de negocio, 

pues le permite conocer rentabilidad y utilidad, es por eso que se ofrecen 

servicios especializados en: 

* Fusiones y adquisiciones 

* Ingeniería financiera 

* Planeación estratégica 

Impuestos 

Cada año hay cambios en la legislación fiscal de nuestro país, por tal motivo 

se ofrece asesoría especializada en las ramas tributarias, el fin es que los 

clientes cumplan sus obligaciones fiscales y, al mismo tiempo, obtengan 

los máximos beneficios fiscales posibles. Los servicios que se ofrecen son: 

*Asesoría, consultoría y planeación 

* Revisiones 

* Auditorías de IMSS e lnfonavit 

* Estudios de beneficios fiscales 

,,..--------------- ----------------------------
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Legal 

Se ofrece asesoría en las áreas corporativa y fiscal para el establecimiento, 

control y operación de una compañia, asr como en todo tipo de asuntos 

legales, algunos de los servicios de esta área son: 

* Negociación y elaboración de contratos 

* Auditorias completas y preliminares 

* Fusión, escisión, migración, propiedad intelectual 

Precios de Transferencia 

Esta asesoría ayuda a los clientes en el cumplimiento de disposiciones fis­

cales y permite a las empresas multinacionales desarrollar y establecer 

políticas fiscales dentro de su corporación, entre los servicios que se 

prestan se encuentran: 

* Administración y asesoría 

* Planeación fiscal 

* Coordinación bilateral o multinacional 

Seguridad Social 

El principal objetivo de este tipo de asesoría es orientar a los clientes para 

evitar diferencias con cargo a los patrones, recargos, actualizaciones y 

multas, para ello se ofrecen estos servicios: 

* Resolución de cualquier consulta 

* Gestiones ante IMSS e lnfonavit 

*Dictámenes sobre cumplimiento de obligaciones 

Servicios a Expatriados 

A través de este servicio los clientes cuentan con asesoría respecto a 

impuestos nacionales e internacionales, con el fin de ahorar contribu-

-------- ----------------
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dones, así como reducir la carga impositiva por los servicios interna­

cionales ofrecidos con empleados expatriados. Algunos de los servicios 

que se brindan son: 

* Consultoría y creación de estrategias 

* Igualación de impuestos (Tax Equalization) 

*Cálculos: nómina, ISR e IMSS 

Asimismo, Deloitte & Touche ofrece servicios multidisciplinarios específicos 

para las siguientes industrias y sectores: 

Productos de consumo, detallistas y servicios 

* Detallistas 

*Servicios 

*Productos 

Servicios financieros 

*Bancos 

*Aseguradoras 

* Fondos mutuos de inversión 

Tecnología, medios y telecomunicaciones 

*Tecnología 

*Medios 

*Telecomunicaciones 

Recursos naturales 

* Electricidad y agua 

*Minería 

* Petróleo y gas 

Bienes raíces 

* Bienes inmuebles 

* Constructoras 
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Sector público 

*Gobierno 

* Organizaciones no lucrativas 

Manufactura 

* Automotriz 

*Transformadoras 

* Maquiladoras 

* Metalmecánica 

* Farmacéuticos 

1.8. CLIENTES 

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

Bachoco Grupo México 

Banco de México Grupo Rotoplas 

BBVA Bancomer Grupo Satmex 

Bimbo GrupoVitro 

Bolsa Mexicana de Valores Hewlett Packard 

Bridgestone/Firestone Honda 

Carrefour iCA 

Coca-Cola FEMSA IUSA 

Comisión Federal de Electricidad Kimberly-Clark 

DaimlerChrysler Merrill Lynch 

Dow Chemical Microsoft 

FEMSA Mitsubishi de México 

Flextronics de México MVS Comunicaciones 

FRISCO Nabisco 

General Motors Nextel 

,---- -------------
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Gigante 

GrupoBASF 

Grupo Cadbury 

GrupoCarso 

Grupo Delphl 

Grupo Dese 

Grupo Financiero Santander Serfin 

GrupolMSA 

Nissan Mexicana 

Panasonic 

Procter & Gamble 

Productos Verde Valle 

Renault 

SiemensVDO 

Sony Ericsson Mobile Communications 

Soriana 

A pesar de que no es la última lista de clientes, se puede observar que 

Deloitte & Touche atiende a compañías muy importantes de nuestro país 

y del resto del mundo, sin embargo, esto no quiere decir que sólo a este 

tipo de empresas preste sus servicios, es simplemente estrategia de 

mercadotecnia para respaldar tanto su nombre como la asesoría de 

negocios que proporciona. 

1.9. CARACTERÍSTICAS DE LA INSTITUCIÓN 

Deloitte & Touche/Galaz, Yamazaki, Ruiz Urquiza, S.C. es la mayor de las fir­

mas en México que ofrece servicios profesionales de auditoría, impuestos, 

legal, asesoría de negocios, finanzas corporativas y servicios a clientes 

japoneses, entre otros. 

Cuenta con más de 80 años de experiencia en la atención a empresas del 

sector comercial, industrial y de servicios en las principales ciudades del 

país. Ello le ha permitido conocer a fondo las áreas de trabajo y las necesi­

dades específicas de sus clientes, a fin de asegurar el cumplimiento de su 

misión: Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de nuestra gente. 

- . ---··--------------------
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Nivel nacional 

En nuestro país, la organización está integrada por una red de oficinas 

ubicadas estratégicamente en las 22 ciudades más importantes de México. 

Ello le permite cubrir en forma dinámica y oportuna las principales zonas 

del país, entre las que se encuentran, además de los mayores centros 

económicos de la República, ciudades fronterizas, medias o eminentemente 

turísticas. 

Esta cobertura incluye oficinas que brindan servicios especializados con 

los más altos estándares de calidad y respaldan el crecimiento de la 

industria de acuerdo con las características propias de cada reglón. 

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 más de 

200 socios, quienes prestan servicios uniformes con altos niveles de 

calidad y excelencia. 

Nivel mundial 

A nivel mundial, Deloitte Touche Tohmatsu cuenta con más de 680 

oficinas, lo que le confiere una presencia equilibrada en los tres mercados 

más importantes del mundo: Asia-Pacífico, Europa y Norteamérica. 

La organización global Deloitte Touche Tohmatsu es una de las firmas 

líderes en el mundo en auditoría, consultoría, servicios fiscales, asesoría 

de negocios y finanzas corporativas. A través de sus oficinas en cada 

país sirve a empresas nacionales y multinacionales, instituciones públicas 

y miles de medianos y pequeños negocios en rápido crecimiento.Atiende 

a más de la mitad de las compañías más importantes del mundo, así como 

a grandes empresas nacionales, instituciones públicas y empresas exl-
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tosas de rápido crecimiento global.Tiene más de 119,000 personas en 140 

países, quienes proporcionan servicios estandarizados en cualquier parte 

donde operen sus clientes. 

Como se ha podido ver a lo largo de la exposición de este capítulo, la orga­

nización tiene renombre a nivel mundial y nacional, el cual es producto de 

la calidad de sus servicios, así como de la diversidad de soluciones que 

ofrece a la comunidad empresarial en general; obviamente entre más 

servicios al mercado ofrezca, mayor es la probabilidad de que sea elegida 

para cubrir necesidades de asesoría de negocios. 

1.10.CONCEPCIÓN DE LA ORGANIZACIÓN DESDE UN ENFOQUE 

ADMINISTRATIVO Y COMUNICATIVO 

Enfoque administrativo 

Como se puede apreciar, esta organización tiene una estructura bien 

definida, misma que se acercaría mucho -en términos de Administración 

de Empresas- a la de una Sociedad Anónima, compuesta por los 

siguientes órganos principales: 

1°. Grupo de accionistas; 

2°. Consejo administrativo; 

3°. Dirección general; 

4°. Direcciones regionales (socios directores nacionales de servicio); 

5°. Ingenieros principales (socios encargados de oficina); 

6°.Jefes de servicios (socios de áreas de servicio); 

7°. Socios encargados de unidades de negocio; 
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8°.Jefes de talleres (gerentes); 

9°. Obreros (staff) 

Ahora se explicarán las funciones que tendrían estos órganos de adminis­

tración desde la perspectiva de Henri Fayol, quien a pesar de que hace 

un análisis a partir de un punto de vista industrial, ya que su área de 

especialización es la Administración de Empresas, sienta las bases para 

el caso que nos ocupa; en algunas cuestiones se hizo la adaptación 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 líderes en la 

prestación 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 dirección general 

nombrada por el mismo. 

Está capacitado para evaluar las proposiciones de la dirección general 

y para ejercer un control general. 
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3°. Dirección General 

La Dirección 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 acción, recluta el personal, ordena el movimiento, 

asegura y controla la ejecución de las operaciones. 

Se compone de uno solo o de varios directores generales. 

El director general único puede estar en contacto directo, sea con los 

directores locales, sea con los intermediarios Uefes de grupos de 

establecimiento o jefes de servicios generales, técnicos, comerciales, 

etcétera). 

Los directores generales múltiples se distribuyen las atribuciones de la 

dirección 'general de diversas maneras. 

Como quedó plasmado en el organigrama de Deloitte & Touche, la 

dirección general se apoya de las direcciones nacionales de servicio 

{Auditoría, Consultoría y Asesoría de Negocios, Administración de Riesgos· 

de Negocio ERS, División de la Práctica Japonesa, Finanzas Coporativas, 

Impuestos, Legal), en lo que se refiere a la parte técnica, mientras que para 

el área de funcionamiento o administrativa, cuenta con el apoyo de las 

direcciones nacionales de servicio, que en este caso son: Tecnología, 

Administración y Finanzas, Mercadotecnia y Recursos Humanos. 

4°. Direcciones regionales 

(socios directores nacionales de servicio) 

Este órgano de administración tiene como finalidad la estructuración de 

la práctica 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 área de influencia. 

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

Cada servicio tiene un socio líder, quien a su vez cuenta con el apoyo de 

otros homólogos para dar la atención a los clientes y coordinar a los 

equipos de trabajo. 

7°. Socios encargados de unidades de negocio 

Aunque esta categoría no cabe en la estructura que Henri Fayol maneja, se 

decidió 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: Comunicación; Construcción 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 producción. 

Esta visión de la Administración de Empresas nos permite comprender la 

estructura de Deloitte & Touche, entender porqué funciona de esta 

manera, aunque -a manera de sugerencia- bien valdría la pena hacer un 

cambio en su estructura de mando, el cual podría basarse en lo que en 

esta disciplina se conoce como el Sistema Taylor, específicamente en lo 
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que es la Negación del principio de la unidad de mando, en la que se 

plantea que "es preciso abandonar el tipo ordinario de organización, que él 
designa, no sin cierto desdén, con el nombre de tipo militar de organización, 
»en el que los obreros reciben las órdenes de un solo hombre, jefe de taller o 

jefe de equipocc."5 

Enfoque comunicativo 

Esta visión de la Administración de Empresas nos da una perspectiva desde 

otra disciplina y sirve precisamente para complementarla y ahondar con 

nuestra área de especialización que es la Comunicación, no sin antes 

mencionar que para la administración las principales características de una 

buena dirección son casi exclusivamente de este orden. 

Esta materia plantea que cuando la previsión, la organización, el mando, la 

coordinación 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 aseveración hay que agregarle otro elemento que es la comuni­

cación, puesto que es un fenómeno que se da naturalmente en toda orga­

nización, cualquiera que sea su tipo o tamaño. Es el proceso social más 

importante, por lo tanto, si está íntimamente vinculado a cualquier forma 

de relación humana, también estará profundamente ligado a la organi­

zación, por lo tanto hay que considerar a ésta como un sistema (social, 

organizacional y cultural). 

Para concebir a esta como un sistema se retomó a Manuel Martín Serrano, 

quien dice que un sistema son "Aquellos conjuntos constituidos por compo­
nentes implicados, diferenciados y dependientes':6 

5 Fayol, Henry, Administración Industrial y general.segunda parte, p. 24. 
6 Martfn Serrano, Manuel, Teorla de la comunicación, 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 organización, sea vista como tal, puesto que sus 

componentes presentan las siguientes características: 

*Han sido seleccionados (forman parte integrante del mismo sistema); 

*Se distinguen entre sí (ninguno es igual al otro); 

*Se relacionan entre sí (tienen algún tipo de relación); 

Concluye el autor que 'esas características pueden ser explicadas como una 
consecuencia de su pertenencia al sistema."' 

Bajo este panorama, tenemos entonces que una organización (empresa, 

compañía) es un sistema, como tal tiene dos aspectos fundamentales: 

estructura y funcionalidad. La estructura está integrada por un número 

finito de partes (componentes, los cuales fueron presentados en el 

organigrama) y por un número (potencialmente) infinito de rela­

ciones entre éstas. La estructura de una organización está representada 

por su organigrama. 

Las relaciones que se pueden establecer entre estas partes de la organi­

zación son potencialmente infinitas en número 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 organización, adscritos a una 

función en la misma. 

7 Martln Serrano, Manuel, Op. cit., p. 102. 
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Por su parte, la funcionalidad se refiere a la orientación general de la orga­

nización hacia cierto tipo de actividades y no hacia otras. Podemos decir 

entonces que la funcionalidad está determinada por dos factores: el giro y 

la misión. 

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 asesoría de negocios. Mientras que la misión se relaciona con el 

estado meta que la propia organización, en tanto sistema, se ha propuesto 

alcanzar .. 

La misión recibe diferentes nombres según el giro de la organización: 

programa político-ideológico, ideario, objetivos generales, metas, pro­

pósitos, credo, etcétera. La misión entonces son los principios que rigen 

y orientan las actividades de la organización en su totalidad, el conjunto 

de valores que especifican lo que la corporación como unidad integral 

pretende lograr. 

Otro aspecto que también refuerza esta concepción sistemática radica en 

el hecho de que la organización 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 organlzacional. 

Por cultura organizacional hay que entender el conjunto de valores 

y creencias comúnmente aceptados, consciente o inconslentemente, 

por los miembros de una corporación. 

El que una compañía tenga o no una cultura organizaclonal definida hace 

la diferencia, ya que distingue a una organización 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 adaptación externa. 
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"Bien sea vigorosa o débil, fa cultura ejerce una poderosa influencia en toda la 

organización; afecta prácticamente a todo, desde quién recibe un ascenso y 
qué decisiones se toman, hasta fa forma en que se visten los empleados y qué 

deportes practican. Debido a este impacto, creemos que la cultura produce 

igualmente un efecto importante en el éxito de los negocios."ª 

Como elementos constitutivos de la cultura están los valores y las creen­

cias. Los primeros determinan lo que es importante para la organización, 

mientras que las creencias son las ideas compartidas acerca de como las 

cosas funcionan o deberían 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, explícita o implícita­

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 parámetros que determinan 

qué conductas deben ser premiadas y cuáles 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 interacción de los miembros del sistema cultural. 

8 Fernández Collado, Carlos, La Comunicación en las organizaciones, p. 97. 
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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 

económicos, físicos y tecnológicos necesarios para la productividad y el 

bienestar de los miembros del sistema cultural. 

Entre la cultura y las manifestaciones culturales se da una relación de 

interdependencia dinámica: 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 señalan que "una cultura fuerte, exitosa, es algo más que la 
forma como se hacen las cosas, es también la manera única, distintiva, como 

la gente se une en torno a un propósito común, logra un desempeño superior 
y transmite habilidades a otros. Una cultura excelente es un recurso, un activo 
que ayuda en fa implantación de la estrategia corporativa."• 

Por consiguiente, cualquier corporación con una cultura organizacional 

tiene, entonces, sus propios símbolos, mitos, ritos y héroes; descubrirlos 

y aprovecharlos es fundamental para crear, reforzar o modificar su cultura. 

"Aplicado a la organización, son sfmbo/os 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 
más arraigados."'º 

En la cultura organizacional también hay otro elemento que juega un 

papel importante y que está ligado al símbolo, es decir, el mito. Referido al 

ámbito corporativo, corresponde a aquellas interpretaciones simbólicas del 

origen y desarrollo de la organización, que conforman una especie de 

9 Fern~ndez Collado, Carlos, Op. clt, p. 98. 
1 O ldem., p 99. 
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"historia sagrada'; con sus héroes, batallas, monstruos, gestas y todos los 

elementos que explican figurativamente porqué y cómo la organización 

llegó a ser lo que es. 

Para resaltar la importancia de la organización y en la misma, pode­

mos contemplar tres géneros de recursos simbólicos: históricos, políticos 

y ceremoniales. 

Históricos.- Incluyen la historia de la organización, sus mitos, sus héroes, 

sus batallas, sus gestas, sus incidentes críticos y todo aquello que 

constituye tanto su historia "oficial" como su historia "sagrada': 

Políticos.- Corresponde a los valores, normas, estándares, creencias, 

etcétera, es decir, son lo que la gente de la organización y la corporación 

misma consideran bueno y deseable, porque ha mostrado su efectividad 

tanto en la solución de problemas como en la implantación de acciones 

exitosas. 

Ceremoniales.- Incluyen las diferentes clases de ritual, fechas, así como 

eventos significativos para la organización, tales como aniversarios, 

apertura de plantas, inauguración de equipos tecnológicos, open houses 

(visitas a las instalaciones), en general, acciones que refuercen el sentido 

comunitario por un lado, así como fomenten la integración y la 

"comunión~a través de una"liturgia"plena de significado simbólico, 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 tránsito de una situación a otra (por ejemplo, un ascenso o un cambio 

de funciones). 

Como señalan los autores Hickman y Silva, cada una de las manifesta­

ciones descritas anteriormente y aplicadas a la organización, compren­

derá los siguientes aspectos: 

44 



a) Conceptual-simbólicas: incluyen la filosofía organizacional (misión, 

estrategias básicas, objetivos, prioridades, programas), su aparato 

simbólico y su mitología. 

b) Conductuales: comprenden el lenguaje, el comportamiento no verbal, 

el ritual y las diferentes formas de interacción que se dan dentro de la 

organización. 

e) Estructurales: están integradas por las políticas y procedimientos, las 

normas, el sistema de estatus interno y la estructura del poder (liderazgo 

formal e informal) que rigen en la organización. 

d) Materiales: Incluyen la tecnología, las instalaciones, el mobiliario y el 

equipo con que cuenta la organización. 

La cultura de la organización y las pautas de comunicación que se establecen 

entre sus miembros están estrechamente unidas. La primera va a afectar a 

las segundas y determinará, en muchos casos, su frecuencia, su calidad, su 

grado de formalidad y su dirección. 

Con todos los aspectos expuestos anteriormente, 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 simbología propia, adquirir un estilo de actuación, son 

elementos que pueden ser considerados como un verdadero legado. 

Otro apunte que permite conocer de la importancia de la comunicación en 

la construcción del patrimonio cultural es el que hace James Lull, quien 

sostiene que "'Para que una organización pueda alcanzar sus objetivos a un 
alto nivel, su dirección deberá instaurar un sistema de comunicación'. Para 
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Leve/ & Galle (1988) la comunicación entre los miembros de la organización es 

fa primera actividad de control y coordinación."" 

Para este autor, la concepción de la corporación como un sistema 

compuesto por un cierto número de subsistemas, los cuales son interde­

pendientes, están interrelacionados y trabajan en la consecución de los 

objetivos institucionales, nos remite al uso de nuevas técnicas de comuni­

cación para lograr los objetivos de la organización. 

Desde esta visión, el punto central es la interdependencia, todos los 

subsistemas afectan al sistema y son afectados por éste. Esta perspectiva 

sistemática ha permitido ampliar las posibilidades conceptuales para los 

análisis de los fenómenos sociales que ya no se consideran lineales, sino 

procesales, es decir, hechos sin principio ni fin. 

La lógica de esta teoría podría resumirse como:"Todas las partes afectan al 

todo; toda acción tiene repercusiones en la organización"". Es decir, la 

corporación es un sistema que opera, para lograr un objetivo común nece­

sita de la comunicación como subsistema que establezca relaciones, las 

organice, ordene, coordine y facilite acciones eficientes y eficaces posibili­

tando a la institución realizar sus propósitos. 

A partir de lo expuesto, se puede ver que la firma presentada en este 

trabajo tiene una cultura organizacional sólida, basada en una serie de 

principios y objetivos que guían 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 

comunicación puede manifestarse en una triple modalidad: comunicación 

unidireccional o descendente, comunicación bidireccional y comunicación 

11 Reynaga Morales Adrlana,Clberl@ndla, p. 1. 5/dlclembre/2002 
12'1dem. 
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integral multidireccional; con base en la experiencia personal, la perso­

nalidad conservadora de la institución y a partir del organigrama de 

Deloitte & Touche, podemos ver que la estructura refleja el manejo de una 

comunicación descendente o en sentido único, esto obedece a que para 

fines prácticos (delegar y organizar el trabajo) es considerablemente más 

rápida que si fuera en ambos sentidos. 

De esta forma, tenemos que al imperar la comunicación descendente, la 

información fluye hacia abajo en la estructura jerárquica, es decir, el fin de 

la información es ayudar a las personas a comprender mejor su función 

y la de los demás, incrementar el sentido de pertenencia con la empresa y 

reforzar la motivación o autoestima de los trabajadores. 

Sin embargo y aunque para fines laborales la comunicación unidireccional 

es clara y ordenada (cualidades que favorecen el equilibrio indispensable 

entre la unidad y la complejidad de toda organización), ¿quién puede 

sacar provecho de la comunicación lateral? o ¿para qué sirve este tipo de 

comunicación?, ¿es funcional? 

Al responder a las interrogantes planteadas, vemos que este tipo de 

comunicación favorece principalmente a los jefes o a quienes van 

ocupando una jerarquía mayor en el organigrama, pues utilizan la comu­

nicación en sentido único para mantener una distancia respecto de sus 

subordinados. De esta forma, pueden proteger su poder y salvaguardar su 

seguridad psicológica. 

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 jerarquía, 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 comunicación lateral evita siempre enfrentarse con el interlocutor. 

47 



Podemos concluir entonces que la comunicación lateral permite un 

distanciamiento de los interlocutores, destinado a marcar y conservar su 

poder o independencia. Mientras que la comunicación bidireccional es la 

que impera en las relaciones interpersonales. 

Al mismo tiempo, dadas las características de esta organización, 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 Apático14
• 

Estas condiciones se desarrollan dada la misma naturaleza de la organi­

zación, ya que indirectamente crea un ambiente competitivo que 

compensará a quienes tengan más clientes, generen más honorarios, y 

que son a final de cuentas quienes se integrarán como socios. 

En este primer capítulo hemos tenido oportunidad de conocer a la 

organización que se expone, su estructura, jerarquías, el tipo de relaciones 

que imperan en ella, su cultura, su participación en el mercado. Se hizo un 

breve análisis administrativo, no tanto para comprenderla desde esta 

disciplina, sino para ver cómo está estructurada, lo que permite entender 

que el tipo de relaciones existentes obedecen a su propia naturaleza de 

operación, situación que quedó comprobada a través de su organigrama 

y que fue complementada con un acercamiento desde el punto de vista 

organizacional. 

Este última visión fue empleada para analizar su cultura, ciertamente se 

puede concluir que la organización tiene todos los recursos que permiten 

13 Características de un modelo Exigente: Se premian los éxitos Individuales, hay competencia interna. La 
seguridad laboral está vinculada al desempeño. Se juzga por la productividad. Se pone énfasis en los 
resultados. La retribución está vinculada a los resultados. Los centros de televenta son un claro ejemplo. 

14 Características del tipo cultural denominado Apático: Se rige por reglas y procedimientos. Prudencia 
en la administración. La organización 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 más bien de relaciones inter­

personales, no obstante es importante que efectúe una adaptación al 

respecto puesto que los tiempos de globalización que vivimos son más 

exigentes y tarde o temprano le requerirán que así lo haga. 

Hasta aquí llega la exposición de este primer capítulo, en el siguiente 

apartado podremos acercarnos a lo que es el ejercicio profesional de la 

Comunicación en Deloitte & Touche y conocer porqué es tan importante 

la práctica de la comunicación para esta firma. 
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CAPÍTULO 2 

La práctica de la comunicación: 
un elemento clave en la estrategia 
de negocio de Deloitte & Touche 



2.1. EL CAMPO DE ACCIÓN PROFESIONAL DENTRO DE DELOITTE & 

TOUCHE 

Como quedó expuesto en el capítulo anterior, fue posible identificar que 

Deloitte & Touche es un sistema interrelacionado, con infinidad de 

elementos e interrelaciones entre éstos, así como tener un acercamiento 

a lo que es la organización en sí, a su cultura y qué teorías y elementos de 

la teoría de la comunicación permiten evaluar este sistema. 

En el capítulo 11 se conocerá el trabajo diario que realiza un profe­

sional de la comunicación en una organización dedicada a la consultoría 

y asesoría 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 características 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 están afrontando actualmente un enorme despliegue de cambios 

que las están obligando a adoptar nuevas prácticas administrativas 

y comunicativas. 

Las características organizaciona/es actuales difieren mucho de aquellas de 

fas organizaciones tradicionales o anteriores a esta época de globalización, 

sobretodo en la rapidez con la que deben adaptarse a los cambios que se 

presentan con tanta celeridad."' 5 

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 hábitos y costumbres tradicionales, y, en segundo lugar, en su 

15 Reynaga Morales Adrlana, Clberl@ndla, p. 1. 5/dlclembre/2002 
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impacto global. Sin embargo, éstas no son únicamente transformaciones 

extensivas: la modernidad altera radicalmente la naturaleza de la vida cotidi­

ana y afecta a las dimensiones más íntimas de nuestra experiencia~"º 

La citas anteriores permiten conocer algunas características de estos 

tiempos, la situación a la que se enfrentan las organizaciones modernas, 

lo que conlleva la globalización, que se puede resumir en cambios, 

adaptación y comunicación, desde este panorama lleno de movimiento 

abordemos esta corporación inmersa en la aldea global. 

El objetivo principal de Deloitte & Touche es mantener una posición de 

liderazgo en la prestación de servicios de asesoría 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, razón por la cual las 

actividades profesionales de un experto de la comunicación están 

directamente relacionadas con las metas de la institución. 

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

aspectos como: 

* Organización 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 

estándares mundiales impuestos por la propia organización y por el 

Instituto Americano de Contadores Públicos Certificados 

* Lliderazgo, a pesar de qu en las gráficas del capitulo anterior se 

destacó su participación en México y Latinoamérica, también es 

notoria su presencia en Europa, Norteamérica y Australia, principal-

16 Reynaga Morales Adrlana, Clberl@ndla, p. 1. 5/dlclembre/2002 
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mente, donde ha sido elegida como una de las mejores compañías 

para trabajar 

* Contribución al país, el Centro Mexicano para la Filantropía (CEMEFI 

la ha reconocido como Empresa Socialmente Responsable, gracias a 

los trabajos y ayuda que les ha ofrecido desinteresadamente a 

algunas instituciones 

*Organización bien comunicada con el público, para ello envía cartas 

de notificación de cambio de domicilio, de razón social, difunde 

apertura de sus nuevas oficinas, cambios de imagen, patrocina 

algunos eventos, entre otros aspectos 

*Organización activa y no pasiva, en este rubro, algunos socios y 

gerentes realizan análisis fiscales, tienen participaciones eventuales 

con medios, en foros, son integrantes de órganos 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 demás firmas de consultoría 

y asesoría de negocios, ya que a final de cuentas lo que posiciona a una 

u otra firma y organización en general es tanto la identidad como la imagen 

de la misma, principalmente esta última. 

Con el fin de desarrollar, coordinar y ejecutar estrategias y prácticas de 

mercadotecnia, promoción 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 Dirección Nacional 

de Mercadotecnia encargada de todas las labores que permitan lograr 

dichos objetivos. 
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La Dirección 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 creación, esta dirección ha desarrollado proyectos para diversas 

áreas y direcciones, entre las que se encuentran: Asesoría de Negocios, 

Auditoría, Dirección de oficina México y las del interior del país, Enterprise 

Risk Servlces (ERS), Finanzas Corporativas, Fiscal, Legal, Promoción de 

Negocios, Recursos Humanos, Servicios a Gobierno, Servicios de Oficina 

y Tecnología. 

Las actividades de la Dirección Nacional de Mercadotecnia incluyen, entre 

otras estrategias de mercado, acciones enfocadas a nuevos servicios, 

planes de comunicación, difusión de la imagen y comunicación de la 

firma en diversos medios, participación en juntas periódicas celebradas 

por las direcciones de mercadotecnia de las "Big Four'; así como la super­

visión de departamentos que integran el área. 

Departamentos y funciones del departamento de Mercadotecnia de 

Deloitte & Touche 

En el organigrama anterior se ilustra la forma como está Integrado el 

departamento de Mercadotecnia, a continuación se explican algunas de 

la funciones específicas de cada área: 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Servicios Creativos 

* Redacción, diseño y producción de folletos 

* Coordinación y actualización de imagen corporativa 

* Diseño y corrección de presentaciones en PowerPoint 

*Diseño de Imagen y material impreso para eventos 

* Diseño y redacción de mensajes publicitarios 

* Diseño y actualización de página Internet 

* Redacción y corrección de contenidos de comunicación organizacional 

Propuestas 

*Redacción, diseño y producción de propuestas de servicios profesionales 

* Control, seguimiento y evaluación de resultados de las propuestas 

elaboradas 

*Diseño de presentaciones en PowerPoint dirigidas a clientes 

* Selección y presentación de la información diaria del boletín electrónico 

* Redacción y producción de publicaciones y boletines de prensa 

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

y gerentes en la elaboración de artículos para prensa especializada) 

Investigación y Análisis 

* Obtención e incorporación de fuentes de información del mercado 

que permitan soportar propuestas, proyectos y toma de decisiones 

* Monitoreo de actividades, servicios y estrategias de la competencia 

*Administración y actualización de la base de datos de clientes 

actuales y potenciales 

*Control y acceso a bases de datos a nivel mundial 

*Seguimiento y evaluación de página Internet 

* Desarrollo de investigaciones de mercado 
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* Coordinación de estrategias de relaciones públicas 

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

* Control y provisión de articulas promocionales 

*Desarrollo de correo directo para promover proyectos especiales 

productos, servicios o eventos 

* Manejo de la comunicación corporativa 

* Desarrollo de estrategias de publicidad 

*Obtención y análisis de información de mercado 

Tenemos entonces que, entre otras actividades, el área de Mercadotecnia 

es la encargada de crear la comunicación organizacional de Deloitte 

&Touche. 

Antes de explicar lo que debemos entender por comunicación organiza­

cional, hay que tomar en cuenta lo que Manuel Martín Serrano considera 

para la comunicación en los sistemas: 

a) La práctica de la comunicación presupone siempre la participación 

de más de un componente. El repertorio mínimo de elementos que 

pueden existir en cualquier práctica 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 biológico o tecnológico de modificación 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 más ade­

lante se explicarán) 

* Un Instrumento biológico o tecnológico de captación de señales (el 

que usan los receptores, también puede ser físico o tecnológico) 

* Una representación (el mensaje que se queda en la mente de los 

públicos) 
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b) Los componentes de cualquier sistema de comunicación, en la práctica 

comunicativa, están siempre organizados, característica que da pie a la 

uilización de un medio sistemático de estudio. 

e) Cada sistema de comunicación implica necesariamente la existencia de 

determinados componentes seleccionados para que aquél pueda 

cumplir sus funciones. Una correcta definición del sistema de comuni­

cación que se estudia, permite saber cuáles son los componentes 

implicados de forma optativa. 

Como se recordará, en el capítulo 1 se retomó a Manuel Martín Serrano 

para hacer una concepción de esta organización como sistema, de esta 

forma fue posible vislumbrar cómo se estructura, cómo se relaciona el 

sistema, así como el tipo de relaciones existentes del sistema con sus 

partes y entre éstas, en esta parte del capítulo 2 concluyen los elementos 

retomados de este autor con la exposición de ciertas características que 

hay que considerar para la comunicación de los sistemas, las cuales permi­

tieron complementar la comprensión sistemática de esta organización. 

Una vez que presentó el aspecto sistemático y funcional de la firma 

expuesta y puesto que el trabajo que se realiza es dentro de la comuni­

cación organizacional, se retomó al autor Calas Fernández Collado y a partir 

de lo que él expone hay que entender por comunicación organizacional el 

conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de 

una organización, 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 comunicación más o menos 

sofisticados, desde memorandos, circulares, boletines o revistas, tableros 

de avisos y manuales, hasta programas audiovisuales, circuitos internos 

de televisión, sistemas computarizados, sonido ambiental o a través de los 

medios de comunicación masiva. 
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Para llegar a numerosos públicos externos, se pueden emplear canales 

verbales y no verbales, utilizar la estructura formal de la organización o 

las redes informales, viajar horizontal o verticalmente en la pirámide 

jerárquica, circular dentro de la organización o rebasar sus fronteras. 

Un segundo significado presenta a la comunicación organizacional como 

una disciplina cuyo objeto de estudio es, precisamente, la forma en la 

que se da el fenómeno de la comunicación dentro de las organizaciones, 

y entre éstas y su medio. 

Finalmente, Carlos Fernández Collado dice que se entiende la comuni­

cación 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 fa organización, o entre ésta y su medio; o bien, a influir en las opiniones, 

actitudes y conductas de los públicos internos y externos de la corporación, 

todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente con 
sus objetivos."17 

En la comunicación organizacional lo más conveniente es separar los 

públicos internos de los externos, ya que en muchos de los casos, la 

cualidad, forma, intención y medios a través de los cuales se hace llegar el 

mensaje, tienden a ser distintos. Esta especificación permite y potencia la 

conformación de dos tipos de imágenes: la imagen corporativa interna 

y la externa. 

La comunicación interna se da en el universo mismo de la organización, de 

la empresa con sus empleados, se refiere a los programas dirigidos al 

personal de la corporación (directivos, gerencia media, empleados y 
obreros). Son todas las actividades efectuadas por cualquier corporación 

para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus 

17 Reynaga Morales, Adrlana. Clberl@ndla, p. 2. 5/dlclembre/2002 
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miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicación que los 

mantengan informados, Integrados y motivados para contribuir con su 

trabajo al logro de los objetivos organizacionales. 

De esta forma, las funciones específicas de esta comunicación son: instruc­

ciones de trabajo, razones fundamentales del trabajo, procedimientos 

organizaclonales e información de carácter ideológico para inculcar un 

sentido de misión (adoctrinamiento de metas). 

Por su parte, Gary Kreps la describe así:" Es el proceso por medio del cual los 
miembros recolectan información pertinente acerca de su organización y los 
cambios que ocurren dentro de ella.( ... ) La comunicación ayuda a los miembros 
a lograr las metas individua/es y de organización, al permitirles interpretar el 
cambio de la organización y finalmente coordinar el cumplimiento de sus 
necesidades personales con el logro de sus responsabilidades evolutivas en 

la organización':1
• 

El autor James Lull dice que la comunicación y la organización son 

actividades humanas fuertemente relacionadas, y que la información es la 

variable mediadora que conecta la comunicación con la organización. 

Por otro lado, la comunicación externa es la que se da en el universo de la 

sociedad, de la empresa hacia el público en general, sus clientes potenciales 

y proveedores, se dirige a los diferentes públicos externos de la organi­

zación. Concierne a todas las relaciones que tiene la compañía con el 

ámbito exterior y con el público para transmitir la identidad corporativa. 

Es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organización hacia sus 

diferentes públicos 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, Adrlana, Clberl@ndla, p. 2. 5/dlclembre/2002 
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La comunicación externa comprende tres dimensiones: publicidad, 

relaciones públicas e información comercial. 

1.- La publicidad corporativa es un proceso de comunicación comercial 

enfocado a persuadir a los consumidores actuales y potenciales sobre 

las virtudes de la empresa, evoca una imagen favorable de la misma. 

Trata la imagen de la empresa, más que la de un producto. El público 

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 organización como sus servicios, los socios 

participan en entrevistas radiofónicas, televisivas, en periódicos o revistas. 

2.- Por su parte, las relaciones públicas son las diferentes actividades y 

programas de comunicación que se crean para para sostener las buenas 

relaciones con los diferentes públicos que forman y rodean a la organi­

zación, son la diplomacia de la empresa y el fundamento de su "política 

exterior" para colocar su imagen en el sistema económico y social al 

que pertenece. Este tipo de comunicación se enfoca al público en ge­

neral, más allá de los consumidores. Trata al público como un sujeto de 

opinión. 

No se orienta a la parte comercial, sino a la promoción fuera del círculo de 

ventas, es decir, están más 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 público masivo, asf participa en la dinámica 

nacional, como unidad social de la opinión pública. 

En esta comunicación el mensaje no es tan Importante, sino la creación 

de ambientes, escenarios, eventos, etcétera, en suma, el objetivo es el 

posicionamiento del nombre de la organización, con el fin de que esté en 

el top ofmind de los consumidores. 
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Este tipo de comunicación cuenta con dos tipos de canales que le 

permiten dar sentido a la comunicación que se quiere lograr: canales 

informativos (boletines de prensa, comunicados públicos, revistas, cartas 

especiales a clientes), canales promociona les (atención a clientes, eventos, 

seminarios, congresos <patrocinios>). 

Dentro de esta dimensión, la firma participa como patrocinador en eventos 

económicos, financieros, de análisis; ayuda a instituciones de beneficencia, 

es reconocida como Empresa Socialmente Responsable por el Centro 

Mexicano para la Filantropía, lu cual le permite el maenjo de su imagen sin 

necesidad de promover directamente sus servicios. 

3.- Finalmente, la información comercial es la comunicación de las 

relaciones directas comerciales que la empresa tiene con sus clientes 

y proveedores. Se basa en los vínculos de negocios existentes. El fin es 

buscar lealtad hacia la compañía. Aunque tiene un origen personalizado, 

ya sea individual o corporativo, siempre debe estar guiada por la cul­

tura corporativa. 

En este último apartado, el trabajo está 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 comunicación 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 función es precisamente servir de 

enlace entre la parte técnica (personal encargado de prestar servicios 

de consultoría y asesoría de negocios) y los clientes, asf como ser un 

vínculo entre las áreas internas con el personal o clientes internos. 
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En Deloitte & Touche el campo de trabajo de un profesional de la 

comunicación se encuentra en el departamento de Mercadotecnia; 

puede ser en cualquiera de las trea áreas 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 

construcción 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 diseño, además de cumplir su objetivo. 

Para realizar la funciones encomendadas, el área de Servicios Creativos 

está integrada por cuatro diseñadores gráficos (uno de ellos gerente) y un 

profesional de la comunicación, quienes se encargan de crear los materiales 

necesarios para dirigirse a los públicos internos o externos. 

Así, tenemos entonces que la actividad profesional en esta firma cumple 

diferentes funciones, dependiendo del público al que va dirigido el mensaje. 

Con el público Interno tiene la finalidad de informar, de hacer partícipe al 

personal, de hacerlo sentir parte fundamental de la organización. 

Mientras que con el público externo el fin es promover la mejor imagen 

para así poder ofrecer servicios profesionales con altos estándares de 

calidad y ser reconocidos ampliamente en el mercado; dentro de estos 

públicos externos también hay que incluir a posibles candidatos, con 

quienes se debe proyectar una imagen de que la corporación es un buen 

lugar para trabajar y desarrollarse. 

Sin darle más peso a uno u otro receptor, el fin es conquistar al público, ya 

sea interno o externo, clientes actuales y potenciales, el referente que 

tenga el público es vital para la consolidación de su imagen como la 

mejor firma de servicios profesionales. 
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En esta organización el objetivo de un profesional de la comunicación es 

impactar a un microgrupo, dotado de intereses y expectativas a nivel 

individual y grupal, entonces es necesario saber cómo llegar a ellos. 

En primer lugar, hay qué definir cuáles son los poropósitos 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 

públicos, así se deslindan los internos y los externos. Respecto a los internos, 

los criterios de categorización pueden atender, con base en lo más 

elemental, a su ubicación por nivel en la estructura de la organización; a su 

ubicación formal {divisiones o áreas que integran la empresa) y, finalmente, 

por ubicación geográfica {sucursales nacionales e internacionales). 

Para crear el mensaje también hay que tomar en cuenta los medios de 

comunicación empleados en la firma, los cuales son canales. "Se deberá 

recurrir a ellos en la medida en que nos permitan alcanzar de mejor forma 

nuestros objetivos, pues existen tantas variantes (impresas, electrónicas) 

como la imaginación lo permita. Lo importante es la elección del más 

adecuado "transporte" para el mensaje, que reduzca distancias entre propósi­

tos y efectos."1• 

"La mayoría de Jos métodos de difusión de las comunicaciones en una orga­

nización se pueden dividir en dos categorías generales: aquellos que utilizan 

métodos "software" en su difusión, y Jos que utilizan métodos "hardware~ Los 

últimos dependen de alguna fuerza eléctrica o mecánica para funcionar; Jos 

primeros, de fa 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 comunicación orales (cara a cara), 

19 Fernández Collado, Carlos, La Comunicación en las organizaciones, p. 200. 
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como conversaciones, reuniones, entrevistas, discusiones y actividades 

escritas, por ejemplo, memorando, cartas, boletines, informes, etcétera."2º 

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 teoría de la comunicación planteada por 

Carlos Fernández Collado se conoce como funciones de la comunicación 

en las organizaciones, las cuales se identifican como: producción y regu­

lación, mantenimiento, adaptación y dirección, mismas que se describen a 

continuación: 

Función de producción y regulación 

Esta función se enfoca hacia lo que es la producción en si misma, es decir, 

se preocupa por la eficiencia, racionalidad y cuidadosa programación de 

actividades de los bienes y servicios. Por lo tanto, busca: Determinar metas 

y objetivos; ubicar las áreas problema; evaluar el rendimiento; coordinar 

funcionalmente las labores interdependientes; definir las normas del 

resultado del rendimiento; dirigir, decir qué hacer a las personas, emitir 

órdenes; Instruir, decir a los empleados cómo ejecutar una orden, 

desarrollar procedimientos o pollticas; guiar e influir. 

Bajo esta caracterlstica, tenemos entonces que se consideran mensajes 

de producción aquellos que informan a los empleados cómo realizar su 

trabajo; incluyen actividades como capacitación, orientación, estableci­

miento de objetivos, resolución de problemas, sugerencias, ideas, etcétera. 

Dentro de Deloitte & Touche tenemos como ejemplo los mensajes emitidos 

por la dirección general en los que se informa a los empleados respecto de 

20 Fernández Collado, Carlos, Op. cit., p. 199. 

64 



las acciones y objetivos que se prentenden alcanzar en el año, también 

están los del área 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 educación en línea o e-Learning, por citar algunos. 

Función de innovación 

Una innovación es una idea, una práctica o un objeto que se perciben 

como nuevos dentro de la organización, aunque en el estricto sentido del 

término no lo sea. 

Existen dos tipos generales de innovaciones organizacionales: 

* Las innovaciones de la organización 

* Las Innovaciones en la organización 

Las innovaciones de la organización son las que se adoptan como 

resultado de una decisión organizacional; por ejemplo, la creación de un 

nuevo producto. 

Por su parte, las innovaciones en la organización son aquellas que se 

realizan al interior de la misma, por lo tanto, requieren un cambio en el 

comportamiento del individuo; por ejemplo, la implantación de un círculo 

de calidad. 

La innovación incluye a toda la organización, pues requiere de un cambio 

en la actitud de todos sus integrantes, desde los directivos hasta el nivel 

más bajo, hacia ella para lograr metas organizaclonales. 

Como ejemplo de este tipo de función en la firma expuesta, están los 

programas Client Service Matrix (CSM) o INC (Incentivo por Nuevos 

Clientes), los cuales mediante una remuneración 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 más clientes o se les prestara más servicios a los clientes que ya 

se tenían, en el caso del segundo. 

De hecho, dos casos que se exponen en el capítulo 3 se encuentran 

dentro de este tipo de función. 

Función de mantenimiento 

Esta función busca la integración (del personal), afecta el mantenimiento 

de la autoestima de los empleados, de las relaciones interpersonales con 

otros miembros de la organización y la conservación de las propias 

funciones de producción e innovación. 

Las actividades de comunicación en la función de mantenimiento están 

dedicadas a la socialización de la gente. La comunicación de manteni­

miento se ocupa de la información y confirma la relación de la persona 

con el ambiente físico y humano, propicia las relaciones interpersonales 

en la organización, es una motivación para integrar las metas individuales 

y los objetivos organizacionales. 

El ejemplo que puede ilustrar esta función en esta exposición, es que en la 

Intranet a veces se incluían comentarios relacionados con actividades 

destacadas del personal, por ejemplo cuando conseguían nuevos clientes, 

cuando eran premiados por alguna institución o por los programas internos, 

incluso si habían participado como expositores en algún foro o evento. 

Función de dirección 

El objetivo de la función de dirección es mantener la trayectoria que ya 

tiene la organización, para lo cual es necesario realizar el diagnóstico, 

evaluación y conformación del clima social y organizacional preva lente, 
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asf como el apuntalamiento y renovación de los valores comprendidos 

en el concepto de cultura organlzacional. 

También busca el apuntalamiento y manejo de la imagen corporativa de 

la empresa, tanto a nivel interno como externo. Con el público externo, 

esta función es la que predomina. 

En Deloitte & Touche este tipo de función se usa principalmente con los 

clientes, a quienes se les busca vender tanto los servicios como la marca, 

esto se logra mediante la prestación de servicios de calidad y mantener el 

mismo discurso institucional que 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 área realice todo el trabajo, tengan homogeneidad, transmitan 

adecuadamente el discurso institucional, así como que se apeguen al 

correcto usos de logotipo y demás elementos de la identidad. Además 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 función corresponde el mensaje a transmitir, también se 

consideran aspectos como: ¿Cuál 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 público en el momento de 

decidir el contenido, aunque -como se verá más adelante en el desarrol­

lo de esta exposición- muchas veces esto queda de lado porque a veces 

el contenido depende de una decisión unilateral. 

Algo que hay que destacar y considerar en la comunicación organlza­

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; 

* información acerca de hechos, políticas, antecedentes, modos de hacer 

y filosofía 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. 

Además de las funciones, la comunicación 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, lo importante es generar 

un estándar, un patrón de comportamiento que direccione las habili­

dades comunicativo-organizacionales para asegurar la correcta 

emisión de mensajes importantes para el funcionamiento de la orga­

nización. 

En Deloitte & Touche por ejemplo, el personal tiene acceso a una Guía 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, están 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 integración de las personas en función del 

grupo al que pertenecen. Vía la comunicación deben integrarse las. 

aspiraciones personales con la obtención de logros grupales, por el bien 

de la organización: Esto es imbricar lo que cada uno busca y el lugar al 

68 



que todos deben llegar, lograr la complementariedad de las personas 

en los grupos. 

A manera de ejemplo, en Deloitte & Touche se organizan eventos por área 

de servicio en los que conviven todos los integrantes de la misma, se les 

capacita, incluso aunque muy irregular en este nivel también está la 

Inducción. 

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 función de estos niveles de operación existen 

herramientas .que atacan sus deficiencias: Gestión del cambio organiza­

clonal, administración de cultura organizacional, análisis de redes y 

canales de comunicación, programas de comunicación en situaciones 

de crisis, programa estratégico de comunicación global, definición y/o 

reorien-tación de la filosofía organizacional, identificación de públicos 

organizacionales, diagnóstico de cultura organizacional, diagnóstico de 

clima organizacional, diagnóstico de necesidades de comunicación 

interna y externa, diagnóstico de imagen corporativa y de producto, 

programa de relaciones públicas para organizaciones y personas, pro­

grama de identidad gráfica, elaboración de productos comunicativos, 

tales como: Informes anuales, revistas internas, manuales de inducción, 

folletería 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 

último es conquistar a sus públicos 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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cación, 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 compañia y para el progreso de la 

entidad. Origina el mensaje, la constituyen los individuos como parte de la 

organización. La responsabilidad de la preparación del mensaje radica en 

la fuente, que en el caso expuesto es el área de Mercadotecnia, ya sea por 

iniciativa propia o a petición de una solicitud, es decir, generalmente se 

emiten los mensajes solicitados por las otras áreas. 

Mensaje.- Estimulo que la fuente transmite al receptor, es la idea que se 

comunica. Se compone de símbolos que tienen un significado común 

para la fuente y el receptor. Toma en cuenta tanto el contenido, que 

constituye la identidad que la empresa quiere transmitir, como la intención. 

En Deloitte & Touche sirven de ejemplo todos los mensajes creados, ya sea 

folletos, boletines, comunicados, memorándums, dirigidos tanto al per­

sonal como a los clientes. 

Canal.- Vehículo que transporta los mensajes de la fuente al receptor. Los 

canales públicos o formales permiten la comunicación entre una fuente y 

un grupo de personas relativamente amplio (boletines, carteles (póster), 

convocatorias, audiovisuales pedagógicos, ediciones internas de informa­

ción, inserciones en el sobre de sueldo, correos electrónicos, entre otros), 

mientras que los interpersonales o informales implican un intercambio 

más directo entre fuente y receptor o entre los miembros de un grupo 

pequeño (departamentos, secretarias, mensajeros, personas), quienes son 

emisores y receptores a la vez. 

Un canal de comunicación 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 características principales: 

*Constituye un tipo de unidad materia-energía llamado"medio': 

*Transporta -en mayor o menor medida- unidades estructuradas de 

materia-energía que reciben el nobre de información. 

* Es un vínculo entre los subsistemas de la comunicación. 

*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 comunicación visibles (el receptor puede escuchar y ver la 

fuente) son los que logran, por lo general, mayor impacto e influencia y 

ofrecen más posibilidades de retroalimentación. Los medios de comuni­

cación interna pueden utilizarse en distintos niveles: dos personas, diádico; 

entre un grupo de individuos, grupal, o a nivel de toda la organización, 

organizacional. 

En el caso de esta organización, sirven como canal la intranet, la página de 

Internet, la folletería, los videos, la revista interna, etcétera. 

Receptor.- Simboliza el objeto de la comunicación. Hay fuentes orientadas 

hacia el receptor que eligen el canal adecuado y elaboran sus mensajes de 

acuerdo con las características de éste. En consecuencia, las fuentes con 

tal orientación suelen ser más selectivas en su comunicación. 

Para Deloltte & Touche sus receptores son tanto los empleados como los 

clientes actuales, potenciales, así como la comunidad de negocios. 

Efectos.- Ocurren como resultado de la transmisión de un mensaje. 

Cuando se habla de comunicación efectiva se refiere a los cambios en el 

comportamiento del receptor, Intencionalmente provocados por la fuente. 

,,------------------------
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Los efectos están en el ámbito cualitativo, por lo cual son más difíciles 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 logró un efecto positivo y la labor del creador de contenidos 

cumplió su cometido. 

Una vez que ya se planteó la teoría y metodología seguida para trabajar, 

ahora se explicarán cuáles 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 público objetivo y a la ocasión, para lo cual realiza lo siguiente: 

Asistir a las juntas de pianeación con los socios, directores, gerentes y/o 

personas interesadas en que se les desarrolle algún proyecto. A dichas 

reuniones también van los diseñadores 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 público al que va dirigido (interno o externo), si se va a usar 

póster, si es un folleto, cd, cd card, si la información 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 difusión en los 

medios masivos, además si se va a desarrollar toda una campaña o sólo 

algunos materiales de apoyo. 

El fin de esta junta es que las necesidades queden lo más claras posibles para 

que posteriormente el área de Servicios Creativos se reúna a hacer una 

lluvia 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, 

· áreas de protección, colores corporativos, razón social, así como tipografía 

a emplear, aunque más bien son los diseñadores quienes más 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 única función es revisar que 

estén bien empleados en el producto, sin que sea su responsabilidad 

directa, aparte de que la organización mundial no impone restricciones en 

cuanto a contenidos, pues éstos deben estar tropical izados y adaptados 

a la idiosincrasia del ambiente o comunidad que tendrá acceso a ellos. 

Producción de material impreso (folletos, dípticos, pósters, flyers, 

etcétera) 

A continuación se describen las actividades correspondientes del creador 

de contenidos para la realización 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 comunicación 

interna y externa de manera formal, el contenido puede ser comercial o 

publicitario, o informativo. 

Antes de hacer una explicación de la función del creador de contenidos en 

este tipo de materiales, se hará una definición de cada uno de los mismos; 

así un folleto es un medio de difusión impresa que proporciona Informa­

ción ya sea genérica, específica -o ambas- de un producto o servicio. 

Generalmente esta información está integrada por textos informativos o 

descriptivos e imágenes que pueden ser ilustraciones de cualquier tipo 
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o fotografías, las cuales -además de transmitir mensajes espedficos­

tienen la función de reforzar los textos. 

Existen diversos formatos de folletos, entre los más comunes podemos 

encontrar los folletos encuadernados, los trípticos, los dípticos y los flyers 

o volantes. 

Folleto encuadernado.- Está integrado por diversas páginas encuader­

nadas, el número de hojas está en función del contenido. Los formatos 

más comunes varían entre un tamaño 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 título 

y una frase vinculada con los textos; posteriormente, en la primera página 

se hace una presentación o introducción del producto o servicio y en los 

interiores se desarrolla la información específica, finalmente en la contra­

portada se incluyen contactos y sus datos. 

Tríptico.- Es un impreso, frente y vuelta, doblado dos veces, de manera 

que se creen tres paneles por cada lado (seis páginas), que constan de: 

portada, solapa, contraportada (al frente) y tres páginas centrales (a la 

vuelta). Su contenido puede ser texto exclusivamente, o texto e imágenes. 

La información debe ser concisa, con el propósito de comunicar el tema de 

manera muy general, se debe leer en poco tiempo. 

Díptico.- Es un impreso, frente y vuelta que presenta cuatro páginas, es 

decir, se dobla por la mitad, consta de: portada, contraportada y dos páginas 

centrales. Su contenido es muy similar al tríptico, sin embargo, éste se 

emplea cuando la extensión del texto así lo permite, igualmente sus 

características de diseño son similares. 

Flyer o volante. Se trata de una hoja impresa por un solo lado o por ambos, 

su tamaño varía dependiendo de la extensión de la información e 
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imágenes, sin embargo, el estándar es media carta. Su objetivo es crear 

expectativa, pues sólo se proporciona la Información básica, puede decirse 

que funciona como la presentación inicial de un producto o un servicio, 

además se entrega masivamente. A diferencia del tríptico y el díptico, la 

información debe ser sumamente concisa para que se lea rápidamente. 

Cartel o póster.- Pieza eminentemente ilustrativa cuya característica 

principal es que está adherido en lugares estratégicos. La definición más 

gráfica y que mejor que ninguna otra expresa la intención de este medio 

es que es un grito (emisión poderosa de voz capaz de llamar la atención 

en un instante) pegado en la pared. 

La primera característica del cartel es la sencillez.Tiene la misión de llamar 

la atención y de informar de un solo vistazo, por lo tanto, en él no caben 

grandes textos, aunque es necesario incluir una redacción que refuerce o 

complemente el mensaje. Debido a que puede ser visto desde lejos, sin un 

esfuerzo especial, le da al cartel una gran penetración. 

Una vez que se eligió 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 investigación 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 más claros los elementos del concepto para, de esta forma, 

tener más dominio del tema y así sea más sencilla la creación del texto. 

Algo muy importante en todo el proceso de investigación y creación es la 

profundización 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 vínculo y, al mismo tiempo, 

promocionen el mismo. 
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Por su parte, los diseñadores crean bocetos en los que también se maneje el 

concepto elegido. Una vez que el texto se termina, se pasa a revisión con 

la persona o área que solicitó el proyecto para su autorización y/o modifi­

cación y,al mismo tiempo, se entrega a los diseñadores para que trabajen en 

el diseño 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 están relacionados con el concepto tanto el 

texto, como el diseño y las imágenes, para su aprobación definitiva por 

parte del socio o de quien lo solicitó. 

Finalmente se imprime ya sea en la impresora a color con la que se cuenta 

(si son pocos ejemplares, 200 máximo) o en offset-cuando el tira je excede 

este número-. 

Cabe aclarar que este proceso no se sigue para todos los productos comu­

nicativos, básicamente es sólo para folletos, algunos dípticos o trípticos, en 

los cuales la presencia e identidad de la firma es más requerida; en los 

flyers y carteles puede hacerse siempre y cuando haya un concepto 

definido, sino sólo se le da forma a la información y no se trabaja bajo un 

concepto sino bajo una idea. 

Producción de material a usarse con nuevas tecnologías (Internet, 

intranet, mail, cd, video Flash, etcétera) 

A este tipo de medios el autor Daniel Bell los denomina telemática o 

cumpunications, que no es otra cosa más que la "fusión del teléfono, del 

ordenador y de la televisión en un sistema único, aunque diferenciado, que 

permite la transmisión de datos, la acción recíproca 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 comunicación y organizarla de manera 
totalmente distinta."21 

En la firma, estos medios también se usan para la comunicación organiza­

cional formal (interna y externa), ya sea que la información tenga fines 

comerciales o informativos. Cuando se debe elaborar un cd, cd card o 

video Flash, para la creación del contenido también se toma como punto 

de partida el concepto que se definió 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 

tecnológicos sean complemento de los impresos y viceversa, con el fin de 

que los clientes o personal encuentren diversidad en la información 

(aunque sea repetitiva) y no sólo 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 interacción. 

En las siguientes líneas se explican las principales características de cada 

uno de este tipo de medios. 

Internet. Se conoce como la red de redes. Es un lugar de acceso público. 

Desde el punto de vista técnico, Internet es un gran conjunto de redes de 

ordenadores interconectadas. Desde otro punto de vista, Internet es un 

fenómeno sociocultural. Un usuario desde su equipo de cómputo, tiene 

acceso a la mayor fuente de información que existe con sólo escribir una 

dirección 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 interconexión o dominios, entre los 

21 Moragas, Mlquel de, Soclologfa de la comunicación 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 lycrativas, principal­

mente, este dominio en ocasiones se complementa con la identificación 

dada internacionalmente al país, así por ejemplo México es .mx, España 

.es, Argentina .ar, y así sucesivamente. 

Intranet.- Es una infraestructura basada en los estándares y tecnologías de 

Internet, sólo que se comparte información 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 envía a los usuarios a través de un buzón 

electrónico que emplea el mismo principio de Internet, es decir, el 

usuario puede enviar y recibir información 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 información específica 

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 pequeños videos sólo que hechos en computadora, la 

información que se presenta es muy breve y concisa, o sólo sirve para 

crear expectativa. Su intención es cautivar más al usuario. 

Respecto a las actividades del creador de contenidos en estos medios, 

tenemos que la comunicación que se difunde en la intranet varía un poco 

puesto que es de uso interno, en esta empresa en particular este medio se 

utiliza para dar información a los empleados, puede ser la que generan las 

áreas de servicio interno (Recursos Humanos, Informática, Servicios de 

Oficina, así como todas la que deseen emplear el este medio para hacer 
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un comunicado), para dar a conocer métodos y procedimientos, políticas, 

cursos, suspensión de servicios (red, teléfonos), fumigaciones, descuentos, 

convenios o servicios que ofrecen diversas compañías al personal, entre otras. 

Asimismo, esta intranet incluye una breve sección de noticias 

relacionadas con impuestos, la situación económica del país, de clientes y 

de la competencia. Uno de sus objetivos es alinear a toda la firma, así como 

crear sentimientos de pertenencia y motivación. 

Cabe mencionar que aunque el área de Servicios Creativos no es directa­

mente responsable de la redacción y creación de este medio, en diversas 

ocasiones se brinda apoyo para elaborarla y además el fin de incluirla es 

presentarla como un medio existente en esta organización, en el cual 

también se sigue cierto patrón para crear su contenido. 

Por lo que respecta a Internet, se busca que la información esté más 

completa y al mismo tiempo sea más fácil de leer, para ello se Incluyen 

ligas por medio de la cuales el usuario pueda interactuar con el 

contenido, aunque el diseño final depende directamente de los 

dise-ñadores, quienes además deben sujetarse a los estándares 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, restaría 

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 información se arma de lámina en 

lámina, a las cuales se les pueden incluir texto, gráficos, ilustraciones, 

animación, 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 sólo algunos servicios o cierta información que se requiera 

tenga estas características. 

Por lo que respecta a las actividades del creador de contenidos en las 

presentaciones de PowerPoint, material empleado para comunicación orga­

nizacional formal, sólo se circunscriben a corrección de estilo y un poco de 

redacción, ya que un área específica de la firma desarrolla el material y lo 

envía a Servicios Creativos para revisar ortografía, hacer corrección de estilo 

y para aplicarle diseño. 

En este tipo de proyectos también se trabaja junto con el diseñador 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 así 

tener un mejor impacto con los clientes, ya sea internos o externos. 

Producción de comunicados, notas informativas y publirreportajes 

Antes de detallar las actividades del creador de contenidos , se explicará 

brevemente lo que es cada concepto. 

Comunicado.- Es emitir cierta información oficial difundida por los medios 

de comunicación con los que cuenta la organización. Se dan a conocer 

aspectos relevantes para algunos grupos dentro de la firma o para toda 

la corporación, 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 más relevantes. 

Publirreportaje.- Generalmente este tipo de materiales son inserciones 

pagadas de una nota informativa dentro de algún medio. El contenido y 

extensión de los mismos varía porque está en función del evento o pro­

ducto a partir del cual se alabora. Generalmente se hace una reseña de 

algún evento en el que se participó y se busca hablar bien de la firma, su 

personal y de sus servicios. 

Ahora se presentarán 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 

dirección general y socios; aunque su desarrollo pudiera parecer más 

sencillo ya que sólo 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 cuer1ta los lineamientos 

de la firma para dirigirse a sus públicos. 

En ocasiones también se elaboran notas informativas y publirreportajes, 

especialmente cuando se lanza una nueva línea de servicio o la firma 

participó directamente en un evento masivo, o como los que se preparan 

en esta etapa de integración por la cual atraviesa la organización. 

Periódicamente se recopila toda la información respecto a patrocinios de la 

firma, eventos organizados por ésta, participación de la firma o socios en 

congresos, mesas redondas, actos públicos, reconocimientos entregados a 

la organización o a su personal, nuevos clientes ganados, en fin todo lo 

que tenga que ver con ella, para usarla en la revista interna Vínculos e 

Intranet, así como para enviarla 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 comunicación 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 

comunicación, 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 teoría de la comunicación organizacional, los cuales ya se tienen tan 

interiorizados que guían de manera un tanto cuanto automática 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 información necesaria y suficiente, ni más 

ni menos. 

* Utilizar la retroalimentación (cuando es posible). 

*Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas 

y a través de distintos medios. 

*Comprender claramente la función de los roles en la Interacción. 

*Conocer con detalle las reglas de comunicación aplicables en su 

contexto y utilizarlas adecuadamente. 

* Emplear canales alternativos. 

*No olvidar que el principal responsable de que la comunicación se 

lleve a cabo exitosamente es el emisor. 

Uno de los objetivos del área de comunicación, 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 último de los esfuerzos, diagnósticos, actividades y funciones de la 

comunicación organizacional es crear, reforzar y/o modificar entre todo el 

personal de la organización o los componentes del grupo, así como con 

los clientes o prospectos, una actitud positiva de y en la empresa. 

En concordancia con el objetivo general (fin último), los objetivos 

específicos de la comunicación organizacional son fomentar por medio 

de la difusión de información: 

* La integración de la empresa 

* Unión entre el personal 

* La continuación del personal en la compañía y la activación de la 

interacción en la mayoría de los flujos posibles 

* La coordinación, difusión y promoción de actividades culturales, 

sociales, deportivas y recreativas para el personal 

* La superación de todos sus miembros en los órdenes profesional, 

organizacional y personal 

* El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarro­

llo de las funciones personales y de la empresa como grupo 

* La creación, consolidación o prevalencia de un clima social y organi­

zaclonal sano 

* Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendentes a la depu­

ración de la práctica 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 interrelación, 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 

83 



todas direcciones o se den principalmente en algunas de ellas (por ejemplo, fa 

vertical descendente); que la comunicación formal tenga un alto grado de 

credibilidad o más bien sean los rumores los que acaparen la atención del 

personal; que fa comunicación sea abierta, franca, informal, o rígida y proto­

colaria; que se emplee un lenguaje directo o se recurra a eufemismos; que se 

digan fas cosas tal y como son o que se oculte o distorsione fa información; que 

se busque o no fa retroalimentación, va a derivarse de los valores y creencias 

organizacionafes. Más aún, éstos van a definir fo que podría llamarse el "estilo" 

comunicativo de la organización, y que la caracterizará como una cultura 

de ''contexto alto" o de ''contexto bajo"''.22 

En una cultura de contexto alto, los individuos están profundamente 

involucrados unos con otros, por lo que la información es muy compartida 

y los mensajes simples con significación profunda circulan libremente. En 

el segundo, las personas están relativamente poco involucradas entre sf; 

se distinguen por ser muy individualizadas, fragmentadas y, en cierto 

sentido, alienadas. 

Una comunicación o un mensaje de contexto alto es aquel en que la 

mayor parte de la información está en el contexto físico, 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 comunicación de 

contexto bajo la gran masa de la información se vuelca en el código explicito. 

Una organización con una cultura fuerte, es casi seguro que tendrá como 

consecuencia una comunicación 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 brújula que orienta su 

22 Fernández Collado, Carlos, La Comunicación en las organizaciones, p. 196. 
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acción, y con directrices para su comportamiento diario, de manera que es 

el espíritu, más que las reglas organizacionales, el que se observa. 

Como las personas saben lo que tienen que hacer, la comunicación formal 

se reduce a lo indispensable y se eliminan automáticamente muchas 

juntas, memorandos, circulares, consultas para recibir instrucciones 

y otras formas de comunicación que generalmente implican una gran 

cantidad de tiempo y esfuerzo. 

De esta forma, según conceptos del autor Nonaka, en Deloitte & Touche 

o en cualquier organización que maneje perfectamente su comunicación 

organizacional, nos acercaríamos a lo que él denomina Gestión del 

conocimiento. 

Gestión del conocimiento 

Según este autor, la creación de conocimiento organizacional debe enten­

derse como la capacidad orgánica para generar nuevos conocimientos, 

diseminarlos entre los miembros de una organización y materializarlos en 

productos, servicios y sistemas. 

La Gestión del conocimiento como sistema para dirigir la recopilación, 

organización, procesamiento, análisis y distribución de la experiencia 

dentro de una institución debe asegurar las funciones de la misma y tam­

bién satisfacer las necesidades de nuevos conocimientos de sus inte­

grantes, del mayor o menor éxito en esta gestión, dependerá en alto grado 

el cumplimiento de la misión de la organización. 

Los avances en la giobalización en aspectos culturales, tecnológicos y 
comerciales ha llevado a la búsqueda de instrumentos más eficaces 

y eficientes, razón por la cual la educación permanente es ahora más 

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 característica o habilidad personal, que 

cuando es compartida puede transformarse en un activo de cualquier 

organización. Ese conocimiento una vez estructurado puede hacer que la 

corporación sea más eficaz y eficiente, porque nos dice cuáles son las 

cosas importantes, cuáles son las acciones que funcionan o sirven, cuáles 

pueden ser los problemas, cuáles son las soluciones y cuál es nuestro 

aprendizaje. 

Específicamente dentro de las organizaciones, la Gestión del conocimiento 

comienza con el reconocimiento de la necesidad de compartir informa­

ción. La Gestión del conocimiento implica administrar los flujos de comu­

nicación y llevar la información correcta a las personas que la necesitan 

para que actúen con rapidez. 

El correcto estudio que se pueda lograr de la relación entre el uso de 

tecnología en las organizaciones y la correcta administración 

del conocimiento como una función primordial de la comunicación 

organizaclonal, permitirá determinar el desarrollo y la adaptación al 

entorno que pudieran tener las instituciones como reflejos permanentes 

de la evolución social. 

2.2. OBSTACULOS QUE COMPLICAN EL DESARROLLO DEL TRABAJO 

DIARIO 

En las líneas anteriores se presentaron las principales actividades que se 

realizan, y a pesar de que se refleja una organización con una cultura orga­

nizaclonal cimentada o cultura fuerte, la realidad es que no todo es tan 

sencillo como parece, en primer lugar como se manifestó en el capítulo 

anterior, el modelo cultural que desarrolla el capital humano se encuentra 

entre los que se denominan Exigente y Apático, aunado a que en términos 
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objetivos es una organización con una cultura inmersa dentro de lo que se 

conoce como comunicación 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 comunicación interna, uno de los principales 

problemas es la apatía del personal, a pesar de que se cuenta con diversos 

medios que fomentan este tipo de comunicación, lo cierto es que el público 

es indiferente y, en consecuencia, los resultados no se han logrado en un 

ciento por ciento, ya que ignoran lo que se está comunicando o sólo 

ponen atención a lo que es realmente de su interés; no obstante, nuestra 

obligación y responsabilidad es remar contra corriente para acercarnos lo 

más posible al objetivo, sin importar que creemos mensajes para "personas 
poco involucradas entre sí, muy individualizadas, fragmentadas y, en cierto 
sentido, alienadas"23

, como las clasifica Edward Hall. 

Aunque es difícil medir cuantitativamente el trabajo que se realiza, dadas 

las pocas señales provenientes de los receptores para bien o para mal, 

siempre se tiene en mente a H.J. Leavitt, quien dice que "la comunicación 
en sentido único corre el riesgo de no ser comunicación en absoluto ( ... ). En 
primer lugar, comunicar es enviar una información y lograr un objetivo, es 
decir, estar seguro de que realmente ha llegado al interesado. Sólo 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 fa precisión de su tiro':24 

Por otro lado, en esta organización las decisiones las toma el Consejo de 

Administración {órgano mediante el cual los socios administran la firma, 

integrado por un presidente y grupos de socios (consejeros propietarios 

23 Fernández Collado, Carlos, La Comunicación en las organizaciones, p. 196. 
24 Varios, La comunicación, p. 51. 
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y suplentes)) y los mismos socios, lo cual se vuelve una barrera que 

complica aún más 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 cuestión, éste no es aprobado 

si el(los) socio(s) interesado(s) no lo encuentra(n) totalmente satisfactorio 

-según su apreciación-, lo cual vuelve un tanto cuanto subjetivo el resul­

tado final, pues no está en función de las necesidades reales sino del 

gusto de una persona que no siempre tiene la razón, pero por ser el 

cliente se tiene que ser accesible y muchas veces ceder a caprichos más 

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 quizá el más importante de todos- es la falta de 

planeación para los proyectos, con lo cual las cosas se tienen que hacer 

con demasiada premura y con los planteamientos más 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 más cimentada) y se conciben excelentes 

proyectos en los que el trabajo de la creación de contenido va más allá del 

aspecto descriptivo, es decir, se llega a un nivel de conceptualización que 

permite hacer textos más dinámicos, enriquecedores, más trabajados y 

por ende más creativos, complementados con el trabajo de diseño. 

En casos como éste hay varios proyectos, los cuales lastimosamente no han 

pasado del tintero porque dependen de la decisión de un órgano como el 

Consejo de Administración o de un socio o gerente. Enfrentarse a este tipo 

de situaciones, además de que desarrolla un fuerte sentido de frustración, 
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desencadena cierta apatía y temor cuando es necesario elaborar 

un nuevo proyecto, no obstante, hay que demostrar que se tiene la 

suficiente ética profesional y no mostrar que este tipo de problemas abaten 

el espíritu. 

Por si esto no fuera poco, hay que agregarle que la mayoría de los clientes 

no tiene ni la más remota noción de lo que necesitan, aunque se justifica 

y por este motivo recurren a la asistencia de quienes se dedican a la 

creación 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 característica. 

Un aspecto a considerar y que está íntimamente 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 área de 

Servicios Creativos ha hecho mucho hincapié en que no es así y que lo 

mejor es explotar cada medio con información redundante pero dife­

rente, adaptado a las propias características 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 productos más 

sencillos aunque no por ello carentes de significado. 

De esta forma se han hecho proyectos a partir de la redacción 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 decisión, integrantes del 

mundo empresarial, no sólo 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 participación de los socios, gerentes y Consejo 

de Administración, la cual no destaca tanto por su aportación sino por la 

complejidad que caracteriza a estas personas y que va directamente 

en detrimento del trabajo a realizar, pues la decisión final la hacen ellos y 

en ocasiones el trabajo realizado no se toma en cuenta. 

Aunado a lo anterior, también hay que considerar las políticas para las 

Firewalls, las cuales son barreras instaladas en los servidores Informáticos 

de la firma, cuyo propósito es proteger las redes, los sistemas y los equipos 

de la Intromisión de algún virus, sin embargo, la utilidad de estas her­

ramientas se vuelve un obstáculo cuando la gente encargada de la admin­

istración de estos equipos establece atributos que por default bloquean el 

acceso a cierto tipo de Información 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 tecnológicos, 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 función totalmente diferente, pues no se utiliza para la preparación, 

actualización y capacitación de la gente, aparte de que este aspecto está 

ligado a una política que acaba por desmotivar a quien tiene interés en 

prepararse. 

SI este es el panorama en capacitación, similar situación tenemos para la 

adquisición de equipo de cómputo, el cual ya es obsoleto para las labores 

a realizar. 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 desentrañar y uno mejor 

acaba por cesar en el intento de actualización de equipo o esperar hasta 

que otra área deseche uno por ahí y que pueda reutilizarse para el desem­

peño de las labores. 

Aunque si bien es cierto que para desarrollar el trabajo sólo 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. 

Aquí también juega un papel importante la concepción de las actividades 

que un profesional de la comunicación puede realizar, por una parte se 

sabe que se tienen los elementos para ser parte activa en la concepción de 

ideas y por la otra a la hora de diseñar el producto los diseñadores 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 planeación para el trabajo, ya que como se mencionó 

anteriormente, la premura lleva a la concepción de un producto hecho al 

vapor y a actividades vinculadas al desgaste físico 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 creación del 

mismo, se desarrolla el concepto y el producto pero a la hora de 

entregárselos para que lo revisen se tardan demasiado en tal proceso 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, proyección 

y planeación con el trabajo que deben realizar; en lugar de hacer una 

calendarización de los eventos en los que quieren o en los que van a 

participar todo lo dejan hasta el último momento, lo cual como ya se 

manifestó anteriormente, demerita el producto comunicativo que se 

puede generar. 

Muchas veces solicitan el trabajo para la misma semana y si no de un día 

para otro, pero lo peor es que el material de apoyo aún 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 día 

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 está la producción del 

material, cuando solicitan un trabajo cuya reproducción 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 reproducción es en offset entonces la situación se complica, ya que con 

el poco margen que dejan para concebir el producto final, la elaboración 

del mismo se dificulta aún más 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 

electrónico facilita la transmisión para una revisión previa antes de la 

reproducción 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 información, pero resulta que cuando lo regresan hay 

que actualizar ciertos datos y hay que pasarlo nuevamente a revisión, lo 

cual se convierte en un círculo vicioso que impide avanzar. 

Debido al tamaño y estructura de esta firma es necesario seguir un proceso 

para solicitar la elaboración de algún 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 área con el fin de tener más rápido su trabajo. 

Como se expresó anteriormente, cuando se hace un esfuerzo por concebir 

productos comunicativos que en ocasiones se vuelven letra muerta, se 

desarrolla un sentido de frustración, lo cual genera desmotivación y en 

general falta incentivar más 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 cómo y cuándo pagan, dónde 

se recogen los recibos de nómina, dónde están las áreas más vinculadas 

con la actividad, en fin, son tantas cosas que bien valdría la pena que se 

diera un curso de inducción (aunque ya se estructuró, el producto aún 

sigue en revisión). Lo rescata ble de este proceso de desinformación es que 

se desarrolla un instinto de supervivencia que permite la interacción con 

otras personas y beneficia el desarrollo interpersonal. 

Complementario a esta desmotivación está el poco apoyo que se le da a 

las personas que quieren capacitarse, ya que aunque este aspecto existe y 

es real, hay que sujetarse a ciertas políticas que ponen a las personas a 

pensar y mejor se acaba por desistir. 

Así, los principales problemas que afectan la práctica profesional son la 

falta de planeación y las decisiones unilaterales, que como se comentó 
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desde un principio, propician un alto sentido de frustración por los mate­

riales que se desarrollan, los cuales a pesar de que se hacen con gusto, no 

son del todo como quisieran elaborarse. 

Repercusiones 

Con todos estos problemas lo más lógico es que repercutan de alguna u 

otra forma en el desarrollo de las actividades; hasta el momento los efectos 

sólo 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 

satisfacción 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 más enriquecedor el trabajo. 

Como consecuencia de estas repercusiones, los costos para la institución 

han sido mínimos, al menos los monetarios, los errores han sido en tirajes 

pequeños y como se cuenta con una impresora 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 situación, 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 

cuestión, ya que mucho del éxito de conseguir un cliente se basa en las 

relaciones interpersonales y el material elaborado sólo 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 quedaría integrar la comunicación 

organizaclonal con lo que Pedro Avejera denomina la comunicación 
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educativa institucional, misma que define así:" Es el conjunto de fenómenos, 

actividades y/o procesos cuya finalidad imp/fcita o explícita 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 población meta."2
' 

Esas actividades de comunicación -explica Avejera- se llaman: información 

pública, extensión, orientación al usuario y capacitación. 

Este autor argumenta que para el profesional de la comunicación, 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 económico, político y cultural en 

los planos personal, familiar, comunitario, regional y de clase social. 

Según él, dichas actividades son servicios de comunicación complemen­

tarios a los bienes o servicios específicos que brinda la institución y que 

coadyuvan a su mejor prestación u oferta, su ausencia o déficit contribuye 

a la alienación de las relaciones con los públicos meta. 

Cuando Avejera dice que las actividades de comunicación 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 información desde una institución fuente a sus desti­

natarios. El reconocimiento de las demandas de los públicos y la posibilidad 

de participación otorgada a los mismos en los procesos de comuni­

cación, determina la figura de los interlocutores del proceso más que de 

los emisores y receptores. Así, este autor habla de actividades de comuni 

25 Reynaga Morales, Adrlana, Clberl@ndla, p. 3. 5/dlclembre/2002 
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cación como aquellas que se construyen en la práctica cotidiana de 

relaclón entre los miembros de la institución y sus públicos meta. 

Aquí concluye la exposición del capítulo 11 de este trabajo, como se 

pudo apreciar se ligaron los conceptos y teorías aprendidos en las aulas, 

durante la vida académica, con la práctica profesional en el centro de 

trabajo. 

Se tuvo oportunidad de saber porqué se elaboran de cierta forma los 

productos comunicativos, cuál es el objetivo que se persigue, cómo se 

clasifica a los receptores. Otro aspecto a considerar es que se planteó la 

importancia que para esta organización tiene la comunicación organi­

zaclonal, independientemente de los obstáculos que entorpecen la 

práctica de esta actividad. 

En el próximo capítulo se presentarán cuatro casos prácticos, con lo cual 

quedará más clara la forma como se víncula la teoría de las aulas con la 

práctica profesional. Los ejemplos que se exponen (dos para públicos 

internos y dos para externos) parten desde su génesis hasta su 

presentación final, y pretenden ilustrar un poco la comunicación organiza­

clonal e identidad corporativa de Deloitte & Touche. 

---- ------------
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CAPÍTULO 3 

La práctica no hace al maestro 
sino que proporciona experiencia 
(Exposición de estrategia de solución 
de casos prácticos) 
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En esta etapa se expondrá la forma como se solucionaron cuatro casos 

prácticos (dos para públicos Internos y dos para públicos externos). Se 

eligieron estos proyectos dada su trascendencia para la firma, para la 

propia área de Servicios Creativos, debido al alcance y trabajo que impli­

caron, y para la experiencia personal, ya que han sido algunos de los más 

satisfactorios; aunque hay que aclarar que sólo el que se realizó para el 

área de ERS se quedó 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 autorización y consenso de los socios, la fusión 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 Ja experiencia personal ha 

sido de Jo más complejo pero al mismo tiempo de lo más enriquecedor que se 

ha realizado, ya que el concepto que se eligió para desarrollar era sumamente 

abstracto, pues fue una obra artística. Además también habfa que incluir Ja 

relación entre la obra y el autor con la firma y los servicios proporcionados, así 

como con el título del folleto (Sinergia Integra/). 

El producto comunicativo final tuvo gran aceptación entre el público -princi­

palmente entre Ja dirección y Consejo de Administración de la firma, pues 

finalmente autorizaron su producción, aunque sólo fue por medio electrónico 

y no impreso-, el cual a pesar de la complejidad de los mensajes (escritos y 

gráficos) con que se creó, logró su objetivo si tomamos en cuenta el público al 

que se dirigió. 

Ahora se explicarán cada uno de los pasos seguidos para realizar este 

proyecto. 

---------------
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Antecedentes: Para promocionar sus servicios Deloitte & Touche utilizaba 

un tríptico para cada solución de negocio, así al final se tenían muchos y 

diversos ejemplares, lo que propiciaba que los clientes tuvieran información 

repetitiva y tal vez hasta poco útil. Pero si querían obtener datos de otros 

servicios tenían que recurrir al socio, gerentes o staff del servicio específico 

para que les proporcionaran el material. 

Esta diversidad de elementos iba en contra del concepto que se quería 

transmitir de servicios integrales, por ello surgió la necesidad de crear un 

folleto en el que se incluyeran todos los servicios para demostrar que eran 

complementarios, y que se podía solicitar la asesoría en uno o varios de 

ellos. Si se quería agregar más información en alguna práctica entonces 

podían incluirse encartes. 

Fue así como nació el proyecto de servicios generales Sinergia Integral, 

concepto cuyo mensaje principal fue la interacción 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 comunicación para tal fin. 

Problema: Plasmar que la diversidad de servicios ofrecidos forma un todo 

común, es decir, son integrales y están interrelacionados. 

Estrategia: Nos auxiliamos de la Teoría de Sistemas para plasmar los 

servicios como un todo interrelacionado; asimismo después de hacer una 

revisión de las funciones de la comunicación en las organizaciones, 

concluimos que este proyecto correspondía a la de Dirección, ya que el 

producto iba dirigido al público externo, y tal como lo plantea el principio 

de esta función, se busca reforzar y manejar la imagen corporativa de la 
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empresa, tanto a nivel interno como externo, principalmente en este último, 

al menos en este proyecto. 

Una vez que se definieron las consideraciones comunicativas para la 

concepción de este proyecto, se procedió a una lluvia de ideas en el área 

de Servicios Creativos; un diseñador que conocía la obra de Mathias 

Goeritz propuso la pieza Torres en medio círculo como concepto para 

vincular el objetivo con el problema. 

Después de hacer una investigación acerca de lo que el autor quería 

representar con esta obra para ver si era posible adaptarla a nuestro 

proyecto, se decidió que era factible y empezamos a profundizar tanto en 

el autor como en la escultura. El fin era tener información útil que permi­

tiera sensibilizar al creador de contenidos y a los diseñadores para así 

crear un producto comunicativo de alto impacto y con un gran contenido. 

Decidimos que para este folleto era necesario incluir fotografías de la 

obra, a las que se les daría un tratamiento especial para tener una 

presentación diferente; no podía hacerse otra cosa puesto que el concepto 

era demasiado abstracto y si se elaboraba algo más complejo, entonces se 

complicaría la interpretación del mensaje. 

Una vez resuelta esta cuestión, nos dimos a la tarea de obtener biblio­

grafía. Por otro lado, dos diseñadores buscaron a los hijos de Mathias 

Goeritz para solicitarles su autorización y hacer un contrato que 

estableciera el pago de reagalías por el uso de la pieza, ya que la obra está 

registrada y tiene derechos de autor. 

Para realizar este folleto fue necesario que los diseñadores se trasladaran 

a la ciudad de Córdoba, Ver., a la casa del autor, donde se encontraba la 

escultura. Procedieron a explicar el proyecto y a definir los términos de un 
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contrato, al mismo tiempo tomaron las fotografías y profundizaron más en 

el trabajo del escultor. 

Finalmente, ya con un stock de fotografías, elaboraron bocetos para el 

folleto. En la parte de contenido, en primera instancia se retomaron 

algunos fundamentos proporcionados por la teoría de la comunicación 

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 Información necesaria y suficiente, ni más 

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 trató de 

plasmar lo que -desde el enfoque elegido- eran los conceptos integrar e 

integración, 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 círculo. 

La obra Torres en medio círculo es una pieza integrada por una serie de 

prismas que pueden moverse arbitrariamente según 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 prismáticos que conforman la obra le 
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proporcionaban una diversidad de interpretaciones al autor, al mismo 

tiempo que descubría la belleza y armonía de las formas, así como 

posibilidades infinitas de combinación. 

En Servicios Creativos se asoció la diversidad de servicios con estos 

prismas, aunque 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 partía de una necesidad o interés individual 

para llegar a la conformación de un todo, ejercicio por medio del cual los 

profesionales de las áreas especializadas de servicio buscan la innovación 

y diversidad, premisa empleada para promocionar los servicios de la firma. 

Al mismo tiempo se retomaron las características de la personalidad 

de Mathias Goeritz, personaje crítico e innovador, para vincularlas con 

la de Deloitte & Touche, firma que desarrolla proyectos críticos 

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 analogía entre el concepto, los 

servicios y el mensaje institucional. 

A continuación se incluye el texto íntegro y muestras del folleto final: 
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3.2. FOLLETOS ERS 

A continuación se expondrá el siguiente caso para públicos externos, los 
folletos para el área especializada en el Control y Administración 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 investigación 
que hubo atrás de ellos. 

Lo único lamentable en los productos finales fue que desgraciadamente se 
quedaron en el tintero, con lo cual todo el trabajo de creación de contenidos 
y diseño se vino abajo, a pesar de que eran materiales bastante satisfactorios, 
aunque no fueron aprobados no por el producto en sí, sino porque como se 
comentó anteriormente, factores como la integración, el cambio de oficinas 
y el consenso de los socios fueron los que afectaron directamente su producción. 

Ahora se presentarán las necesidades para crear estos materiales y el 

procedimiento seguido para tal fin. 

Antecedentes: En septiembre de 2001 inició su transformación el área de 

ERS {Entreprise Risk Services), durante dos meses los socios de ésta 

vislumbraron sus necesidades y contrataron la asesoría de un consultor 

externo, quien ya habla colaborado con la práctica de ERS en el pals de 

Chile, él evaluó todos los procesos, la forma de organizar y delegar el 

trabajo, las funciones, e incluso analizó la forma de presentarse a los 

clientes y los materiales creados para tal fin. 

Así, a principios de noviembre, aproximadamente, los integrantes de ERS 

plantearon a Servicios Creativos la necesidad que tenían de crear sus 

folletos de apoyo para promover el área. Esta vez pidieron que Servicios 

Creativos trabajará directamente con el consultor, quien ya tenla cierta 

experiencia con la firma y con el servicio. De esta forma, se inició el proceso 

de creación bajo la asesoría directa de esta persona, quien puso como 

-------------------
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requisito que los materiales debían 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 área especializada de ERS con base en la misma metodología 

seguida en Chile por esta misma solución de negocio, la cual le dio a la 

práctica de ese país muy buen posicionamiento. 

Posicionar a la práctica de ERS México como una solución 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

cación para tal fin. 

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

Estrategia: Nuevamente se recurrió a la Teoría de Sistemas, esta vez fue 

para ver que cada uno de los servicios de esta área forman parte de un 

todo con infinidad de interrelaciones. Después de hacer una revisión de 

las funciones de la comunicación en las organizaciones, se concluyó que 

este proyecto correspondía a la de Dirección, ya que el producto iba 

dirigido al público externo, y tal como lo plantea el principio de esta 

función, se busca reforzar y manejar la imagen corporativa de la empresa, 

tanto a nivel interno como externo, principalmente en este último, al 

menos en este proyecto. 

En esta ocasión fue necesario buscar un concepto que permitiera tanto en 

contenido como en gráficos crear una historia en la que se plasmara una 

introducción, un nudo y un desenlace, pero tenía que ser muy breve. En las 

juntas de trabajo con el asesor externo, sugirió que por el público al que 
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estaba dirigido el material lo más importante era ser lo más directos posibles, 

lo esencial era promocionar el servicio y al mismo tiempo los beneficios 

que tendrían los clientes, es decir, la información a incluir en los folletos 

tenía que enfocarse en estos aspectos. 

Así, con la orientación de esta persona, se llegó a la concepción de una 

matriz denominada B-C (Beneficio-Componente), que consistía en vaciar 

en dos columnas el beneficio obtenido -por un lado-y del otro el servicio 

o medio que permitiría lograrlo. Este método de trabajo ayudó mucho a 

simplificar el contenido de los folletos y a comprender la parte técnica de 

los servicios de esta área. 

Al mismo tiempo, la gran aportación de esta matriz fue que permitió hacer 

contenidos más reducidos en los que sólo se incluyó lo necesario. Esta 

práctica en especial aceptó que el texto sólo iba a tener una pequeña 

introducción, los beneficios y componentes, así como una breve información 

sobre la firma, con lo cual ya no se producirían los folletos extensos a los 

que estaba acostumbrado el personal de la firma. 

El siguiente paso fue que ERS designó una persona por línea de servicio 

para que se encargara de construir la propia matriz B-C de esa división; 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 procedió como siempre a hacer una lluvia de Ideas 

y después de varias opciones se eligieron las tres que funcionaban mejor: 

Construcción de puentes, deportes extremos y la danza. 

Para Servicios Creativos estas tres actividades cumplían las condicio­

nantes, ya que Implicaban riesgo, había éxito, podían 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

facción. Se procedió entonces a presentárselas a las personas designadas 
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para trabajar con Servicios Creativos y al consultor externo; para cada idea 

se elaboró una argumentación de los motivos por los cuales podía 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 investigó 

sobre diferentes actividades de este tipo, con el fin de encontrar la más 

adecuada a cada servicio. 

El creador de contenidos retomó nuevamente algunos aspectos propor­

cionados por la teoría de la comunicación 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 información necesaria y suficiente, ni más 

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 buscó material para entender cada deporte y así 

encontrar puntos de relación con cada servicio, con el fin de hacer un 

texto en el que se plasmara la actividad y la forma como los profesionales 

del área hadan algo similar en cada servicio prestado, por su parte, los 

diseñadores se dedicaron a buscar imágenes que permitieran cerrar esa 

línea de vinculación con el texto. 
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De esta forma se lograron establecer las siguientes analogías: Auditoría 

Interna-Espeleología; Enterprlse Risk Management {ERM)-Rafting o 

descenso en ríos; System Project Assurance {SPA)-Vuelo de globo 

aerostático, 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 desempeño de las mismas, en la espeleología 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 vínculo radicaron precisamente en las acciones 

de profundizar y descubrir. 

Para el servicio de ERM (el cual ayuda a las compañías a superar con éxito 

aquellos riesgos operativos, organizacionales, financieros, crediticios y 

estratégicos que pueden impedir que el negocio llegue a sus objetivos), se 

eligió el Raftlng o descenso en ríos, se hizo así porque en este deporte una 

persona funge como líder de la embarcación y en consecuencia encauza 

todos los esfuerzos en una misma dirección, actividad que pareció la más 

idónea 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 sólo den 

soporte y mejoren las prácticas del negocio, sino que sean económica­

mente eficientes y efectivas, de tal manera que los proyectos de sistemas 

sean completados en tiempo, presupuesto y tengan la funcionalidad 

requerida, se asoció con el vuelo de globo aerostático, actividad en la que 

quien lo dirija debe ser un experto en mantener el rumbo del globo, así 

como administrar correctamente la cantidad de calor que se necesita para 

desplazarlo en el aire y así pueda llegar a su destino, entonces esta habilidad 

fue la que se quiso resaltar y relacionar. 
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A continuación se anexan muestras de los tres productos comunicativos 

finales que se crearon, los cuales no han sido aprobados por factores como 

la integración, el cambio de oficinas y el consenso de los socios, que fueron 

los que afectaron directamente su producción , así como muestras del 

producto comunicativo final: 
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Folleto Auditoría Interna ERS 
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AUDITORÍA INTERNA 
,.~dmini!;trut:tón :Je tas riesgo:; de: su n~go,:o y Jnte t()::IO su seguridad 

Nuestro objetivo. Por medio de nuestros análisis Internos podemos1 
1. A¡.:uyat d le. fflt,1 dif'C(;~i;.'in µ•'!rr1 til loma di' det.·IOi(;r,es tltl f!l~!JCt.ia. 

2. Log1.i1 !el ;,·r,nfidll·l1t!Ad iJlt nt:ai:;tr\l'j r.lit>ntit ... dt> '>:1~ ;i!".h•lni;i'> y pr~r.111sr15 t"mµre<:.AriAl~!>. 

Qué hacemos. Ya sea bajo un esquema de responsabilidad total 
por nuestra parte (Outsourclngl o complementando las habilidades 
y necesidades de su equipo de trabajo (Cosourclngl podemos 
Internar nas en las actividades de su negocio para: 
1. ,",";Jlllt>r ,..: .r:w~r:ltllH:·nltJ dt" j.Vlli!:r..;r; 1r.tpr·~.,,. y rPgui?r::rme-c:. P.J'l~.IP.ntt>•; •• ~p.::.y,tr 

~n r.'1pilr.1t.10.1an '/ tmfo;;Arn~s ¡.irin;:1~'Mlmt>ni1:- P.~ t., mt-p'lrll rlt' ~u,11;ei;vc;. ('üh su 

•:cr.5'.!l:l:e:-.t,; be~t>l .. ::c <.»:o~ó:T!·O:C. 

z. ldt-1'1\lti::J.r., aprCNethar opC1rn;m·ja::ie!. que s:·er1T11\il~ ot·h.mer ga!"!&1m::1il5 y di!ominuir CMtO!i. 

:J. Tr.'ln11in1hr •:nr.f1ctnu ci 11:1 ~t>n'!n\.'•il" \r.~-;4~ tit' ruJ"!~tr~ t·1:1p.~r1d.'ld, clJj!!livid~d y c:ert.ia. 

4,, AseSCl•ar i:hrec~·:·rr·en:e a\::¡ al:3 o .. -Ncil'i•· ~fl el wJ.lor Cí;lll"\•l.JCl:):"lJl y .!Cdcnari(I 

Cómo lo hacemos. Para llegar a esa !aceta dllerente del negocia: 
1. F11r m.~1r.t1;; P.r:wµ1,c,, 11H1:ti:.: ... r.;µlin~ncs .:cr. p~r;;1;n~I t''pP.rimP.ntctiJo P.n dWl'!r!.cl'.i ~rf?~~. 

fl,K.~ s~r .:cr.s;dP.r1:1dci ~1a1:1:rw~r;,1~n1mJ1~.rp::<,.~t-•ci ~n P.l 1wgnr.:1J 

2. ler.e·•··:.s ia:. herrarro·~nt<is y rnelod·)l:>¡:fb5 de da:;e n-.1Jnd:J\ Q•..1C !e p~rm1tc-rt 
a su c-n-.pr.:·sa 19·Jaiar n:·1·~le:; -1·~ <:ch.1:.•::or, .je ia:; fT'~j::res -:::rr.p3f.1as d·~I mur:do. 

3. ütur~.i::a;~ \'l:IÍ~r 1r'!l"!"t'J:1tlfJ, ~;u l~r.t>r !':m• :::r.ur':iitmar por •aq¡:c liP.m(lo i!fl r.o1p1:1r.it.iti611 
'( rlt>>.:,iriut:o dP. pcrst.:n.~I pc1:" µru'(t>;;:u~ t>;.pP.r.•1:1IP.i> '(no µl:;n~hldO't. 

4. Ha:'.:<'""::.s r.tii;ervac1~nt>;; nperat:-.<1s (."!-a:::: ._alcr y ;;ier.":pre ra.to~J.ble-i:; en reladen 
3 \a -:lp~r::da·:I de 1mr:.;;;nta::1.!·ri del ni!'•Jn:::1.:• 

s. F..c.::.tr: •.:1• ailu rnvt>l d~ ia·10lu:..:ro1m:r:•1!.._. di::' nut-i;u~ pt>IS(m:'Jt rr::;pur1r.o1:.i!rt dt,l tr<1bo1ju. 

'· -:Oi:IP.r.dcn~nrn .. t"t t"q•Jtno ¡·!J~s•der1:1mfo l~'t ~t'r~~.i..:1:HIP.s µ,.rt1tu!.'!r1t" 01! t&tJH r.l1\'lllfJ 
y crn~f!'!:lCI, ii!.I ct>mo S~!Juim1e-r.lt> rif! la ar.tt:a;;i:m dl'I per~en&t f!'n fr.rm11 rt!<:urnmte. 

7. C:mtJrnc-s cc·n ta rr:etodo>logla mterf"o1:::1c·nat ~&T. ~~u!tado de años de i1west1qac1°)n 
en '"~.:-siros <.e:-.:~·JS l'·l.:-rn~·:!::n::'.·~s d·~ des::rroUc 
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Folleto Enterprise Risk Management (ERM) 
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E\\ffCRPR!Sf. R!S~\ MANAGEMENT 
M'!m1m!;tfJciJ¡¡ J•.> fo:; riesgcr. J.: :;u ,.,._,,.¡0.:10 y ante todo su se;;urid.JJ 

Nueslro objetivo es otorgar tranquilidad 
a la alta gerencia y los accionistas mediante: 
1. l1krit:f1cac1¿.,.., ad•n .. •1~:r.:mól" y co:~::-iJl :ie :;us rit':r)IJS d~ negtodc, 

!olntu l'.ll'..'"r,:,t•\'L!i l'.t1•r1i:- lrniln<.•l!rus. 
2. ln;,:r;orn~n!o dt1 .. 11:1. 1f;;1J!/itrll1;; " !r'1 .. ¡¡ .. rlt' la rrittjoz .~ J11 ttl~c-ittnr.iw. 

<1Ji1!'!.t;J y manP.jri 11e l1"1mpoi. 

l. l\:;~tcrla c-r. am!::ic-r.t~~ c.:imbiaro\<•!; c.;.,.. laclc·re;, e>t<·rn«~ ql:e 
pu~dtn .:tl·~c:ar tl d«,;emp"·'•J e-..y.:-r,:;d~. 

C6mo lo hacemos: Empleamos equipos multidisciplinarios 
expertos en diversas áreas.. lo que nos permite: 
1. ~ntim:it>r y ;:ip~~;¡r ;¡! :iP,,·lF<";;,:. rtf! !-v P.,.tr.'t!P.g1;; 
Z. Ll;;ar cb1~t·VC1':r e:;tra:eg .. :c:; ·:en Vto·:t5(•,; ciü\'flt. de nc-•)1>::1<:.•. 
3 • .6.r.cl::ur l!i d111'111" t.n .it!"li1':d.n:u d11 lr1!\ prt'.:"i1¡; .. r¡;11~id11r,m1fo 

l*fa.:iP.n~·i?J, t:e-mµri!i ~"' !'lf>~i!fllpP.fü1 y n1lid~J 1tJiiH11ntft. 
4. Ug.:;r f.:.r:t::::rrs ·:~:1.-:::::~. dr. e•1!~ C•:•n :~<1 .. :.:rfore~ d.l.e5 ·:l'-! tfo~·r.m;::efi~ 

q..i.:· il::c,en a 1<1 al:J s·~rN,r..1a., =<••·'"º'~r le• q:Jt rr:Hrn.-:·f\I" !e 1r.t~rH.a. 

í.~ itfl!P.s me;1drmt1r10 iillilfiz.!f lo.<; rit'~!}iJS 1.·011 rH!if!P.lltt it !.ti prJ.'iihiliditd 
r!P. acurr¿•;id,1 ~ 1mpiu.tr•, fr. cual lh)S pr!rm1f¡; prc.'sentcJrfe mcltrrces de 
1dN1ti!i!:clodn. par.1 que., ush.'d dei.:id,1 qmí n1\·el de CMtrol d~sea tener1-,n 
5!J cmpmsu, i:::ms:derando tJ.'J.? retCJc:én d:rccta iÍl! costo· beneficio. 
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Folleto System Project Assurance (SPA) 
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/1,;Jmitli~lrndtfrl d~ fo!> ti~i;g1;s tie MI ,,~yor.i(I y rllllP tc .. do !u '-'llurit/ad 

Nuestro objetivo: 
,, /qudc1r .1 IHJP.!lr!'l!I. di1mlP• ~ rP.!l.v!wr pmbtol'mll!I.. dP. t11! manera, q1u1 las 

~rv)'PCllJ!'i df- ~1~Ti!m.T1s i;,P.<tn Cllm¡':ll'l<'dll!!. e-n l1P.mpa. r.en t-1 pr~supuestn 
)'la f\Jl"l<:ieni\i•rl,1d rpqv1;>r1.j,TJ. 

2. Tr.ab>ijar i::cr1¡•.1ntamenlt1 ·:en I«~ ct.~nt.,s ~·uru dc:.~rrcllar sol'Ji:icmos tíc.nic::a'J 
GUt: "i> :.-;·l.im~r:t11 d~n :.o~o:-to y mCi¡orcn la~ pdo:ticas del negt:r.111, :r.!OO qufil 
:arnb·.?n :.e:.rn 11c.•mómic.,1:1umt1, elid1rn1es y 1t?l11tl·va~. 

3. RP.~1~.<1: !'órlil ,hf.P.r\;.1 IJP.! rr~.,~!'.\i1-i!lr.tu¡er.Ju11.1~.H· lit~ ddiv:úil~P•, pmr.f .. !'lfl 
y ¡;rvh~.111·r r.11.l .i;IP.~l:!:rar y allm:ni~.tritr p!"'.1!1.•tilP.!i 1p\~; anlt"s rt!! que Mt 
c-vrw1Hl:1a 11n rrnht.,.mac, 
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3.3. CAMPAÑA DE SEGURIDAD 

El que se haya incluido un proyecto como éste obedece principalmente a que 
fue integral, es decir, no sólo consistió en hacer un cartel, un aviso o un folleto 
como producto aislado, sino que fue necesario crear toda una campaña para 
los diferentes medios que se tienen en la firma.Al ser para públicos internos el 

contenido de los textos y la forma de dirigirse a ellos fue más suelta, más libre 
y en consecuencia, más familiar, sin dejar de lado la importancia de la infor­
mación que se transmitió en los materiales y el mismo discurso institucional. 

Ahora se explicará la metodología para la concepción de estos materiales. 

Antecedentes: Como consecuencia de los altos Indices de delincuencia 

registrados en los últimos años en la Ciudad de México, y con base en un 

análisis de riesgo a ser victimas de robos o secuestros por la zona en la 

que se ubicaban las oficinas, el área de Servicios de Oficina, a la cual está 

adscrita la de Seguridad, solicitó realizar una campaña en la que se 

previniera al personal por medio de medidas prácticas 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 información 

debía manejarse con absoluta confidencialidad y, lo más 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 distribución del material dependió de Servicios de Oficina, 

quien decidió hacer una entrega quincenal de cada tema. 

Objetivo: Crear una campaña 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 apatía del personal, ya que por experien­

cias anteriores se habla podido percibir que muy pocas cosas les interesaban. 

Otro factor que limitaba este proyecto era el presupuesto, pues no se 

imprimirla en offset, sólo se haría un original y se fotocopiarla. Los únicos 

que tendrían calidad de impresión serian los pósters y el folleto original. 

Estrategia: En el plano comunicativo, esta organización 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 

retomó nuevamente la Teoría de Sistemas y en esta ocasión los mensajes 

estarían enfocados a la estancia de los empleados en la organización. 

Por lo que respecta a la funciones de la comunicación en las organiza­

ciones, este proyecto se apegó a las siguientes: Función de producción 

y regulación, ya que los mensajes denominados de producción -aparte de 

informar a los empleados cómo realizar su trabajo- también consideran 

actividades como capacitación, orientación, establecimiento de objetivos, 

resolución de problemas, sugerencias, ideas, etcétera, y precisamente en la 

última parte es donde tenía cabida este proyecto. 

También se apegó a la Función de innovación, específicamente al tipo de 

innovación en la organización, ya que era una práctica nueva que se 

implantaba y requería de un cambio en la actitud de todos los integrantes. 

La Función de mantenimiento fue otra que orientó este proyecto, ya que 

buscó de cierta forma la integración y socialización del personal. 

Del mismo modo, la Función de dirección contribuyó a guiar este proyecto, 

ya que (por definición) algunas de las actividades de esta función son: 

mantener la trayectoria que ya tiene la organización, asl como el apunta­

lamiento y renovación de los valores comprendidos en el concepto de 

cultura organizacional. Además 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 consideró para la concepción de este proyecto 

fue que al ser comunicación interna la difusión de información debía 

fomentar: 

* La integración de la empresa. 

* Unión entre el personal. 

* La continuación del personal en la empresa y la activación de la 

interacción en la mayoría de los flujos posibles. 

* La superación de todos sus miembros en los órdenes profesional, 

organizacional y personal. 

*El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarrollo 

de las funciones personales y de la empresa como grupo. 

*La creación, consolidación o prevalencia de un clima social y organi­

zacional sano. 

* Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendentes a la depu­

ración de la práctica comunicativa por parte de los componentes del 

grupo. 

Nuevamente se tomaron aspectos claves para la elaboración 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 información necesaria y suficiente, ni más 

ni menos. 

* Utilizar la retroalimentación. 

*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 comunicación aplicables en su con­

texto y utilizarlas adecuadamente. 

*Emplear canales alternativos. 

Asimismo, también contemplamos algunas recomendaciones de la teoría 

de la comunicación organizacional, las cuales señalan 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. 

*Información acerca de hechos, políticas, antecedentes, modos 

de hacer y filosofía 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 campaña interna se decidió hacer algo más familiar, 

que fuera lo suficientemente sencillo pero que al mismo tiempo resultara 

atractivo para el público, ya que lo primordial era crear expectativa con el 

fin de que leyeran el material {folleto), lo compartieran y, lo más impor­

tante, lo conservaran. 

En esta ocasión se abordaba un tema relacionado con la estancia en la 

organización, se tenía un estilo más libre para crear los contenidos y los 

gráficos. La información entregada se distribuyó en cuatro folletos dife­

rentes por los temas a tratar. Respecto a la creación de textos, nos entregaron 

cierto contenido que se adaptó para hacerlo más sencillo, directo y con 

cierta rima -sin que fueran precisamente poético-, se trató de explotar 

este recurso para crear un mensaje que resultara fácil 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 asociación alguna, excepto que pudiera 

ser cualquier persona, los cuales recreaban de cierta forma el mensaje 

transmitido. 

Para esta campaña se empleó abiertamente la redundancia, se envío 

el mensaje en distintas formas y a través de diferentes medios. Se creó 

expectativa a través de carteles que se pegaron en los tableros destinados 

para tal fin, se usó la intranet y el mail para ampliar un poco más la infor­

mación sin concentrarla en estos medios, ya que el objetivo era que 

se interesaran por el material que incluía las medidas preventivas, es decir, 

el folleto. 

De hecho esta campaña fue tan sencilla que se hizo en blanco y negro, 

la producción de los carteles fue interna y los folletos fueron fotocopiados, 

aunque esto obedeció a una cuestión de presupuesto, pero no fue motivo 

para hacer un trabajo carente de contenido y relevancia, por el contrario, 

se demostró que se pueden hacer cosas muy buenas aunque no se tenga 

el dinero. 

A continuación se incluye el contenido de los materiales creados para esta 

campaña, así como muestras de los mismos: 
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Consejos para prevenir robo interno 

Póster 

El que. 
previene ... 

su patrimpnio 
mant1e 

Nodejes .d d 
tu se~n a 

a la suerte 

Deloitte 
&Touche 

Consejos para evitar 
etrobooeXtravío fi . * en la O lCtna 

Esta es una campana desarrollada por el área de Servicios de Oficina de 
Deloltt• a Touche, cuyo objetivo es Informarte acerca de algunas medidas 
de prevención que te ayudarán a tomar ciertas precauciones en tu persona, con 
tus bienes, en casa, vehfculo o cualquier otro lugar que frecuentes. 

* Los detalles de estos puntos los encuentras en el tdptlco que se 
entregará esta quincena 
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Intranet 

Dadas las condiciones de inseguridad prevalecientes en la actualidad, en 

Deloitte & Touche hemos desarrollado una campaña de Seguridad para 

informarte acerca de algunas medidas de prevención que te ayudarán a 

tomar ciertas precauciones con tus pertenencias, persona, casa y vehículo. 

Dicha campaña consiste en la creación de folletos que serán entregados 

quincenalmente a todo el personal. En su primera etapa, este plan 

comprenderá temas orientados a la prevención de robo en la oficina, en 

la calle, en el hogar y en el auto; la segunda etapa, que iniciará el próximo 

año, se enfocará a temas de protección civil y brigadas de emergencia. 

Recuerda que el material está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo, y evita que llegue a manos de la delin­

cuencia, pues algunas veces incluirá información sumamente confidencial. 

Recuerda: ¡Nuestra seguridad no es cuestión de suerte! 

Mail 

Debido a la inseguridad existente en la actualidad, en Deloitte & Touche 

hemos desarrollado una campaña de Seguridad para informarte acerca de 

algunas medidas de prevención que te ayudarán a tomar ciertas precau­

ciones con tus pertenencias, persona, casa y vehículo. 

Dicha campaña consiste en la creación de folletos que serán entregados 

quincenalmente a todo el personal. En su primera etapa, este plan com­

prenderá temas orientados a la prevención de robo en la oficina, en la 

calle, en el hogar y en el auto; la segunda fase, que iniciará el próximo año, 

se enfocará a temas de protección civil y brigadas de emergencia. 

El tríptico correspondiente a la quincena del 1 al 15 de noviembre es el de 

Robo Interno, el cual realizamos tomando en consideración 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 más 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 extravíen, esperamos que estas recomendaciones sean útiles y las utilices 

para prevenir y no para remediar. 

Recuerda que el material está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo, y evita que llegue a manos de la delin­

cuencia, pues algunas veces incluirá inforación sumamente confidencial. 

Recuerda: ¡Nuestra seguridad no es cuestión de suerte! 
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Consejos para evitar 
el robo o extravío 

enlaofiána 

Gran parte de nuestro tiempo 
lo pasamos en nuestro centro 

de trabajo, por lo tanto, 
procuramos tener objetos que 

nos hacen más agradable 
nuestra estancia (radio, 
walkman, discman, etc.). 

También usamos aquellos que 
mejoran nuestra apariencia 

personal (alhajas.joyas), 
inclusive contamos con otros 

artículos (localizadores, 
teléfonos celulares, agendas 

electrónicas, entre otros). 

Sin embargo, algunos de ellos 
son bastante atractivos y 

llegan a ser codiciados por 
otras personas. 

DINCdóft da AdmlnbtRdón 1 Flnanus 
ContRloria 
Gerencia dt S.rvklos de otklnli 
Jdatunt d• Seguridad t tf'tgleM 
51.h!I~ 

Jaime Salmes N"Jo. 11 
Ediftci-:ioS.PTso4 
Pol.inc•> 
1151!! M!:dco, DI. 
Tf'l.:52535812 
ftt52 ¡9¡090 

CI 2000 ~oitte & Tot:chf!: 
GN~ GorT.l!IMorfin. C~'t'f-4 Y~maiaki.SC. 
lctdi;slt'!SdC~OSrf'!l!'N~OS. 
Prohibi~ su reprcduroón loUÜ o p.arc;i.t, 
lrnpr~o en ~llei!il:o. 

¡;¡¡;;¡¡¡;­....... 
~ 

Deloitte 
&Touche 

El que. 
preVIene ... 

su patrimonio 
mantiene ... 
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Conscientes de esta situación, 
en Oeloitte & Touche hemos 
desarrollado una campaña de 
Seguridad para prevenir la 
pérdida o robo dentro de las 
instalaciones y a continuación 
te damos a conocer algunas 
medidas para evitarlo: 

•• • Ta' Sólo lo necesano 
Porta sólo el efectivo, tarjetas 
bancarias e Identificaciones 
Indispensables. 

.;; llévalo contigo 
SI tienes radioloc.alizador, teléfono 
celular, calculadora, ¡genda 
electrónica, organizador o 
semejantes, procura no dejarlos y 
evlti recargar la baterfa en la 
oficina. para asl prevenir que 
alguien lo tome. 

•• TI' En un lugar seguro 
51 manejas dinero en la oficina, 
ponlo bajo llave y en un sltio 
confiable. 

•• • dia "ir Demme to 
En caso de robo o extravlo de 
chtques o rujttJs bancarlaJ notifica 
cuanto antes al banco emisor para 
cancelar la cuenta respectiva. 

.. ' 
Ta' Reportalo 

SI encuentras un articulo personal o de la 
firma, que sea de valor, avisa a Seguridad o 
a Servicios de Oficina para que procedan a 
su resguardo y/o devoludOn. 

•• Ta' Encarga 
SI vas a awentarte de tu lugar, encarga tus 
cosas y lugar a tus compafleros. 

.;; Si no te es útil, no lo 
traigas 
Procura no Introducir artículos que no te 
ayuden en tus labores y/o causen tentación. 

¡Sólo tú cuJdas . 
tu patr1mon101 

•• D" ., Ta' iscreaon 
No te muestres ostentoso con tus 
pertenencias y modera tu conducta. 

•• Ta' Cuídalos, son tuyos 
Los aparatos eléctricos (di.sanan. 
wallcman, rv, ere.) que Introduzcas. 
no esUn bajo custodia de la firma. 
por lo tanto. no se hace responsable 
por la pérdida o reposición pardal o 
total de los mismos. 

•• Ta' Recuerda 
B robo es un delito que se persigue 
de oficio y est.t sancionado por el 
C6cllgo Penal para el D.F .. pucUendo 
alcanzar una pena hasta por diez 
afies de prisión. 

¡Sólo tú puedes 
ayudarnos a prevenir 

un delito! 

¡Participa y 
Denúncialo! 



Consejos para prevenir robo de artículos propiedad de la Firma 

Póster 

,,.-------

Mis 
instrumentos 

para trabajar 

Deloitte 
BrTouche 

Medidas para 
prevenir el extravío 

de artículos propiedad * 
dela Firma 

* Encuentra en tu tríptico los detalles de estos puntos. 
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Intranet 

Para realizar nuestras funciones óptimamente, la Firma nos asigna los 

instrumentos necesarios, tales como computadoras personales o móviles 

(lap-top), así como algunos artículos que nos sirven de apoyo para lograr 

tal fin {engrapadoras, plumas, mobiliario, entre otros). 

El número actual de nuestra Campaña de Seguridad {Mis instrumentos 

para trabajar también los voy a cuidar {consejos para prevenir el robo de 

artículos propiedad de la Firma)) está dedicado a la prevención 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 conservación de estos activos, así 

como de los bienes susceptibles de sustracción o extravío. 

Recuerda que el material está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo. Además, por la importancia de la infor­

mación 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 algún motivo no recibiste el tríptico correspondiente, llama 

a Servicios de Oficina o búscalo en los revisteros de cada piso. 

Mail 

Para realizar nuestras funciones óptimamente, la Firma nos asigna los 

instrumentos necesarios, tales como computadoras personales o móviles 

(lap-top), así como algunos artículos que nos sirven de apoyo para lograr 

tal fin (engrapadoras, plumas, mobiliario, entre otros). 

El número actual de nuestra Campaña de Seguridad {Mis Instrumentos 

para trabajar también los voy a cuidar {consejos para prevenir el robo de 
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

146 



artículos propiedad de la Firma)) está dedicado a la prevención 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 conservación de estos activos, así 

como de los bienes susceptibles de sustracción o extravío. 

Recuerda que el material está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo. Además, por la importancia de la infor­

mación 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 algún motivo no recibiste el tríptico correspondiente, llama 

a Servicios de Oficina o búscalo en los revisteros de cada piso. 

Atentamente 

Servicios de Oficina 
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La Firma nos provee de los 
instrumentos necesarios para 

que podamos realizar óptima­
mente nuestras funciones, 
para ello se nos asignan 
equipos de escritorio 

(computadoras personales) o 

móviles (lap-top), asl como 
algunos artlculos que nos 

sirven de apoyo para lograr tal 

fin (engrapadoras, plumas, 

~•Hori•mWW")·t· 

L._ 
con nuestras cosH personales, los 
bienes de la Firma ta.mbién deben 

ser resguard.idos y protegidos, 
nzón por la cual es necesario 

adopUr medidas preventins que 
permitin disminuir el robo, pan1 

ello es n.ces.uio que todo el per­
sonal participe directamente en el 

control y consarnción de estos 
activos, asi como de los bienes 

susceptibles de sustracción o 
extravío. 

DlrKC:Sdn cM Admlnlstndón J FINnzas 
Contn'°ria/Slrvidos de Ofklnai 
S.gurtct.d 
(arme:'\ Fiorff loera 
J•ime8.Um1!Sho.11 
Edifici<1 8, Piso 4 

~"'º 
11SIOA.\.?xlco,Of . 
T~;5.i83 7777bt.a?42 
Fax:s21q 7690 

t.•2001~Clitte&T01Jct"~ 
{i¡l.U. GómH Morfir\Oia.l!t'O,, Y.1ma:aki,S.C. 
Todoslcs!WKhGJreser;IKfos. 
f'rohibda ~u reproduccior. mt.Ji o parcill. 
lrr.p~~~ en Y.éxic.c. 

Dololth 
Toucho 
Tohmatsu 

Medidas 

Deloitte 
&Touche 

para evitar el 
extravío de artírulos 
propiedad de la Firma 
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A continuación te hacemos algunas 
recomendaciones para proteger y cuidar los 

recursos de nuestra Firma: 

"\,./&. Vigila, controla y protege 

Los bienes que se te han asignado 
para el desempeflo de tus labores. 

L.. Escritorio limpio 
Por seguridad y confidenclalldad, 
mantén limpio tu lugar de trabajo. 

Con ella a la vista no hay 
vl• puerta que se resista 

Es Importante que portes tu cre­
dencial en un lugar visible, tanto 
en horarios y d(as hábiles como en 
lnh~biles. ya que ésta te identifica 
como miembro de la Firma. 

/\.....--li9una vuelta a la chapa 
Procura guardar todas tus cosas, 
anrculos, equipos (excepto fijos), 
valores e lnfonmdón, déjalos en un 
lugar seguro y cuando te v.11yas 
cierra con llave tus c.ijones. 

~ •• Avisa a segu:-i:dad para 
más tranquilidad 
~ndo necesites poner bajo custo­
di.1 valores. equipos, etc .. informa 
oportunamente a Seguridad. 
especifKando d,¡r¡mente tu candi· 
clones y el tiempo de resguardo. 

\....... A los extraños 
•• inmediatamente los 

reportamos 
SI detectas la presencia de 
cualquier persona ajena a tu area 
de trabajo o en actitud sospechosa, 
avisa Inmediatamente a Seguridad. 

Cuando hay muchas 
manos menos objetos 
di valor guardamos 

_ ~rocura no guardar dinero, J ~rtículos llamativos. valores o 
Información en lockers. escritorios,, 
cajones. muebles o lugares Inse­
guros donde tenga acceso mas de 
una persona o gente ajena. 

• Si son muy valiosos lo 
.._..,I mejor es ser cautelosos 

Los valores: cheques. titules de 
crédito, pagarés, etc .. deben 
guardarse en lugares totalmente 
seguros (cajas fuertes o archiveros 
con chapas de alta seguridad) . 

L, ..... Los privados también 
.., deben quedar cerrados 

Sl te retiras momentaneamente de 
tu .irea de trabajo.protege tus 
artículos de oficina y objetos 
personales; cuando salgas cierra 
con llave tu privado y escritorios. 

/\...A• En un lugar seguro 
Evita dejar dinero en tu lugar de 
trabajo, si manejas efectivo en la 
oficina, ponlo bajo llave y en un 
sitio confiable. 

L, ..... Ca¡nbia la cerradura y 
• evtta una cara dura 

Cuando extravíes las llaves de tu 
mobiliario u oficina solicita cuanto 
antes el cambio de combinación de 
cerraduras. si estan en mal estado 
pide su reparación y si no tienen 
chapa solicita su Instalación. 

vl• Siempre con candado 
Cuando estes en la oficina ponle el 
candado a tu equipo móvil (la~top). 

--c_'Qicachitos 
Destruye toda la Información conn­
denciat que se maneja en la Arma y 
que tiras a la basura. 

v•• Entre amigos 
Si alguno de tus compañeros no se 
encuentra en su lugar, procura estar 
al pendiente de sus cosas y 1rea de 
trabajo. 

Recuerda: Tu participación 
activa con estas acáones 

contribuirá a la conservación 
de los bienes de nuestra Firma. 

Nota: Por la importancia de la lnfor1Nci6n contenida en este folleto A "(A 
nuestra responsabilidad es comp.utida. evii. que caiga en IN nos de la delincuencia. .. .. ~ 

¡Consérva/oyCompdrtelo! /V 



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

Póster 

En la ll ca e ... 
me fijo en cada 

detall 

Consejos 
para evitar 

el robo y la 

delincuencia 
fuera de la oficina* 

~ 

Deloitte 
&Touche 

* Los detalles de estos puntos los encuentras en el tríptico que se 
entregará esta quincena. 
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Intranet 

Continuamos con nuestra Campaña de Seguridad y para esta quincena 

hemos elaborado un tríptico 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 

privación ilegal de la libertad (secuestro). 

En el tríptico ¡En la calle me fijo en cada detalle! incluimos algunas 

sugerencias para prevenir, en la medida de lo posible, un encuentro con 

los delincuentes, así como ciertos patrones de conducta seguidos por ellos. 

Recuerda que el material está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo. Además, por la importancia de la infor­

mación revelada en los folletos, nuestra responsabilidad es compartida, 

evita que lleguen a manos de la delincuencia. ¡No dejes tu seguridad a la 

suerte! 

Mail 

Continuamos con nuestra Campaña de Seguridad y para esta quincena 

hemos elaborado un tríptico 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 

privación ilegal de la libertad (secuestro). 

En el trfptico ¡En la calle me fijo en cada detalle! incluimos algunas 

sugerencias para prevenir, en la medida de lo posible, un encuentro con 

los delincuentes, así como ciertos patrones de conducta seguidos por ellos. 

Recuerda que el material está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo. Además, por la importancia de la infor­

mación revelada'en los folletos, nuestra responsabilidad es compartida, 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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evita que lleguen a manos de la delincuencia. ¡No dejes tu seguridad a la 

suerte! 

Folleto 

Deloitte 
&Touche 

En la ll 
mefi.ca e ... 

IJO en cada 

de ta 

..--.~---·-· ··- .. ····--·-·· 

TE C''if' /"¡º~ . ., .. 1 • •. 1 i11 
JU.iu \) ~ 
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Consejos para 

evitar el robo 
y la delincuencia 

fuera dela 

oficina 
Continuamos 

con la Campaña 

de Seguridad de 

Deloitte & Touche 

y para ello hemos 

preparado este 

numero dedicado 

especialmente al robo y 

delincuencia fuera de las 

instalaciones, aspecto que 

no podemos de¡ar de lado 

dada la gran cantidad de 

hechos de violencia que vivimos 

a diana, entre los que destacan: el 

robo, el homicidio y la 

privación ilegal de la libertad 

(secuestro). 

Tr::~\-(~ c:or·r J.:,,.,., l.... ~ 
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' ' 9 Sólo lo necesario 
Porll sólo tl 1~ctlvo, 9 e ldmtlftucloM1 i!Milipenwbln. 

' 
Acompañado es mejor 
Procura ui11r de l11 lm11IKlorM"1 en 

' comp1nJ1d1otllPflM1"'· 

' Observa 
Et1ntornoyl1ru11qu11111"1slt.,,J; 

' 
ublcapo1!ble-11e>~<hosci111ntu 
e1mlno,lnclu10l111tl11nun 
ni.don.miento. 

' Modifica tu ruta 9 SI dt1Khl que ti 1lguen,n 1 
lu91rH coroc:unldo1 donde pull'dan 
1YUd1n•. 

En senlido contrario 
Ci1min•M1b11l11c.,11ndirtcclOn 
con1r11l11lo1yffikul01.. 

Siempre a la expectativa 
Prtnclp1lmm1t cu1ndo 111nlitH 
poi calles o •nnldu donde 11 
rullctnHc..,.1do~i.. 

No todo lo quo brilla ... 
hll1 uUllur rtlojH,Joru y 1ll'YJ11 
muy v.Ho1u o M1m1llvn. 

Transitadas y con luz 
511• u po1ible,no P•~ poi calles 
1oll1.11111rpocollumlnitdu. 

Discreción 
PrOCUll no HI º'""'º"°con IUI 
p<trlirnendu y mod...-1 tu conduct-. 

Evita a los extraños 
Evade 1 VMdedorn oc:nional11 o 
p1ncmas d1i.c:onodd11. 

Mejor el del 8 
0. pftf.,lncll, UU ti CljirfO !M 

Sl'ffln ublc1do en tl lo. pli.a "/ ~lo 
r•dfllOMCH.lrlo. 
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Consejos para prevenir el robo en casa 

Póster 

Deloitte 
&Touche 

En mi . 
ccai.~@ y en mt 

~Uilt@ ••• 

b
•, Y'. 

tarn 1en ;; 

Pºu1:i1a}t0 ••• 
Consejos 

para evitar el * 
robo encasa yauto 

* Los detalles de estos puntos los encuentras en el tríptico que se 
entregará esta quincena. 
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Intranet 

En el tercer número de nuestra Campaña 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 algún motivo) o bien, traten de sorpren­

dernos al entrar, salir y cuando estemos en ellas. 

En el tríptico ¡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 está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo. Además, por la importancia de la 

Información contenida en los folletos, nuestra responsabilidad es compar­

tida, evita que lleguen a manos de la delincuencia. ¡No dejes tu seguridad 

a la suerte! 

Si por algún motivo no recibiste el tríptico correspondiente, llama 

a Servicios de Oficina o búscalo en los revisteros de cada piso. 

Mail 

En el tercer número de nuestra Campaña 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 algún motivo) o bien, traten de sorpren­

dernos al entrar, salir y cuando estemos en ellas. 

En el tríptico ¡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 está hecho especialmente para ti y tu familia, 

procura conservarlo y compartirlo. Además, por la importancia de la 

información contenida en los folletos, nuestra responsabilidad es compar­

tida, evita que lleguen a manos de la delincuencia. ¡No dejes tu seguridad 

a la suerte! 

SI por algún motivo no recibiste el tríptico correspondiente, llama 

a Servicios de Oficina o búscalo en los revi~teros de cada piso. 

Atentamente 

Servicios de Oficina 
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Este folleto es la pnmera parte de 
las medidas de segundad en la casa. 
En el proxtmo numero te daremos a 
conocer algunos habitas que debes 

adoptar Junto con tu familia, as1 
como algunas acciones cuando uses 

tu auto 

A continuación hacemos algunas sugerencias 
para evitar que los ladrones se Introduzcan en 
nuestras c.ilsas (especialmente cuando las 
dejamos solas porque solimos de vacadones, a 
divertirnos o por olgün motivo) o bien. traten 
de sorprendemos al entrir, Sillr y cuando 

estemos en ellas. 

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

m Con dos aparatos evitas 
malos ratos 
Instala U,¡'\a mirilla y/o interfono para 
averiguar quién toca l.t puerta. 

m !f tii principal es más 

Coloca chapas y andados de 
seguricbd. SI te es poslble. lnstaLl un 
dispositivo eléctrico de aperturii sin 
baj11rte del auto. 

Dll'Kd6n d• Admlnistradóny Finanzas 
Contraloril/Sarvktos dt Ofldna 
S.gwldod 
Canntn Aill~ loaa 
Jaim~ 8alml'!S Ne 11 
[.SificioB.Piso4 
Poltnco 
1151CM~Of. 

T~.: 52 83 e; 42 
Fo.:c52 797090 

O 2COO l)e;o;a. & TOlOthr 
G.ilill. Górna Morfin. frMl\'fd'>l. YalT'.oanki. s.c. 
Tod·» Ses ~resffVa-Jos. 
Prohlbl~J1J~Wón1ot«o~L 
lmprf'SO'" ,_\;xfco. 

Consejos 
para evitar el 
robo en casa 
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Ventanas 

m Proteger para repeler 
Coloca protecciones metálicas a tus 
ventanas por fuera; si son de 
gulllotlna, mstala un pasador entre 
el riel y la parte Inferior de la 
ventana para impedir su apertura y 
protege con pellcula transparente 
por dentro p,¡r.1 evitar que corten 
los cristales. 

··-~ . 
L4l Con el numero basta 

Evi~ poner plaas con el nombre 
de I¡ familia, tu nü.mero oficial es 

ffi'llfiiilil 
'""''U\lt' bd•dd\ .lt' un.i .tllu•.i 

''""d+'•dblt' ·•olO( a >00rt' r!flu) 

J101••0,. ,w puu1 ,J D<>ft'llcJ\ di: v•drro 

'"'>ldtd UJ•<1nd.ih•\ ..lt-

..,,.,,,.,,,, ;)('I pu ,l' pn¡nun( •ddU' 

,. , ...•• ~ .... ~ lJ'""ll• ',)l(X.; 

l''l"'',drV'O~ .lt "'l'""")n '"" .-!\ 

,.., .. , ~r1l11_.tdd\ , 1r¡ ..i•to ,errdac Ot-

lt>lt"'V!'>IOn 0 dldr!Tld\ t'lt'<llOnlld~ 

m 

m 

Limpio, pqdado 
e iluminado 
Manten limpio tu jardín. con 
el pasto, plantas y árboles 
recortados y bien iluminado. No 
dejes escaleras de servicio que 
faclUten la Intrusión. 

En mi azotea no se 
pasea 
Instala rejas o protecciones que 
eviten el paso de una ca~ a otra; 
asegura los domos con varillas en 
el interior y con cinturones 
metalices en el exterior; si tienes 
escalera fija para subir.coloca una 
reja con chapa o candado para 
bloquear el paso. 

Medidas adicionales 

m Evita a los extraños 
No dejes entrar a desconocidos o 
vendedores, ni aceptes paquetes 
que no esperas. 

m Confianza plena 
No contrates trabajadores o 
servidumbre que no te Inspiren 
confianza. 

• Doble álindro 

rn 

S• tu puert.l ~ dt> ... iano \e 

recomend•mos poner uno cerradu 

ra de doble c1hndro t>~ decir de l,H 

que \.Olo abren con la 11.Jve tonto 
por fuer¡¡¡ como por dentm 

Cerrada no pasa nada 
La puerta principal debe 
permanecer cerrada, aunque 
salgas por un momento. 

m Si es frágil es más fáál 

m 

m 

Instala protecciones en ventanas 
y puertas que tengan vidrios o 
materiales plásticos. 

Con un foco veo 
otro poco 
Ilumina el exterior de tu casa lo 
suficiente para que puedas obser­
var cualquier acción sospechosai. 

Antes de entrar, al salir 
y cuando estés ahí... 
Observa a tu alrededor para ubicar 
personas o vehículos sospechosos. 
si es asr avisa inmediatamente a la 
policía o a un vecino, sin exponer tu 
Integridad . 

Nota: Por la importancia de la 
Información contenida en este folleto 
nuestra responsabilidad es compartida.evita 
que caiga en manos de la delincuencia. 
¡Consérva/o y Compártelo! 



3.4. INDUCCIÓN 

El último ejemplo que se expondrá es el correspondiente a la Inducción, 
proyecto que también se considera importante dentro de la trayectoria 
personal, por el trabajo que implicó su realización. De alguna forma se trató 
de acabar con la desinformación que enfrenta una persona cuando entra 
a esta corporación; aparte el reto era cautivar al público (tanto a los que 
ya estaban en la organización como a los de nuevo ingreso), especialmente al 
que ya estaba incorporado, pues es quien tenía más aspectos negativos acerca 
de la falta de información al momento de su integración. 

Asimismo, en este proyecto también se tuvo la oportunidad de elaborar 
contenidos con un estilo más libre. Se planteó la creación de una campaña 
integral que comprendía desde la primera entrevista de posibles candidatos 
a entrar a la organización hasta su incorporación, si es que resultaban selec­
cionados, en una primera parte, ya que el objetivo era cubrir tres etapas por la 
que atraviesa el empleado: su ingreso, su estancia y su salida de la organización. 

Aunque sólo se desarrolló la parte correspondiente a su posible ingreso y una 
incorporación en forma, las cuales aún están en revisión y adaptación, pues 
los cambios son frecuentes, especialmente con la fusión 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 más ilustrativa, se incluye toda la estrategia aunque 
no se desarrolló en su totalidad puesto que aún no se autoriza; los carteles, la 
presentación Flash para la solicitud y la carta de bienvenida se encuentran en 
espera incluso de ser diseñados. 

Antecedentes: Por su naturaleza en esta firma, el área 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 organización. En esta ocasión fue Recursos 

Humanos quien solicitó crear una estrategia de comunicación 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 impartía inducción alguna y si se hacia era después de 

un tiempo y no a todo el personal, sólo a algunos, entonces parte del 

trabajo cons.istla en cambiar la mentalidad de toda la gente del lugar pues 

la mayoría, por no decir que todos, habla vivido la desinformación, por 

lo tanto, habla que crear materiales que cautivaran al público y que 

rompieran con esa mala imagen. 

Objetivo: Crear una estrategia de comunicación interna enfocada princi­

palmente en la estructuración de un curso de Inducción para el personal 

de nuevo ingreso y en segundo término para el que ya estaba incorporado, 

sin importar su antigüedad. 

Problema: Cambiar la percepción 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 recurrió a la Teoría de Sistemas, en tanto que 

la organización fue concebida como tal, esta vez se buscaba mejorar las 

relaciones entre sus componentes. 

Al Igual que en todos los proyectos, también se tomó en cuenta la teoría 

de las funciones de la comunicación en las organizaciones, y se vio que 

este proyecto comprendía las siguientes: Función de producción y regu-

162 



!ación, puesto que de alguna forma se preocupaba por la eficiencia, 

racionalidad y cuidadosa programación 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 políticas; guiar e influir, 

establecer objetivos, etcétera. 

Aunque la Inducción no era nueva en la organización, en el estricto sentido 

del término, se buscaba que fuera impartida quincenal mente y sí resultara 

una innovación esta práctica en la corporación dada esta continuidad y el 

concepto creado para la misma, sin dejar de mencionar que requería de 

un cambio en el comportamiento de los individuos, con lo cual también 

estaba presente la Función de innovación. 

A través de la Inducción se buscaba la integración 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 

organización y el mantenimiento de las propias funciones de producción 

e innovación, lo que habilitaba la Función de mantenimiento, y como 

se expuso en el capítulo anterior, las actividades de comunicación en la 

función de mantenimiento están dedicadas a la socialización de la gente. 

La comunicación de mantenimiento se ocupa de la información y confirma 

la relación de la persona con el ambiente físico y humano, propicia las rela­

ciones interpersonales en la organización, es una motivación para integrar 

las metas individuales y los objetivos organizacionales. 

En este proyecto de Inducción también estaba presente la Función de 

dirección, cuyo objetivo es mantener la trayectoria que ya tiene la organi­

zación, para lo cual, en este caso en particular, era necesario conformar el 

clima social y organizacional prevalente, así como apuntalar los valores 

comprendidos en el concepto de cultura organizacional.AI 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 comunicación en las organizaciones 

se contempló que la difusión de información debla fomentar: 

* La integración de la organización. 

* Unión entre el personal. 

* La continuación del personal en la firma y la activación de la interac­

ción en la mayoría de los flujos posibles. 

* La coordinación, difusión y promoción de actividades culturales, 

sociales, deportivas y recreativas para el personal. 

* La superación de todos sus miembros en los órdenes profesional, 

organlzaclonal y personal. 

* El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarrollo 

de las funciones personales y de la corporación como grupo. 

* La creación, consolidación o prevalencia de un clima social y organi­

zaclonal sano. 

*Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendentes a la depu­

ración de la práctica comunicativa por parte de los componentes del 

grupo. 

Asimismo, para estructurar los mensajes se retomaron algunos elementos 

proporcionados por la teoría de la comunicación 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 información necesaria y suficiente, ni más 

ni menos. 
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*Utilizar la retroalimentación. 

*Utilizar la redundancia, es decir, enviar el mensaje en distintas formas 

y a través de distintos medios. 

* Comprender claramente la función de los roles en la interacción. 

*Conocer con detalle las reglas de comunicación aplicables en su 

contexto y utilizarlas adecuadamente. 

* Emplear canales alternativos. 

Otro aspecto que sirvió para plantear este proyecto en términos comu­

nicativos fue que -tal y como lo plantea la teoría de la comunicación orga­

nizacional- algo que hay que destacar y considerar en la comunicación 

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. 

* Información acerca de hechos, políticas, antecedentes, modos de 

hacer y filosofía 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 teórico que fundamentaría este proyecto, al 

igual que en la Campaña de Seguridad, en esta ocasión se podían crear 

materiales con un estilo más libre y atractivos, se decidió entonces hacer 

carteles para la Sala de Reclutamiento en los cuales se dijera un poco acerca 

de la organización; asimismo, para reforzar este mensaje era necesario 

crear un video Flash con información complementaria, para que corriera 

antes de que el candidato iniciara el llenado de su solicitud electrónica, 

esto con el fin de crear expectativa en ellos y desde ese momento se 

sintieran motivados para incorporarse a nuestra firma. 
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Como parte de la estrategia de crear ese sentido de pertenecía, se elaboró 

una carta en la cual se transmitió el mensaje de que el nuevo integrante 

era bienvenido, que la firma se comprometía con él y que estaba orgullosa 

de ese nuevo talento. 

Finalmente, se estructuró el contenido de la Inducción, la cual contem­

plaría un folleto y un curso para PowerPoint, finalmente el folleto se 

cambió 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 presentación en Flash en la cual se 

encontraba toda la Información que requiriera la persona, relacionada con 

la firma, el diseño se basó en un código de colores dentro de los que se 

encontraba dicha Información. Las pantallas siguientes ilustran la forma 

como se resolvió: 

A continuación se incluyen los ejemplos ilustrativos de lo que fue la carta 

de bienvenida, el texto para los carteles y de la presentación Flash. En la 

parte del CD de Inducción sólo se comentará cómo se estructuró y se 

incluirán algunos extractos como ejemplos, puesto que tiene información 

que por razones de ética profesional y cuestiones de seguridad sólo debe 

manejarse internamente. 

Carteles de sala de reclutamiento 

Somos parte de Deloitte Touche Tohmatsu, 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 más de 80 años de experiencia (Galaz, Gómez 

Morfrn, Chavero, Yamazaki, S.C.) 
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Nuestros servicios: auditoría, asesoría de negocios, comercio exterior y 

aduanas, ERS, e-business, expatriados, finanzas corporativas, gobierno, 

impuestos, legal, maquiladoras, práctica japonesa, precios de transferen­

cia, seguro social 

Nuestra misión: Contribuir a la excelencia de nuestros clientes y de 

nuestra gente 

Nuestra visión: 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: África, Asia-Pacífico, Europa, 

Latinoamérica y Caribe, Medio Oriente, Norteamérica 

En México tenemos oficinas en los principales centros económicos, 

ciudades fronterizas, medias o eminentemente turísticas 

Presentación flash 

asesoría profesional/soluciones innovadoras 

Servicios profesionales integrales con las más altas normas de calidad 

internacional 

Cultura Deloitte Touche Tohmatsu: Ser una sola firma con visión, misión 

y valores compartidos por toda nuestra gente 

Somos una organización integrada a Deloitte Touche Tohmatsu, una de las 

Big Five de servicios profesionales con presencia y reconocimiento mundial 

Más de 93 mil profesionales en el mundo 

Presencia en 138 países 
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748 oficinas en el mundo 

En México contamos con una red de 23 oficinas en las 20 principales 

ciudades, más de dos mil profesionales, 123 socios 

Nuestro potencial está en nuestro capital humano 

Nos gusta atraer, desarrollar y retener a la mejor gente 

¡Suerte! 
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CARTA DE BIENVENIDA 

Al fin te encontramos! 

>or este medio queremos comunicarte que eres la persona que estábamos buscando, e! 

foclr, ya formas parte de Deloltte & Touche (Galaz, Gómez Morfln, Chavero, Yamazaki 

>.C.), Firma líder en el mundo en servicios profesionales de asesoría de negocios. 

speramos que este sea el Inicio de una relación duradera y juntos recorramos una senda 

:le éxitos compartidos. Por nuestra parte nos sentimos orgullosos de contar con un 

Jrofeslonal como tú, sabemos que tienes un gran potencial que esperamos compartas 

on nosotros y nuestros clientes. 

!Ju eremos decirte también que desde hoy empiezas tu labor como emprendedor, ya que 

~stás contribuyendo a forjar nuestra marca y a consolidar nuestra fortaleza. Hay dos cosas 

~ue deseamos que no se te olviden mientras estemos juntos y son Nuestra misión 

ontribulr a la excelencia de nuestros clientes y de nuestra gente, y Nuestra visión: Ser 

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

inalmente, sólo nos resta decirte que te esperamos a partir del próximo día y número 

~e mes del pre.sente, a las 08:30 Hrs. en el 7o. piso, con nombre , para que firmes tu 

ontrato y te Incorpores formalmente a nuestro equipo de trabajo, asimismo te solicitamos 

~ue ese día nos traigas la siguiente documentación para integrarla a tu expediente: 

\eta de nacimiento 

1 fotocopia) 

Identificación oficial (IFE, pasaporte o Cédula Profesional) 

(2 fotocopias) 

omprobante de domicilio 

2 fotocopias) 

URP 

1 fotocopia) 

Hoja rosa del IMSS 

(1 fotocopia) 

RFC con homoclave 

(1 fotocopia) 
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::artilla liberada 

1 fotocopia) 

res cartas de recomendación 

no familiares) 

1 fotocopia de cada una) 

Bienvenido! 

Constancia de percepciones 

(en caso de haber tenido un trabajo anterior) 

(1 fotocopia) 

Constancia de estudios 

(1 fotocopia) 

)¡ tienes alguna duda llama con toda confianza á Nombres, teléfonos 

Interactivo 

En esta parte se hablará del CD de Inducción, para realizarlo se estructuró 

de la siguiente manera: 

Historia 

Tal como lo plantea la teoría de la comunicación organizacional, cualquier 

corporación con una cultura organizacional tiene sus propios símbolos, 

mitos, ritos y héroes; descubrirlos y aprovecharlos es fundamental para 

crear, reforzar o modificar su cultura. 

Con base en este fundamento, en esta parte se habló de la trayectoria de 

la organización 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 trató de hacer 

una historia atractiva para el personal y no sólo una reseña con un 

cúmulo de fechas. 

A continuación 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 estructuró el contenido 

de este concepto: 
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¿Quiénes somos? 

Aquí se incluyeron todos los aspectos que forman la Cultura de la organi­

zación, tales como: Visión, Misión, Valores Compartidos y Estrategias de 

Negocio Globales, los cuales le dan el peso y el carácter para ser una orga­

nización mundialmente reconocida. 

A continuación se muestran ejemplos que ilustran el contenido de esta 

sección: 
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mp. c,1 .. (1 CON J...,:J .) 
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Capital Humano 

La siguiente pantalla sirvió de introducción a este tema, cada color corres­

pondió a un tema específico: 

En este apartado sólo se contemplaron aspectos relacionados con el total 

de personal y su distribución por regiones, tanto a nivel nacional como 

internacional. En la siguiente pantalla se muestra el ejemplo de cómo se 

incorporó el contenido de este tema: 
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Condiciones de trabajo 

Esta sección explica al personal los recursos de Plataforma tecnológica 

y Aplicaciones computarizadas de uso global de que dispone, al mismo 

tiempo también se le mencionan las políticas implantadas en la firma para 

su crecimiento dentro de la misma, aspectos que se abarcaron en los 

siguientes rubros: Organización centrada en el trabajo, Apoyar el éxito 

y Competencias. 

Las siguiente pantalla ilustra este apartado: 
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Prestaciones 

Este apartado detalló los porcentajes, días y remuneración 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

turó este contenido: 
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Ayudas 

Como beneficio adicional, Deloitte & Touche ofrece a su personal ciertas 

ayudas y/o estímulos económicos por afiliaciones al Instituto Mexicano 

de Contadores Públicos (IMCP) u otros órganos colegiados; por Titulación; 

ayuda económica por Clases de inglés; Bono adicional por idioma inglés; 

licencias por Matrimonio; ayuda para membresla de Club deportivo; 

incentivo por la impartición de Cátedra; convenios o descuentos con 

algunas empresas, y Uniformes para el personal que debe usarlos. 

A continuación 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 

ningún contratiempo, se detallaron los días de permiso que se tienen en 

los siguientes casos: Examen profesional; Fallecimiento de un familiar; 

Incapacidades, y Olas festivos 

A continuación se ilustra el contenido correspondiente a este tema: 

Fondo de ahorro 

Aquí sólo se amplió la información relacionada con este tema, con el fin de 

que los conceptos acerca de Cómo se integra; Fechas de inicio y cierre; 

Obligaciones; Préstamos; Tipos de préstamo; Bono por ahorro, y 

Beneficiarios fueran más entendibles y asl el trabajador despejara sus 

dudas en cualquier momento sin tener que recurrir necesariamente a la 

persona encargada del manejo de este fondo. 
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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 intención de ser coercitivos se presenta el reglamento interior de 

trabajo, el cual a final de cuentas es parte integrante de la organización y 

sólo detalla aspectos como Uso y equipo de materiales; Prevención de 

riesgos profesionales; Procedimiento ante un accidente de trabajo; 

Exámenes médicos; Jornada de trabajo; Puntualidad y asistencia; Días, 

lugar y forma de pago; Obligaciones de los trabajadores, y Obligaciones 

de la empresa y sus representantes 

A continuación se incluyen algunas pantallas del texto en cuestión. 
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Servicios 

Se habla de forma muy breve, de cada uno de los servicios que ofrece la 

firma y algunas actividades específicas de los mismos. Las siguientes pan­

tallas muestran la sección de introducción a este apartado, así como la 

forma como se presentó el contenido correspondiente: 
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Sectores y clientes 

En esta parte sólo se habla de los sectores a los que se les presta servicio, 

así como los clientes nacionales y multinacionales. Las siguientes pantallas 

muestran la forma como se presentó: 
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Normas de servicio 

Se explican los lineamientos de servicio que rigen la práctica profesional, 

así 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 áreas de Servicio interno con las que se puede 

tener contacto, su ubicación física y la extensión donde se localizan. 

En la siguiente pantalla se puede observar un extracto del contenido 

referente a este apartado: 
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Hasta aquí llega la exposición de este tercer capítulo, el cual tuvo la intención 

de mostrar al lector un poco de las actividades que se realizan, la forma 

como se abordan los proyectos y también cómo se plantean y solucionan 

las propuestas que se desean desarrollar. Al mismo tiempo, buscó plasmar 

de forma clara la forma como se vinculan la teoría y la práctica en el 

quehacer diario. 

El próximo capítulo, y último, contendrá reflexiones acerca de la forma 

como se vinculan las teorías vistas durante la vida académica con el 

campo profesional de la comunicación organizacional en el área de 

la consultorfa y asesorfa de negocios, asf como exponer la utilidad que 

reviste la participación de un profesional de la comunicación en una 

organización que presta este tipo de servicios. 
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CAPÍTUL04 

La comunicación y la asesoría 
profesional forman parte 
del mismo negocio 

189 
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En este capítulo se expondrá la forma como se vinculan los conocimientos 

adquiridos en la universidad con el trabajo diario, nuestras capacidades, la 

utilidad de nuestra práctica en una organización como la que se expone 

en este trabajo, así como -lo que desde una particular perspectiva- puede 

enriquecer los planes de estudio. 

4.1. CARACTERÍSTICAS DE LA FORMACIÓN DE PROFESIONALES 

Es reconfortante saber lo vasta que es el área de nuestra especialización, 

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 día es más global y, en 

consecuencia, más exigente. 

Si bien es cierto que al egresar se tienen los conocimientos teóricos para 

poder incursionar en el campo laboral, también hay que reconocer que 

falta vincularlos aún más 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 más bien 

un círculo vicioso que nunca podrá cerrarse, y no tanto porque 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 investigación. 

El reto de las instiuciones es que deben formar profesionales capaces de 

afrontar los retos de la nueva economía, al mismo tiempo deben hacerles 

Inca pié en que este conocimiento, aunque es su especialización, sólo es 

temporal, y no porque al cabo de los años sea inservible, sino porque 

tarde o temprano se verá rebasado y será necesario mantenerse en 

continua actualización y capacitación. 
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Al mismo tiempo, es necesario romper con esquemas y reconocer que 

esta transformación 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 áreas que nos llevan directamente 

a organizaciones en las que es necesaria la participación de una persona 

profesional, aparte de que representan un campo que puede ser explotado. 

4.2. APORTACIONES DE LA FORMACIÓN DE PROFESIONALES 

Con el conocimiento que se egresa de la universidad se tienen los 

elementos para legitimar la práctica de la comunicación, especialmente la 

organizacional, la cual durante mucho tiempo ha estado a la deriva y sin 

rumbo e incluso las empresas aún no saben con cuál área vincularla, si con 

Recursos Humanos o con Mercadotecnia, siend.o que la comunicación 

organlzacional es un campo estratégico para el funcionamiento de las 

empresas, ya sean públicas o privadas, convirtiéndose así en una veta que 

puede ser explotada por quienes estén interesados y por lo tanto los 

profesionales de esta área deben sentar las bases que permitan 

comprender que la comunicación es un campo de especialización que 

también debe existir como entidad independiente y no sólo como área 

ligada forzosamente a otra. 

Especialmente, en sus manos y conocimientos está demostrar que la 

actividad de la comunicación debe ser realizada por un profesional de la 

materia, porque hay demasiada gente improvisada, sin conocimientos 

especializados, que se dice experta y lo único que hace es desprestigiar 

esta profesión y complicar el trabajo de los expertos. Aparte, el mercado 

y las tendencias globales exigen personal más competente, capaz de 

adaptarse a cambios permanentes. 

Del mismo modo, los profesionales deben dejar claro que la comunl-
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cación organizacional es una actividad que se constituye en esencia 

y herramienta estratégica para los procesos de redefinición de las 

relaciones de la organización con el entorno, la interacción con sus públicos 

tanto internos como externos, la definición de identidad y el uso 

y apropiación tecnológica que se requiere, con el fin de dotar a la organi­

zación una personalidad única que la distinga de cualquier otra. 

Al hacer ahora una reflexión acerca de lo aprendido en las aulas y su 

relación con la actividad y experiencia profesional, se rescatan las teorías, 

las metodologías, los géneros periodísticos, seminarios, la propia preespe­

cialidad, elementos que en conjunto permiten estructurar un pensamiento 

lógico 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 experiencia y la práctica se va perfeccionando. 

Hay que destacar también que la formación recibida en la universidad nos 

capacita para poder aspirar a los puestos estratégicos de las compañías, 

ya que nuestros conocimientos nos permiten estar a la altura de los egre­

sados de otras instituciones de enseñanza, tal vez en lo que nos lleven 

ventaja es que sus planes de estudio se adecuan más 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 espíritu emprendedor con base 

en explorar en nuevos campos y nuevos lugares para el desarrollo de 

la comunicación, es decir, picar piedra en otros ámbitos y abrirnos 

a nuevos retos. 

4.3. LIMITACIONES DE LA FORMACIÓN PROFESIONAL 

Con esta memoria de reflexión 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 últimas, ya que 

actualmente las compañías no nos ven como profesionales de la comuni­

cación sino como todólogos, y qué bueno que nos vean así y no duden de 

nuestra capacidad, pero hay que ser realistas y admitir que nosotros sólo 

tenemos una serie de competencias. 

En este caso en particular, faltó conocer un poco más de las teorías de la 

comunicación organizacional, de la redacción comercial y organizacional, 

de la edición y más cuestiones de diseño y composición de imágenes y 

mensajes, es decir, ahondar un poco más en lo que es la comunicación 

gráfica, de esta forma se tendrían más claros los conceptos para armar un 

folleto, un díptico, cartel, tríptico, flyer, etcétera; de tal forma que se 

pudiera tener una conciencia más real respecto de la importancia del 

papel que juegan cada uno de los componentes y, de esta forma, lograr un 

equilibrio entre imágenes y texto, habilidades que finalmente se 

adquieren con la práctica y el trabajo diario. 

Se reconoce que no es obligación 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 FORMACIÓN 

PROFESIONAL 

Algunos aspectos de la universidad que pueden enriquecer la práctica 

profesional es la inclusión en la formación docente de la redacción 

comercial y organizacional, la cual si bien es cierto que a pesar de que ya 

es una necesidad en el mundo laboral, este campo aún es virgen en lo 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 intención fue mostrar cómo 

se puede atacar o abordar al público. 

Aunque ya se manifestó indirectamente en líneas anteriores, es necesario 

contar con conocimientos de comunicación gráfica, lo cual vendría a ser 

un excelente complemento con las teorías vistas, pues se tendrían más 

elementos para proponer la estructura gráfica de los mensajes y nuestra 

labor no sólo sería crear estrategias, recomendaciones y conceptos, es 

decir, concebiríamos un mensaje integra l. 

Otro aspecto que es importante contemplar es la celebración de acuerdos 

con instituciones públicas y/o privadas en las que los alumnos tengan 

oportunidad de hacer prácticas, 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 obligación de nuestra parte 

integrarnos de esta forma al mercado laboral, especialmente ahora, que la 

experiencia es punto clave en cualquier contratación, 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 economías están com­

pletamente interrelacionadas y en el que la mayoría de las corporaciones 

son transnacionales, se vuelve imprescindible la posesión de una segunda 

lengua, por tal motivo, se sugiere incluir dentro de los requisitos de la 

licenciatura el dominio del idioma inglés y la comprensión de lectura de 

otra lengua, esto con el fin de que los egresados tengan más y mejores 

herramientas para incorporarse a una corporación. 

Al hacer esta retroalimentación se pretende proporcionar al Alma Mater 

elementos que le permitan vislumbrar en sus actualizaciones de planes de 

estudio este tipo de preparación y así 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 más importante que sea el 

nombre de la misma. 

4.5. RECOMENDACIONES PARA MEJORAR LA ACTIVIDAD PROFESIONAL 

Es importante que los profesionales de la comunicación hagamos 

conciencia de que no sólo basta con saber escribir bien, conocer de 

metodologías y teorías para estructurar las mejores estrategias, debemos 

prepararnos y facilitarnos las herramientas que nos permitan perfeccionar 

nuestro trabajo para alcanzar más fácilmente nuestro objetivo, inclusive 

debemos adelantarnos a las exigencias y tendencias de los públicos, esto 

sólo se logra mediante la capacitación y retroalimentación continua. 

Al mismo tiempo, es necesario vincular ese conocimiento adquirido con la 

práctica, ya que sólo así se puede conocer qué tan cercano o qué tan 

alejado está de la realidad laboral, especialmente. 

El conocimiento que tenemos nunca será ni el último ni la verdad absoluta, 

de hecho nosotros mismos podemos contribuir a la investigación de la 

comunicación con trabajos que enriquezcan nuestra práctica, aquellos 

que permitan conocer más de cerca cuáles son los retos que se enfrentan 

y la forma como se hace, es decir, los que a través del análisis y la práctica 

sirvan precisamente de enlace con la teoría. 

Del mismo modo, entre las intenciones de este trabajo se busca que 

Deloitte & Touche esté consciente de la trascendencia que tiene el área 

de Mercadotecnia y el rol estratégico que juega la creación de productos 

comunicativos (contenido y diseño), para que en el futuro se le dé más 

peso y se contemple la posibilidad de crear un área especializada en 

lo que es creación de contenidos o comunicación organizacional como 
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tal, sin dejar de lado que también pueda servir para darle importancia a 

la capacitación de las personas encargadas de estas actividades. 

4.6. IMPORTANCIA DEL TRABAJO DE MEMORIA DE DESEMPEÑO 

PROFESIONAL 

La importancia de una memoria de reflexión sirve en primera instancia 

para quien la desarrolla, pues sólo de esta forma evalúa objetivamente el 

trabajo realizado en una organización 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 funciones que cumple la comu­

nicación organizacional en el campo de la consultoría y asesoría de negocios, 

su contribución es de gran importancia, ya que poco se conoce del trabajo 

realizado por un profesional de la comunicación en firmas como ésta, y el 

papel que nosotros desempeñamos es importante en la concepción 

de productos comunicativos para los diferentes públicos y al final para 

la imagen y presencia misma de la firma, por lo tanto, es un campo aún 

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 

redacción comercial y organizacional se refiere, las cuales son el principal 

ingrediente del quehacer diario de un profesional de la comunicación en 

una empresa de consultoría y asesoría de negocios. 

Al mismo tiempo, con esta memoria de reflexión 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 más importante atraerlos y retenerlos 

que perderlos, así sean los internos. 

Con esta memoria de reflexión se busca -a corto plazo- beneficiar a las 

personas encargadas de la comunicación organizacional en Deloitte & 

Touche, ya que al mostrar el peso que tienen sus actividades en la conse­

cución de los clientes tanto internos como externos se puede legitimar su 

actividad, la cual debe ser realizada por un profesional de la comunicación. 

Asimismo, al exponer las actividades del creador de contenidos, se 

pretende ilustrar que un trabajo como éste no es por demás sencillo, 

ya que se debe ejecutar una estrategia que permita crear el mejor 

producto comunicactivo que cumpla eficaz y eficientemente su objetivo, 

labor que está en nuestras manos y que puede resultar interesante, espe­

cialmente para quienes deseen incursionar en el campo de la comuni­

cación organizacional. Por consiguiente, se pretende dejar claro que la 

comunicación organizacional es una actividad que va mucho más allá 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 

específico de la comunicación, el compartir la experiencia en comuni­

cación organizacional dentro de la consultoría y asesoría de negocios les 

mostrará las actividades que se desarrollan en esta área, cuál es nuestra 

importancia en la construcción de los mensajes y el peso que tiene 

la comunicación en las actividades de este tipo de organizaciones. 

A mediano plazo el objetivo es sentar las bases para que la producción de 

materiales en donde es necesaria la creación de contenidos se planifique 

y, de esta manera, se dejen a un lado vicios que la han afectado durante años. 
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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 comunicación, 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 desempeño profesional, lo más grati­

ficante es la evaluación objetiva del trabajo realizado en la organización, la 

cual permite darse cuenta de lo importante que es el trabajo de un profe­

sional de la comunicación para la misma y más trascendental aún la 

formación, sin la cual seguramente no se tendría oportunidad de estar 

haciendo lo que se hace con el profesionalismo que se requiere y, en 

consecuencia, no se tendría ocasión de exponer este trabajo. 
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Al estar inmersos en una época de total apertura comercial, tecnológica, 

cultural, principalmente, el panorama que se tiene es tan vasto como 

lo permita la imaginación, y aunque estos cambios conllevan un sinfín 

de adaptaciones, estos tiempos -a pesar de la competencia abierta 

que los caracteriza- ofrecen oportunidades en todos los ámbitos, incluso 

para una especialización como la comunicación. 

Las continuas transformaciones de esta era de globalización han permitido 

a los profesionales de la comunicación, por ejemplo, involucrarse en otras 

áreas 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 están confinados a la extinción. 

En esta memoria reflexiva se tuvo oportunidad de conocer el trabajo 

diario de un profesional de la comunicación dentro de la consultoría 

y asesoría 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

cación para crear las estrategias que les permitan dirigirse a sus clientes 

y personal para así mantener e incrementar su negocio. 

Como se pudo apreciar a lo largo de este trabajo, dentro de esta área 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 más allá 

de los medios o incluso maneras de pensar en las que no se establece una 

relación interdisciplinaria directa entre estas especialidades; aunque siempre 

se ha tenido conciencia de que los negocios son producto de la comuni­

cación, 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

toría y asesoría 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 así se hace en todas las corporaciones de este tipo, 

ni que sea la única manera de realizarlo, ni mucho menos que sea un 

paradigma, porque finalmente todo depende de la estructura, objetivos, 

cultura de la organización, así como de la pasión y entrega de quien 

la realiza, principalmente estas últimas. 

Dentro de las actividades aquí expuestas, un elemento a considerar es 

precisamente la creatividad, componente que no se encuentra en las aulas 

pero que sí se complementa y potencia con la formación profesional, 

además es característica de cada persona, para ello es necesario mantener 

una mente abierta, es decir, conservar una capacidad de asombro, así 

como ver los objetos desde otra perspectiva, aunque el reto más difícil 

es crear un vínculo 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 más certero de los desti­

natarios, especialmente cuando son externos, además de apegarse a 

textos inmodificables, de los cuales sólo es posible hacer una adaptación 

comercial de los mismos a partir de un concepto, lo importante es la forma 

de solucionar estos aspectos, así como los proyectos, elementos que no 

se encuentran en ningún libro ni teoría, sino en cada equipo de trabajo. 

Es claro que lo ideal sería sentarse a planear cada material, crear una 

estrategia apegada a una teoría, tanto para el área de comunicación como 

para la de diseño, esto con el fin de que el trabajo lleve un razonamiento 

teórico, lamentablemente el único argumento válido es la relatividad del 

tiempo (porque hay que entregarlo cuanto antes) y, finalmente, en estos 

casos a la organización no le Interesan estrategias sino resultados, vender 
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sus servicios, posicionar su marca, asf 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 análisis, jerarquización y un pensamiento sistemático y estructurado 

que no lo proporciona la práctica sino una profesión, o si lo hace la praxis 

es después de muchos años, asimismo también en imprescindible tener 

claros los elementos que intervienen en la comunicación, su rol e impor­

tancia, especialmente a la hora de estructurar los mensajes, aspectos que 

no contempla el empirismo. 

Incluso es necesario tener disposición para integrarse a un equipo de 

trabajo interdisciplinario de diseñadores y profesionales de la comuni­

cación que logran complementarse para que asf los proyectos cumplan 

su objetivo y sean más 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 comunicación y cuatro diseñadores 

gráficos, uno de ellos gerente), los diseñadores se encargan de elegir 

formatos de presentación, colores, tipografía, elementos de composición, 

mientras que el creador de contenidos sólo 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 investigación en temas específicos, es nece­

sario consultar cierta literatura especializada en negocios dirigida a la alta 

dirección, tal como revistas, periódicos, sitios Internet, entre otra, esto con 

el fin de conocer acerca de la forma como se estructuran los contenidos 

orientados a estos públicos, 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 detonó en la universidad pero que se ha perfeccionado con 

la experiencia. 

Como integrante de esta firma y producto de este trabajo de análisis, se 

detectaron áreas de oportunidad en la organización, así como las debili­

dades, y ciertamente es triste aceptar que una corporación que cuenta 

con todo para tener una cultura organizacional fuerte carece de ella; no 

obstante, es necesario redoblar esfuerzos para legitimar la práctica de 

la comunicación dentro de la misma e incluso sentar las bases para que 

la corporación comprenda que el área de comunicación debe ser una 

entidad independiente. 

Esto deriva de que a pesar de los más de 80 años de experiencia que 

Deloitte & Touche tiene en el mundo de los negocios la práctica de comu­

nicación 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 área estratégica y fundamental de la consultoría 

y asesoría de negocios, sino como como un mero satisfactor de las necesi­

dades surgidas en el momento, o peor aún, que sólo cumple funciones 

meramente estéticas, es decir, sólo hace el producto más convincente 

y más 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 más importante conocer puntos de vista, expresiones, críticas, 

es decir, el reto más grande es activar la retroalimentación, la comuni­

cación y no sólo generar información. 

Por consiguiente, es necesario fomentar una retroalimentación efectiva 

para asf tener una evaluación tanto cuantitativa como cualitativa del 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

203 



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 corporación, por un lado, y por 

otro, allegarse de los clientes más fieles y convencidos de que se les ofrece 

el mejor servicio. 

Sólo al hacer una reflexión de las actividades se puede comprender la 

trascendencia del trabajo que se realiza, que sólo se es un eslabón de 

la cadena, pero que sin éste no tendría continuidad. La metodología 

de establecer analogías ha dado resultados, la forma de estructurar los 

mensajes ha cumplido su cometido, por lo tanto se puede concluir que 

la práctica 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 específicas 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 reflexión, en 

nuestras manos está legitimar nuestra práctica, 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 fácil, sobre 

todo porque primero debemos convencernos a nosotros mismos 

yposteriormente a los demás -especialmente a las empresas- de que la 

comunicación no es un accesorio, sino un componente indispensable, ya 

que es un proceso social que se da naturalmente en toda organización 

y como tal siempre estará presente mientras las corporaciones estén 

integradas por personas. 

Independientemente del giro, lo más importante radica en la concepción 

de la organización, 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 comunicación organizacional, área que es 

inagotable e interesante para quien desee incursionar en ella. 

Sin importar el público al que se dirige el mensaje, lo más esencial es 

conservar la objetividad, dejar a un lado las frustraciones y problemas que 

se viven día a día, evitar que estos factores influyan en nuestra actividad, 

porque problemas siempre habrá en todos lados y en todas las organiza­

ciones, lo que no siempre existirá serán las mejores estrategias de comu­

nicación, los mejores mensajes y los mejores profesionales para 

realizarlas. 

Ése es el reto y ésa es nuestra labor, de nosotros depende hacer de la 

comunicación el mejor negocio de nuestras vidas. 
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