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INTRODUCCION

El objeto de estudio de la presente investigacion son los medios internos
formales de comunicacion de Vidrio Plano de México (VPM), empresa
dedicada a la produccion de vidrio, que desde hace algunos afios tuvo
la necesidad de implantar un &area dedicada a atender Ilos
requerimientos de comunicacion de sus empleados, para cumplir con
estandares y procedimientos que le otorgaran certificaciones de calidad,

ventajas y capacidad ante sus competidores.

VPM es sélo un ejemplo de la respuesta que las empresas mexicanas
han adoptado ante las politicas y requerimientos de un mercado
competitivo, en el cual son mas las compaifias que obtienen y se
benefician de una serie de certificaciones que validan al usuario que el
servicio o producto adquirido es de la mas alta calidad, en sus materias

primas, elaboracion, produccion y distribucion.

Dichas certificaciones representan requisitos de vigencia para que
las organizaciones (de cualquier indole) se mantengan competitivas,

ofrezcan su mejor servicio e imagen, y conserven a su publico cautivo.

Ello implica un cambio hacia su interior, tanto a nivel productivo
como administrativo, de redefinicion de metas y objetivos, de forma de
trabajo y establecimiento de valores que todo el personal debe

practicar.

De tal forma, es indispensable para las organizaciones que sus
integrantes reconozcan el objetivo general de su equipo de trabajo, y

sobre todo, enfoquen sus esfuerzos a ese objetivo en comun.



Como una de tantas empresas, fue en respuesta a este contexto
que VPM buscé certificaciones que le permitieran mantenerse en un
mercado que cada dia es acaparado por vidrieras extranjeras que
compiten con la mejor tecnologia y servicio al cliente. Ahora bien, este
procedimiento de certificaciéon incluye no soélo la validacion de su
proceso de produccion, sino también la administracion del mismo, cuya

optimizacion requiere de una buena comunicacion.

Fue en funcibn de esta necesidad que VPM instal6 un
departamento, denominado Sistema de Comunicacion, enfocado a
difundir sus metas, objetivos, procedimientos, resultados y sucesos

relevantes entre el personal.

Actualmente, cuenta con una infraestructura de comunicacion que
en su momento fue creada para cumplir con determinadas exigencias y
necesidades, mismas que al paso del tiempo y en funcion del
crecimiento y evolucion de sus integrantes, el entorno y la propia

organizacion, se han transformado.

A la fecha, esta area es la encargada, entre otras actividades, de
emitir periodicamente tres medios internos formales de comunicacion,
que son: Tableros de informacién, Tablero electronico (Intranet) y una
Gaceta, que en el presente estudio se describiran y analizaran en cuanto

a sus ventajas y deficiencias.

Serd objetivo de esta investigacidon elaborar una propuesta que
eleve la efectividad de dichos medios, no obstante, es indispensable

abordar en un primer capitulo la importancia de la comunicacion, sus
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caracteristicas, elementos, funciones y clasificaciones, asi como la
naturaleza de las organizaciones y la importancia de la comunicaciéon en

[as mismas.

En segundo lugar, requerimos conocer a VPM en cuanto a su
entorno, historia, filosofia y organizacion, para identificar sus necesidades
y el contexto que viven sus integrantes, por lo que se elaborara un

segundo capitulo con esta funcion.

También sera menester de este estudio por un lado, conocer si el
proceso de comunicacion es eficaz en cuanto a la satisfaccion de los
requerimientos de comunicacion de los receptores; y en segundo lugar,
obtener la percepcidon en cuanto al cumplimiento de los objetivos que

poseen los encargados del Sistema de Comunicacion.

Para el primer caso, se aplicara una encuesta al 30% del publico
objetivo, lo que se considera una muestra representativa, mediante una
modelo estratificado, para conocer qué porcentaje tanto de personal
administrativo como sindicalizado estan satisfechos con las publicaciones
que se emiten, cudles son los medios que prefiere, qué informacioén es de
su agrado y cual es la que requieren, su gusto por el formato y
presentacion de dichos medios internos, las sugerencias para mejorarlos y

las barreras que tienen para acercarse a éstos.

Se analizara con particular énfasis la eficacia de los medios a través
de parametros como son: la claridad de la informacién, su utilidad,
suficiencia, representatividad y orientacion en cuanto a los objetivos de

la empresa.



Acerca de la percepcion de los directivos, se realizara una entrevista
de 5 interrogantes mediante las cuales se detectara el nivel de

conocimiento de los objetivos del area y el cumplimiento de los mismos.

Al respecto, nos damos cuenta de la importancia que tiene delimitar
y difundir de manera formal los objetivos y metas de un area, para
enfocar el trabajo de las personas que la integran a la persecucion de un
objetivo comun. En el caso del Sistemma de Comunicacion, se trata de dar
utilidad y sentido a cada uno de los medios existentes, para que se

complementen mutuamente.

Resulta fundamental analizar la importancia de la retroalimentacion
entre el publico y el responsable de los medios, identificar si las
publicaciones cumplen el objetivo con el que han sido creadas, cuales
son los contenidos que la audiencia quiere y necesita, y sus comentarios
de mejora. Con ello se aprovechan al maximo el trabajo y los medios que

emplea el Sistema.

Con toda la informacioén recabada se dara lugar a un analisis, para
determinar cudles son las ventajas y areas de oportunidad del Sistema en
general, como de cada uno de los medios. Ademas, se estudiaran estos

aspectos en correlacion al publico objetivo de cada medio.

Finalmente, se formulard una propuesta para elevar la efectividad
de cada uno de los medios en relacion a los parametros antes

mencionados y situaciones en general.
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En funcién de la propuesta se elaborara también, un plan donde se
incluyan estrategias y tacticas enfocadas a las areas de oportunidad
descubiertas, tanto en la administracion de Sistema de Comunicacion

como en cada medio analizado.

Con esta investigacion y respectiva propuesta se pretende subsanar
las deficiencias hasta ahora descubiertas dentro del Sistema de
Comunicacion de Vidrio Plano de México, que si bien es un caso
particular, puede servir como ejemplo para mas empresas reconozcan €l
valor de la comunicaciOn y encaminen acciones que detonen los
efectos positivos de la misma; y para que las organizaciones que ya
cuentan con un departamento de comunicacion, se decidan a analizar
su trabajo, diagnostiquen su situacion y conviertan su esfuerzo por

comunicar en una verdadera inversion.

11



Capitulo 1. LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

1.1 La comunicacion

“Antes que animal racional (segun el concepto aristotélico), antes que
unidad biopsicosocial (segun los parametros de la sociologia y la

psicologia moderna), el hombre es un animal simbdlico.”?

Esta facultad que atribuye Cassirer a la naturaleza del hombre, nos
introduce directamente a la importancia de nuestro objeto de estudio,
donde el ser humano para poder sobrevivir tiene como elemento
primario la facultad de simbolizar la realidad referencial; facultad,
gracias a la cual el hombre ha creado unidades mas o menos
convencionales denominados simbolos, por medio de los cuales puede

“poner en comun,” es decir, se comunica.

Asi, la comunicacidon en el ser humano representa el elemento
socializador a través del cual se organiza, cohesiona los grupos donde se
desarrolla y pone en movimiento sus estructuras sociales. Ya sea al interior
o al exterior de las mismas, le permite la cooperaciéon y coordinaciéon de
acciones unificadas que lleven al logro de objetivos preestablecidos,

mediante los cuales satisface sus necesidades.

Entonces, la comunicacion parte antes que nada de un sistema
compartido de simbolos referentes, que implica un intercambio de

simbolos comunes entre las personas a intervenir en el proceso.?2

1 Cassirer, Ernst. Antropologia filoséfica, pag. 24.
2 Fernandez, Carlos. La comunicacion en las organizaciones, pag.19.
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Ahora bien, segun David K. Berlo3 la comunicacidn como proceso es
un sistema integrado por varios subsistemas o0 componentes
interactuando entre si para producir como resultado el envio y la
recepcion de mensajes entre un ser humano (o varios) y otro(s), y
contempla como subsistemas; la fuente, el mensaje, el canal o medio y el

receptor.

No obstante, a pesar de compartir simbolos, cada persona segun su
experiencia y conocimientos, da un significado e interpretacion

diferente.

Por ello, a pesar de la cotidianeidad del proceso de Ila
comunicacion, éste nunca va a ser idéntico, aunque contiene elementos

comunes que nos hacen identificarlo como tal.

Asi, segun la recopilacion de Carlos Fernandez, se contemplan como

elementos basicos del proceso de comunicacion, los siguientes:4

» Fuente o emisor. Es quien origina el mensaje y es responsable de su
preparacion, la cual realzard& en funcibn de sus ideas,
necesidades, sentimientos, proposito, con el fin de darle una
intencidon. Puede ser un sujeto, un grupo de individuos o una

organizacion.

3 Berlo, David K. El proceso de la comunicacion. Introduccién a la teoria y a la practica,
pag. 16.
4 Fernandez, Carlos. Op. cit., pag.19.
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» Mensaje. Es el estimulo que la fuente transmite al receptor, se

compone de simbolos y al ser decodificado adquiere significado.

» Canal. Es el medio (vehiculo) que transporta los mensajes de la
fuente al receptor. Puede ser: masivo, el cual alcanza a un numero
muy alto de personas; publico, es decir, llega a un grupo
relativamente amplio; e interpersonal, que representa un
intercambio mas directo entre emisor y receptor, como una

conversacion cara a cara.

» Receptor. Simboliza el objeto de la comunicacion y al ser quien
decodifica el mensaje, éste debe elaborarse segun sus
caracteristicas y mediante un canal adecuado, para una

interpretacion eficaz.

> Retroalimentacion. Se puede considerar también como un efecto
de la comunicacion y consiste en la respuesta del receptor al
mensaje emitido por la fuente. Adjudica a la comunicacion
dinamismo y bidireccionalidad, ya que informa el efecto logrado
por el mensaje y subsecuentemente la correccidon de desviaciones

para una comunicacion efectiva.

Elemento comun de toda comunicacibn es también Ila
intencionalidad, por el motivo existente en todo emisor de pretender con
su mensaje conseguir algo del receptor pues como bien lo expresa Berlo:
“Nuestro objetivo basico en la comunicacidén es convertirnos en agentes

afectivos. Es decir, influir en los demas, en el mundo fisico que nos rodea y

14



en nosotros mismos...,”> entonces nos comunicamos para afectar e influir

intencionalmente.

Por lo tanto, la comunicacién se convierte en el proceso a través del
cual el emisor persigue por medio del mensaje y un canal adecuado,
conseguir objetivos e influir al receptor. Y finaliza relativamente cuando el
primero es retroalimentado, pues la retroalimentacion permite el
intercambio de informacion, y esto a su vez, convierte a la comunicacion

en un proceso de ida y vuelta.

Si comunicacion solo significara enviar informacion, bastaria s6lo con
expedir una carta o un informe a un receptor para dar por hecho la
comunicacion, no obstante como lo indica Donald Kirkpatrick,s
comunicar supone establecer una via de comprensidbn en la que
independientemente de estar o no de acuerdo con el mensaje, el

receptor lo comprenda.

Asi, la comunicacion implica no sélo la presencia de sus elementos
basicos anteriormente descritos (emisor, mensaje, canal, receptor y
retroalimentacion), sino la interaccion de los mismos, de la cual depende

una comunicacion eficaz.

Ser eficaz es conseguir lo que se pretendia,’” por eso para lograr un
objetivo a través del intercambio comunicativo, habra de definirse, antes

gue nada: cual es el fin a perseguir y qué resultados se esperan al difundir

5 Berlo, David. Op. cit., pag.10.
6 Kirkpatrick, Donald. Claves para una comunicacion eficaz, pag.12.
7 Diccionario Enciclopédico del Estudiante. Grijalbo, pag. 669.
15



un mensaje, para en funcion de esto evaluar la eficiencia del proceso

establecido, es decir, saber si se estan alcanzando los objetivos.

En esta investigacion la meta es saber si los medios internos formales
de comunicacion, a definirse posteriormente, estan cumpliendo el o los
objetivos para los que fueron creados, es decir, si estan obteniendo en

sus receptores la respuesta esperada.

Una vez concientes del grado de cumplimiento de los objetivos, es
necesario trabajar para elevar la efectividad del proceso comunicativo,
es decir, aumentar el grado de cumplimiento de los objetivos
establecidos. Es inminente entonces hablar del proceso de evaluacion
(estimacion o calculo de los resultados del proceso), con intencion de

formular una propuesta, es decir, el plan a realizar.

Este proceso de evaluacion es indispensable en toda organizacion,
para monitorear sus flujos de comunicacion e identificar las barreras entre
los integrantes ya que en cada organizacidon se presentan de manera

distinta.

Debido a que la comunicacidén es como un traje a la medida para
cada organizacion, es necesario conocer sus caracteristicas, por ello, en
el siguiente apartado se presentan una serie de descripciones y tipologias
de las organizaciones, asi como las funciones de la comunicacion en las
mismas, para comprender la importancia de proceso comunicativo en

ellas.
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1.2 Las organizaciones

Ya sea deportivas, escolares, empresariales, politicas, religiosas o de
cualquier otra indole, el hombre se encuentra inmerso en ellas, digase
por necesidad, gusto o hasta obligacién, lo importante es identificarlas
como entes indispensables para nuestra supervivencia: las

organizaciones.

A lo largo del tiempo y de la evolucién de la sociedad, asi como del
acrecentamiento de los requerimientos de ésta y la busqueda de
soluciones para los mismos, el hombre se ha visto en la necesidad de
conjuntar recursos (tecnoldégicos, econdémicos y humanos), edificarlos y

organizarlos, para de esta forma obtener los beneficios deseados.

Entendido asi, “las organizaciones son invenciones sociales o
instrumentos que el hombre ha desarrollado para lograr cosas, que de
otra forma, no podria obtener. Son inventos sociales que consisten en
reunir diferentes personas, conocimientos y, usualmente, materiales de
algun tipo, a los cuales se les da una estructura y sistema a fin de

integrarlos en un todo.”8

También es importante considerar que una organizacion esta
orientada al logro de metas, es decir, existe con un propdsito explicito en
funcion del cual se va a conformar; y ademas, tiene un limite o frontera
identificable, mediante la cual se puede distinguir quién es parte o no de
ella, pudiendo identificar asi a las personas que estdn comprometidas

con la misma.

8 Litterer, Joseph. Analisis de las organizaciones, pag. 6.
17



De esta definicion, se deriva una parte medular para el presente
estudio: no podemos concebir una organizacidén sino como un sistema
social, es decir, un conjunto de interrelaciones donde se involucra el

actuar conjunto, coordinado y enfocado, de una serie de individuos.

Segun Bartoli,® este sistema organizado que hemos descrito es un
conjunto de elementos unidos entre si, inmerso en un entorno y con
capacidad para adaptarse y evolucionar, conservando una cierta
continuidad a través de modificaciones incesantes. Y por otra parte,

compuesto de estrategia, estructuras, cultura y comportamientos.

1.2.1 Caracteristicas de una organizacion

Existen multiples factores mediante los cuales podemos caracterizar y/o
describir una organizacion, el primero de ellos lo obtenemos de acuerdo
a la clasificacion de Carlos Bonilla,10 quien expone segun el objetivo de

la organizacion y su ambito de operacion, tres clasificaciones:

1. Instituciones.- Sistemas sociales que mediante la utilizaciéon de
recursos actia coordinadamente para lograr los objetivos para los

gue fueron creadas.

2. Organismos representativos.- Agrupaciones de personas,
instituciones, empresas, etcétera, con intereses comunes, cuyo

propasito principal es obtener beneficios para sus agremiados.

3. Empresas.- Unidad econdmicosocial que produce bienes vy

servicios para satisfacer necesidades de una comunidad, o como

9Bartoli, Annie. Comunicacién y Organizacion. La organizaciéon comunicante y la

comunicacién organizada, pag. 19.

10 Bonilla, Carlos. La comunicacion: funciéon basica de las Relaciones Publicas, pag. 16.
18



la define Fernando Martin:1l! “Toda organizacidon industrial y
comercial, destinada a la produccion y venta de bienes materiales
y prestacion de servicios (...) que hace, dice y se manifiesta ante la
poblacion a la que se dirige.” Cabe identificar a la organizacion

objeto de estudio, como perteneciente a este rubro.

Independientemente de su objetivo, se pueden considerar los siguientes

elementos de caracterizacion:12

» Tamafno.- Determinado por la escala de sus recursos financieros,

tecnoldgicos y humanos.

» Interdependencia.- Son las relaciones que entrelazan a los

miembros, quienes se influyen mutuamente.

> Insumos.- Los cuales, la organizacion importa de su entorno, como
son personas, energia, recursos materiales y financieros e

informacioén.

» Transformacion.- Es el proceso mediante el cual los insumos se

convierten en productos.

» Productos.- Es el resultado del ciclo de actividades coordinadas y
controladas en la organizacidon que suele reintegrase al medio

ambiente.

En un nivel interno, se logran identificar en las organizaciones elementos

basicos inmersos en cualquier organizacion, como: los recursos y las

11 Martin, Fernando. Comunicaciéon en empresas e Instituciones, pag. 19.
12 Fernandez, Carlos. Op. cit.,, pag.13.
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funciones, quienes para su ejecucion y administracidon requieren de la

comunicacion.

Ahora bien, de manera paraddjica, existen factores determinantes
en la forma de administrar no sélo los recursos, si no la comunicacion en

la organizacion.

Uno de los principales factores a lo largo del tiempo ha sido el
desarrollo de diversas teorias, digase de administracion, organizacion y
comunicacion, las cuales han dado pie a nuevas tendencias para

ejecutar y concebir a la comunicacion.

Es substancial considerar que la importancia de la comunicacion en
la organizacion aunque inherente no siempre ha sido reconocida, y la
vision y el papel adjudicados han definido los modelos administrativos a

implantar.

Segun la recopilaciéon que nos ofrece Fernandez Collado?3, la historia
comienza con el desarrollo de la teoria clasica, predominante desde la
Revolucioén Industrial hasta principios del siglo XX, en donde se considerd
como Unica motivacion del hombre en su trabajo, la brindada por el

dinero.

En esta etapa, se estableci6 un modelo de comunicacion
organizacional muy lineal y descendente, caracteristica de la
administracion cientifica encabezada por Frederick Taylor, en la cual se
aconsejaba a la gerencia establecer una comunicacion con los obreros
fijando la atencidon en recompensas materiales, asi como la utilizaciéon de

un tono de voz aspero y autoritario para impedir cualquier protesta.

B Fernandez, Carlos. La comunicaciéon humana en el mundo contemporaneo, pag. 95.
20



Fue a mediados de los afnos treinta cuando se dio una respuesta a
esta teoria, denominada Teoria Humanista, fundamentada en los
resultados de los estudios de Hawtorne, de los cuales se concluyd “que la
productividad de los obreros no s6lo depende de las condiciones fisicas
de trabajo, la sicologia de los trabajadores y los incentivos econdmicos,
sino también de elementos como las relaciones interpersonales entre os

obreros las normas del grupo y la forma de supervisidon y liderazgo.” 14

La aportacion de estos estudios giré6 en torno al descubrimiento de
una estrecha relacion entre el rendimiento de los trabajadores con la
comprension y el interés de la gerencia respecto de las necesidades e
ideas de los trabajadores. De tal manera, se definieron los lineamientos

de la escuela de Relaciones Humanas coOmo:15

« El nivel de produccion es resultante de la integracion social, es
decir, cuanto mas integrado esté el grupo, mayor sera la

disposicidn para producir.

« El comportamiento social de los empleados, a través del cual un
individuo no actia o reacciona aisladamente, sino como

miembro de grupos y en funcién de sus normas.

« Las recompensas y sanciones sociales, dentro de las cuales se
condiciona el comportamiento de los trabajadores a normas y

estandares sociales.

14 |bidem, pag. 97.
15 Chiavenato, Idalberto. Introduccion a la Teoria General de la Administracién, pag.
114.
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« La existencia de grupos informales, definidos fuera de Ila
estructura formal con sus propias creencias, reglas, objetivos y

valores que determinan a cada participante.

« Las Relaciones Humanas, basadas en acciones y actitudes
desarrolladas a través de los contactos entre personas y grupos,
cuya comprension permite una atmdsfera donde cada individuo

es estimulado a expresarse libre y saludablemente.

En resumen, se pugnaba por una apertura de los canales de
comunicacion entre los trabajadores y la administracion, con el fin de
establecer objetivos compartidos, y se dio pauta para integrar las
necesidades individuales y de las organizaciones para obtener un mayor

compromiso de trabajo por parte de los trabajadores.

Debido a esta perspectiva de hombre social y no de hombre
econodmico, nacen nuevos modelos de comunicacion organizacional en
los cuales se otorga mayor importancia a la comunicacion, y en donde
la conciben como parte imperativa para el desarrollo de los individuos
integrantes de la organizacién, mismo que repercute en el crecimiento y

mantenimiento de la propia organizacion.

De tal manera, surge el esfuerzo por lograr una participacion de los
empleados de niveles bajos en la toma de decisiones de la organizacion;
aumentar la comunicacion abierta y la confianza entre los elementos de
la organizacion; la existencia de un flujo libre de la comunicacion a
través de varios canales, es decir, se toma en cuenta al trabajador, no
como instrumento de maquila, sino como individuo pensante y participe

de la organizacion de la cual es parte.
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Se da lugar también a la integracion de los objetivos individuales y
organizacionales; al interés y preocupacion por el desarrollo de los
trabajadores; y a la implantacién un estilo de liderazgo centrado en el
empleado, con lo que se da lugar a la interaccion entre los diferentes

niveles en diversos ambitos.

Bajo este enfoque humanista se deduce que mientras mejor se
comunique un lider con sus empleados, mayor sera la motivacion que les
brinde, es decir, para cualquier lider la ejecucion eficaz de su

comunicacion representa un elemento detonador para un mejor trabajo.

Asimismo, Burt Scanlan concibe la comunicacion eficaz como un
proceso interdependiente, en el cual se establece “una circunstancia en
gue todos y cada uno de los elementos que integran la empresa deben
estar concientes de lo importante que es comunicarse entre si y tener

una visidn clara de aquello que deben comunicar.” 16

1.2.2 La comunicacion en las organizaciones

En la organizacion, la comunicacion esta presente de muchas formas,
digase a nivel interno, externo, interpersonal, intergrupal, verbal, no
verbal, escrita, en fin, su importancia radica en facilitar sus relaciones y

permitir a la organizacion ser un sistema abierto.

Al respecto, Annie Bartolil” considera afectadas a las organizaciones
en distintos niveles: por la informacidn, como emisora y receptora de
mensajes para captar y analizar, provenientes de afuera y adentro; y

por la comunicacion, como vector de intercambios interactivos con su

16 Scanlan, Burt. Principios de la direccién y conducta organizacional, pag. 477.
17 Bartoli, Annie. Op. cit. pag.70.
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medio (clientes); y como organizadora de reuniones o lugar de

intercambios informales entre su personal.

Asi, mas allda de ser indispensable para el desarrollo de las
actividades diarias, la comunicacion tiene el propoésito de llevar a cabo
los procesos de cambio e influir sobre la accidon de los miembros con

objeto de obtener un beneficio personal y colectivo.

De la misma forma es necesaria en un nivel organizacional para
establecer y difundir la mision (la razon de ser de la organizacion), la
vision (lo que aspira a ser la organizacion en un futuro), los objetivos y las
metas de la organizacion; desarrollar estrategias y planes para lograr lo

anterior.

A nivel de recursos humanos es indispensable para organizar a las
personas y los recursos en la forma mas eficaz y eficiente; seleccionar,
desarrollar y evaluar a los miembros de la organizacion; dirigir, orientar,
propiciar un ambiente motivacional y crear un clima que incentive la

participacion del personal y controlar el desempefio.

Asi, la trascendencia de la comunicacion en las organizaciones
radica en diversos factores y es innegable su potencialidad para

contribuir en la detonacion de los efectos a exponerse.

Primeramente, su caracter imprescindible para la coordinacién de
actividades entre los integrantes de la organizacion; segundo, porque es

indispensable para la formacidon y continuidad tanto de las
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interrelaciones, la integracion y la identidad entre los individuos, en

funcidn de los cuales se persigue el fin comun.

Asimismo, su papel socializador en tanto alienta la participacion, el
logro de metas y el establecimiento de relaciones personales e

institucionales.

A futuro, actia como reductor de incertidumbre y permite a la

organizacion considerar acciones preventivas.

Por supuesto, también se destaca su importancia en la optimizacion
del funcionamiento de cada una de las partes y la organizacion en
general, asi como en la productividad y en el logro de solidaridad de los

integrantes.

De tal forma, la comunicacidén da vida al sistema organizacional,
dado que es el medio a través del cual obtiene la accidn de todos sus
integrantes, digase para obtener informacion, difundir la misma, para la
toma de decisiones, la asignacion de tareas y la elaboracion y difusidon
de planes, programas o informes. “Constituye el eslabdn entre dirigentes

y subordinados, entre decisidon y accion.”18

Complementariamente, se debe tomar en cuenta que cada uno de
los mensajes emitidos tiene un objetivo, y pueden agruparse, segun
Carlos Bonillal®, en: mensajes de tarea, referentes a actividades,
productos o servicios; de mantenimiento, para ayudar a la organizacion
a seguir con vida, como son o6rdenes o procedimientos para facilitar el

movimiento de la organizacion; y humanos, generados durante las

18 Bonilla, Carlos. Op. cit., pag. 33.
19 idem.
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actividades, para satisfaccion y realizacion de los integrantes de la

organizacion.

Ahora bien, mantener un sistema de comunicacion efectivo
repercute no sOlo en la salud interna de la organizacion, sino en la
proyeccion que ésta tenga en su entorno y los beneficios que emita y

obtenga de la sociedad.

Asi, se enfatiza la inherencia existente entre organizacion vy
comunicacion, y se puede comprender la potencialidad latente de

mantener un proceso efectivo de comunicacion.

Lo mas importante para una comunicacion efectiva, es planearla y
ejecutarla en funcidn de todas y cada una de las caracteristicas de la
organizacion, en otras palabras, disefiarla como un traje a la medida
para las necesidades de emisores y receptores, considerando las
particularidades de los mismos, asi como los recursos disponibles, pero

sobretodo, que sea realizada con calidad.

1.3 Comunicacion Organizacional

Dado que el objeto de estudio mas alla de referirse al proceso de
comunicacion alude a la comunicacion a favor de la organizacion, se le

denomina Comunicacion Organizacional (C.O.).

En la organizacién, este proceso se vuelve mas complejo, dada la

naturaleza de la misma, por lo que se necesita ampliar sus
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especificaciones y estudiarse como fendmeno inherente pero

controlable.

Uno de los principales insumos de cualquier organizacion, ademas
de su materia prima, su personal o sus recursos financieros, es sin duda la
informacion, la cual, procesada y distribuida correctamente da lugar a la

comunicacion.

Existen muchas acepciones respecto al término C.O., y son multiples
las caracteristicas a través de las cuales podemos comprenderla, no
obstante para nuestros fines, partimos de las consideraciones planteadas

por Gerald Golhaber2°, como son que la C.O. :

» Ocurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e

influencia al medio ambiente.

> Implica mensajes, su flujo, su propdsito, su direccidon y el medio

empleado.

» Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y

habilidades.

Y la define como el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones

interdependientes.

? Golhaber, Gerald M. Comunicacién Organizacional, pag. 23.
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Por su parte, Horacio Andrade contempla desde otra 6ptica la C.O.
y la expone como: “un conjunto de técnicas y actividades encaminadas
a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de
la organizacion, o entre ésta y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta udltima cumpla mejor y mas

rapidamente con sus objetivos.” 21

Ahora bien, la definicion planteada por Golhaber se encuentra mas
orientada a la C.O. como proceso de la organizacion, y en él se

identifican tres conceptos importantes a describirse a continuacion.

En primer lugar, el mensaje, conformado por informacion
significativa sobre personas, objetos y acontecimientos generados
durante las interacciones humanas. Estos mensajes, junto con su
modalidad de lenguaje, receptores, medios de difusion, propésito y flujos,

son objeto de estudio de la C.O.

Posteriormente, Golhaber refiere a la Interdependencia, dentro de la
cual considera que todas las partes del sistema afectan y son afectadas
mutuamente; y finalmente, las relaciones, a cargo de los individuos de la

organizacion.

En otro sentido, como conjunto de técnicas y actividades la C.O. se

divide en:

21 Andrade, Horacio. Hacia una definicién de la comunicacién organizacional,
compilado en “La comunicacion en...” Op. cit., pag. 31.
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> “Comunicacion Interna: Conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizaciéon, para la creacidon y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros a través del uso de
diferentes medios de comunicacion, que los mantengan
informados, integrados y motivados, para contribuir con su

trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

< “Comunicacion externa: Conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus actividades,

productos o servicios.”22

Como destaca, en la C.O. intervienen personas (sus actitudes, sus
sentimientos, sus relaciones y habilidades), pero también se implican
mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el medio empleado para su

transmision y recepcion.

Conceptualizada asi, la C.O. debe tener como punto de partida la
investigacion, tanto de necesidades como problemas de los publicos,
para detectar asi areas de oportunidad en funciéon de las cuales realice
programas y estrategias para contribuir al cumplimiento de metas y

objetivos de la organizacion.

Al implantar o rectificar un programa de comunicacion se plantea
como primer medida la deteccidon de necesidades, mediante la cual

conozcamos: cual es la imagen de la empresa ante el personal; si existen

22 Andrade, Horacio. Op. cit., pag. 32.
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problemas de comunicacién y de qué tipo; y, el ambiente o clima de

opinion prevaleciente.

Al respecto, la forma mas comun de detectar y evaluar la actitud de
los empleados es mediante la investigacidon del clima de opinidn. Al
realizarla, como lo propone Ricardo Homs: 23 hay que fijarse los objetivos
a investigar;, después seleccionar el método de investigacion mas
apropiado para lograr tales objetivos; disefiar la investigaciéon y por

altimo, seleccionar la muestra representativa.

El tipo de investigacion puede ser cuantitativa, que permite conocer
estadisticamente la ubicacion de tal o cual situacion que nosotros ya
ubicamos y solo requerimos cuantificar sus alcances. Cuyo principal

instrumento es la encuesta, a utilizar en el presente estudio.

La encuesta, segun Sam Black se usa para la “determinacion de las
actitudes y motivaciones de los grupos objetivos; comprobar las
relaciones entre las caracteristicas, actitudes y/o conducta de grupos
objetivos; evaluacidon de la concienciaciéon, y también el impacto de

campanfnas.”?4

Por otro lado, se encuentra la investigacion cualitativa, con
instrumentos como el panel y las técnicas proyectivas, por medio de las
cuales se puede profundizar en el problema y ubicar las opciones para

resolverlo.

23 Homs, Ricardo. La comunicacion en la empresa, pag. 103.
24 Black, Sam. ABC de las Relaciones Publicas, pag.147.
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Una vez concientes de cual es el problema, se diseflan estrategias y
propuestas, a fin de plantear las soluciones para corregir los errores e

identificar las actividades de preservacion en lo que esta siendo positivo.

1.4 Comunicacion Externa

Dado que la comunicacidon organizacional ocurre en un sistema
complejo y abierto que influencia y es influenciado en varios niveles por
su medio ambiente, toda organizacion tiene en su haber la necesidad de

relacionarse con éste, digase para mantenerse, desarrollarse o crecer.

Para comprenderlo mejor, conviene considerar la definicidn
brindada por Joan Costa respecto a la empresa como: “un grupo social
organizado, con el fin de emprender algo que afecte a un publico, a
una audiencia o a una colectividad y que con ello introduce cambios e
innovaciones en ese entorno social,”?> por |lo tanto, la comunicacién de
la organizaciOn con su exterior se advierte como natural, l6gica e

indispensable.

En términos concretos, la comunicacion externa es “el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con
ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios.”26

Es por medio de esta comunicacion, que la organizacion subsiste en
su entorno, tanto para obtener sus insumos como para circular, promover

y distribuir sus productos. Sin esta relacion, la empresa no tendria sustento,

25 Costa, Joan. La identidad corporativa, pag. 17.
26 Fernandez, Carlos. Op. cit., pag. 32.
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sus productos no circularian y por tanto, no obtendria los recursos para
mantenerse, requiere de personas externas que le suministren materias
primas o servicios, individuos que consuman sus productos, y agentes
para mediar con su medio ambiente, todos ellos englobados en el

término de publicos externos.

Dentro de este concepto se engloban los publicos de cualquier otra
organizacion: pequefos y grandes clientes, consumidores, distribuidores,
comunidad local, gobierno, entidades financieras, proveedores de
servicios, medios de comunicacion, otras empresas, etcétera. Es decir,
todas aquellas personas o grupo ajenos a la organizacion, pero

importantes directa o indirectamente para ella.

Ahora bien, a través de sus productos, servicios o actividades la
empresa envia mensajes de su forma de ser a este entorno, es decir,
proyecta su identidad, “los rasgos distintivos que le son infundidos y
definen su unicidad: la personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la

capacidad emprendedora, los valores éticos y vocacionales.” 27

Es por medio de sus particularidades que la organizacién se gana la
confianza y fidelidad de su publico, quienes la mantienen vigente a

través del consumo de sus servicios o productos.

Y en funcién de esto, los publicos se van conformando una imagen
de la empresa, es decir, una construccion mental respecto de su labor,
de cémo lo hace y qué la distingue de las demas; a través de la cual,

determina su actitud para con ella. Es importante entonces proyectar

27 Joan Costa. La comunicacion en accidn. Informe sobre la nueva cultura de la gestion,
pag. 144.
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una imagen lo mas cercana a la realidad de la empresa, transmitiendo

su verdadera identidad y fomentando una actitud favorable.

Segun la clasificacion de Bartoli, 28 la comunicacion externa de la

empresa se desarrolla en tres dimensiones:

1. Comunicacion Externa Operativa.- Es la que se da entre los
integrantes de la empresa y el exterior (clientes, proveedores,
contratistas, etcétera) en el marco de las actividades profesionales
diarias. Mediante la cual cada uno proyecta la imagen de la

empresa y absorbe informacion al seno de la organizacion.

2. Comunicacion Externa Estratégica.- Son las relaciones establecidas
bajo la premisa de utilidad en un futuro, aunque de inmediato no
sean indispensables. Se da con actores clave, como cargos
municipales, dirigentes de grupos, empresas, entre otros. Y a la
inversa, se mantiene otro tipo de estrategia mediante algun
integrante con funcion de vigia, para captar informacion valiosa

para la organizacion.

3. Comunicacion Externa de Notoriedad.- Es realizada no por los
miembros, sino por la institucion en si, con el fin de hacer conocer
sus productos, mejorar su imagen en general o desarrollar su
notoriedad. Sus principales modalidades son la publicidad,
promocion, patrocinios, intervenciones en eventos,

demostraciones, etcétera.

28 Bartoli, Annie. Op. cit., pag. 100-102.
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Ahora bien, existe también la posibilidad de promover a la empresa a
través del empleado en su vida cotidiana, en el marco de todos los

contactos que realiza, pero para ello es necesario:

« Que el empleado sepa (lo cual remite a la comunicacion
interna).
« Que esté convencido (implica coherencia entre el discurso y las
acciones).

« Que tenga ganas de hablar (lo cual supone motivacion).

En esta etapa de la investigacion se entiende que no puede existir una
comunicacion con mensajes incoherentes entre los publicos internos y los
publicos externos, ya que en la configuracion de las opiniones interviene
tanto la comunicacion interna como la externa, debido a la
interdependencia entre ambas comunicaciones. Por ello, es necesario
definir y entender las caracteristicas y funciones de la comunicacion

interna a describirse en el siguiente apartado.

1.5 Comunicacion Interna

Para poder trascender positivamente, mas alla de sus fronteras y limites,
la organizacion necesita mantenerse sana y efectiva a su interior, lo que
involucra directamente a nuestro objeto de estudio en esta investigacion:

la Comunicacion Interna (C.1.).

“La comunicacion interna es aquella establecida en la organizacion
para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus

miembros a través del uso de diferentes medios de comunicacion, que
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los mantengan informados, integrados y motivados”.2°Es decir, gracias a
la comunicacion interna son posibles las relaciones entre los integrantes

de la organizacion, dando asi, vida a la organizaciéon misma.

Aunque también es importante incluir a los publicos cercanos,
quienes indirectamente comparten la cotidianeidad de la institucion y se
pueden identificar con ella, como son los familiares de los trabajadores.
Se incluye esta idea, debido a que no es comun considerar a este rubro y
en definitva es importante, pues de alguna manera difunden
informacion y una imagen en distintos niveles (trato al personal,
prestaciones, tradiciones, festejos, etcétera) de la empresa en la que

trabaja su familiar.

Esta comunicacion se enfoca a obtener una colaboracion favorable
y satisfecha por parte de los trabajadores, con actitudes enfocadas a la
consecucion de los objetivos, indispensables para que la organizacion
pueda sostener sus actividades y, ademas, desarrollarse. Cabe
mencionar la importancia de mantener un ambiente sano, equilibrado y

agradable para brindar motivacion a los integrantes.

Existen dos tipos de comunicacion interna, en primera instancia esta
la comunicacion interna formal, la cual “transmite mensajes reconocidos
de forma explicita como oficiales por la organizacion.”30 Basicamente es
la que sigue el flujo del organigrama y representa la informacion

planeada por la organizacion.

29 Andrade, Horacio. Op. cit., pag. 32.
30 Lucas, Antonio. Sociologia para la empresa, pag. 225.
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A esta comunicacidn pertenecen los medios internos objeto de
nuestra investigacion y dentro de la cual Henry Mintz considera el Sistema
de flujos regulados3!, en donde encontramos uno de los factores

determinantes, la direccidon de la red, clasificada como:

V' Descendente, la cual incluye los mensajes de la Direccién con
destino a los empleados y generalmente son instrucciones
laborales, exposicion razonada de los trabajos, procedimientos y
practicas, entre otras. Esta puede ser afectada por sobrecarga de

mensajes, filtracion, falta de comunicacion personal, etcétera.

N Ascendente, referente a los mensajes de los empleados dirigidos a
los superiores, principalmente con el objetivo de preguntar, sugerir
o proporcionar feedback (retroalimentacion). Son valoradas
porque representan receptabilidad, facilitan la aceptacion de
decisiones y animan la participacion; y la mejor manera de
alentarla consiste en escuchar con simpatia los contactos

informales ascendentes establecidos a diario.

- Horizontal, es el intercambio lateral de mensajes, entre personas de
un mismo nivel de autoridad, y generalmente tiene el objetivo de
coordinar tareas, resolver problemas y facilitar datos. Sin embargo,
puede ser Ilimitada por rivalidad, falta de motivaciéon y

competitividad.

Siendo un poco mas especificos, se incluye a esta clasificacion la

comunicacion cruzada o diagonal,3?2 entre personas de diferentes

31 Mintz, Henry. La estructura de las organizaciones, pag. 63.
32 Pariente, José Luis. Teoria de las organizaciones. Un enfoque de metaforas, pag. 210.
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jerarguias sin una relacién directa, con objeto de mejorar la comprension

y coordinar esfuerzos, atravesando la cadena de mando.

En segundo lugar, se sitia la comunicacion interna informal,
representada por enlaces espontaneos y flexibles entre distintos

miembros, movidos por sentimientos e intereses personales.33

En general, la gestion de C.l. se da en la vida cotidiana de los
trabajadores, donde intercambian informacion util para sus respectivas
actividades en la organizacion y también alrededor de los

acontecimientos de la organizacion.

Ya sea en uno u otro sentido, gestionar la comunicacion implica
definir un conjunto de acciones y procedimientos mediante los cuales se
desplieguen una variedad de recursos de comunicacion para apoyar la

labor de la organizacion.

Para su gestion efectiva, se deben contemplar los ambitos de la
organizacion trastocados por la comunicacion, los cuales Carla

Cirigliano34 divide asi:

o Ambito de la informacién: se compone de normas y datos que

permiten a la organizacion funcionar de acuerdo a su objetivo.

33 Mintz, Henry. Op. cit., pag. 73.
34 Cirigliano, Carla. Articulo: Gestidn de la comunicacion interna en las organizaciones
hacia un marco tedrico y definicibnh de herramienta de trabajo, en
www.monografias.com/trabajosl5/comunicac-interna
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o Ambito de divulgacién: son las novedades y elementos para
captar a las personas, convencerlos, persuadirlos y sumar su

voluntad a los fines de la organizacion.

o Ambito de formacion y socializacion: su meta es reforzar en forma
explicita la cultura institucional, como actvidades de

capacitacion, recreativas y las celebraciones.

o Ambito de participacion: donde la participacion permite a cada

uno expresarse, tomar la palabra y le ofrece reconocimiento.

También se debe considerar lo que una organizacion realiza mediante su
comunicacion, es decir, sus funciones.?® Primeramente las
mencionaremos en un nivel total de la organizacion, donde se

contemplan cuatro funciones generales:

1. Funcién de produccién.- Mediante la cual se informa cémo realizar
los trabajos e incluye: cursos de capacitacion, orientacion,
establecimiento de objetivos, sugerencias, resolucion de
problemas, es decir, la comunicacion relacionada directamente

con el trabajo central de la organizacion.

2. Funcién de innovacion.- Cuando se implanta algo que es nuevo en
la organizacion y se dan en dos sentidos: las innovaciones de la
organizacion, cuando las organizacidon cambia pero no implica un

comportamiento diferente de las personas; y las que se dan en la

35 Fernandez, Carlos. Op. cit., pag. 24.
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organizacion, dentro de las cuales si se requiere un cambio en el

comportamiento.

3. Funcion de mantenimiento.- Dedicadas a la socializacion de la
gente, para mantener la autoestima de los individuos, las
relaciones interpersonales y las propias funciones de produccion e
innovacion. Y mediante la cual los miembros pueden identificarse,
relacionarse e integrarse entre si como parte de la misma

organizacion.

4. Y una cuarta funcion, donde el nivel de funciones se examina en
un contexto diadico (superior-subordinado) y contempla
instrucciones de trabajo, razones de éste, procedimientos e

informacion ideoldgica para inculcar un sentido de mision (metas).

De esta forma, el manejo de la C.l. debe ser estratégico, dada su
importancia en la formulacibn de innovaciones, valores, politicas y
procedimientos indispensables para orientar y promover el trabajo de

todos los integrantes de la organizacion.

Para ello, el modelo de mensajes ha de ser fluido, implicante,
motivante, y eficaz en si mismo, orientado y basado en una cultura
definida y conformada de acuerdo a la organizacion y a su identidad. El

objetivo es integrar e implicar en este modelo a todos los integrantes.

Ahora bien, para implantar una comunicacion interna eficaz se
debe clarificar, delimitar y validar el propésito de la misma vy

complementarlo con una estrategia inteligente y consecuente. Y
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complementariamente como lo plantea Kirkpatrick,36 se requiere de tres

ingredientes cuya combinaciéon mejorara la eficacia comunicativa:

1. Buena relacion.- Constituida por las actitudes, los sentimientos y la
buena relacion entre el emisor y el receptor conforman los
cimientos, que crean una buena atmadsfera para la comunicacion.
En donde se fomente la afinidad, gracias a la cual los receptores se
sientan motivados a escuchar y a leer, es decir, a recibir el

mensaje.

2. Empatia.- Es la capacidad para “ponerse en el lugar de la otra
persona”, ya que mientras mas se sepa del otro mayor es la
posibiidad de nos entienda, pues sabremos como comunicarnos

con él de mejor manera.

3. Planificacion.- Implica determinar primeramente qué se debe
comunicar y a quién; cuando es el momento oportuno; dénde es
mejor comunicarlo y co6mo se debe comunicar. Al respecto de este
punto se debe considerar qué es lo que el receptor necesita saber

y quiere saber.

Por su parte, Antonio Lacasa3’ considera que la estructura limitada de la
organizacion, permite a los flujos de comunicacion internos ser dinamicos,
directos y continuos, y explotados con mayores niveles de eficacia sus

recursos comunicacionales, siempre y cuando la C.I. posea:
« Continuidad en su aplicacion.

<« Implantacidon en todos los niveles del organigrama.

36 Kirkpatrick, Donald. Op. cit., pag. 37.
37 Lacasa, Antonio S. Gestidon de la comunicacidon empresarial, pag. 99.
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<« Conciencia por parte del personal, de su necesidad.
<« Potenciacion de la calidad de comunicacion.
<« Adecuacion de mensajes y soportes.

<« Analisis de las necesidades y estado comunicacional interno.

A pesar de esta ventaja de estructuracion limitada de una organizacion,
que permite que el publico al cual va dirigida la C.I., a describirse en el
apartado siguiente, se ubique dentro de ciertos limites y posea objetivos
grupales, es sin duda heterogéneo individuaimente, y se hace
indispensable el estudio de los mismos, para plantear una estrategia de
comunicacion adaptada a sus necesidades, caracteristicas, intereses y

objetivos.

1.5.1 El publico interno

En este apartado se estudia uno de los elementos mas importantes del
proceso de comunicacion, el receptor, quien es el objeto de la propia
comunicacion y a quien se enfoca el envio de un mensaje, pero sobre

todo, de quien se espera una respuesta.

Dentro de una organizacion se debe tomar en cuenta que la
comunicacion interna, para ser eficiente, debe implicar a todos los
miembros de la organizacion, desde el Presidente y la alta direccion,
hasta el ultimo colaborador, para detonar el trabajo en conjunto de

todos los integrantes.

Sin embargo, para que un mensaje independientemente de su

objetivo sea interpretado de la manera mas conveniente, debe
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adaptarse a nuestro sujeto, por ello, es importante conocerlo y tener
presente sus particularidades, ya sea por influencia del medio o por su

propia esencia humana.

Asi, uno de los primeros parametros para clasificar a los destinatarios
internos, es con base en su ubicacién por nivel, es decir, su posicion en la
estructura organizacional y se distinguen principalmente en: directivo,

supervisor, empleado y obrero.

En segundo lugar por su ubicacion formal, a detectarse mediante el
estudio de la cultura de grupo, su mistica de equipo, el tipo de tarea
desempefado, sus profesiones, nivel cultural, expectativas, objetivos e

importancia real respecto a otras areas.

Y finalmente, por su ubicacidn geografica cuando la empresa tiene
diseminados los centros de trabajo, de donde se derivan rasgos distintivos

a explotarse para ser aprovechados.

Complementariamente a esta clasificacion, a través de la cual se
deducen caracteristicas, requerimientos y expectativas de individuos en
un mismo nivel, encontramos influencias de dimensidn sociocultural
influyentes en la comunicacion y la organizacion de habitos, sistemas de
valores y personalidades derivadas del medio sociocultural y de
reacciones con respecto al entorno dominante, y que Bartoli nombra:

Contexto psicosocioldgico.38

38 Bartoli, Annie. Op. cit., pag. 128.
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Ademas del contexto psicosociolégico, se supone la influencia de la
macrocultura, en donde se involucran valores de marco nacional,
politico, religioso, etcétera, y en la cual se halla inmiscuido cada

individuo.

Aunque la comunicacion y la organizacion se encuentren afectadas
por todos estos factores individuales externos, en su seno se da lugar a
sistemas de valores, costumbres, habitos, ritos, signos, entre otros
aspectos, por medio de los cuales se fundamenta la concepcién que la
organizacion tiene de si misma; y el comportamiento de sus integrantes,

denominada Cultura Organizacional.

Asi, cada organizacion posee una cultura organizacional particular
integrada por una serie de actitudes, actividades y normas que van
desde su filosofia, sus conmemoraciones, reconocimientos, sanciones e
incluso su codigo de vestir, por ejemplo, hay organizaciones donde los
empleados tienen la exigencia de vestir formalmente toda la semana,
salvo los dias viernes, en los cuales se permite acudir a laborar con ropa

casual.

Esa pequefia excepcion es ejemplo de su cultura organizacional,
mediante la cual permiten que el empleado se sienta mas comodo y
relajado, dada la vispera del fin de semana, y repercuta positivamente

en su actitud, su trabajo, y su ambiente.

El ejemplo anterior, como muchos otros factores y elementos que
forman parte de la cultura organizacional de cada organizacion, la

hacen Unica. Entre estos elementos basicos y adaptables a cada
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estructura organizacional y de la comunicacidén, se encuentran los

medios de comunicacion interna, a estudiarse a continuacion.

1.5.2 Medios internos de la organizacion

Para comenzar se debe identificar como un canal de comunicacion a
cualquier medio utilizado para transmitir un mensaje o el instrumento por
donde éste viaja y permite conectar a la fuente con el receptor, y posee

tres caracteristicas esenciales:39

1. Constituye un tipo de unidad materia-energia llamado “medio”;

2. Transporta unidades estructuradas de materia-energia que recibe

el nombre de informacion;

3. Es un vinculo entre los subsistemas de la comunicacion.

Su funcién es permitir el desarrollo, la coordinacién y el cumplimiento de
las tareas a realizarse en la organizacion, asimismo, transmiten mensajes
que informan y ayuden a los miembros de la organizacion a comprender

el estado actual de la organizacion y sus roles dentro de la misma.

Ahora bien, los medios pueden utilizarse en dos contextos:
inicialmente para ejecutar conductas especificas de comunicacion, en

cuyo caso un miembro de la organizacion utiliza el medio para

39 Hernandez, Roberto. Medios de comunicacién en las organizaciones, en
“La comunicacion en...” Op. cit., pag. 246.
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comunicarse con un propoésito personal especifico momentaneo, como

solicitar un dato o hablar por teléfono.

En segundo lugar, el uso peridédico y programado por algun area de
la organizacion para transmitir o recibir mensajes de los demas miembros,

generalmente utilizados para estrategias de comunicacion.

Respecto a su tipologia se clasifican en escritos y orales, que a su
vez se dividen en visibles e invisibles (T.D.Weinshall)4° y que especificamos

a continuacion:

o Visibles.- Logran mayor influencia y ofrecen mas posibilidades de
retroalimentacion, ya que el receptor puede ver y escuchar a la
fuente obteniendo asi mayor comunicacion no verbal (gestos,
distancia, etcétera), es decir, cara a cara o por circuito cerrado de
Tv.

o Invisibles.- Su ventaja radica en que poseen mayor velocidad y en
ellos, el receptor sélo escucha a la fuente, como en el teléfono,
radio, etcétera.

o Escritos.- Cuya principal ventaja es que dejan constancia del

hecho al que hacen referencia, como las cartas, fax, etcétera.

Asimismo, se dividen en cuanto al fluo de comunicacién en
ascendentes, descendentes y verticales; respecto al nivel de
comunicacion en diadico, grupal y a nivel de toda la organizacion; y

segun la fuente de energia o tecnologia.

40 [dem.
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Segun la propuesta de Roberto Hernandez, los medios suelen
seleccionarse para cada organizacidn en consideracion a diversos
factores, entre los que encontramos: la distancia fisica, la agenda de los

involucrados, el tipo de tarea y la clase de informacion por transmitir.

De esta forma se exponen algunos de los medios mas utilizados a
nivel interno en las organizaciones, como son las publicaciones internas,
qgue representan canales abiertos de comunicacion para canalizar

cualquier informacion relevante.

La frecuencia de estas publicaciones debe considerarse segun el

presupuesto disponible y la cantidad de informacion existente.

Sus contenidos mas usuales: una editorial; entrevistas con el personal;
reportajes culturales, de capacitacion, deportivos y de eventos sociales;
recomendaciones de seguridad industrial; lista de nuevos empleados,
cumpleafios; reconocimientos al personal; recomendaciones culturales;

historia de la empresa, entre otras.

De acuerdo a Homs4!, se pueden citar también:

o Boletin ejecutivo: dirigidos a niveles de Gerencia y Direccion,
quienes requieren informacion mas detallada y profunda. Incluye

comentarios sobre temas financieros, nuevos proyectos de la

41 Homs, Ricardo. La comunicacion en la empresa, pag. 111.
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empresa, asuntos fiscales y politicos, cuidando no insertar

informacion comprometedora o confidencial.

Periddico mural: es un pizarrdon donde se colocan avisos,
sugerencias, y todo tipo de informacion. Su finalidad consiste en ser
un vehiculo informativo agil y cuya versatiidad (cambio constante
de informacién), es fundamental para conservar el interés del

personal.

Sintesis Informativa: constituye un servicio de informacion a los
niveles de toma de decisiones, donde diariamente se incluye
informacion relevante de revistas y periodicos. Se basa en la
premisa de que quien cuenta con informacion adecuada en el

momento preciso, tomara decisiones correctas.

Programa de sugerencias: Cuya finalidad es promover Ila
participacion del personal en el mejoramiento de los sistemas de

produccién, asi como disminuir riesgo de accidentes laborales.

Programas “Yo opino” o “Cartas al Director”: este programa
permite al empleado la comunicacion con los niveles de alta
jerarquia, mediante la colocacion de buzones, donde pueden

dejar sus comentarios, qguejas o lo que requieran transmitir.

Convivencia familiar: mediante la cual se integra sicolégicamente
a la familia del trabajador, para que la sientan préoxima, se
identifiquen con ella 'y refuercen el sentimiento de pertenencia a

la institucion.
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Por su parte, Carla Cirigliano42 menciona:

o Carta al personal: se utilizan para difundir informacion importante
como cambios en la organizacion o resultados; su ventaja radica

en su rapidez y en el impacto provocado en el remitente.

o Carteleras: pueden contener informaciéon de interés general, se
colocan en un lugar de transito seguro y se realiza de manera en

gue su lectura sea rapida y notoria.

o Folletos: pueden ser sencillos y practicos tripticos, para apoyar

campafas de concientizacion interna.

o Reuniones: son un espacio para reflexionar, informar, capacitar,

etcétera.

o Y medios electronicos, como son: correo electrénico,
caracterizado por ser rapido, interactivo y por permitir la difusion a
varios destinatarios; e Intranet, una red interna rapida e

instantanea.

A pesar de no mencionar la totalidad de medios existentes, se
plantearon multiples opciones para ejecutar la comunicacion interna, lo
mas importante es elegir los adecuados, con base en el previo

conocimiento de cémo impactar al publico objetivo.

42 Cirigliano, Carla. Op. cit.
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Por ello, es necesario definir cuales son los propoésitos de la
publicacién, justificar su existencia, organizarlos, usarlos y evaluarlos de
forma global, con una coordinacién y direccién integral y congruente,
para evitar contradicciones, desperdicio de recursos y falta de

credibilidad, entre otras situaciones.

Finalmente, destaca la importancia de comprender en primer lugar
el proceso de la comunicacion, sus elementos y sus funciones, con el
objetivo de implementar un proceso correcto y eficaz en cualquier

organizacion.

En segundo lugar, se puntualiza que la comunicacion no es algo
impuesto o implantado en los entes sociales, por el contrario, es inherente
a ellos y s6lo demanda guiarse y mantenerse a la medida de sus
necesidades y particularidades por la mano de un profesional de la

comunicacion.

49



Capitulo 2. VITRO Y VIDRIO PLANO DE MEXICO S.A. DE C.V.

2.1 Vitro

Ahora bien, una vez definida en el capitulo anterior nuestra area de
estudio: la comunicacidn organizacional, procedemos a visualizar el
campo especifico de su aplicacion: Vidrio Plano de México S.A. de C.V
(VPM). Comenzaremos por conocer a nuestra organizacion a través de
su corporativo y posteriormente, a nivel particular, debido a que VPM es
una empresa mexicana subsidiaria del grupo empresarial Vitro y, como

tal, comparte sus objetivos y metas empresariales.

Vitro S.A. de C.V. a través de sus empresas subsidiarias, es uno de los
principales fabricantes de productos de vidrio en el mundo y se
concentra en tres negocios clave: vidrio plano, envases de vidrio y

cristaleria.

“Es mediante estas divisiones de negocio que atiende los mercados
de vidrio arquitecténico o para la construccion y automotriz; envases
para bebidas, cosméticos, alimentos, vinos y licores; articulos de vidrio
para el segmento comercial, industrial y el de consumo”43. Las empresas
de Vitro también producen o procesan materias primas y fabrican

maquinaria y equipos para la industria del vidrio.

Vitro tiene su sede en Monterrey, pero es a través de coinversiones y
alianzas estratégicas (asociaciones para coordinacion y direccion de

operaciones mercantiles) con empresas lideres de clase mundial, que

43 www.vitro.com.mx
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goza de acceso a importantes mercados internacionales, canales de
distribucion y tecnologia de vanguardia. “Las subsidiarias de Vitro
cuentan con instalaciones y centros de distribucidn en ocho paises
ubicados en Europa y Norte, Centro y Sudamérica y exportan sus

productos a mas de 70 paises en todo el mundo.” 44

N aitro

Ventas Metas $2.272
UAFIR Flujo $353

&

f“l [}
PILKINGTON N s i Libbey,
35% 430,
YIDRIO PLANO

Ventas Metas $£1.,094 WVentas Metas $918 Veantas Metas $233
UAFIR Flujo $13% UAFIR Flujo $186 UAFIR Flujo $29

Vitro, a través de sus tres unidades de negocios, “tuvo ventas totales que
en el 2004 fueron de USD$ 2,272. La division de Vidrio Plano es una alianza
estratégica con Pilkington; sus ventas representan el 48% de las ventas
totales consolidadas. Las ventas de la divisibn de envases representan el
41% del total. Envases es el 100% de Vitro. La divisidon de Cristaleria, la mas
pequefa, representa el 11% del total de ventas; Crisa es una alianza

estratégica con Libbey, lider en cristaleria en Estados Unidos.”45

Para entender mas claramente a qué se dedica cada area

estratégica presentamos la siguiente explicacion:

* www.vitro.com
45 http://www.vitro.com/vitro_corporativo/inv/images/struct.jpg
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& CRISA

Se enfoca a la fabricacion y distribucion de cristaleria. La linea de
productos esta clasificada de la siguiente manera: mesa, cocina, ornato,
industrial y componentes. Son lideres en la diversificacion de productos

de cristaleria.

“Crisa cuenta con una capacidad de produccién de mas de dos

millones de piezas diarias.

Algunos de sus clientes son: Hamilton Beach/Proctor-Silex, Wal-Mart,

HEB, Gigante y Soriana.
Estrategias:
« Diversificacion geografica.

« Mantener el liderazgo en el mercado local e incrementar

rentabilidad.

« Nuevo enfoque en la innovacion de productos asi como también

mantener la linea tradicional de productos.
Mercado:
e 66% de participacion en el mercado mexicano de cristaleria.

o Las exportaciones representan alrededor del 36% del total. “46

“idem.
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g= ENVASES

“La division de envases produce contenedores de vidrio para las
industrias de refrescos, cervezas, comida, vinos, licores, productos
farmacéuticos y cosméticos. Cuenta con una capacidad de produccion

de 5,200 toneladas de vidrio diarias.”4”

Ademas, produce y distribuye carbonato, bicarbonato y cloruro de
sodio, bienes de capital como maquinas y moldes para formado de

vidrio.

Cuentan con clientes como Coca-Cola, Pepsi, Grupo Modelo,
Nestlé, Procter & Gamble, Gerber, Avon, Coty y Grupo Domecq.
“Estrategias:

e Consolidar la posicibn competitiva e incrementar el flujo de

efectivo.

« Enfoque en mercados especializados con la ventaja de corridas

cortas y capacidad de etiquetado.
Mercado:

e 89% de participacion en el mercado mexicano no-cautivo de

envases de vidrio.
e Lider en Centro América.

e Elimportador de vidrio mas grande en Estados Unidos.”48

4 idem.
8 idem.
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g&= VIDRIO PLANO

Este negocio se dedica a la fabricacion, procesamiento y distribucion de
vidrio plano para las industrias de la construcciéon y automotriz. “Cuenta
con una capacidad de aproximadamente 720,000 toneladas de vidrio
flotado al aino de las cuales 200,000 son por parte de Vitro AFG, la alianza

con AFG Industrires (Subsidiaria de Asahi Glass).

“Desde 1965, Pilkington, fabricante multinacional de vidrio flotado,
ha sido su socio, con un 35% en Vitro Plan, la compafiia tenedora de la

divisién de Vidrio Plano.”49

Algunos de los clientes en el ramo automotriz son: General Motors,
Ford, Daimler Chrysler y Nissan. En la industria de la construccidn cuentan

con clientes domésticos y extranjeros.
“Estrategia:

Crecimiento geografico enfocado a mercados de alta rentabilidad.

Mercado:

e 58% de participacion en el mercado mexicano de vidrio para la

construccion.
e 41% de participacion en el mercado de vidrio automotriz.

e 57% y 49% de participacion en los mercados de vidrio laminado y

vidrio templado, respectivamente.

“idem.
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e Vitro es uno de los procesadores y distribuidores de vidrio mas

grande en Estados Unidos.

« Vitro ha expandido sus operaciones a Europa.”>°
Respecto a su estrategia de negocio plantean: “El objetivo es
incrementar nuestra rentabilidad posicionandonos como lider global en
la industria de la manufactura y distribucién de productos de vidrio. Para
lograr este objetivo nuestro negocio opera en base a las siguientes
estrategias:

v Consolidar la posicion financiera.

v Continuar con la reduccidon de costos y operaciones mas

eficientes.

v Reconocimiento de marca Vitro.

v Integracion y adquisiciones selectivas en mercados clave.”s!

Pretende alcanzar su objetivo mediante el trabajo de cada una de las

empresas que lo conforman.

% idem.
51 idem.
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2.1.1 Historia

Vitro nacié en 1909 para fabricar los envases de Cerveceria
Cuauhtémoc, fundada en 1908 por los comerciantes Isaac Garza y su
cufado Francisco Sada, tio abuelo de Federico Sada, actual Director
General Ejecutivo. En 1936 se separd de su matriz, la cual se transformé en

Fomento Econdmico Mexicano.52

A lo largo de su historia Vitro se ha caracterizado por dos aspectos:
ser una empresa promotora de la innovacion tecnoldgica; y en otro
sentido, por poseer gran experiencia en las sociedades de riesgo

compartido, debido a sus multiples alianzas estratégicas.

A continuacion se mencionan momentos significativos de su historia
para comprender la importancia que tuvo o tiene a nivel nacional,
contextualizar su situacion actual y concebir mas adelante, cOmo las
decisiones financieras o de negocio influyen directamente en el

ambiente de sus empresas y su personal:

e En 1909 surge como Vidriera Monterrey, para cubrir la demanda de
envases de vidrio para la industria cervecera y comienza
operaciones con un solo horno y dos de las primeras maquinas

automaticas formadoras de envases de vidrio en el mundo.

e Durante 1928 Vidriera Monterrey firma un contrato de asistencia
técnica con industrias de Bélgica para la construcciéon y operacion
de una planta de vidrio plano, en Monterrey, N.L. llamada Vidrio
Plano S.A.

52 Guénette, Louise. Vitro, El reciclaje. Expansion, NUm.883, Febrero 2004, pag. 44.
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e Después de un receso por los estragos de la Revolucion, en 1934, se
establece Vidriera México, y comienza a exportar botellas de vidrio,
articulos de cristaleria y vidrio plano a Guatemala, El Salvador,

Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Panama.

e En 1936 se crea Fomento de Industria y Comercio (FIC) ahora Vitro
S.A. de C.V. con las siguientes subsidiarias: Vidriera Monterrey,

Cristales S.A., Vidrio Plano S.A. y Vidriera México.

e En 1956, Vidrio Plano de México inicia operaciones en la Ciudad de

México, fabricando vidrio de estiraje vertical en 2 y mm. de espesor.

e Asociado con una compafia cervecera y Embotelladora de
refrescos de Centroamérica, Vitro participa en Comegua, para

llegar a Centroamérica y el Caribe.

e En 1968 Vidrio Plano de México, S.A. arranca su primera linea de
vidrio flotado, con un nuevo proceso que incrementa la produccion
y la calidad del vidrio, con lo que se dio un paso importante para el

desarrollo de Vitro.

e Vidrio Plano S.A. instala en 1981 una planta de vidrio flotado en

Nuevo Ledn, y en ese mismo afio adquiere Plasticos Bosco.

e En 1985 se constituye Vitro Packagign con sede en Texas, para

distribuir envases en Estados unidos.

e En la década de los 90"s Grupo Vitro cotiza sus acciones en la bolsa
de valores de Nueva York, comienza en el negocio de los enseres
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domésticos y se constituye Auto Temples. Adquiere ademas
negocios en Bolivia, Colombia, Estados Unidos. En 1998 se constituye

como Vitro S.A.

¢ Vidrio Plano de México en 1999, libera una nave para productos de

valor agregado enfocada al mercado arquitecténico e industrial. 53

2.1.2 Contexto actual

A nivel organizacion, se comprende su papel en el contexto actual por
medio de las palabras del Director General Ejecutivo, Federico Sada G.,

guien expresa:

“En estos momentos, la diaria actividad productiva de Vitro esta
comprometida con Ila generacion de valor, atendiendo Ila
responsabilidad de maximizar la rentabilidad de la empresa, a través de
hacer mas eficientes todas las operaciones. El desempefio de todas las
unidades de negocio, estd enfocada hacia una estrategia de hacer

negocios como una sola organizacion, como un solo Vitro.”54

Actualmente, Vitro estd en la Ultima etapa de un proceso de
reestructuracion que Federico Sada inici6 desde 1995, afio en el cual
accedi6 al puesto de Director General Ejecutivo. Este proceso le ha
implicado decisiones importantes, mediante las cuales se ha mostrado
dispuesto a soltar parte del negocio controlado por la familia Sada desde

hace casi un siglo, con tal de conseguir un liderazgo mundial.

5 \www..vitro.com
54 [dem.
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Para comprender en qué situacion ha estado la corporacion,
comencemos en 1994, cuando las compafias internacionales
evaluadoras del riesgo crediticio empezaron a dudar de la capacidad
futura del consorcio para generar flujos con qué respetar sus
compromisos financieros. Esto, debido a una deuda adquirida 10 afios
atras de aproximadamente $1,411 millones de doélares (hasta 2003),
generandole intereses que acaparan cerca de la tercera parte de sus

flujos de efectivo.

Las causas de tales condiciones han sido mdltiples, podemos
considerar desde: “la crisis del 95 en la quel00% de sus pasivos estaban
en pesos mexicanos, y sus intereses aumentaron de 9% a 120%; las
inversiones erradas; la competencia, pues en 1997 el fabricante francés y
lider mundial de la industria, Saint Gobain, incursiond en México con la
construccion de un horno en Morelos, en ese momento la participacion
de Vitro bajé de 96% en 1997 a 57% en 2002, en la construccion, y de 77%

a 43% en vidrio automotriz.”55

A todo ello se agrega la volatibidad de los energéticos, pues “Vitro
es el consumidor nimero de uno de gas natural, incluso después de la
Comisibn Federal de Electricidad, y en 2003 el aumento de gas y

electricidad tuvo afectaciones por $75 millones de délares.

“A nivel nacional Vitro se mantiene dominante en el mercado de los
envases de vidrio, como productor del 90%; y en el mercado del vidrio

plano abastece las dos terceras partes del consumo en México.5%6

> Guénette, Louise. Op. cit., pag. 47
56 Guénette, Louise. Op. cit., pag. 48.
59



A nivel internacional es la multinacional mas pequefa, por debajo
de Saint Gobain, Asahi, Owens- lllinois, Pilkington y Guardian, como

podemos observar en la siguiente graficas’:

L5 £ o9 S S o
c = © c o = = =
nd T 2= £ @
O O = X S

= 0

Ventas en millones de ddlares
Fuente: Expansion, Febrero 2004, pag 40.

Respecto a sus recursos humanos, la corporaciéon contaba hasta julio de
2005 con 25,405 empleadoss8, 80% de los cuales trabajan en México. Sin
embargo, esta ndmina se encuentra en constante riesgo de disminuir
como consecuencia de la reaccion de la Direccidn ante la crisis, basada
en la reduccion de personal y mayor integracion vertical, es decir, recae
principalmente en los empleados de cuello blanco. Los recortes anuales

han significado 10% de la nédmina.

2059 |27,000 empleados

2004 |25,405 empleados

57 Ibidem, pag. 40.
58 http://phx.corporate-ir.net.
59 Guénette, Louise. Op. cit., pag. 40.
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Como parte de la estrategia para concentrase en el vidrio, “han vendido
29 unidades de negocios pequefios qgue se agregaron esencialmente por
glamour al corporativo desde los 70°s. Este proceso se cerro
practicamente en 2004 con la venta de Vitro Fibras y Vitro American-

National Can.”e0

A su vez, se han propuesto fortalecerse en el mercado del vidrio por
lo que en noviembre de 2003 se abrié un nueva planta de vidrio flotado
en Mexicali, producto de una asociacion con Asahi Glass, firma japonesa

lider mundial en vidrio plano.

Con ello vemos que la Direccion no acepta la conveniencia de
bajar deuda a costo de inversion, y sigue comprando negocios cuando
éstos tienen mejores razones financieras y le permiten diversificarse

geograficamente.

Se prevé la apertura de una planta de procesamiento en Marceille,
Francia, y la compra o construccion en China de una fabrica de

Vitrocrisa.

Vitro ha desarrollando una nueva tecnologia para sustituir
combustible y asi reducir sus costos a la mitad, se prevé su instalacién en
sus 16 plantas para finales de 2006, para aumentar un 10% la generacion

de efectivo.

En la Asamblea Anual de Accionistas de 2005, el Director General
Ejecutivo anuncié: “Hoy estamos mejor preparados para posicionar a

Vitro como lider en la industria del Vidrio porque hemos concluido la fase

% Guénette, Louise. Op. cit., pag. 48.
61



de desinversion en activos no estratégicos. Actualmente, somos una

empresa totalmente enfocada al vidrio.

“Los cambios realizados en Vidrio Plano buscan aumentar la
responsabilidad de cada area de ese negocio. Para lograrlo estamos
proporcionando a los directores las herramientas que les permitan
alcanzar las metas de produccion, ventas e ingresos(...) como el uso de
energéticos alternos y el acceso a recursos que fortalezcan nuestro perfil

financiero.”61

2.1.3 Filosofia

Ahora bien, en un sentido constante mas alla de los momentos y los afios,
Vitro establece un metasistema del cual se desprende su marco ético y
normativo, también denominado “corazén ideoldégico”,%2 expresado en

tres aspectos fundamentales que en el caso de Vitro son:

o “Misidn

Vitro es una empresa comprometida con el cliente, que se dedica a
ofrecer productos y servicios de valor agregado, en mercados
rentables y en crecimiento. Esta mision se sustenta a través de nuestros

valores, el desarrollo de nuestra gente y tecnologia de vanguardia.

o Vision
Convertirnos en una empresa lider en la industria de vidrio en términos

de rentabilidad, eficacia, calidad y servicio.

61 http:://iw.vitro.com/prioridad05.stm
62 Nosnik citado por Pérez, Juan Guillermo. Importancia del uso de modelos y
herramientas...compilado en El poder de la comunicacién en las organizaciones,
coordinado por Ma. Antonieta Rebeil y Celia cruz., pag. 111.
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o Valores
% Orientacion al Cliente: El cliente como origen y destino final de

nuestro negocio.

« Calidad: Satisfacer y superar siempre las expectativas de los

clientes.

s Creatividad e innovacioén: Buscar permanentemente nuevas

ideas para crear y mejorar nuestros productos y servicios.

s Integridad: Cumplir y superar lo que se espera de nosotros.
<% Trabajo en equipo: Sumar talentos y esfuerzos como uUnica

forma de trabajo.”63

Vitro posee un esquema de administracion disefiado por Adrian Sada
Trevifio, denominado Sistema de Administracion AST, que define la forma

de trabajo para cada una de sus empresas.

Este Sistema se encuentra en la red interna de Vitro, en él se definen
e integran sistemas de produccion, de calidad, y de otros rubros, entre los
que se encuentra el Sistema de Cultura Organizacional, cuyo objetivo
consiste en “integrar al personal del Negocio a una cultura de mejora
continua, actuando en congruencia con la Filosofia Organizacional
(Vision, Misidn, Valores, Estrategias, Objetivos y Politicas) para el logro de
las metas del Negocio, traduciendo estos conceptos en Cddigos de

Conducta claramente definidos.

63 Sistema de Cultura Organizacional en Sistema de Administracion AST (Adrian Sada
Trevifo).
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“Asi mismo, el sistema busca promover y difundir esta cultura en la
comunidad en la que se tiene influencia, y cumpliendo con la
normatividad existente en materia ambiental, al igual que con los

programas de seguridad en nuestras exportaciones.”64

Sus principios basicos de Calidad Total que sustentan este sistema

son:

v “Liderazgo.- Mediante la participacion de los diversos Comités
para la difusion y reforzamiento de la cultura a través de los
diferentes mecanismos del sistema.

v Calidad con Responsabilidad Social.- A través de la difusion
de la cultura organizacional en la comunidad, y manteniendo
un alto sentido de responsabilidad en el impacto que se
genera al reciclar sus productos y evitar la generacion de

contaminantes.”65

Cabe mencionar que anualmente se realiza una evaluacion de todas las
areas que contempla el AST, mediante pruebas e instrumentos de
medicion especificados en el Sistema de Calidad AST, en pro de su

filosofia de mejora continua.

Sin duda, uno de los puntos prioritarios a nivel organizacional en el
Sistema de Administracion es la Responsabilidad Social, donde se
expresa: “Estamos comprometidos con la calidad de vida de nuestro
personal y sus familias, asi como de las comunidades donde

operamaos.” 66

64 [dem.
65 [dem.
66 http://www.vitro.com/responsabilidad_social/espanol/home.htm
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Es en funcibn de esta politica que a nivel Corporativo han
desarrollado proyectos para la promocién de cuestiones ambientales y

culturales como son:

v Museo del Vidrio. Tiene como misidn preservar y difundir la historia
del vidrio en México, asi como promover una cultura de aprecio al
vidrio, e incentivar la produccién artistica del material. Se ubica
Monterrey, en las antiguas oficinas de Vidriera Monterrey y en él se
exponen piezas de vidrio significativas nacionales y extranjeras. Se
puede tener una visita virtual a través de

http://www.museodelvidrio.com

v Organizacion Vida Silvestre (OVIS). Se funda en 1995 con el
objetivo de desarrollar proyectos de investigacion de flora y fauna,
asi como promover el uso sustentable de recursos naturales.
Administra 4 areas naturales protegidas, en Baja California Sur,
Sonora, Tamaulipas y Nuevo Ledn, en donde implementa
programas permanentes de conservacion de especies como el

Lobo Gris Mexicano y el Borrego Cimarrén.

v Parque Ecologico Chipinque. Area natural protegida de 1625
hectareas en la Sierra Madre Oriental del Municipio de San Pedro
de Garza Garcia, N.L. De cuyo Patronato, Vitro es socio fundador y
el Lic. Federico Sada funge como Presidente. El trabajo en este
parque se enfoca a la conservacion de los recursos naturales y a
realizar actividades de educacién ambiental que prevengan,

restauren y mitiguen los impactos al medio.
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Asimismo, cuenta con programas permanentes de reciclaje de vidrio,
con escuelas, asociaciones y municipios de diversos estados como
Guerrero, Querétaro, Monterrey, Guadalajara y el Distrito Federal. Como
parte de este programa denominado Ganar-Ganar-Ganar, simplemente
en 2004 se recolectd 1,283 toneladas de vidrio%”, con lo que gana la
empresa (ya que lo utiliza en la produccioén), gana la comunidad y el

medio ambiente.

Promueven la idea de considerar en todo momento los asuntos
ambientales, de salud y seguridad, y hacerse presentes en cada paso de
los procesos de produccion y distribucion. Del mismo modo, en Vitro se
quieren mejores utilidades en un ambiente mas sano y un lugar de

trabajo seguro.

A través del cumplimiento de las medidas legales, reguladoras y
voluntarias, Vitro adquiere “un compromiso mas alla del simple
cumplimiento, protegiendo la integridad fisica de nuestros trabajadores,

la comunidad y el mundo.”68

2.1.4 Organizacion

Como en toda organizacion el capital humano es la parte fundamental de
su existir y ser. Vitro destaca al presentar a sus lideres, la experiencia en su
capital humano que apoya eficazmente los resultados y menciona a las
siguientes personas dentro de su organigrama general, que son quienes

estan al frente de la organizacion.

67 Informe Anual 2004.
68 http://wwwvitro.com/responsabilidad_social
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Federico Sada
Director General

Juan M. De Nigris
——  Director Oficina Comité Directivo

|

José Domene Claudio del Valle Francisco Romero Alvaro Rodriguez

Director General Director General Director General Director General
Operativo de Administracion Juridico de Finanzas

Fuente: www.vitro.com/organigrama

A nivel general se rige por un denominado Gobierno Corporativo,
enfocado a la aplicacion de politicas de gobierno corporativo, en cuya

punta de la estructura cuenta con un Consejo de Administracion.

v Consejo de Administracion®. Designado para supervisar la
administracion de la empresa y para garantizar que los intereses de
largo plazo de los accionistas sean considerados; la mitad de

nuestro Consejo se integra con consejeros independientes.

Cuenta con Comités de Finanzas y Planeacion, Evaluacion vy
Compensacion, Auditoria y Responsabilidad Corporativa que ofrecen
asesoria y supervision, y trabajan para asegurar el cumplimiento de las
practicas corporativas en cada una de las empresas que conforman

Vitro en sus tres unidades de negocio estratégicas, y que son70:

69 idem.
0 http://www.vitro.com/vitro_corporativo/inv/images/struct.jpg
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VIDRIO PLANO ENVASES CRISTALERIA

Vitro Plan: Vitro + Pilkington
Cristales Automotrices

Cristales Inastillables de
México

Distribuidora de Vidrio de
México

Distribuidora de Vidrio y
Cristal

Distribuidora Nacional de
Vidrio

Quimica M

Vitro AFG

Vitro América

Vitro Automotriz

Vitrocar

Vitro Flex

Vitro Flotado Cubiertas

Vidrio Plano

Vidrio Plano de México

Vitro Vidrio y Cristal
VVP Europa Holdings:

Vitro Cristalglass

Vitro Envases
Norteameérica

Crisa Corporation

Crisa Industrial

Compafia Vidriera

Crisa libbey
Empresas Comegua

Fabricacion de Cubiertc
Fabricacion de
Maquinas Plasticos Bosco

Industrial Alcali Vitro Crisa Holding

Procesadora de Vitrocrisa
materias primas
industrializables Vitrocrisa Comercial
Servicios integrales

de acabados

Vidriera

Guadalajara

Vidriera Los Reyes
Vidriera México
Vidriera Monterrey
Vidriera Querétaro
Vidriera Toluca
Vidrio Lux

VGD Soluciones
integrales de disefio

Vitro Packagign
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2.1.5 Comunicacion

Como vemos, la organizacion de las operaciones en unidades
estratégicas de negocios le permite al corporativo enfocarse en las
necesidades de los diferentes mercados y diversificar la base de ingresos,
por ello, es indispensable una buena coordinacidn entre sus empresas. Y
para lograrlo, como se planted en el primer capitulo es indispensable la

comunicacion.

Conciente de su importancia, el corporativo cre6 un departamento
encargado de la comunicacion a nivel general, denominado Area de
Comunicacion Vitro que depende directamente de la Gerencia General
de Recursos Humanos, con sede en Monterrey. El denominado Area de
Comunicacion Vitro, es el encargado de recopilar la informacion
trascendente de cada una de las plantas de Vitro, para difundirla a

través de medios de comunicacion a describirse posteriormente.

A su vez, cada planta cuenta con un area denominada Sistema de
Comunicacion, misma que se integra por una persona llamada “Enlace”,
encargada de recopilar, redactar y publicar a través de los medios
establecidos en cada planta los sucesos mas importantes de la vida
laboral, tales como reconocimientos, resultados, certamenes, concursos,

eventos, entre otros.

El enlace, tiene la responsabilidad de enviar por correo electronico
las notas que se publican en su planta al Area de Comunicacion Vitro,
quien las selecciona y emite las que considera mas importantes en
medios de comunicacidn generales, para que todas las plantas

conozcan los sucesos a nivel colectivo.
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El Area de Comunicacién Vitro, a través de un Manual de
Capacitacion para Enlaces (creado en el afo 2002), especifica para
todos los Sistemas de Comunicacion la siguiente politica de
comunicacion: “Vitro estd convencido que la comunicacién es una
actividad esencial para alcanzar sus objetivos” 7 dado que la
comunicacion es parte fundamental dentro de toda organizaciéon puesto
gue existe un constante flujo de informacion, para lo que se requiere una

persona que se encargue de recibirla, darle valor agregado y difundirla.

Para Vitro, comunicacion es:

“El intercambio de informacién de impacto colectivo o estratégico tanto
al interior como al exterior de la empresa, en el que de manera directa e
indirecta se haga referencia o exponga como origen, responsable o

emisor de la informacidn a Vitro como organizacion.” 72

Basada en esta definicibn, establecen como elementos de su

comunicacion institucional los siguientes puntos:

Imagen e identidad institucional

e Defensa de los intereses institucionales

e Relacidon con medios de comunicacion

e Comunicacién financiera

e Relaciones con el personal

" Manual de Capacitacion a Enlaces, Agosto 2002. Pag. 5
72 [dem.
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¢ Relaciones comunitarias y filantropicas

¢ Relacién con aparato gubernamental

Como objetivo primario del Manual de Capacitacion se considera la
estandarizacion de la forma de comunicar, pretendiendo formar “Un solo
Vitro” 73 de manera gque se cumplan los objetivos establecidos por la

Comisidon Ejecutiva de Vitroque son:

e “Generar cambios positivos de conducta en el personal que
contribuyan al logro de las estrategias operativas y financieras de

Vitro.

e Reforzar el sentido de pertenencia mediante el despliegue de

informacion positiva de Vitro.

e Asegurar congruencia con la normatividad Vitro en las practicas
de comunicacion interna en los centros de trabajo Vitro y la

aplicacion de identidad visual corporativa.
e Posicionar a Vitro como la mejor empresa para trabajar y hacer
negocios, asi como una empresa lider en calidad y mejoramiento

ambiental.

e Hacer sinergias entre las empresas subsidiarias de Vitro.”74

73 idem.
" Manual de Capacitacion a Enlaces. Ibidem. Pag. 6
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Como objetivos basicos del area de comunicacion Vitro se considera:

v “Mostrar a Vitro como la mejor opcién para hacer negocios y para

trabajar.

v Inhibir a la competencia.

v Maximizar sinergias entre las empresas.”’>

Esqguema actual de comunicacion

Que consiste en:

1°. Transferir las funciones de comunicacion interna de las empresas a

éstas.

2°. Delegar la operacion de los medios internos de comunicacion, bajo
la supervision y aprobacion previa del area de Comunicacion de

Vitro.

3% Difundir exclusivamente los medios Institucionales de Comunicacion

de Vitro, entre otros.

Como podemos observar, el objetivo es descentralizar la operacion de
comunicacion interna de las empresas o centros de trabajo, para
enfocarse a los procesos estratégicos y proporcionar mayor valor

agregado a Vitro. Y sus objetivos especificos son:

”idem.
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1°. Aumentar el grado de satisfaccion de los servicios del area de

Comunicacion de Vitro.

2°. Racionalizar recursos humanos y materiales en congruencia con los

(0]

Ello im

Ahora

bjetivos de Vitro.

plica:

“Tener un responsable en las empresas para operar los medios de
comunicacion interna (Enlace) que tenga contacto directo con el
Area de Comunicacion de Vitro.

Evolucionar el puesto de enlace enriqueciendo sus funciones de
manera que desarrolle habilidades de asesoria en comunicacion y

una visién estratégica del negocio.

Practicar uniformidad y unicidad en los procesos de identidad

visual y comunicacion que se emite.

Evaluar la funcion de comunicacion en las empresas basados en

el AST (Sistema de Calidad Total de Adrian Sada Trevifio).”76

bien, en VPM la persona que funge el papel de enlace de

comunicacion es un practicante, que permanece en el cargo de 6 a 9

meses

, Y que segun el estatuto’7, tiene como funciones:

1. Responsabilizarse del acopio, difusion y publicacién del material

emitido por el area de comunicacion de Vitro de la empresa.

® Manual de Capacitacion a Enlaces. Ibidem. Pag. 8

T idem.
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2. Buscar, obtener, redactar y publicar la informacién que su

empresa requiere difundir.

3. Trabajar en equipo con el Area de Comunicacion de Vitro para

la informacién que salga de su jurisdiccion.

4. Supervisar la aplicacion de los lineamientos de la Politica de

Identidad Visual.

5. Documentar y almacenar la informacion pertinente para las

evaluaciones.

Como medios institucionales, a través de los cuales Vitro difunde
aspectos estratégicos de sus negocios y son responsabilidad directa del

Area de Comunicacién de Vitro, en encuentran:

v Reflejos.- Periddico mural, que informa sobre los principales
acontecimientos que ocurren en la organizacion y los centros de
trabajo Vitro. Se difunde a nivel nacional a todas las subsidiarias,
consta de 8 diapositivas y se coloca cada lunes en los centros de

trabajo.

v Vitro News.- Se transmite electronicamente en la red interna de
Vitro, a nivel internacional con alcance a todo el personal y se

publica eventualmente.
v Vitro Glazette.- Revista electronica para informar sobre aspectos

estratégicos del corporativo, y esta orientada a todo el personal. Su

publicaciéon es catorcenal.
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v Vitro News.dayli.- Medio electronico, basado en el monitoreo de
noticias nacionales e internacionales. Orientado a los ejecutivos de

la organizacioén, con publicaciéon diaria.

v Informe Anual al Personal.- Medio impreso que informa a todo el
personal los resultados de areas estratégicas, con publicaciéon

anual.

v Intranet.- Es la red de Vitro que difunde informacién al interior y
representa una herramienta de trabajo. Permite a todo el personal
estar en contacto y acceder a websites de empresas subsidiarias y

a los medios anteriormente mencionados.

2.2 Vidrio Plano de México

La organizacion objeto de nuestro estudio, se denomina Vidrio Plano de
México S.A. de C.V. (VPM) y se localiza en Ex-Hacienda de la Santa Cruz
s/n, San Juan Ixhuatepec, Tlalnepantla, Estado de México. En su limite
con el Distrito Federal, a la altura de Rio de los Remedios, a las faldas del

Cerro del Chiquihuite.

“VPM es una empresa dedicada a la produccioén y distribuciéon de
vidrio plano, automotriz y arquitectonico”’8. Es subsidiaria de Vitro,
pertenece a la Unidad de Negocio de Vidrio Plano, Area Vidrio y Cristal,

Planta Vidrio Plano de México S.A de C.V., Planta México.

En VPM se produce vidrio flotado. El vidrio es un producto inorganico,

resultado de la fusibn y enfriamiento de O6xido, donde el principal

8 www.vitro.com/vpm
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componente es el 6xido de silicio o arena silica. Entre la temperatura de
fusidn y la de endurecimiento, la masa vitrea se encuentra en un estado
viscoso viable a recibir varios tratamientos, entre ellos: moldeado,

soplado, vaciado, planchado, doblado, estirado y flotado.

En VPM se produce vidrio flotado mediante un bafio de estafio,
cumpliendo con los mas altos estandares de calidad, en caracteristicas

especificas del vidrio como planicidad, distorsién, color, entre otras.

2.2.1 Historia”®

Desde 1955, VPM es una empresa dedicada a la fabricacion vy

comercializacion de vidrio plano.

Inicié sus operaciones fabricando vidrio en un proceso de estiraje
vertical en 2 y 3 mm. de espesor, con la mas novedosa tecnologia
(Fourcault) del momento tras la construccion de los hornos X-1 y X-2 en

1957.

Al inicio de la década de los 60’s, se incorporan en el negocio del
Area Automotriz, como una respuesta a las necesidades del mercado de

cristales de seguridad para la industria armadora de autos.

En el periodo comprendido entre 1965 y 1968, el proceso de VPM se
modifica del Sistema Nuevo de Estiraje Vertical al de Cristal Flotado;

consolidandose asi, la construccion del Horno X-3.

79 “VPM, su historia”, Material en CD editado por el Area de capacitacion, Enero de
2004.
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En 1981 se cierran los hornos X-1 y X-2 como una estrategia para dar

respuesta al control del Medio Ambiente en la Zona Metropolitana.

En 1983 se incorpora el proceso AIRCO, el cual, utilizando el vidrio
flotado como materia prima y a través del suministro idnico de metales al

alto vacio, da como resultado el cristal reflejante.

Durante 1996 y 1997 se realizan labores de ampliacion vy
modernizacion al horno X-3, para cumplir con los mas altos estandares de

calidad internacional requerido por el mercado internacional.

En 1999 se inicia la construccion de otra nave industrial dedicada al
vidrio templado para el mercado de la construccion denominada
Productos de Valor Agregado.

2.2.2 Contexto actual

VPM a nivel de recursos humanos se encuentra conformada de la

siguiente manera:

Personal No.
Directivos 8
Sindicalizados 471

Administrativos 130

Contratistas 220
Practicantes 36
Total 825
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En un primer rubro denominado personal de planta, es decir, quienes
dependen directamente de la administracién de VPM, encontramos tres
categorias: los denominados directivos, donde se contempla a los
gerentes; el personal administrativo, quienes realizan trabajo de oficina:
los sindicalizados, los cuales realizan el trabajo operativo, es decir, los
obreros. Cabe mencionar que en VPM se les denomina sindicalizados ya
gue son el unico grupo laboral perteneciente a un Sindicato agremiado
ala CTM.

En un segundo rubro se encuentran los contratistas, personas
dedicadas a actividades como vigilancia, limpieza, mantenimiento y
jardineria, quienes a pesar de trabajar en VPM dependen de empresas
proveedoras. Y finalmente, los practicantes, estudiantes o pasantes con
funciones de apoyo en los diversos departamentos de VPM, quienes
realizan un contrato temporal (de 6 a 9 meses) con la empresa a través
de Canacintra. Por sus caracteristicas, en ambos rubros existe mucha

rotacion de personal.

Dentro del personal de planta, al cual enfocamos nuestro estudio,
encontramos que soOlo el 2.6% son mujeres y pertenecen al rubro de

administrativos.
En el rubro de sindicalizados, es importante considerar que el 100%
son hombres, con un promedio de escolaridad de secundaria y en un

rango de edad entre los 20 y 50 afos.

En otro sentido, VPM posee una Certificacion como Industria

Limpia, recuperada en mayo de 2004.
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2.2.3 Filosofia

VPM cuenta con dentro del Sistema de Administracidn concibe un
Sistema de Cultura Organizacional, en el que integra su Filosofia
Organizacional (Vision, Misidn, Valores, Estrategias, Objetivos y Politicas)
“para el logro de las metas del negocio, traduciendo estos conceptos en
Cdédigos de Conducta claramente definidos. Este sistema busca
promover y difundir esta cultura en la comunidad en la que se tiene
influencia, y cumpliendo con la normatividad existente en materia

ambiental8o,

Como subsidiaria comparte la misma Mision, Vision y Valores que los

del Corporativo. En VPM fundamentan su filosofia en pilares como sons!:

v Misidon del Negocio.
v Vision del Negocio.
v Valores del Negocio.

v Politicas

- Politica de Calidad.- Establece los objetivos y la responsabilidad de
la planta para cumplir con los compromisos de caldad y de

satisfaccion de las necesidades de los clientes.

- Politica de Control Total de Pérdidas (CTP).- Tiene como meta
asegurar a quienes presten sus servicios en la planta un regreso a su

hogar sano y salvo. Y se basa en el concepto de todos son

80 Sistema de Cultura Organizacional en Sistema de Administracion AST (Adrian Sada
Trevifo).
8 idem.
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responsables de la seguridad, por lo cual todo el personal debe

capacitarse, trabajar en equipo y protegerse.

- Politica Ambiental del Negocio.- Establece el compromiso para
desarrollar operaciones con un enfoque de desarrollo sustentable en

apoyo al cuidado del medio ambiente.

- Estrategias del negocio.-Establecen la direccidon del negocio para
su consolidacion en el mercado, y enfoca los esfuerzos del personal

para la creacion de valor.

- Cultura 5°s.- Metodologia que soporta la implantacion de una
cultura de calidad a través del involucramiento y participacion del
personal bajo los principios de Orden y Limpieza, para incrementar la
satisfaccion del personal en su trabajo y por su trabajo, enfocado a la
mejora de sus propias areas. Se llama asi por sus siglas en japones, y
consiste en 5 acciones a realizar por todo el personal: Seleccionatr,

Ordenar, Limpiar, Estandarizar y Seguimiento.

La integracion de los elementos descritos anteriormente, forman para su
administracion una “Filosofia Organizacional”, establecida como los
lineamientos para la consolidacion de una cultura en el personal, a
proyectarse a la comunidad, generando una influencia positiva en la
misma y evaluando su percepcion para identificar el grado de impacto,

y la revisibn de actividades.

Para difundir y reforzar esta Filosofia, cuenta con mecanismos

descritos en el ANEXO 1y 2, en las paginas 184 y 186 respectivamente.
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2.2.4 Organizacion

Actualmente, la empresa se integra de tres principales Gerencias,
dependientes de una Gerencia de Planta, establecida desde la planta
matriz de VPM, llamada Vidrio Plano Garza Garcia, en Monterrey; a la

cual responden los tres Gerentes de VPM.

Gerente de
Planta
Gerente de
Gerente de Gerente de Aseguramiento
Recursos Humanos Operaciones de Calidad

Fuente: Sistema de Liderazgo en Sistema de Administracion AST (Adrian Sada Trevifio).

Cada una de estas Gerencias tiene responsabilidades y un propasito

especifico a describirse en los cuadros siguientess?:

82Sistema de Liderazgo en Sistema de Administraciéon AST (Adrian Sada Trevifio).
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Gerente de Recursos Humanos

Su proposito es orientar los procesos de Recursos Humanos a los
objetivos del negocio utilizando como herramientas los sistemas
institucionales. Entre ellos: asegurar la adecuada seleccion de personal;
desarrollar al personal; impulsar y coordinas acciones para la seguridad
del personal; Mantener un ambiente laboral orientado a la calidad y
productividad, coordinando la aplicacion de los planes de calidad de
vida en el trabajo, politicas y procedimientos de Recursos Humanos y

Comunicacion, contrato colectivo y reglamentos interiores.

Gerente de Operaciones

Su objetivo es optimizar la productividad de la Unidad X-3, maximizando
la rentabiidad en la fabricacion de vidrio flotado; administrar la
optimizacion de los recursos técnicos, humanos y financieros; coordinar
los proyectos orientados a la mejora, modificacion y desarrollo de
nuevos productos y procesos; asegurar el cumplimiento de los
programas de produccion en oportunidad, calidad y cantidad;

contribuir a la generacion de un buen clima organizacional.

Gerente de Calidad

Su propo6sito es el desarrollo, efectiva implantaciéon, mantenimiento y

mejora del Sistema de Gestion de Calidad.

A su vez, cada una de estas Gerencias se desglosa para dar lugar a un
organigrama mas completo y de mayor reflejo de la operacion en VPM,
mediante el cual podemos ubicar el area que administra a nuestro

objeto de estudio.
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Gerente de
Aseguramiento de
Calidad

Jefe de Control Ingeniero de Ingeniero de
de Calidad Control ISO - 9000
Estadistico
Gerente de
Operaciones X-3
Superintendente Superintendente Superintendente Ingeniero de
de Materias de Horno- de Linea de Corte proceso
Primas Camaray y Servicios
Recocedor Eléctricos
Gerente de Recursos
Humanos
Jefe de Jefe Laboral Jefe de Jefe de
Capacitacion Administracion Seguridad
Industrial y
Fcolonia

Asistente de
Personal
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El &rea que nos interesa es precisamente la gerencia de Recursos
Humanos, por lo que explicaremos en seguida la labor que se realiza en

cada uno de sus departamentosss:

JEFE DE CAPACITACION

Su funcién es colaborar en la administracion del proceso de capacitacion al
asegurar los métodos para que el personal sea competente para el desarrollo de
sus funciones. Asi como apoyar el Sistema de Administracion, facilitar que se lleven
a cabo requerimientos que marcan los sistemas de calidad y elaborar proyectos
gue mejoren la efectividad de la planta. Sus principales responsabilidades son:

- Coordinacion de cursos de capacitacion

- Deteccion de necesidades de capacitacion

- Administracion del material didactico

- Coordinacion del Sistema de Comunicacion

JEFE LABORAL

Su propésito es cumplir en forma oportuna y eficaz con las obligaciones de la
empresa para el personal y con las obligaciones legales de las diferentes

instituciones gubernamentales.

JEFE DE ADMINISTRACION

Asesora a jefes de departamento y supervisores en la administraciéon del
reglamento interior, Contrato Colectivo y Ley Federal del Trabajo para contar con
un ambiente laboral adecuado; Mantener y fortalecer la relacibn Empresa-

Sindicato-Trabajador a través del contacto permanente con el personal, para

contribuir con su bienestar en todos sus aspectos.

8 idem.
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JEFE DE SEGURIDAD INDUSTRIAL Y ECOLOGIA

Se asegura de la implantacion de los programas, politicas y el modelo de
administracion en la planta, llevando registro de su desemperfio, efectividad y
resultados; facilita a la organizacion, los medios que aseguren que el personal sea
competente para el desarrollo de sus funciones y asegura la transferencia de
conocimientos y habilidades, como parte del acervo tecnholdégico y de las

competencias del negocio.

Como se muestra en el cuadro anterior, es la Gerencia de Recursos
Humanos a través de su Departamento de Capacitacion la encargada
de la administracion y coordinacion del area denominada Sistema de

Comunicacion a describirse en el siguiente aparatado.

2.2.5 Sistema de Comunicacion

VPM como parte de la descentralizacidon que Vitro plantea en el manejo
de los medios de comunicacion interna, tiene la responsabilidad a través
del Sistema de Comunicacion, de crear y administrar sus propios medios
internos, mediante los cuales debera difundir los cambios
organizacionales y avisos de interés local, de manera electronica y

escrita, esto segun lo plantea el Area de Comunicacion Vitro.

Mediante el Manual de Capacitacibn a Enlaces,8* establece la

difusiéon de:

¥ Manual de Capacitacion a Enlaces, Agosto 2002.
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v Avisos al personal.

v Eventos y actividades laborales de capacitacion al personal.

v Informes de resultados de la empresa.

v Reconocimientos al personal.

v Programas de mejora en calidad, productividad y eficiencia.

v Resultados en encuestas de satisfaccion al cliente.

v Cambios en la organizacion.

v Acciones para contrarrestar a la competencia, colaboracion con

proveedores y servicio al cliente.

Las notas més importantes se mandan por correo electrénico al Area de
Comunicacion Vitro, y en funcion de su seleccion se publican en los

medios institucionales.

Se prohibe la publicaciéon en los medios internos de entrevistas y/o
comunicados de difusibn masiva, conferencias, desplegados y asuntos

relacionados a Vitro y/o la empresa.

Bajo esta normatividad, el Area de Comunicacién de VPM es
responsable de la publicacion de medios internos a describirse a
continuacion, a falta de un manual oficial dentro de la empresa que los

defina y especifique:
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2.2.5.1 Tablero de informacion

= Nombre: Tablero de Informacion.

= Frecuencia: Semanal, los dias lunes.

= Informacién: Diversa acerca de VPM.

# Alcance: Personal Operativo.

+ Descripcion: Su objetivo es mantener informados a los trabajadores de
los sucesos mas importantes de la planta. Se coloca junto al Mural
Reflejos, sobre 13 biombos no estandarizados de materiales como

madera y vidrio, distribuidos por todas las areas de VPM.

Se divide en secciones como son: noticias, capacitacion, seguridad
industrial, ecologia, clasificados, mensajes, sugerencias, salud,
reconocimientos, aficiones y valores. Se publican dependiendo si hubo

cosas relacionadas con cada uno de los temas durante la semana.

Cada una de estas secciones segun el tamafio de la nota ocupa de
la 2 cuartillas. El total de cuartilas a emitir cada semana es de 8,

siguiendo el formato de Mural Reflejos.

Se realiza en el programa de computacidn de PowerPoint, se
combina la nota con fotos de cada evento, tomadas por el enlace de
comunicacion. El titulo se coloca en letra mas grande en negritas y

subrayado.
En la dltima pagina se ubica un indicador, con el numero de

publicacion correspondiente al afio en curso, la fecha, el nombre y la

extension del Responsable del Area de Comunicacion.
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Las fuentes de informacioén son variadas, ya que se cubren eventos
relacionados con cualquier area de la organizacion y sélo basta una
llamada telefénica para ir a cubrir cualquier evento propuesto por los

responsables de las areas.

Distribucion:

VPM Comunicacion
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2.2.5.2 Tablero electronico

# Nombre: VPM Informa.

+ Frecuencia: Semanal, cada lunes.

+ Informacion: Diversa acerca de VPM.

+ Alcance: Personal que cuente con correo electréonico en Red Vitro.

+ Descripcion: Su objetivo es mantener informados a los trabajadores de
los sucesos mas importantes de la planta. Emite los mimos contenidos
que en el tablero de informacidbn, nada mas que se envia

electronicamente en un formato de PowerPoint.

Al inicio cuenta con un menu a través del cual el usuario accede a cada
una de las notas y puede elegir releer cualquier nota las veces que

quiera.

Se envia como un archivo adjunto, pero antes de abrirlo se

encuentra el lector con la siguiente introduccion:

VPM Informa te invita a colaborar con nosotros, enviandonos informacion
relevante de tu area de trabajo; sugerencias acerca de los contenidos
de la publicacién electrénica; informacién sobre algun evento, producto
0 cosa que desees vender o publicitar: recomendaciones para reportajes
y contenidos de los medios informativos de VPM, como: la Gaceta

“Nuestra Voz” y el Tablero Electrénico.
Recuerda que tu colaboracion es fundamental dentro de estos

medios informativos. Comunicate con nosotros a la extension 1151, y

escucharemos con gusto todas tus inquietudes.
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Va firmada por el Enlace en turno y se destacan en colores
diferentes las frases VPM Informa, Gaceta “Nuestra Voz” y Tablero

Electrénico.

Muestra de Tablero Electrénico:

VPM Inform@

02 agosto 2004
SCVPM 063

Vidrio Plano de México SA de CV
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menu principal

ecologia salud menu

avisos noticias aficiones reconocimientos

seguridad mensaje capacitacion valores

Informe de Resultados @
Operativos-Primer

Semestre noticias

El 31 de julio se presentd a través de dos sesiones el
informe de resultados Operativos del Primer Semestre de
Vy C, en el auditorio de Vidrio Plano de México.

El informe se dividié en cuatro rubros: Operaciones,
Logistica, Calidad y Recursos Humanos; quienes fueron
presentados por Oscar Vivero, Roberto Valdez, Guillermo
Garcia, Jesus Gamero, y Javier Guzman,
respectivamente.

Algunos de los aspectos tratados en el informe son: el bono de
productividad, las pérdidas en equipo, la reduccién de costos de envio, las
bonificaciones por calidad, las reclamaciones de clientes por logistica, el
ausentismo laboral, el indice de siniestralidad y las actividades realizadas
hasta la fecha en materia de Calidad de Vida en el Trabajo.

El evento se caracterizo por la participacion activa de los trabajadores y la
retroalimentacién a dudas y sugerencias por parte de los directivos.
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2.2.5.3 Gaceta

Nombre: Nuestra Voz.

Frecuencia: Mensual.

Informacion: Las notas mas importantes del mes transcurrido.

Alcance: Personal que tome un ejemplar del punto de distribucion.
Descripcion: Es un medio impreso, realizado sobre hojas doble carta e
impreso a cuatro caras a color. Se imprimen 300 ejemplares, que se
colocan en puntos estratégicos de afluencia de personal como: las

dos cajas de nOminas y la caseta de vigilancia.

Nuestra Voz

Septiembre 2003

Sisterna de Comunicacion VPM

En este namero:

« Concluyen Cursos

en el CAST...pég. 1
El viernes 19 de septiembre se

entregaron diplomas a 16
companeros que concluyeron
cursos en Formacion de
Técnico Electricista y Técnico
| Instrumentista, quienes
| laboran como instrumentistas &
eléctricos y operadores de "8
plantas de emergencia en el
drea del X-3. forjaron nuevos
El curso fue impartido conocimientos” reconocié
del 16 de junio al 11 de Ricardo Ramirez; “Fue un
septiembre en el Centro de esfuerzo grande de la empresa
Asistencia y Servicios y se le va a sacar bastante

« Dia del
Jubilado... pag. 2

« Capaciteatro pag.2

« Peregrinacion
Vitro... Pag.3

+ Reconocimiento a
sugerencias en
X-3y PVA... Pag.4

Tecnologicos (CAST), en provecho en el campo”, | * Obsequios por seis
| Cuautitlan [zcalli. admitid Gregorio Flores, meses sin
En la convivencia para ambos asistentes al curso. accidentes
la entrega de diplomas Por su parte, Judith 7
estuvieron presentes Oscar Pérez reiterd su confianza en + Comprometidos
Vivero, Judith Pérez, Julio los compaferos. El profesor con Soles... Pig. 4

Castillo, Joel Ongay, Cindido Barajas expresé:
Heriberto Salazar y los “Fueron un grupo con mucha
profesores que impartieron los capacidad, mucho empuje... y m Bl
cursos : Candido Barajas y la empresa se debe sentir e i
Femmando Trapala. orgullosa, perque esta Ex-Haclenda de is Santa Cruz ain
“Hubo una integracién y se formada por gente capaz”. Sua s bt 0.7, 21100

Tialneganiia. Edo, de México.
Teléfone; 52 27 6000

Publicacidn a cargo del

Sistema de Comunicacién VPM.
Consejo Editorial:

Antonio Barojas Gutiérez
Roberto Yever Aguime

Hamlet Hemandez Hemnandez

Vivero Vinay
Liiana Deigadilio Castillo

V

itro
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€6

Peregrinacion VITRO

B dommingo
Nz 1 de
psepliembre
se llevd o
cobo  con
gran éxilo la
décimo
mcuvarta

Peregrinacion Vitro a la Busfica de
Cuadaluse, con lo porlicipocion de
VPM, Viro Ffibras, Vimeyes, Dinavisa,
Bosco, Vimex, Vitra Club, integranites de
ANSPAC vy Jublladeos, entre otras.

la cita fue en la Glulela ce
Peralvilo, ce donde partid =l
coniingente, encaberodc por el
anferchista Sergio Rancel.

Una vez a las puerias de o
Baslica los peregrinos fueron recibidos
por el
sacerdote que
ordend la misa,

trabajadares§
de Vitro y sus
familias.

Por su parte, Antonic Barojus nizo
la segunde lectra de la miba; y

Anfonieta Quinones, ieyd una plegaria
a la Virgen. I
Al término de lo misa, se dio lugar
a la enfrego de o Vigén Peregrina,
gulen pasé a manos de Envases
Cuautitian,
En esta ceremonio, Javier de Lara

los presentes, y 1
reconoclopm
‘que
realmente
hace grande a
Vio es s
gente”, por o

que instd a que cada ver csistan mas
companeros.

Ma. Antonieta Quiicnes. recordd
que ftodos somos un sdio Vitro y que
paa refozor aun mas este fipo de
fradiciones que nos infegran, debe
haber mayor participacion.

Finaimente, Antonio Barojas
afimé que fue un honor disfrutar de los
favores de la Virgen en VPM, y que
aunque ya no esté fisicamenta aqui, su
forfaleza y apoyo promovera la
busqueda del Dienestar para 1odos Ios
que frabgamos y convivimos en Vidrio
Plane, Incluyendo a nuestras familias,

AA 1 6] Prenio Nacional de Calidad

fFelicidades a lkos compafieros de Area Avtomotiz. ya que gacics a su
empefio y esfuerzo se |ogré pasar a |a siguiente fase del Premic Nacional de

Calidad.

Ofras ernpresas que fambién calificaron son Quimica M, Vidriera Guerétaro,
Vitro Flex y lc Direccion de Infarmatica, por io que junio con Area Automofrz,
quedan exentos de la evaluacion del Modelo AST para el presente afio,
cumpliendo con lka meta establecida en el ASI.

Fhpde

=
45

E| Jjueves 11 . de
sepliembre se entregarorn
bonos de reconcamiento
a los compnaeros con
sugerencias  Implantadas
en el drea de Homo
camara y Mantenimiento
mecanico X-3

En la entrega estuvieron presentes Judith Perez y
Oscar Vivero, guien feconocio que : ‘quedan
muchas cosas por mejorar, pero con 2
participacion de todos ustedes se puede lograr
ademas de admitr que los ganadores de esie
esfuerzo somos todos.

Los premios consistieron en bonos de $150 pesos
por sugerencia implantada. Los c(_)mplaﬁcws con
mas sugerencias fueron: Mario Garcia con By
Maragarito Pérez con 6.

Por su parte, Judith Pérez comento gue aungue a
veces es lenla la evauacdon de las sugerencias, esto
£5 Una muestra de que $ e reconoCen.

OPseAYIRS oy sgjy, meses
M Gecidentes

Durante la primera y segunda semana
de septiembre se hizo entrega de un presente
a todo el personal de Vidrio Plano de México,
por haber logrado seis meses consecutivos sin
accidentes .

. Se obsequiaron
portacredenciales y fundas
para lentes. Ademas se hizo
una invitacién a que sigamos

¥ respetando las reglas de
seguridad, dado que |la meta es continuar con
un buen desempefio, y lJuntos podemos
Igragrio!

Reconocimientos @
Sugerencias en PVA

El viemes 12 deg
septiembre
compareras de
Mantenimeento, AIRCO:
Duo Vent y Decorado
fueron premiados por
las sugerenctas
implantadas. _
En la entrega estuvieron presentes Judith
Pérez, Antonio Barojes. Roberto Yever, Roberto
pérez, Rebeca Pacheco y Miguel Mays de
Sugefencias
“En Vitro s Importante la partcipacian en
sugerencias, es poner en practca el valor de
Creatvidad e Innovacion® admitio  Antonio
Barojas. Por su parte, Roberto Yever, imvita @
que cada quien desde
donde pueda fomente |4
participacian en FVA
Josué Garcia y Alejandro
Sanchez, fueron los
companeras con mayor

L i} it N

Como parte de la campafia Soles, a partir de la
Gltima semana de septiembre se comenzaron a
entregar botones al personal de VyC, con la
leyenda: “Vayames contigo por la mejora
continua, contamos contigo para logrario”.

“Quien trae este botén, es quien se estd
sumando al compromiso para que la campafia
de Soles sea un éxito”, explic Judith Pérez.

Los botones se van a aentregar a través de los
cursos de capacitacién y
de los jefes de

departamento, quienes se \
han comprometido a que

su gente los porte.

Pég. 4



2.2.5.4 Publicacioén electronica

# Nombre: VPM Informa al instante.

+ Frecuencia: Variable.

= Informacion: De todo tipo, a cerca de eventos que tienen que ser
comunicados de forma inmediata.

+ Alcance: Personal que cuente con correo de Red Vitro.

= Descripcion: Es una publicacion electréonica que al inicio tiene un
indicador con la fecha y numero de publicaciéon, seguido de una

diapositiva donde se especifica el tema a tratar y finalmente, la nota.

Se dan a conocer eventos que requieren comunicarse urgentemente o
como recordatorio para asistencia a eventos. Se envia también como

archivo de PowerPoint y al inicio de correo se lee:

“VPM al Instante es una publicacion electronica del Sistema de
Comunicacion que no tiene periodicidad y precisamente esa es su
caracteristica fundamental, pues te tendra informado de hechos
sobresalientes que ocurran en la semana y que no necesariamente son
publicados en el VPM Informa tradicional y en los aspectos informativos

semanales fijos.

“lgual que con las otras publicaciones, te invitamos a colaborar
con nosotros, enviAndonos informacidén importante que quieras que se
publique en la inmediatez y si esperar la publicacion del VPM Informa

semanal.”

04



mhbre de 2004

al instante

Vidrio Plano de México SA de CV
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Bazar N%avideﬁo

Ven del 13 al 17 de diciembre
del 2004 a la Gran Venta Bazar

Navidefio, que con motivo de las
b e L] ﬁE‘Stﬂﬁ"d&ﬂ&ﬂ’lhl’iﬁﬂﬁ;'&ﬁté .....................................
organizando Recyrsus Humanos.

Este bazar esta ubicado en el
Jardin de Limpieza y Ornato.
Los horarios de atencion seran
de 10:00 a:17:00 hrs.
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2.2.5.5 Carteles

Nombre: Carteles.

Frecuencia: Variable.

Informacion: Apoyo a campafias y convocatorias.

Alcance: Todo el personal.

Descripcioén: Son impresos a color en hojas de papel bond, tamafo
doble carta y son utilizados principalmente para invitar al personal a
participar en los diversos eventos, como la Semana de Salud, Ecologia

o0 Seguridad y como apoyo a campafias de éste ultimo rubro.

a

Bt iR B
agisben e iy
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2.2.5.6 Programa de comunicacion

El programa de comunicacion es el documento donde se lleva el registro
de las notas publicadas, clasificadas por rubros especificos como son:
Clientes, Liderazgo, Personal, Procesos, Planeacion, Medio Ambiente,

Resultados, Valores, Participacion, etcétera.

Se registra en qué semana del mes fue publicada cada una de ellas,
asi como el control de las notas programadas, las reprogramadas y las

publicadas conforme van sucediendo los hechos, que son la mayoria.
Es asi, como se han descrito los medios internos formales de

comunicacion en VPM que son nuestro objeto de estudio, a

diagnosticarse en el siguiente capitulo.
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Capitulo 3. DIAGNOSTICO DE LOS MEDIOS INTERNOS FORMALES

DE COMUNICACION DE VIDRIO PLANO DE MEXICO

3.1 Percepcion de Ilos trabajadores respecto a la

efectividad de los medios internos formales

El presente andlisis respecto a los medios internos formales de
comunicacion refiere a su efectividad, bajo los parametros de que los
mensajes emitidos sean claros, dutiles, suficientes y en un nivel
organizacional difundan los objetivos de la empresa y contribuyan a la

integracion del personal.

Como punto de partida se investigd la percepcion de los
trabajadores respecto a los medios internos de comunicacion,
especificamente los que son objeto de nuestro estudio: la Gaceta,
Tablero de informaciéon y VPM Informa. Conocer su percepcion es
identificar la representacion que tienen de los propios medios, en funciéon

de su acercamiento a los mismos.

Para ello se aplicé una encuesta a una muestra representativa del
30% de nuestro universo a estudiar, electa bajo el método estratificado,
donde se tomé como estrato el nivel de los trabajadores, en su rubro de
administrativos y sindicalizados en todas las areas de Vidrio Plano de

México.

El personal sindicalizado se encuesto del 7 al 21 de junio de 2005, los
dias martes, miércoles, jueves y sabados de este periodo, durante los

cursos de capacitacion programados por el area de Capacitacion en
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donde se integraron personas de todas las areas de produccion. El total
de personas encuestadas en este rubro fueron 112 trabajadores

sindicalizados.

Los administrativos fueron encuestados en este mismo periodo, pero
su encuesta se entrego en su propio lugar de trabajo, dependiendo de su
carga laboral se aplicé en ese mismo momento o quedd pendiente su
entrega al dia siguiente. Los trabajadores administrativos encuestados

fueron 35.

Complementariamente, se realizaron entrevistas para conocer la
percepcion de los responsables del Sistema de Comunicacion, respecto
al logro de los objetivos de los medios internos de comunicacion, para
detectar si tanto las necesidades de los emisores como de los receptores
estan siendo satisfechas y, en funcion de ello, plantear una propuesta

para elevar la efectividad de los medios y promover mejoras al Sistema.

Para conocer la percepcidn de nuestro publico objetivo, se disefid
una encuesta para detectar si los mensajes recibidos son claros, utiles,
suficientes, dan a conocer los objetivos de la organizacion y los integran;
dado que percibir es captar los estimulos externos, se investigdé qué es lo

gue captan de los medios.

Para poder comprender de manera particular la percepciéon de
cada uno de los medios, se optd por fraccionar la encuesta en 5
secciones. La Seccion 1, denominada Generales, recabd datos sobre la
percepcion general del Sistema de Comunicacion, sus medios y la
retroalimentacion; las Secciones 2, 3y 4 abordaron la Gaceta, el Tablero

de Informaciéon y el VPM Informa respectivamente, para conocer qué
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tanto acercamiento hay a ellos, las barreras para su consulta y en

funcidn de ésta, descubrir su percepcion de cada medio.

Finalmente, la Seccion 5 de Propuestas, se aplicO para descubrir
cudles son las necesidades de comunicacion e informacion de nuestro
publico, tanto en forma, como en contenido de lo publicado por la
organizacion. Asi como sus propuestas para mejorar en este rubro. El
formato de la encuesta se puede consultar en el Anexo 3, en la pagina

188 y la tabulacion de resultados en la pagina 193.

Con intencion de destacar los resultados mas representativos y utiles
a nuestra investigacion, se da lugar al siguiente punto, para conocer la
percepcion de los trabajadores respecto a los medios internos formales
de comunicacion a desglosarse por secciones, para posteriormente

elaborar un analisis de ventajas y areas de oportunidad de cada medio.

3.1.1 Resultados generales

En funcion de los resultados obtenidos de la encuesta, identificamos el
tablero electronico VPM Informa como el medio mas conocido por los
administrativos (97%) y para los sindicalizados es el Tablero de Informacion
(80%), estos datos significan que ambos instrumentos de comunicacion
captan a su publico objetivo, aunque este ultimo resultado no es del
todo satisfactorio, ya que el 20% restante no lo ubica, aun cuando es el

principal medio de comunicacion enfocado a este publico.

En general, el medio con mayor popularidad en ambos rubros es el
Tablero de Informacion (82% lo mencionaron). Para ubicar mas
claramente el nivel de menciones obtenido por los medios analizados, se

presenta la siguiente grafica:
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¢,Cudles son los medios de comunicacion interna que conoces?
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Como se puede observar, una de las areas mas preocupantes es el
posicionamiento de la Gaceta, sin duda el porcentaje de menciones fue
muy poco, sobre todo si consideramos que es un medio dirigido a ambos
publicos y solamente un 21% en general la aludid; dato aun mas

preocupante considerando una mencion de 5% entre los sindicalizados.

Asimismo, se detectaron como medios posicionados y de posible
apoyo a los demas, los siguientes: el VPM al Instante con 86% de
menciones por parte de los administrativos, seguido del Ecos (gacetilla
del Departamento de Seguridad Industrial) con un 63%,con popularidad

tanto a nivel sindicalizado como administrativo.

Respecto a la siguiente interrogante de si a través de los medios
estan informados de lo que sucede en la organizacién, se nota una gran
diferencia, pues mientras un 80% de los administrativos se considera
siempre informado, so6lo el 48% de los sindicalizados tienen esta
percepcion, y el 51% considera estarlo s6lo en ocasiones. Estos datos
denotan un publico insatisfecho con la informacion que esta recibiendo
o probablemente no se acerca a los medios y de ahi su percepcion, ello
implica tomar medidas para informarles de manera mas eficiente. Para

mayor ilustracion se presenta la siguiente grafica:
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Entre las principales razones por las cuales consideran no estar informados
destacan: la falta de tiempo para acercarse a los medios (29%) y los
medios no contienen mensajes verdaderamente informativos (27%).
Respecto a los administrativos, el 20% considera estar informado sélo en

ocasiones, debido a que la informacion emitida es incompleta.

En cuanto al formato general de los medios, se observa una
satisfaccidon mayoritaria: referente a si las notas son faciles de leer y
entender, tenemos una aprobacion de 97%; el tamafio de la letra es
comoda a la lectura en un 97%; y finalmente, al 94% le agradan las fotos

que acomparian las notas.

Respecto a los temas de su preferencia, situamos en ambos rubros
como primera mencion contenidos relacionados a RESULTADOS del
trabajo, o o que serian indicadores de productividad, logros, situacion
financiera, entre otros. Destaca entre los sindicalizados el interés por las
notas culturales y de deportes, seguido de visitas a la planta y seguridad.
Los administrativos expresaron su interés por los eventos, notas de
seguridad, salud, recursos humanos (entrevistas y mensajes de la
Direccidn) y capacitacion como podemos observar en la siguiente
grafica.
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En los aspectos para evaluar la efectividad encontramos en los niveles
mas altos de satisfaccion los indices de claridad en la informacion
emitida (98% de aprobacion) y la difusion de los objetivos de la empresa
(95%). Son seguidos de la utilidad de la informacioén, con una satisfaccion
del 88%; el reflejo del trabajo realizado con un resultado de 78%, dentro
del cual destaca una insatisfaccibn mayor por parte de los empleados
(32%); seguidos de la suficiencia de la informacidén con 76%; y finalmente,
la representatividad del personal en los mensajes emitidos con un indice

de 74%.

Parametros de efectividad
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Con estos resultados, se observan como criticos los factores la integracion
del personal y la emision de informacion suficiente (satisfactoria en
cuanto a lo que quieren y necesitan informarse). De manera particular, se
requiere difundir en mayor grado el trabajo administrativo, para con ello

contribuir a un sentimiento de mayor representatividad con los medios.

Acerca del conocimiento del Sistema de Comunicacidon y sus
emisores, se observa un gran desconocimiento ya que el 59% del publico
no sabe quién elabora las notas; el 44% ignora la ubicacion fisica del
area; el 79% no sabe a quién acudir para proponer algun tema o
publicar una nota y en todos los casos el porcentaje mas amplio de

desconocimiento proviene del rubro sindicalizado.

Este dato refleja la necesidad de una mayor difusidon del Sistema de
Comunicacion, como son sus responsables, como contactarlos, su
ubicacién, entre otros. Es decir, aquellos detalles que den pie y

aumenten la retroalimentacion.

Precisamente por ello se cuestioné la manera en que les gustaria
participar en el Sistemma de Comunicacion, y en este sentido, se observo
gran interés en ambos rubros por escribir notas del area y de los
compaferos de trabajo (34%), asi como proporcionar ideas para la

publicacion de las notas (23%).

En el rubro sindicalizado se acentud el interés por escribir notas (14%)
y tomar fotos en los eventos(17%), es decir, muestran disposicidon para ser
parte activa del Sistema, misma que impone el compromiso de buscar y
establecer formas catalizadoras de esta inquietud y concretar asi, su

integracion.
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3.1.2 Gaceta

La Gaceta “Nuestra Voz” es un medio que tiene como publico objetivo
tanto al personal sindicalizado como administrativo, por ello, se dedico
esta seccidn a conocer la percepcion de sus lectores. El primer punto fue
identificar qué porcentaje de nuestra poblaciéon la conoce; al respecto,
100% de los administrativos la han leido alguna vez, mientras el 86%
dijeron conocerla, dato contradictorio con la pregunta inicial, en la cual
sOlo el 5% la menciond, esta contradiccidn se interpreta como una

confusién con el periédico emitido por la corporacion.

El personal sin acercamiento al medio lo atribuye al
desconocimiento de donde encontrarla (56%), no llama su atencion
(19%), prefiere informarse por otro medio (13%) y solo el 6% desconocia su

existencia.

De la mayoria de la poblacién que conoce el medio (89%), sOlo es
de consulta frecuente para un 69% de la poblacion, debido segun su
opinibn en primer lugar a que no la encontraron, seguida de razones
como su preferencia de informarse por otro medio, no les interesé tomar
un ejemplar y agregaron situaciones como son: la falta de constancia en

su publicacion y la falta de tiempo para leerla.

En este punto es evidente que la mayor parte de la poblacion sin
acceso a este medio es por desconocimiento del lugar dénde se
adquiere, lo que implica mejorar su sistema de distribuciéon, emprender
una campafa para darle difusion, elevar el interés por consultarla y darle
su importancia, para disminuir el indice de no acercamiento por falta de
interés o por preferir otros medios, ya que finalmente este medio tiene

secciones diferentes y complementa a los demas.
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Dentro del publico tanto administrativo como sindicalizado

acostumbrado a consultar la Gaceta destaca:

« El 59% de la poblacion considera que la informaciéon difundida es
clara s6lo en ocasiones, y la mayoria de quienes tiene esta opinidn

son sindicalizados.

« El 52% considera la informacion difundida siempre uatil, y el
porcentaje mayor de estas opiniones se concentra en los

administrativos.

« La informaciodn es suficiente de manera constante para un 52%, y el

mayor descontento al respecto es de los sindicalizados.

« En cuanto a la difusién de los objetivos organizacionales, solo el 57%
percibe que siempre se dan a conocer, y quienes muestran mayor

insatisfaccion son los sindicalizados.
« Finalmente, el 54% considera que en la informacién emitida en la

Gaceta, siempre se reflela o se toma en cuenta su trabajo;

existiendo mayor inconformidad por parte de los administrativos.

107



GACETA "NUESTRA vVOz*"

0, -
70% 59% 579%
60% - ’

52% 52% 10

on 0,
50% 4 410 43% 45% 3% 41%  @Siempre
40% - i

B En Ocasiones

30% - an

unca
20% A
10% 1 0% i 2% % i
o% 1 1 1 ) 1

Clara Util Suficiente Orienta Refleja

En estos resultados observamos una insatisfacciOn constante en los
factores determinantes de la eficacia en la informacion emitida, ya que
en ninguno se alcanza un promedio minimo de 60% de satisfaccion. En la
claridad, requerimos atender al rubro sindicalizado, quien soOlo en
ocasiones entiende lo publicado; en la utilidad, se requiere investigar
cual es la informaciéon considerada por ellos util para realizar su trabajo, y
aunque el porcentaje es mayor en administrativos, los resultados en

sindicalizados no son buenos.

Los mas insatisfechos respecto a la suficiencia de la informacion son
los sindicalizados, quienes requieren satisfacer sus expectativas de lo que
necesitan y quieren informarse; por su parte, la difusion de los objetivos es
un rubro menos favorecido por los sindicalizados, quienes solo en
ocasiones ven cubierto este campo, por ello es necesario aumentar el
tipo de notas informativas respecto a la finalidad y el rumbo de la
empresa; y finalmente, quienes se sienten menos representados son los
administrativo, y por tanto, requieren mayor difusion de su labor y de su

importancia en la organizacion.
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3.1.3 Tablero de informacién

El tablero de Informacion es uno de los medios mas mencionados, como
consecuencia de haber sido leido al menos una vez por el 94% de la
muestra, las principales razones por las cuales el resto de la poblacién no
lo ha hecho son: porque no ha llamado su atencién (33%) o no sabe
donde hay alguno (22%). Estas argumentaciones centran su atencién en
la apariencia de los tableros y sugieren el mejoramiento de su
presentacion y con ello atraer la atencion, y ser de facil ubicacion para

el personal.

Para el 82% de quien lo conoce es un medio comun de consulta, el
resto considera que no es asi e indica que no lo tiene como un medio
usual de informacion, debido a la falta de uno cercano a su area de
trabajo (35%), prefiere informarse por otro medio (23%)6 no tiene tiempo

de leerlo (23%).

En la percepcion de los usuarios frecuentes sobresale que:

« ElI 79% de la poblacién opina que la informacidén publicada siempre
es clara. La mayoria de quienes opinan que sélo lo es en ocasiones,

son sindicalizados.

« Respecto a la utiidad de la informaciéon tenemos un 63% que
considera siempre til la informacion, observandose mayor

insatisfaccion de los administrativos.

« Para el 52% la informacion es siempre suficiente y los menos
satisfechos son los sindicalizados, ya que el 54% de encuestados

considerd que solo lo es en ocasiones.
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« Referente a la publicacidn de los objetivos empresariales, el 52%
siempre los ve difundidos, mientras el resto lo observa solo en

ocasiones y en su mayoria son sindicalizados.
« Respecto a la difusion del trabajo realizado, tenemos un 58% que lo

considera siempre reflejado. Quienes se sienten reflejados en mayor

grado son los administrativos.
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Como se puede observar, en los factores a calificar la eficacia de la
informacion emitida en este medio, no hay una percepcion del todo
favorable, ya que la mayor calificacion no alcanza ni el 80% de
cumplimiento total. La mayor satisfaccion es en el rubro de la claridad de
la informacion, donde es necesario atender especialmente al rubro
sindicalizado, quien es el mas afectado dentro del 21% restante de

quienes se les complica entender lo publicado.

En cuestion de la utilidad el resultado es el segundo mejor, sin

embargo muestra una insatisfaccion similar en ambos rubros, ya que 39%
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de administrativos como 35% de sindicalizados consideran que la
informacion es util solo en ocasiones, es necesario entonces, publicar

notas alusivas a cuestiones laborales y utiles a la ejecucién de su trabajo.

En relacion a la suficiencia, destaca que s6lo un 52% de las personas
la consideran siempre suficiente, es decir, un porcentaje considerable
(48%) la mayoria de las veces se queda con ganas de tener en sus manos
mayor informacion. En este caso, los mas insatisfechos son los
sindicalizados (54%), a quienes es necesario promover el acercamiento
con los demas medios, para complementar la informacion recibida a
través del tablero y posiblemente, por un aumento en la publicacion de

diapositivas.

En la difusidn de los objetivos el resultado tampoco es satisfactorio ya
que el 48% considera gque solo en ocasiones se encuentra este factor
presente y los mas insatisfechos son sindicalizados (54%). En este sentido,
se propone un aumento de notas acerca de las metas organizacionales

de VPM, ya que la mayoria de notas alusivas se difunden en la Gaceta.

El reflejo del trabajo realizado se encuentra en una satisfaccion del
58%, en donde los menos representados son los administrativos aunque
no muy alejados de los sindicalizados, ello implica un aumento en la
publicacion de notas o reportajes acerca del trabajo realizado en las
areas de VPM, ya que nuevamente este tipo de notas son mas exclusivas
para la Gaceta y si ésta no es un medio muy conocido, como pudimos
observar en los primeros resultados, pues este tipo de notas si publicadas
no tienen mucha difusién y no llegan al conocimiento y posicionamiento
del publico, quien obviamente sigue con estos aspectos informativos

insatisfechos.
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Ello nos implica una complementariedad entre los medios y un nexo
entre los tres, con el fin de lograr la efectividad de la informacion, pero
qgue a la vez, cada uno en su individualidad logre transmitir y dar

satisfaccion a estos cinco factores de efectividad.

3.1.4 VPM Informa

El VPM Informa al ser un medio electrénico, de entrada ya representa un
medio exclusivo para aquel personal que cuenta con una computadora
y una cuenta de correo electrénico en su area de trabajo, por lo que es
mas orientado al personal administrativo, no obstante existe un
acercamiento considerable de los sindicalizados a este medio, ya que el

77% de los encuestados lo ha leido alguna vez en su estancia en VPM.

Los principales factores de la falta de acceso a este medio son: la
ausencia de correo electronico y de computadora en su area de
trabajo; sin embargo, de este 23% que no lo ha consultado, el 92% se
muestra interesado por la posibilidad de informarse a través de un medio
electronico, donde observamos un area de oportunidad para atraer a

este publico.

Del 82% en contacto con este medio, solo el 78% lo utiliza como
medio frecuente para informarse, destaca que para el rubro
administrativo en su totalidad es el medio principal de informacion, el
resto sin leerlo es personal sindicalizado, quien por la falta de
infraestructura o debido a que su area o su labor no lo requiere, no

cuenta con computadora o correo.

Para quienes si lo consultan regularmente, la informaciéon publicada

es:

112



« Respecto a la claridad, suficiente s6lo en ocasiones para el 53%, y
para el resto lo es siempre. Quienes mas baja percepcion tienen en

este sentido son los sindicalizados.

« Para el 63% de la poblacion la informacién publicada siempre le es

atil, y para quienes resulta menos util es para los sindicalizados.

« Referente a si la informacidon es siempre suficiente, un 63% lo
considera asi y los mas insatisfechos al respecto son sindicalizados, a

guienes no se les cumplen sus expectativas.

« Para el 65% la informacion siempre orienta respecto a los objetivos
de la empresa, no obstante, el resto la considera difundida solo en
ocasiones, digase administrativos como sindicalizados, quienes

comparten la insatisfaccion.

« A proposito del reflejo del trabajo en las notas publicadas, existe un
56% que siempre ve tomado en cuenta su trabajo, y nuevamente se

observa mayor insatisfacciéon de los administrativos.
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En cuestion de los indicadores de efectividad, encontramos de manera
sorpresiva un nivel de claridad en la publicaciobn mas bajo en
comparacion de los otros medios y es el resultado mas critico, pues sélo
un 47% percibe claridad en la informacion y el 53% lo considera s6lo en
ocasiones; nuevamente el rubro mas afectado es el sindicalizado, quiza
por que su consulta es de manera mas breve, debido a que la
computadora donde lo leen no es de ellos y sélo lo pueden consultar una
vez, a diferencia del tablero, el cual, esta toda la semana y lo pueden

releer.

Referente a la utilidad de la informacidon quienes la encuentran
menos util son los sindicalizados, y en general existe un 63% que siempre
la considera util; en realidad no es un resultado satisfactorio, y como
consecuencia es necesario incluir notas de temas mas familiares en
cuanto a su uso o aportacion para los lectores, tanto a nivel laboral

como personal.

Acerca de la suficiencia de la informacién se observa una
necesidad general de aumentarla, pues sélo un 60% siempre se siente
satisfecho; quienes estan insatisfechos en mayor grado estan los
sindicalizados, por lo que se debe procurar un mayor acercamiento a los
medios. Ante la insatisfaccidon general se debe considerar el aumento de

diapositivas, e incluir los temas a proponerse mas adelante.

Respecto a la difusibn de los objetivos de la empresa, un 65% los
considera siempre presentes en el medio, en tanto un 35%, sélo en
ocasiones. Son los administrativos quienes mas hacen notar la ausencia
de este aspecto. Por tanto, deben incluirse a la publicaciéon notas para
recordar y mantener presentes los objetivos y las metas de la

organizacion.
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Por ultimo, sélo un 56% ve reflejado o siente tomado en cuenta su
trabajo, y como ha sido constante en este rubro, los mas inconformes son
los administrativos, por ello es necesario integrar notas alusivas a su labor

y destacar su importancia en VPM.

Finalmente, uno de los puntos a destacar del VPM Informa radica en
el 99% de sus usuarios para quienes es agradable su formato, debido a lo
atractivo de su presentacion y su claridad. Para los administrativos resulta
mas agradable por su formato atractivo, y para los sindicalizados el

agrado radica en su claridad e integridad.

3.1.5 Sus propuestas

En esta seccion, el primer punto a investigar fueron los aspectos sin
difundirse y que se debieran comunicarles. Se detectd insatisfaccion

principalmente en cuanto a:

<« Informacion financiera

<« Problematicas de la empresa

<« Planeacion estratégica

<« Recursos Humanos

« Resultados
Tanto sindicalizados como administrativos manifestaron en primer lugar la
necesidad de informacion respecto a la situacidn financiera de la

empresa (31%), seguido de aspectos asociados como son la planeacion

estratégica, problematicas de la empresa y resultados, ello muestra su
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interés por mantenerse informados acerca del papel de la empresa en su

contexto, los riesgos a enfrentar y su accién para contrarrestarlos.

Esta inquietud es natural, ya que en los ultimos meses se presentaron
transformaciones en la organizacion, como cierre de areas y despido de
personal, que definitvamente crean incertidumbre en el personal,
debido a la ausencia de una estrategia de comunicacion para explicar
lo sucedido. Todo se comunicd a través de redes informales y ahora
existe la duda de si ese proceso de cambio terminé o va a afectar mas

areasy por lo tanto, al resto del personal.

Para contrarrestar esta situacion, se requiere del trabajo conjunto del
Sistemma de Comunicacion y la Directiva para encontrar la mejor forma
de comunicar los sucesos no favorables, debido a la politica de omision
adoptado en los medios; aumentando la incertidumbre y la credibilidad
de los medios, pues no se interpreta como omision de informacion, sino
como falsificacion de la misma, dado que las notas publicadas
comunican los eventos como si hada estuviera pasando, y mientras el
personal lee esto, a su lado observa como se cierran las areas y despiden

a sus compaiferos.

En consecuencia, expresan su inquietud por el area de Recursos
Humanos y los cambios realizados; los objetivos del negocio; y aspectos
de la competencia, que finalmente desembocan en el interés por

conocer la situacién la empresa en su entorno.

Es importante tomar en cuenta los demas tépicos mencionados,
como capacitacion, promociones, sugerencias, satisfaccion del cliente
entre otras, en las proximas publicaciones, para ir satisfaciendo sus

expectativas.
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Finalmente, se les cuestiond sobre sus propuestas para mejorar los
medios y éstas tuvieron varias vertientes, la primera, respecto a la

informacioén que se publica, donde encontramos requerimientos como:

% Conocer la opinién de los trabajadores.

% Informacion de VPM y su historia.

% Hablar de todas las areas.

% Informar los logros de los departamentos.

% Notas culturales, de motivacion y salud.

«  Articulos educativos.

« Reportajes del personal por area y departamentos.

« Hablar de los valores Vitro.

« Temas de calidad y como se trabaja en este aspecto.
<« Difusion de eventos deportivos.

« Informacién del comedor.

A nivel del formato de los medios destaca la solicitud de:
« Mayor difusion de los medios (cuando se publican y déonde se
adquieren).
« Tableros mejor presentados, formales, limpios y actualizados.
« Tableros mas visibles.
« Que el tablero tenga secciones.
« Que lainformacion del tablero sea diferente a la del VPM Informa.

« Fotos recientes y no de archivo.
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Como recomendaciones generales identificamos:
« Promover la retroalimentacion e incluir una seccién para conocer
la opinidn del personal a todos los niveles.
« Informacidén congruente con lo que pasa.
« Informacidén honesta, apegada a la realidad.
« Publicacion de VPM Informa dos veces por semana.

« Que el area de comunicacidén sea mas proactiva para buscar las
notas.

« Constancia en la publicaciéon de los medios.

<« Transmitir videos en el comedor.

3.2 Analisis de los medios internos formales de

comunicacion de Vidrio Plano de México.

En funcion de los resultados obtenidos y desglosados anteriormente
respecto al uso y percepcion de los medios, podemos determinar los
puntos favorables en cuando a la administracidon, uso y percepcion de
los mismos, asi como las areas de atencidn, que con su mejoramiento
contribuirdn a una mejor satisfaccion del publico objetivo, al logro de los
objetivos de los emisores, al aprovechamiento de los recursos y una
efectividad del trabajo realizado en el Sistema de Comunicacion, es

decir, a realizar un proceso de comunicacion eficaz.

En primer lugar se presenta un cuadro para exponer los factores

positivos del Sistema de Comunicacion en un nivel general y explicar su
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contribucidén para el plan de mejoramiento a realizarse posteriormente.
Asi  mismo, se analiza cada uno de los medios y sus ventajas, para
finalmente exponer las areas a atender segun la propia percepcion del

publico.

3.2.1 Ventajas de cada medio interno

En este apartado se describen los aspectos que en primer lugar muestran
un agrado considerable por parte del publico, es decir, satisfactorio
para un 80% de la poblacion y s6lo hay que mantener, perfeccionary a
su vez, pueden utilizarse para mejorar situaciones desfavorables como

base o detonador de un cambio favorable.

Se desglosan siguiendo el orden de la encuesta, primeramente
como ventajas generales, en donde conocimos su percepcion global del
Sistema de Comunicacion, a presentarse a continuacion, vy

posteriormente a nivel particular de cada medio.

3.2.1.1 Generales

v Existen medios posicionados, que gozan de la preferencia del
personal y pueden servir como apoyo a las campafas para promover

la consulta de los medios de nuestro interés con consulta deficiente.

En el caso de los administrativos, uno de los medios mas
mencionados es el VPM Informa al Instante, publicacion electronica
transmitida por correo electronico interno a toda la planta, no

periddica y muy breve, como quedd especificado en el Capitulo 2;
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para los sindicalizados, uno de los mas conocidos es la gacetilla Ecos,
de publicaciéon bimestral enfocada a la difusibn de aspectos de
seguridad industrial, salud y ecologia, y representa un medio con

potencial.

El 80% de los administrativos se siente informado de una manera
constante, pero en su caso sOlo es cuestion de perfeccionar los
medios y adaptarlos mas a sus necesidades, es decir, publicar lo que
necesitan y lo que quieren. Implica tomar en cuenta la seccion de
propuestas donde expresan sus inquietudes acerca de la informacion

de su interés.

Las notas de los medios en general, son faciles de leer y entender para
el 97%, por lo que no existe problema en cuanto a la redaccion y se

puede seguir en la misma linea.

En los medios, el tamafio de la letra es facil a la lectura para un 97%,
lo que representa un punto favorable en el formato manejado

actualmente y se debe continuar asi.

Para el 94% las fotografias complementarias a las notas de todos los

medios son agradables, y no se requieren cambios.

La principal area de interés y agrado en cuanto a informacion es la
publicacibn de resultados, |lo que representa una ventaja
considerable, y demuestra el interés del personal por la difusion de su
trabajo y por conocer la labor de los demas. Es un punto clave para

acercarlos a los medios e integrarlos.
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Los sindicalizados consideran importante incluir informacién de notas
culturales, deportivas, visitas a la planta y seguridad, que si bien no es
informacion trascendental es elemental para motivar su

acercamiento a los medios.

En el caso de los administrativos les atraen temas de seguridad,
eventos, salud, recursos humanos y capacitacion, los cuales,

necesitan incluirse en los medios enfocados a este rubro.

La informacion emitida es clara para un 98% de la poblacion, es decir,
la percepcion en general de los medios emitidos por el Sistema de
Comunicacion es favorable y no implica reformular la manera de

escribir o redactar, ya que la gente si comprende lo publicado.

Para el 88% la informacion resulta util, y a pesar de las insatisfacciones,
hasta el momento los topicos manejados para los temas a publicar

han funcionado y son satisfactorios.

Para el 95% los medios si transmiten los objetivos de la empresa y
aunque de manera particular en cada medio el resultado puede

cambiar, de entrada se cuenta con una buena imagen.

Existe disponibilidad e interés para participar en el Sistema de
Comunicacion, lo que representa un campo favorable para promover
la integracion a los medios, la retroalimentacion y una consecuente

mejora continua y mayor satisfaccion del personal.
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3.2.1.2 Gaceta

La Gaceta “Nuestra Voz’ es un medio con grandes ventajas,
principalmente por su movilidad, gracias a la cual un ejemplar puede ser
consultado por muchas personas, entre ellas, los comparferos del
trabajador, su familia o sus amigos, lo que repercute a la integracion con

la empresa.

Sin embargo, aunque se distribuye en lugares estratégicos, como las
casetas de vigilancia y las oficinas de ndmina, en donde se presenta
gran afluencia de personal, no se pudieron detectar muchos puntos
favorables ya que no es un medio muy consultado por los sindicalizados y

respecto a los administrativos solo destaco:

v El 100% de los administrativos saben de su existencia y la han
consultado al menos una vez, para este publico no es necesaria una
campafa para darla a conocer, s6lo es cuestion de mejorar el

sistema de distribucion.

3.2.1.3 Tablero de informacién

El tablero de informacidon consiste de 8 dispositivas que se colocan
semanalmente en un panel de madera o vidrio, donde se dan a conocer
los acontecimientos de la semana anterior en el rubro de
reconocimientos, salud, seguridad, capacitacion, entre otros, y se
publican algunas convocatorias para los eventos de la semana por

transcurrir.

Existe en promedio un tablero en cada area de la empresa, asi

como en areas comunes de afluencia de personal, como el comedor y
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las entradas, quiza por eso resulté ser el medio mas conocido por el

personal, de los que podemos derivar:

v Al ser el medio mas conocido por todo el personal y el mas consultado
por los sindicalizados, es idéneo para transmitirles informacion
relevante como los cambios que se van sucediendo, los resultados, y
la filosofia de la empresa. Es también el medio que da cabida a
satisfacer las necesidades comunicativas expresadas en sus

propuestas y a promover la retroalimentacion.
v El 94% de la poblacion lo ha leido alguna vez, es decir, la mayor parte
de la poblacion sabe de su existencia y lo tiene como referencia para

informarse, solo restaria conservarlos como usuarios constantes.

v Es un medio de informacion de uso comun para un 82% de la

poblacion.

v Muestra el indice de mayor satisfacciéon en cuanto a la claridad en la

informacion emitida.

3.2.1.4 VPM Informa

VPM Informa es el medio electronico que se envia semanalmente a
todas las cuentas de correo interno de VPM, donde se informa de los
sucesos acontecidos en la semana anterior y algunas ocasiones se hacen

invitaciones para los eventos de la semana.

Es basicamente la misma informacién que el tablero de informacion,

la diferencia radica en el cambio de presentacion, dirigida
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principalmente a personal administrativo y dado que la computadora lo

permite, se le da una presentacion mas animada, de ello se deriva que:

v

Es el medio mas conocido entre los administrativos y el 100% lo tiene
como medio frecuente de consulta, representa el medio idéneo para
transmitirles informacién importante y promover el uso de los demas

medios.

77% de los sindicalizados, a pesar de no ser directamente publico
objetivo conocen este medio, lo que demuestra su interés por
informarse por un medio electronico y con ello se abre la posibilidad

de ampliar el publico objetivo del medio.

Para el 80% de los lectores frecuentes del rubro administrativo la

informacion es siempre clara.

Para el 99% de sus consultantes el formato es agradable, para los
administrativos porque consideran la informacion mas atractiva, y
para los sindicalizados porque la consideran mas clara y completa, en

consecuencia no se requiere ningun cambio.

3.2.2 Areas de oportunidad

En este rubro ubicamos aspectos de mayor inconformidad e

insatisfaccion por un porcentaje considerable del personal respecto a las

caracteristicas y usos de los medios, las cuales, representan areas de
atencion y la parte medular de la propuesta para elevar la efectividad

de los medios.
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Cada uno de los puntos representa un area que a través de su

mejoramiento nos dan la oportunidad de elevar la efectividad de nuestro

Sistema de Comunicacion.

Segun lo detectado en la encuesta aplicada y siguiendo su orden,

las desglosaremos en primer lugar como generales y segundo, con cada

medio, para que una vez explicadas, se de pie a la estrategia o plan de

accion que es menester del siguiente capitulo.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

3.2.2.1 Generales

SOlo un 48% del personal sindicalizado considera estar siempre

informado.

De este rubro, un 35% considera que no esta informado por la falta de

tiempo para acercarse a los medios.

Sienten que no estan informados porque los medios no contienen

mensajes que los informen.

En promedio un 25% del publico no siente que los medios representen

o reflejen el trabajo que realizan, destacando una mayor

insatisfaccion de los empleados.

Para un 24% la informacién no es suficiente.

El 59% del publico no conoce quién elabora las notas.

El 44% desconoce la ubicacion fisica del Sistema de Comunicacion.
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8)

9)

Un 79% no sabe a quién acudir para proponer temas o publicar notas,

siendo los sindicalizados el rubro menos informado al respecto.

Un 34% muestra interés por escribir notas de su area o de sus

compaferos de trabajo.

10) Un 23% siente la necesidad de aportar ideas para la publicacion de

1)

2)

3)

4)

5)

6)

las notas.

3.2.2.2 Gaceta

No es un medio muy conocido, sélo un 21% de la poblaciéon la
mencionod, y de los sindicalizados un 5% la ubica como medio a través

del cual informarse.

El 86% de los sindicalizados reconocen haberla leido al menos una vez,
pero en comparacion con los datos anteriores, quiere decir que no se

ha quedado posicionada.

El no saber donde adquirirla, representa la primera causa de la falta

de acercamiento al medio.
En segundo lugar, no llama su atencidn, y por eso no toman un
ejemplar.

Y en menor grado, prefieren informarse por otro medio.

Para quienes si la han leido pero no la tienen como medio frecuente

de informacioén, es debido a que no la encontraron.
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7) La mayoria de quienes si la leen consideran que la informacion
difundida es clara s6lo en ocasiones, y requieren mejorar la redaccion

para facilitar su comprension.

8) Un 43% considera que la informacion es util s6lo en ocasiones, y

quienes la consideran menos util son los administrativos.

9) Respecto a la suficiencia de la informacion, para el 48% es insuficiente

y en su mayoria son sindicalizados.

10)Un 43% considera baja la difusion de los objetivos de la organizacion

por este medio y quienes mas lo notan son los sindicalizados.

11)46% cree que sOlo en ocasiones o nunca se refleja su trabajo y la

mayoria son administrativos.

3.2.2.3 Tablero de informacién

1) Un 20% del publico sindicalizado no lo ubica como opcion de
comunicacion, lo que es un porcentaje considerable, siendo un medio

enfocado a este publico.
2) La principal razén de falta de consulta en este medio es porque no ha
llamado su atencidn, por tanto se necesita mejorar su apariencia y

hacerlo méas atractivo.

3) Ensegundo lugar, argumentaron el desconocimiento de su ubicacion.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Un 20% del publico sindicalizado no lo ubica como opcion de
comunicacion, lo que es un porcentaje considerable, siendo un medio

enfocado a este sector.

Para quienes no es un medio de informacién comun la principal razén

es la falta de uno cercano a su area de trabajo.

Segundo lugar, prefieren informarse por otro medio.

Y un 23% no tiene tiempo para leerlo.

Para el 37% la informacion no es util y la mayoria de quienes lo piensan

son los administrativos.

Un 48% considera que la informacidn no es suficiente, principalmente

los sindicalizados.

10) Referente a la difusion de los objetivos, el 48% considera que no

siempre se difunden y es en su mayoria personal sindicalizado.

11) En cuanto al reflejo de su trabajo en los medios un 42% no lo siente

representado en la informacién ofrecida por el tablero y quienes mas

lo perciben son los administrativos.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

3.2.2.4 VPM Informa

El publico sin acceso a este medio es del rubro sindicalizado, la
principal razébn es por la falta de una computadora o de correo
electronico en el area de trabajo. Destaca al respecto, que un 92% de
este publico se muestra interesado por la posibilidad de informarse por

un medio electrénico.

Es el medio con indice de claridad en la informacibn menos

satisfactorio, y proviene en su mayoria del rubro sindicalizado.

Respecto a la utilidad de la informacion existe una insatisfaccion del

37%, principalmente del los lectores sindicalizados frecuentes.

En general un 40% se siente insatisfecho respecto a la suficiencia de la

informacioén.

Un 35% considera insuficiente la difusion de objetivos organizacionales

en este medio.

Destaca que el 46% de los lectores no siente reflejado su trabajo y en

su mayoria es personal administrativo.

Finalmente, es en funcién de cada una de las ventajas y de las areas de

oportunidad descritas anteriormente que se conforma la propuesta para

elevar la efectividad de los medios, pero antes de construirla es necesario

saber cual es la percepcion de los directivos, lo que piensan del Sistema

de Comunicacion y sus objetivos, para considerarlos y dar forma al plan

de mejora.

129



3.3 Percepciodn de los Directivos respecto al cumplimiento

de objetivos comunicacionales

Se consideraron para este rubro a los directivos encargados de
comunicacion, quienes autorizan y supervisan el trabajo del area y del
practicante encargado del Sistema de Comunicacion.

Se les entrevistd, dado que son ellos, quienes modifican y proponen
los temas, formatos y objetivos de los medios y quienes les dan directriz.

Las personas que se entrevistaron son:

« Lic. Pedro Garcia Quintanar, Superintendente de Recursos

Humanos.

<« Ing. Javier Guzman Gaytan, Jefe de Seguridad Industrial y Ecologia.

<« Lic. Rebeca Pacheco, Jefa de Capacitacion.

La entrevista para las tres personas consté de 5 preguntas basicas:

1. ¢(Qué objetivo tiene el Sistema de Comunicacién dentro de VPM?

2. Como emisor de informacion ¢Qué objetivo pretende alcanzar con

sus mensajes?

3. ¢Considera que dicho objetivo esta siendo alcanzado?

4. ¢En qué grado considera que los medios internos de comunicacion

contribuyen a difundir los objetivos de la organizacion?
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5. ¢En qué grado considera que los medios internos de comunicacion
interna contribuyen a crear integracion entre el personal y la

organizacion?

La trascripcion completa de las entrevistas se puede consultar en el
Anexo 5 en la pagina 202, no obstante, para fines practicos se presenta a
continuacion un cuadro donde se sintetiza y compara la opinion de
cada uno de los entrevistados respecto a los tépicos que nos interesan y
qgue se abordaron en cada pregunta. Y mas adelante, se realiza el

analisis respectivo de las mismas.

Las opiniones de los directivos encargados de coordinar, autorizar y
supervisar la publicacion e informacion de los medios internos se puede

resumir de la siguiente manera:

Superintendente | Coordinadora de Jefe de
de R.H. Capacitacion Seguridad
Industrial
Difundir o
presentar

informacion de
relevancia para el

Objetivo del personal. La difusion de la |Dar a conocer la
Sistema Incrementary cultura cultura
fomentar la organizacional. organizacional
cultura de la empresa.
organizacional de
la empresa.

Ser un mecanismo
de participacion.

Objetivo como Provocar la Que la gente esté Cambiar la
emisor participacion enterada de lo cultura
gue hacemos
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¢Se esta No Si No
cumpliendo?

¢.Se difunden En ocasiones Si Si
los objetivos
de la
empresa?

¢Se contribuye No Si No
ala
integracion?

Como se observa, a nivel general consideran como su objetivo principal
la difusidon de la cultura organizacional, ya que a través de la misma se
pretenden sentar las bases para obtener resultados, no obstante estan

consientes de que no se esta logrando.

A nivel de objetivos particulares, dos de ellos perciben que el
objetivo comunicativo no se ha alcanzado y ambos se refieren a la
accion, ya que por un lado no se provoca la participacion, y por otro, no
se estan obteniendo cambios en la cultura del personal. Sin embargo,
como lo expresa la Coordinadora de Capacitacion, si han logrado la
difusion de lo que se hace; percepcion que a lo largo de sus entrevistas
tanto el Superintendente de R.H. como el Coordinador de Seguridad

Industrial también confirman.

Es decir, consideran que si bien se notifica y se transmite informacion
relevante, no se logra crear conciencia o motivar el cambio de actitudes
en el publico, que es finalmente el objetivo de sus mensajes. Por tanto, sus

mensajes no estan siendo efectivos para sus fines.
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En cuanto a la difusion de los objetivos consideran que si se cumple
con este factor, no obstante, existen dudas de si en verdad llegan al
publico, esto se denota a través de comentarios alusivos a la falta de
una estructura agil para comunicarlos y a la ausencia de una cultura de
lectura entre el personal, es decir, aseguran la difusibn de sus mensajes
pero no confirman la comprension y entendimiento de los mismos entre el

publico.

Dicha inseguridad representa un area de oportunidad para los
directivos, ya que implica por un lado, buscar medios de
retroalimentacion para cerciorarse de la efectividad de sus mensajes; y

por otro, el compromiso de mejorar.

Concerniente a la contribucion por parte de los medios a la
integracion, consideran incumplido este cometido y destaca el
cuestionamiento realizado tanto por el Superintendente, como el Jefe de
Seguridad Industrial, respecto a si los medios tienen en sus manos dicha
responsabilidad de aportar en este sentido, y aluden directamente a la
situacion de inestabilidad (de indole financiera que repercuten
directamente en el recorte de personal) prevaleciente en VPM, donde
las noticias a comunicar no son agradables ni favorables para mantener
o crear un ambiente de seguridad, participacion, pertenencia e

integracion.

Si bien no es responsabilidad del Sistema de Comunicacion lo
acontecido en su entorno, si existe el compromiso de comunicar todo,

sea bueno o malo, aunque sea sutimente para evitar que el ambiente

133



sea manejado por la comunicacion informal, que muchas de las veces
es mas alarmante de lo que en verdad sucede. Es decir, aunque no se
puede intervenir en los hechos, se debe contribuir a fomentar un
ambiente lo mas tranquilo y sano posible para quienes se quedan, a

través de informacidén oportuna y veraz.

He aqui otra oportunidad para reorientar la labor de los
responsables, a través de una delimitacion de qué es lo que se debe
comunicar, en qué medios, asi como determinar una estrategia en caso
de crisis, entre otros. Es decir, adjunto al reto de mejorar la efectividad de

los medios, se ubica el de mejorar el trabajo de quienes los realizan.

Finalmente, en funcion del analisis realizado y de las necesidades de
la direccidn, que se elaborara la propuesta para elevar la efectividad de
los medios de comunicacion interna formal de VPM a presentarse en el

siguiente capitulo.
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Capitulo 4. PROPUESTA PARA ELEVAR LA EFECTIVIDAD DE LOS
MEDIOS INTERNOS FORMALES DE COMUNICACION
DE VIDRIO PLANO DE MEXICO

4.1 Propuesta

Una vez que en el Capitulo 1 se han determinado las bases tedricas de
nuestro objeto de estudio; en el Capitulo 2, se ha descrito el contexto y la
forma del mismo, y en el Capitulo 3 se ha investigado y determinado la
percepcidon del publico objetivo y se detectaron las areas de
oportunidad, es momento de formular la estrategia para elevar la
efectividad de los medios que promueva el logro de los objetivos

organizacionales.

A pesar de no existir areas criticas, es cierta la presencia de fallas y
aspectos que requieren una reformulacién para mejorar la comunicacion

organizacional en Vidrio Plano de México.

Por un lado, obtuvimos la percepcion del personal, a través de la
cual identificamos las caracteristicas de cada uno de los medios y la
satisfaccion de sus lectores, asi como las condiciones generales del
Sistemma de Comunicacion. En otro sentido, también conocimos la
percepcion de los responsables de la comunicacién, y comenzaremos
por desglosar una estrategia de mejoramiento en este rubro, en funcién

de las areas detectadas.

En primera instancia, se reveld a través de sus respuestas que los

responsables de la comunicacion han formulado un objetivo del Sistema
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de Comunicacién (S.C.) enfocado basicamente a la difusion de la
cultura organizacional.

Con ello comprobamos un cumplimiento a medias de la consigna
de Vitro, la cual, establece en todas sus empresas los mismos objetivos,
en este caso, los objetivos de comunicacion instituidos son varios, como
se vio en el punto 2.1.5, y si bien los responsables no mencionaron todos,

si han logrado englobar la esencia de los mismos.

La propuesta en este sentido se enfoca en dar a conocer entre los
responsables todos los objetivos que plantea el corporativo, mantenerlos
a la vista y por escrito, pero a su vez, dado que no es s6lo uno, se
propone mediante una junta de los responsables determinar un objetivo
particular de la planta. Al respecto, en funcidon del consenso realizado en
las entrevistas y en respaldo a los objetivos generales, se plantea como
propuesta de objetivo particular del Sistema de Comunicacion, el

siguiente:

Difundir la filosofia organizacional de Vidrio Plano de México
a través de informacion relevante que promueva la

participacion del personal.

La necesidad de tener presente el objetivo o el propoésito de la
comunicacion es basica, primeramente porque la Comunicacion
Organizacional lo requiere (Golhaber, 1985); y segundo, para saber a
dbénde direccionar los instrumentos y las técnicas de las que nos habla

Horacio Andrade en su definicion de la Comunicacion Organizacional.

Si bien los responsables del area contemplan un objetivo general, el

cual planteé cada quien en entrevista, éste no se encuentra establecido
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en ningun documento oficial, y dado que el enlace, es decir, el
practicante encargado de recolectar, elaborar y publicar los medios es
un practicante con permanencia de 6 meses, por lo que es necesario
elaborar un manual en el cual se especifiquen los objetivos del sistema,

asi como cada uno de los medios, para determinar el objetivo a seguir.

Cabe agregar la necesidad de elaborar un procedimiento para
establecer el objetivo y descripciobn de cada medio, pues ante su
inexistencia la informacién es transmitida oralmente o por notas de
practicante en practicante, lo cual da lugar a desviaciones, pérdida de

continuidad y efectividad.

En segundo lugar, encontramos que la funcion del Sistema de
Comunicacion como elemento de integracion entre el personal y la
organizacion esta en duda por parte de los responsables, se cuestionan si

es su labor o no, dado el contexto desfavorable de la empresa.

Al respecto, es indispensable recordarles que tanto para Vitro a nivel
institucional como a nivel tedrico, la comunicacion interna enfoca sus
actividades a mantener informados, integrados y motivados al personal,
para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales,

como nos los explica Golhaber.

Dentro del manual Vitro también se establece como compromiso de
comunicacion reforzar el sentido de pertenencia. Vale la pena realizar
este esfuerzo no sélo en el sentido de la pertenencia sino de los demas
compromisos y anexarlos al manual propuesto, para determinar las

funciones del proceso de comunicacion.
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Al respecto, se ha elaborado una guia de los elementos a incluirse
en el Manual del Sistema de Comunicacion, contemplando como primer
punto el establecimiento del su objetivo general, seguido del particular,
la definicion de sus valores, responsabilidades y funciones; asi como la
descripcion de los medios de comunicacion elaborados en el area, su
objetivo, periodicidad, la informacidén emitida, su alcance, su descripcion

fisica y sus secciones.

En el ultimo segmento se contempla la elaboracion de una
estrategia en caso de crisis, que abarque desde la forma de actuar en
caso de un incidente en la planta, hasta una situacion desfavorable en
cualquier sentido, como la que prevalece actualmente debido a un mal
momento econdmico, con repercusiones en el personal, tanto a nivel
despidos como en disminucion de los incentivos, reconocimiento y
eventos, ante lo cual se ha designado una politica de omision de

informacioén.

Se propone un manual del Sistema de Comunicacién con la

siguiente guia de Contenidos:
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Manual del Sistema de Comunicacion

Guia de contenidos

[ —

. Objetivo General

N

. Objetivo Particular

3. Valores

4. Responsabilidades del area

5. Funciones del responsable de area
6. Descripcion de medios

6.1 Nuestra Voz
6.1.1 Objetivo, periodicidad, contenidos

6.2 VPM Informa

6.2.1 Objetivo, periodicidad, contenidos

6.3 VPM Informa Digital
6.3.1 Objetivo, periodicidad, contenidos

6.4 VPM al Instante
6.4.1 Objetivo, periodicidad, contenidos

6.5 Carteles
6.5.1 Objetivo, periodicidad, contenidos

7. Politica de Comunicacioén en caso de crisis
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Mas alla de dar explicaciones, es indispensable comunicar los hechos,
pues el nivel de incertidumbre actual es muy alto y se agrava por los
comentarios existentes a nivel informal, es decir, en “radio pasillo”. Es un
hecho el cambio en las circunstancias y la transformacion del entorno,
ante lo cual no es positivo que la comunicacidén se mantenga “inmune” y
continuen los procesos de comunicacion sin tomar en cuenta el contexto

actual y se informe Unicamente lo positivo.

Esta situacion provoca un ambiente inestable y da lugar a la falta de
credibiidad y confianza en el Sistema de Comunicacion debido a la
incongruencia entre lo transmitido y la realidad, y asi no se puede contar
con la cooperacion o el apoyo del personal para salr avante de la
situacion, pues no se les concientiza acerca de la situacion, del nivel de

compromiso y el apoyo requerido para evitar mayores consecuencias.

Resulta necesaria una politica de comunicacién en caso de crisis,
contemplando reservas en los temas delicados y con apoyo de la
comunicacion informal, es decir, no dejar que la informacion negativa de
“radio pasillo” rebase la situacion y equilibrarlo con informacién neutra o
no tan alarmante por la via informal, que con el apoyo de la via formal

puede estabilizar el ambiente.

Para ello, es necesario realizar un esquema en el que se tracen las
relaciones interpersonales claves, donde se identifique a las personas que
son escuchadas y respetadas por el personal, es decir, ubicar a los lideres
de opinidn y establecer un contacto casual con los mismos para
fomentar la confianza en la informaciéon y el emisor, respecto a la
veracidad de los datos. Todas las propuestas antes mencionadas se

sintetizan en el Cuadro 4.2.1 Estrategia Administrativa, en la pagina 164.
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De esta manera, aun cuando no podemos tener ingerencia en las
cosas comunicadas informalmente, manteniendo informado e integrado
al personal, se contribuye a un ambiente mas estable y se evita perder
de vista los objetivos de la organizacion; con ello comprobamos que la
comunicacion ocurre en un sistema complejo y abierto que es
infuenciado e influencia al medio ambiente, es este sentido, la
retroalimentacion contribuye a que dicha influencia sea reciprocamente

positiva.

En el sistema que estamos estudiando, detectamos cuales son las
necesidades, inquietudes y propuestas de los wusuarios que,
conjuntamente con las bases tedricas, dan lugar a la propuesta para

elevar la efectividad de los medios a presentarse a continuacion.

4.1.1 Generales

En el primer rubro conocimos la percepcion del publico respecto al
Sistemma de Comunicacion en general y como primer punto de atencion
se detectd un alto grado de desconocimiento de los medios de la
empresa, que limita las opciones de eleccion para informarse y repercute

en la eleccion del medio de su preferencia.

En este sentido, se plantea como medida inicial dar a conocer los
medios existentes, cuando y dénde pueden tener acceso a ellos,
mediante una presentacion del Sistema de Comunicacion para difundir
estos datos e incluir el objetivo del Sistema de Comunicacién, con una

guia de contenidos como la siguiente:
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Presentacion del Sistema de Comunicacion al personal
Propuesta de Contenido
1. Sistema de Comunicacion
1.1 Objetivo del Sistema de Comunicacion
1.2 Responsables
1.3 Oficinas
1.4 Como contactar al Sistema
2.  Medios internos de comunicacion
2.1 Nuestra Voz
2.1.1 Descripciony Objetivo
2.1.2 Cuéndo y dbénde se consulta
2.2 VPM Informa
2.2.1 Descripcion y Objetivo
2.2.2 Cuando y dbénde se consulta
2.3 VPM Informa Digital
2.3.1 Descripcion y Objetivo
2.3.2 Cuando y dbénde se consulta
2.4 VPM al Instante

2.4.1 Descripcion y Objetivo

2.4.1 Cuando y doénde se consulta

3. Como participar en el Sistema de Comunicacion

142



Dicha presentacion del Sistema de Comunicacion se expondria en
los cursos de capacitacidon e induccién al personal de nuevo ingreso,
dando también cabida a la propuesta de los usuarios solicitando una

mayor difusion de los medios.

En segundo lugar, encontramos un porcentaje importante de
personal, el cual considera estar informado so6lo en ocasiones, dato
significativo para reflexionar sobre las razones por las cuales no se
acercan a consultar los medios, siempre publicados y colocados en el

mismo lugar.

Al respecto, es necesario mantener los medios actualizados y ser
constantes y puntuales en su publicacion, para mantener la atencion del
publico y por ser una de las observaciones realizadas en la seccion de
propuestas de la encuesta aplicada. Asimismo, se adjunta la sugerencia
de publicar fotos recientes y no de archivo, para que la informacion sea

mas atractiva, actual y sobre todo el mensaje llegue al lector.

De manera complementaria conviene dar a conocer como, donde
y cuando se puede tener acceso a los medios, utiizando cada uno de
ellos como promotor de los demas, por ejemplo: invitar a la lectura de la
gaceta en los tableros de informacion y electronico, mediante una
diapositiva previa a la emision de la gaceta para crear expectacion y
divulgar cuando y donde se puede adquirir; y viceversa en los demas

medios.

Ahora bien, referente a las razones por las cuales no se mantienen

informados la mas mencionada fue la falta de tiempo, a contrarrestarse
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promocionando los medios mdviles como la gaceta, con la ventaja de
llevarse a cualquier lado y consultarse en cualquier tiempo libre, incluso

de regreso a casa.

Se plantea la publicacién mensual de carteles (durante un par de
meses) que inviten a tomar un ejemplar, a disfrutarlo en un tiempo muerto
y que destaquen sus caracteristicas con ideas como “Si quieres un

regreso a casa entretenido, lleva la Gaceta contigo.”

Como segunda argumentacion para no estar informados,
consideran la publicacion de informacion incompleta y aunque en
esencia las notas contienen los puntos basicos del género periodistico,
muchas veces por el espacio no se detallan situaciones o mensajes
importantes para comprender la relevancia del evento y los hechos. Para
solucionarlo se plantea ampliar los detalles, no describiendo
minuciosamente, sino destacando los momentos o los mensajes mas

importantes.

Se puede incluir ademas de la fecha, el lugar y quiénes asistieron
como regularmente se hace un mensaje complementario para destacar
la importancia del evento en cuanto al reconocimiento de trabajo
humano, los valores que se ponen en practica o alguna felicitacion a
manera de cierre de nota. En cuanto al formato, corresponderia
agregarla en un color diferente al resto de los parrafos para destacarlo.
La propuesta de esquema para la elaboracidon de las notas que se

publican en los tableros es la siguiente:
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I Titulo |

Qué, quién,
cuando, dénde,

por qué...

Nota -
Mensaje o frase

principal y quien la dijo.

I Detalles del evento

Mensaje de reflexién, felicitacion o alusion al valor

Vitro puesto en préctica.

Esta medida también contribuye a tomar mas en cuenta el trabajo del
personal y su esfuerzo, asi como a elevar la integracion del personal con

los medios.

En este mismo sentido se plantea aumentar en todos los medios la
publicacién de reportajes y entrevistas difusores de la funcion del area,
datos de la persona entrevistada, la importancia de su trabajo para
concluir el proceso de la organizacién y su aportacion al esfuerzo del
resto. Asimismo, es importante dar a conocer los resultados de las areas y
destacar los resultados mas sobresalientes del mes, para reconocer la

dedicacion y el esfuerzo realizado en ese departamento.

Por otro lado, si bien se publica informaciéon considerada por la
directiva importante de difundir entre el personal y la referente al

cumplimiento del objetivo del proceso comunicativo, es indispensable
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considerar las expectativas de los empleados respecto a la informaciéon

gue desean y les hace falta.

Mediante la encuesta se les cuestiond acerca de los temas de su
interés, con el fin de publicar notas al respecto. Se propone enlistarlos y
publicar notas de cada uno de los tépicos propuestos, cada semana se
puede tocar uno de ellos y al terminar la lista reiniciarla y volver a
cuestionarles qué otra informacidon demandan. Es necesario publicar no
solo la informacidn que requieren, sino la necesaria para motivar su

acercamiento a los medios.

Parte de esta proximidad puede y debe iniciar tomando en cuenta
al personal, primeramente dando a conocer su opinidn y segundo,
poniendo los medios a su alcance e integrandolos a ellos. Como
aportacion a este propoésito se sugiere la creacidon de secciones de
opinién, donde se incluyan desde directivos hasta el puesto mas bajo,
representando y tomando en cuenta a todos. Pues ademas de promover
la retroalimentacion, se satisface la propuesta en torno a conocer la

opinion de personal de todos los niveles.

Esta inclusion del personal con los medios debe ser de todos los
trabajadores, por ello se plantea la necesidad de destacar también la
labor de los contratistas, dado que su labor de limpieza, mantenimiento o
vigilancia contribuye al logro del objetivo organizacional y el contacto
diario con el personal influye en el ambito de la comunicacién informal,
por lo es conveniente para el sistema conseguir también su

acercamiento a los medios.
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Si bien el Sistema de Comunicacion debe establecer las formas de
participacion del publico, lo primero es poner a su disposicion el sistema y
para ello deben conocerlo, pues desafortunadamente saben muy poco
al respecto. Se propone la difusion de aspectos basicos como su
ubicacion fisica, la extension telefénica, a quién dirigirse y dar opciones
de participacion, como las propuestas en la encuesta, por ejemplo, la
creacion de una nota del area, de sus compaferos, publicar fotos, entre

otras.

Al respecto, se sugiere que tanto el nombre del responsable y la
extension del area se deben manejar como hasta ahora de manera
constante en cada uno de los medios, pero se debiera incluir algun dato
de su ubicacion fisica (junto a qué) y colocarlos en un color mas vistoso,

pero siempre presentes.

Como segunda parte de este proceso, habra de promoverse la
participacion del personal enfocada a la retroalimentacion, punto clave

para su propia satisfaccion.

Para lo primero se requiere elaborar carteles y diapositivas
promotoras de la participacion y difusoras de la ubicacion del area, el
responsable, asi como la extensidn telefénica para solicitar informes.
Durante el primer mes de la campafa implicaria la publicacion semanal
de las mismas, durante el segundo mes dos veces en el mismo y

posteriormente mantener la campafnia de manera mensual.
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Se plantea la promocidon a través de carteles poco formales, que
den confianza y que hagan ver su colaboracion como una aventura o

algo nuevo e interesante a realizar.

Finalmente, tenemos la invitacion a la retroalimentacion, la cual
representa todo un reto, principalmente para eliminar las barreras al
respecto, como pueden ser la pena, el temor, desconocimiento de la

forma de participar o la apatia.

Como punto de partida se puede organizar una Semana de la
Comunicacion, asi como en la planta se realizan la de Seguridad, Salud o
Ecologia, contemplando la organizacion de eventos como platicas,
conferencias o convocatorias para contar sus historias personales en
VPM, las leyendas transmitidas por tradicion oral, una galeria de fotos de
VPM y su gente, visitas familiares guiadas en donde al final los nifios
hagan un dibujo o cartel de lo que mas les gustd, cuentacuentos, es
decir, una serie de actividades para integrar al trabajador y a su familia,
al término de las cuales se pida su opinibn y a los empleados sus
propuestas para mejorar el Sistema de Comunicacion y se obtenga su

opinion del mismo, llevando a cabo una especie de monitoreo.

Respecto a la retroalimentacion, se sugiere mantener una especie
de concurso por areas, para determinar quién aporté mayor numero de
propuestas y reconocerlas. Para ello, se instalaria en cada tablero una
hoja en blanco con un mensaje como: jPara informarte lo que quieres,
pidemelo!, en donde existe mayor libertad y varia de un buzén de
opiniones al cual generalmente nadie le hace caso, y en el cambio de

cada semana se detectarian las propuestas.
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Lo mismo aplica para la publicacion electrénica, mediante la
insercion de una diapositiva al final, invitando a responder y enviar
propuestas, destacando que solo es cuestion de responder el correo

electronico o tomar el teléfono.

Con este aspecto se da cabida a la serie de propuestas enfocadas
a promover la retroalimentacion y se concluye lo correspondiente al
Sistema de Comunicacion en general que se sintetiza en el Cuadro 4.2.2
Generales de la pagina 166, e inicia el desglose de cada uno de los

medios a presentarse a continuacion.

4.1.2 Gaceta “NUESTRA VOZ”

De manera particular, iniciamos con la Gaceta “Nuestra Voz” cuya
principal desventaja es ser casi desconocida, a pesar de las ventajas

destacadas en el capitulo anterior.

Ello nos requiere posicionar la gaceta como un medio de consulta
mensual a través de una campafa que promueva su lectura, dicha
campainia iniciaria también con la elaboracion de carteles mencionados

en la seccidn de generales para difundir este medio movil.

Como segunda accion, se contempla la insercién de una diapositiva
en VPM Informa la semana correspondiente a la publicaciéon de la
gaceta, anunciando el indice de ese numero para despertar el interés de

los lectores, invitAndolos a tomar un ejemplar y a conocer los puntos de
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distribucion. Del mismo modo, el dia de su publicacion enviar un VPM al
Instante notificando que ya pueden pasar a recoger su ejemplar; para
ello, los puntos de distribucion deberan estar abastecidos antes de la
hora de la comida, para propiciar durante la salida del personal al

comedor la oportunidad de obtener su ejemplar.

Para confirmar que los trabajadores leyeron la edicion, mediante los
contactos cotidianos se les pude preguntar si les agradaron o no los
contenidos, cual nota les gusté mas, y cuestionamientos de ese tipo, para

confirmar si en verdad la leen.

Esto nos lleva a cuestionarnos sobre la efectividad de los puntos de
distribucion de la gaceta, pues se descubrio falta de informacion para
saber donde adquirila. Actualmente, se colocan en la caseta de
entrada y las oficinas de nOdminas, las cuales hasta la fecha demuestran
no ser muy eficientes, por ello se propone colocar dispensarios en lugares
de afluencia de personal a la fecha no han sido explotados, como los

relojes checadores y el comedor.

En estos nuevos puntos de reparticibn se deberan colocar
estructuras, donde cada mes se instalen ahi las gacetas. Se propone la
adquisicion de estructuras tipo canastillas por cada reloj checador, para
la caseta de entrada y el comedor. A continuacién se muestra la

estructura propuesta para la distribucién de la gaceta.
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Gacetas

3 Y /" Carteles

>RISRIP<

Bote de

basura

7

Una estructura asi, permitiria destacar el nombre del medio, apilar los
ejemplares, colocar carteles de invitacion a la toma de un ejemplar e
incluir un bote de basura que por su utilidad, motive el acercamiento a la
gaceta. El material de la estructura queda a consideracion de los

responsables y el presupuesto del area.

Con esta medida se capta al publico que no la lee porque no sabe
dénde adquirirla, no llama su atencién, no la encuentran e incluso a

quienes prefieren otros medios, pues sera mucho mas accesible.
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Es importante ademas de ganar mas lectores, se conserve a los que
ya lo son, con mayor responsabilidad en cuanto a su continuidad y
emision puntual del medio para no perder el interés del publico. La
primera accion a realizar es determinar un dia exacto para su emision, y
se propone los primeros dias del mes para tener con exactitud los eventos
e informacion del mes concluido y brindar a tiempo la informacion del

mes a iniciar.

Como atencion personalizada a los lectores frecuentes, se puede
agregar una opcion de suscripcion para quienes lo deseen, con el
beneficio de recibirla en su propio lugar de trabajo, su peticion puede ser
via correo electronico, para elaborar en el area la lista de personas a
quienes se les debe entregar y distribuir el mismo dia de su emision, la
entrega la realizaria el enlace de comunicacion durante su recorrido

para llenar los puntos de distribucidn fijos.

Ahora bien, las mismas personas con mayor frecuencia de “Nuestra
Voz” sugieren la utilizacion de una redaccidon mas sencilla y entendible,
de hecho, previo a su impresion es revisada en este sentido por los
responsables de Sistema, pero dado que la mayoria de estas opiniones
provienen del personal sindicalizado, seria conveniente antes de su
impresion darle a conocer el boceto a un sindicalizado con
conocimientos en publicaciones, para brindar su opinion al respecto y

emitirla con mayor confianza en cuanto a su claridad.

Solicitan también la emision de informacion util, pues actualmente la

gaceta se ha convertido en la recopilacion de las notas mas importantes
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del mes, por lo que sus contenidos ya no son nuevos, pues son las notas
leidas por los trabajadores durante las 4 semanas anteriores en el Tablero
de Informacién y no tiene secciones establecidas. En cuanto a formato,
su tipografia en variable en cada numero y de colores distintos, lo Unico
sin propuesta de cambio es el titulo, la fecha, el niumero de publicaciéon y

los responsables de la publicacion.

Respecto a contenidos, se propone el establecimiento de secciones
que cubran las necesidades de informacion descubiertas en la

investigacion, por lo cual se proponen secciones para:

= Mantener informado al personal.

= Difundir y promover su participacion.

= Difundir la filosofia de la empresa.

= Destacar la importancia del trabajo realizado en cada area.
= Dar a conocer el trabajo realizado en otras areas.

= Integrar al personal a los medios.

= Incluir temas de interés general.

De manera mas especifica, se despliega a continuacién la propuesta de
contenidos, donde se incluyen objetivos, temas y nombres tentativos

para las secciones:
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Nombre

VPM en
Accion

VPM destaca
a:

Trivia

Enfoques VPM

Gente Vitro

Objetivo

Destacar el
suceso mas
importante del
mes.

Dar
reconocimiento
ala
participacion
del personal.

Promover la
lectura
conciente de la
gaceta.

Dar a conocer
los valores y
como es que se
viven en cada
area.

Enfatizar la
importancia de
la labor
realizada en
cada
departamento.

Contenido

El evento mas
importante del mes.

Publicar la foto de
la persona que
dentro del concurso
de sugerencias
realizé la mejor del
mes y colocar
debajo la idea que
le hizo ganatr.

Consiste en agregar
dos preguntas con
opciones de
respuesta multiple,
respecto a las notas
gue se publican en
ese namero.

Interpretacion de
los valores de la
empresa por los
responsables de

areas.

Reportajes o notas
de color que
destaque la labor
gue se realiza en
cada areay al
trabajador mas
destacado.

Contribucioén

Mantener
actualizado al
personal.

Difundir y
promover la
participacion
del personal.

Comprender
la informacion.

Difundir la
filosofia de la
empresa.

Destacar la
importancia
del trabajo
realizado en
cada area.
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Caleidoscopio

VPM en
Imagenes

Las de Salud...

Reflexiones

¢Qué paso el
dia...?

Mantener
actualizado al
personal de los

procesos y
tecnologia que

se usa en la
planta.

Integrar al
personal al
medio a través
de verse en él.

Satisfacer la
necesidad de
informacion en

este rubro.

Promover la
reflexion para
un cambio de

actitud.

Mantener al
tanto al
personal de los
sucesos a

conmemorarse.

Nota informativa
respecto a algun
proceso basico,
nuevo o
importante dentro
de la cadena de
produccion.

Compilacion de 6
fotografias durante
eventos de R.H.
COMO Cursos, visitas,
reconocimientos,
informes, etcétera.

Nota acerca de
una enfermedad a
la que es propensa

el personal, con
datos de causas y

prevencion.

Frases o citas de

reflexion para la
motivacion, éxito,
felicidad, etcétera.

Efemérides del mes

Dar a conocer
el trabajo
realizado en
otras areas.

Integrar al
personal a los
medios.

Mostrar interés
en aspectos
diversos del
trabajador.

Cambio de
actitudes.

Abrir un
espacio a la
cultura
general.

Asimismo, se presenta un prototipo de la distribucidén de secciones dentro

de la gaceta.
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Formato de Gaceta “Nuestra

Contraportada Portada
Las de Salud...
NUESTRA VOZ
Namero. Fecha
- VPM
VPM en Accidn
destaca a:
¢Que paso el
Reflexiones dia...
Trivia
Logo,
responsable y
direccion
Pagina 4 Paaina 1
Paginas centrales
Enfoques VPM Gente Vitro _ _
Caleidoscopio
VPM en Iméagenes
Pagina 2 Pagina 3
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Con estos cambios se pretende contribuir a elevar la percepcion
respecto a la suficiencia de la informacion, la difusidon de los objetivos, la
representacion del personal en los medios, el reflejo del trabajo y la

promocioén de la participacion.

Respecto al formato de la gaceta se propone una misma tipografia
para su contenido, dentro del cual la Unica diferencia entre las secciones
sea a traveés de un titulo en color diferente. En cuanto a los contenidos se
plantea la utilizacion de fuente Tahoma, numero 12, en color negro, ya
qgue es la establecida para el nombre de la compaiia, ademas de ser

clara a la lectura.

Como en los casos anteriores, las propuestas se pueden consultar en

el Cuadro 4.2.3 Gaceta de la pagina 169.

4.1.3 Tablero de Informaciéon

El siguiente medio a mejorar es el Tablero de Informacioén, que a pesar de
ser el medio mas conocido, tiene un pequefio segmento de su publico
objetivo sin conocerlo, ni acercarse a él, esta falta de atraccion implica

una mejora en su presentacion fisica.

El primer punto a considerar en su presentacidon actual, radica en
gue comparte el espacio fisico con el mural Reflejos, encargado de
difundir informacién de todas las plantas de Vitro, por lo cual necesita
particularizarse a través de un nombre que lo distihga como medio

exclusivo de VPM en comparacion de Reflejos.
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Se propone el nombre de VPM Informa, nombre del noticiero
electronico, debido a su especificacidon para con la planta y por ser un
nombre ya conocido. Se sugiere a su vez, que el noticiero electrénico
conserve su nombre pero especificando su particularidad, por lo que

seria VPM Informa Digital.

Ahora bien, todos los tableros ubicados en la planta son diferentes,
algunos de madera estilo biombos, otros se encuentran empotrados en la
pared y son de cristal, otros son de cristal divididos en secciones, es decir,
no existe unificacion que permita identificarlos como tableros
institucionales. Esta falta de estandarizaciOn rompe con la seriedad e
impacto de los mismos, debido a que ocasionalmente pegan otro tipo
de informacidon que distrae la atencion, satura la vista y crea

contaminacion visual (ver, pagina 88).

En este intento de mejorar su presentacion se debe considerar su
mantenimiento en cuanto a limpieza, debido a los comentarios

expresados de descuido y suciedad en ellos.

Respecto a su estandarizacion es pertinente determinar y platicar
junto con los responsables del area esta necesidad y estudiar la
posibilidad, segun el presupuesto, de adquirir 0 incluso construir algunos

de vidrio, siendo éste la razén de ser de la empresa.
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Se debe contemplar un espacio para las notas del VPM Informa, de
Reflejos y otro mas para informacidén ocasional, como carteles y anuncios
pegados esporadicamente por el personal o el sindicato. Estas
propuestas surgen también de las solicitudes detectadas en las
encuestas donde se sugirié que los tableros fueran mas visibles y tuvieran

secciones.

Esta medida ademas de hacerlos mas atractivos, permitira reubicar
los tableros ubicados en las areas de mayor afluencia, como el comedor
y las oficinas de ndminas, abatiendo también el indice de no lectura por

falta de tiempo o por no saber donde hay alguno.

En el caso del tablero ubicado en el comedor, se propone situarlo al
término del mismo, ya que actualmente esta al principio y las
posibiidades de que el personal se detenga a leerlo son menores, pues
tienen prisa de formarse y comer, por el contrario, €s mas comun que se
esperen al final del recinto una vez depositada su charola en los

contenedores, digase para esperar a sus compafieros o hacer tiempo.

Con ello, se contrarresta el indice de no lectura para quienes
argumentan no saber dénde se encuentra un tablero o no tener tiempo
de leerlo, dado que se aprovecha un lapso libre que todo el personal

posee y puede destinar a la lectura.

Lo mismo aplica para el area de néminas, en la oficina principal, ya
gue cada semana los trabajadores acuden a recoger su recibo de
pago, se forman unos minutos para esperar su entrega y se pueden

entretener leyendo e informandose.
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Esta oficina se ubica en el pasilo de la entrada principal a la
empresa, actualmente su tablero se encuentra empotrado en la pared a
unos 7 metros de la ventanilla donde se entregan los recibos, por lo que
es dificil que se detengan a leerlo o se acerquen; la propuesta consiste
en ubicarlo sobre el pasillo frente a la ventanilla de pago, donde se
forma el personal y ademas, se mantiene a primera vista en la entrada

de la planta.

Con esta propuesta se hace mas cercano y accesible el tablero a
todo el personal, incluyendo a quienes prefieren informarse por otro

medio.

Respecto a quienes son lectores frecuentes, principalmente en el
rubro administrativo, existe la necesidad de recibir informacion de mayor
utilidad, por lo que se plantea programar notas con los temas de la
seccion de propuestas, asi como informacién actualizada del ambito del
negocio, como son nuevos productos, tecnologia de produccion, asi
como notas para contribuir a crear conciencia en aspectos como
atencion al cliente, comunicacion, integracion, imagen empresarial, es
decir, temas aplicables a la vida cotidiana del trabajo y con el fin de

elevar la calidad de la misma.

En el rubro sindicalizado tenemos como sugerencia inicial la
publicacion de informacién suficiente, por lo que se propone emitir

informacion de todos los Ambitos planteados por ellos mismos.
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Y en segundo lugar, dado que cada uno de los medios tiene un
perfil que determina la informacion a publicarse en él, es decir, no vamos
a obtener las mismas notas en el tablero que en la gaceta, se propone
promover la lectura de los demas medios, pues encontraran informacion
complementaria, diferente y de interés para ampliar su mundo

informativo.

Del mismo modo, se detectd deficiente el nivel de difusion de los
objetivos por lo cual, se propone publicarlos en las diapositivas y
relacionarlos con la vida diaria, asi como difundir las metas de los diversos
departamentos y su relacion con el cumplimiento de los objetivos

generales.

Como area de atencion final, manifestaron su insatisfaccion
respecto a la transmision del trabajo realizado, principalmente en el
sector administrativo. Por ello se propone la realizaciéon de reportajes
para difundir la labor de las areas, coOmo estan conformados y su
contribucién al trabajo en equipo de la planta, asi como de entrevistas a
los elementos mas destacados de la organizacion, ya sea por

productividad, aportaciones al area de trabajo o algun logro alcanzado.

Las propuestas correspondientes se pueden consultar en el Cuadro

4.2.4 Tablero de informacion en la pagina 171.
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4.1.4 VPM Informa

Por ultimo tenemos el VPM Informa, medio electronico que en general
tuvo muy buenos resultados y en su caso las propuestas a realizarse son
mas bien de mejoramiento que correctivas. Como muestra de ello, la
principal propuesta es analizar con el departamento de Sistemas y los
responsables del Sistema de Comunicacion la posibilidad de integrar a
los equipos instalados para consulta de saldos una opcion para la
consulta del VPM Informa, ya que gran porcentaje de los encuestados

mostro interés por recibir informacion de manera electronica.

Ello permitiria su acceso a informacion oportuna transmitida a traves
del VPM al Instante. Y dado que la informacion es la misma que se
publica en el tablero de informacion, todos los aspectos considerados en
la seccion anterior para el mejoramiento de la utilidad, suficiencia,
difusion de objetivos y reflejo del trabajo, aplican para este medio con

insuficiencias en los mismos aspectos.

Finalmente, como parte del seguimiento para la mejora del Tablero
de informacion se requiere agregar a su actual nombre la caracteristica
de digital, para hacer una diferenciacion destacando su particularidad.
Estas propuestas se consultan en el Cuadro 4.2.5 VPM Informa de la

pagina 172.

En definitiva, cada uno de los planteamientos realizados en este
capitulo tiene como objetivo disefiar soluciones a las necesidades de los
medios, para que tanto directivos como trabajadores se mantengan

satisfechos con el proceso comunicativo diario de VPM. En dltimo lugatr,
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se presentan a continuacion los cuadros de sintesis de las propuestas

anteriormente descritas.

4.2 Estrategiasy tacticas

A continuacioén se presentan los cuadros que contienen las estrategias y
tacticas, derivadas de la respectiva investigacion mediante encuestas,
entrevistas y el andlisis correspondiente, que integran la propuesta para
elevar la efectividad de los medios internos formales de comunicacion

de Vidrio Plano de México S.A. de C.V.
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Cuadro 4.2.1 Estrategia administrativa

AREA DE
OPORTUNIDAD ESTRATEGIA TACTICAS
1) Dar a conocer a) Hacer una junta con los

el objetivo
general del
Sistema de

Comunicacion

Difundirlo entre los
responsables del
Sistema de

Comunicacion

responsables.

b) Revisar el Manual de Comunicacion
de Vitro.

c) Colocar un cartel del objetivo
general en el area.

d) Elaborar un manual para el area

que lo contenga.

2) Crear un
objetivo

particular.

Definir entre los

responsables un

objetivo particular.

a) Dictaminarlo en una junta de los

responsables.

b) Establecerlo en el manual de area.

c) Colocar un cartel del mismo en el

area.

3) Establecer el
proposito de

cada medio.

Describir objetivo,
publico, formatoy
periodicidad de

los medios.

a) Crear un manual de medios para el

area.
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4) Promover la

integracion.

Difundir este
compromiso entre

los responsables.

a)

Establecer la funcion de integracion

en el manual a crearse.

5) Determinar las Establecer las a) Establecer en el manual Ilas
funciones de la funciones del funciones del proceso
Comunicacion. proceso comunicativo que realiza el S.C.

comunicativo.
a) Crear conciencia entre los
directivos de la necesidad de

6) Politica de
comunicacion
en caso de

crisis.

Establecer qué,
cuando, quiény a
quién se va a
comunicar
informacion

estratégica.

b)

d)

comunicar tanto lo positivo como lo
negativo y las consecuencias de no

hacerlo.

Informar de manera sutil, breve y

responsable los cambios mas
notables que vayan aconteciendo

por los medios formales.

Utilizar la via informal para equilibrar
y contrarrestar la informacion

negativa y alarmante que circula.

Identificar a los lideres de opinion

de cada area.
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Cuadro 4.2.2 Generales

AREA DE ESTRATEGIA TACTICAS
OPORTUNIDAD
a) Elaborar una breve presentacion para
1) Promover el difundir el Sistema de Comunicacion y
acercamiento a Platicas sus medios.
los medios. informativas.
b) Difundir la presentacidn en cursos de
induccién y capacitacion.
a) Ser constante y puntual en la emisidn
de los medios.
b) Informar sucesos recientes y de
actualidad.
2) Informar siempre a Mantener

la poblacion.

actualizadas las

publicaciones.

c) Publicar fotos recientes.

d) Difundir dénde y cuando se puede

tener acceso a cada publicacion.

e) Promover en cada medio la consulta

de las otras publicaciones.
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3) Eliminar la falta de
tiempo como
justificacion para

no informarse.

Promover la
consulta de un
medio movil de

informacién como

la Gaceta.

a) Invitar a la lectura de la Gaceta.

b) Destacar sus ventajas como medio
movil.
c) Crear carteles que inviten a la lectura

de la gaceta.

4) Publicar
informacion mas

completa.

Dar mas detalles

en las notas.

a) Complementar los datos basicos de la
nota con mas detalles del evento o

Suceso.

b) Incluir un mensaje final de reflexion.

5) Reflejar el trabajo

Difundir la labor

a) Publicar alternativamente en cada

medio reportajes y entrevistas del

del personal. de cada area. personal y su labor.
b) Informar los resultados.
6) Publicar Cumplir las
Informacion expectativas de lo|la) Programar notas con los
suficiente. gue quiereny temas propuestos.

necesitan.
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7) Tomar en cuenta

a todo el personal

Incluir a todo el
personal en los

medios.

a) Crear una seccidn para las opiniones

del personal.

b) Incluir en los medios a contratistas.

8) Promover el
acercamiento al

S. C.

Dar a conocer

aspectos del S. C.

a) Difundir quién es el responsable de

elaborar las publicaciones.

b) Dar a conocer donde se encuentra el

area.

c) Promover las formas de participacion.

9) Promover la retro-

alimentacion

Incitar a la

participacion.

a) Crear una Semana de la

Comunicacion.

b) Promover la retroalimentacion.

c) Mantener abiertos canales de

comunicacion.

168




Cuadro 4.2.3 Gaceta

AREA DE
OPORTUNIDAD

ESTRATEGIA

TACTICAS

1) Posicionar la

Gaceta como un

medio de consulta

mensual.

Promover la
lectura de la
Gaceta “Nuestra

Voz”.

a) Colocar carteles en los puntos de

distribucion.

b) El dia de su emision mandar un VPM al
Instante donde se invite a tomar un
ejemplar, se difunda el indice de las
notas publicadas y los puntos de

distribucion.

2) Determinary

difundir los puntos

de distribucion de

la Gaceta.

Establecer puntos
estratégicos de

distribucion.

a) Distribuir “Nuestra Voz” en los relojes

checadores y el comedor.

b) Utilizar stands para su distribucién.

3) Conservar a los
lectores

frecuentes.

Dar atencién
especial a los
lectores

frecuentes.

a) Establecer una fecha de emision.
b) Ser puntual en la publicacion.
area de

c) Solicitud de entrega al

trabajo, a través de un correo

electrénico.
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4) Claridad en las

Cuidar la

a)

Revisidbn de la edicidén por parte de un

notasy los redaccion y sindicalizado.
reportajes. ortografia.
a) Establecer una seccion en la gaceta
5) Transmitir Publicar la en la que se publiquen notas de varios

informacion util.

informacion que

necesitan.

temas, en las que se puedan incluir los

temas que propusieron.

6) Difundir los
objetivos de la

organizacion.

Una secciéon de
objetivos

organizacionales.

Incluir una seccién en la que algun
directivo de a conocer el rumbo del

negocio, o de un area en especifico.

7) Divulgar el trabajo

del personal

Una seccion para
difundir el trabajo

del personal.

Publicar reportajes de todos los

departamentos y entrevistar a un

integrante destacado de cada uno.

170




Cuadro 4.2.4 Tablero de Informacion

AREA DE
OPORTUNIDAD ESTRATEGIA TACTICAS
a) Ponerle un nombre.
1) Resaltar los Mejorar su

tableros de

informacion.

presentacion.

b) Unificar el formato de los tableros.

c) Mantenerlos limpios.

2) Aprovechar los

tableros de las

areas comunes.

Reubicar tableros.

A) Reubicar el tablero del comedor.

b) Reubicar el tablero de las oficinas de

néminas.

3) Publicar

informacién util.

Emitir informacion

gue necesitan.

n) Programar notas con los temas

propuestos por el publico.

b) Publicar informaciéon actualizada del

ambito que compete a la empresa.

4) Transmitir
informacion

suficiente.

Abordar todos los

temas.

A) Incluir los temas propuestos.

pb) Promover la lectura de los otros

medios.
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5) Difundir los
objetivos de la

organizacion.

Propagar los
objetivos

organizacionales.

n) Publicar cudles son los objetivos y las

metas a alcanzar por area.

6) Reflejar el trabajo

de los empleados.

Divulgar el trabajo
gue se realiza en

las areas.

A) Realizar reportajes donde se de a
conocer la labor y aportacion de las
diversas areas.

b) Publicar

entrevistas con los

empleados mas destacados de cada

departamento.

Cuadro 4.2.5 VPM Informa

AREA DE
OPORTUNIDAD

ESTRATEGIA

TACTICAS

1) Analizarla
posibilidad de
que llegue a los

sindicalizados.

Realizar una junta

de analisis.

a) Reunir a los responsables de Sistema
de Comunicacioén y de Sistemas.

b) Analizar la posibilidad e utilizar

equipo de cémputo instalado para

gue se pueda consultar en él, el VPM

Informa.

2) Diferenciarlo del
tablero de

informacion.

Destacar su
caracteristica

basica.

a) Agregar la palabra Digit@ a su
nombre actual, sustituyendo la letra
“a” por el simbolo arroba, que alude

a lo electronico del medio.
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Es asi, que se concluye la propuesta para elevar la efectividad de los
medios internos formales de Vidrio Plano de México, basada en las
ventajas y areas de oportunidad detectadas mediante la encuesta
aplicada, y complementada con las areas de oportunidad descubiertas

en las entrevistas a los directivos.

Se tomaron en cuenta ambas percepciones, dado que las
modificaciones a realizarse con cada medio deben ir sustentadas y
mantenerse desde una plataforma administrativa, que promueva un

objetivo y un seguimiento mas alla de la rotacion del personal.

Una vez aplicadas las tacticas correspondientes, a mediano plazo se
sugiere la realizacion de un nuevo analisis para confirmar el efecto de las
mismas, respecto a su efectividad, en vias de mantener una mejora

continua.

Para finalizar, se procede a formular las conclusiones de esta

investigacion en el ultimo apartado.
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Conclusiones

Una vez concluida la propuesta para elevar la efectividad de los medios
internos formales de comunicacién de Vidrio Plano de México, y en
funcion de los aspectos cuantitativa y cualitativamente obtenidos
mediante las encuestas y entrevistas aplicadas, es posible expresar una
serie de reflexiones y comprobaciones respecto a la aplicacion de la
comunicacion organizacional en Vidrio Plano de México, sus medios

internos, su publico y su contexto.

Como primer punto, se comprobd la importancia de establecer
objetivos en el area de comunicacion, para guiar el trabajo del
departamento y evitar su ejecucidn segun la interpretacion del
encargado en turno, perdiéndose asi el efecto y la continuidad de los

esfuerzos realizados, como en el caso estudiado.

De no ocurrir asi, prevaleceran los desacuerdos y el
desaprovechamiento de recursos y trabajo, ya que cada medio se utiliza
para un objetivo diferente y a la vez a ninguno, porque no se sabe para
quée sirve, ni se le determina campo de accion. De esta manera, se es
ineficaz automaticamente, debido al desconocimiento del proposito a

cumplir.

Asimismo, es importante conocer las caracteristicas del publico al
qgue van dirigidos los mensajes, para adaptar los medios y contenidos a
sus necesidades y particulares, pues asegurar la publicacién de un medio

no certifica que el mensaje llegue al receptor.

En este sentido, a través de la investigacidon cuantitativa de la

efectividad de los medios internos formales de comunicaciéon de VPM se
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detectd insatisfaccidon en aspectos basicos como claridad, suficiencia y

utiidad, pues presentaron porcentajes de satisfaccion menores al 70%.

En cuanto a la hipdtesis, se comprobd la existencia de mensajes
difusores de los objetivos de la empresa y representativos del personal, sin
embargo, se obtuvieron datos adicionales de los mismos a mencionarse

a continuacion.

En una primera instancia, al cuestionarles de manera general su
satisfaccidn en cuanto a mensajes difusores de los objetivos de la
empresa, encontramos una satisfaccion promedio de 94%, pero al
realizarse especificamente con cada medio, la corroboracion de los
datos en cuanto a satisfaccion real fue de 59% en el caso de la Gaceta,
de 57% en el Tablero de Informacion y de 64% en el VPM Informa, lo que
demuestra insatisfaccion y la necesidad de constancia en la publicacion
de estos mensajes, dada la importancia de orientar al personal hacia los

objetivos y metas, para enfocar su labor al cumplimiento de las mismas.

Respecto a la difusion de informacién en la que se toma en cuenta
al personal, se descubrieron indices aprobatorios de 74% en un nivel
general y referente a la Gaceta el resultado fue 52%, en el Tablero de
Informacion de 56% y finalmente para el VPM Informa se obtuvo un 51%,

resultados que demuestran un alto grado de insatisfaccion.

Se presentd mayor insatisfaccidon por parte de los sindicalizados.
Tomando en cuenta las caracteristicas de esta poblacion, es atribuible a
la falta de una redaccion clara, al uso de un vocabulario muy técnico, o
a la publicaciéon de cifras o indices incomprensibles para ellos, entre otras

razones, a especificarse con nuevas investigaciones.
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En cuanto al reconocimiento de la labor realizada, quienes denotan
mayor necesidad de ser tomados en cuenta son los administrativos. Con
lo que se ponen en reflexion las formas de reconocimiento requeridas por
cada publico y lo indispensable de identificarlas, para poder brindarles

una verdadera motivacion.

Asimismo, se manifestd la necesidad de promover el acercamiento a
los medios. Para ello se considera como primer paso, hacer del
conocimiento del personal las opciones existentes para informarse, las
ventajas y caracteristicas de cada una, y en funcion de sus necesidades
y gustos brindarle a cada quien la posibilidad de elegir; no interesa a

través de qué medio, lo importante es mantenerlo informado.

De manera complementaria, se comprobo la necesidad de brindar
y promover actividades de retroalimentacion y participacion, por medio
de las cuales participen y colaboren con el area, valoren el trabajo de la
misma y se conviertan en un agente activo (emisor, receptor, lector,
promotor, etcétera) del proceso de comunicacion. Quizd esa sea la
mejor manera de abatir la apatia al momento de recibir una gaceta,
toparse con un Tablero de informacion o tener contacto con cualquier

medio.

Finalmente, queda demostrado que asi como la comunicacion
afecta a su entorno, éste la afecta a ella. La versatilidad del ambiente
implica estar al tanto de los cambios en factores importantes para cada
organizacion, digase emociones, personas, tecnologia, economia,
politica y de los sucesos importantes de su entorno, para poder prevenir y

reaccionar ante posibles cambios.
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Cabe mencionar que este aspecto quedd evidenciado, pues
durante la realizacibn de este proyecto se Vvivieron cambios
organizacionales, cierres de areas y modificaciones al organigrama, que
si bien no resultaron un obstaculo, implicaron la reestructuracion del
estudio y sin duda, enrarecieron el ambiente y determinaron un sentir y
una actitud de inseguridad y preocupacion, principalmente por parte del
personal sindicalizado, dentro del cual se expresa mayor miedo de ser

despedido.

Se comprobd que la comunicacion no puede controlar los hechos,
pero contribuye a orientar los efectos de los mismos e incluso a

aprovecharlos.

De forma paralela a los resultados obtenidos en el campo de la
comunicacion, se dieron aprendizajes no planeados por medio de los

cuales se enriquecio la elaboracion del presente trabajo.

A través de la labor realizada con el personal se tuvo acceso a un
campo mas humano, de sentimientos para con la empresa y hacia los
directivos, por ejemplo, la mayoria del personal es gente con antigiedad
en el trabajo que va desde 5 a 25 afos y en sus comentarios demuestran
su carifio y agradecimiento a la compafia, pero también hablan de la
incomodidad y tristeza causada por “las mentiras” y omisiones hechas
por los nuevos directivos; también aceptan su apatia para participar por
la mala experiencia de haber realizado alguna propuesta y obtener a

cambio indiferencia, entre otras situaciones.

En consecuencia, solicitaron ser tomados en cuenta, contar con
medios confiables y ser escuchados por sus jefes. Estas solicitudes

externadas a través de platicas post-encuesta, implican el compromiso
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de informarlo a los responsables y nos permiten concluir que la
comunicaciobn no sb6lo es trabajo de un departamento, sino una

responsabilidad y compromiso de todos.

Cabe aclarar que como directivo, la participacion en el proceso
consiste no sélo en asegurar la publicacion de medios de informacion, se
debe practicar escuchando a quienes estdn a su alrededor,
promoviendo la comunicacion cara a cara y siendo empaticos con los
subalternos. Una organizacion la conforman todas y cada una de las
personas gracias a las cuales un engranaje, un tornillo, una escoba o un

papel es util al objetivo en comun.

Se reflexiond a un nivel general, acerca de que si bien muchas
empresas como Vidrio Plano de Meéxico, con tanta historia y
trascendencia en la vida econOomica de nuestro pais, han sobrevivido
décadas sin preocuparse por aspectos como su imagen, identidad,
cultura organizacional y, por supuesto, su comunicacién, se encuentran
actualmente inestables, debido a que su entorno ha cambiado y les
demanda no sélo produccion, sino calidad en la misma, en su personal y

sus servicios, ya no para crecer, sino por el sélo hecho de mantenerse.

Han subsistido por un propio instinto de supervivencia, pero nada
asegura su futuro, sélo el hecho de iniciar un cambio, que demanda
comenzar hoy mismo. Si bien la comunicacion organizacional no es la
Unica solucion, es el inicio para comenzar el cambio, digase a través de
un diagnéstico de comunicacion interna, externa, de cultura
organizacional, de determinacioén y difusion de su filosofia, entre otras. Al
llevar a cabo un proceso efectivo de comunicacion se podran identificar

las demandas de su publico interno, externo y su entorno.
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Empresas con tanta tradicion y tan representativas de México, no se
pueden permitir desaparecer, requieren de profesionales dinamicos, que
tanto a nivel de produccidn como del campo de la comunicacion

impriman vanguardia, originalidad y eficiencia en sus procesos.

Este tipo de empresas poseen en su experiencia su mejor aliado, sélo
es cuestion de destacarlo y aprovecharlo. Para ello, es indispensable
llevar a cabo una comunicacién profesional y no empiricamente como
se viene realizando por Ingenieros, Administradores o diversos

profesionistas con conocimientos en otras areas de la empresa.

Es responsabilidad de cada Gerente o Director iniciar el proceso de
cambio, pero es compromiso de cada profesional de la comunicacion

destacar y comprobar, dia a dia, la importancia de la comunicacion.

Finaimente, estda en cada uno de los profesionales de Ila
comunicacion darle prestigio a nuestra labor, crear la necesidad de un
comunicoélogo en cada organizaciéon y, con ello, promover la creacion

de nuevos campos de trabajo.
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ANEXOS
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Anexo 1

MECANISMOS DE

DIFUSION Y PROPOSITO RESPONSABLE
REFORZAMIENTO
INTERNO
Talleres de Visidbn | En los que se identifican metas Comité de
Compartida comunes, se intercambian Administraciéon del
ideas y refuerzan el Negocio*
compromiso de trabajar en Comité de Liderazgo**
equipo.

Difundir y comunicar por los

diferentes medios los planes, Comité de
Plan Anual de objetivos y resultados de Vitro, Administracion del
Comunicacion del Negocio y de la Planta; Negocio
definicion y entrevistas con Comité de Liderazgo

gerentes y directores de la
aplicacion de los valores e
informacidn sobre proyectos.

Evaluacion de la aplicacion

de la Cultura del Negocio con Comité de
Informe Anual base a los resultados Administraciéon del
obtenidos durante el afio Negocio
anterior, y comunicacion de Comité de Liderazgo

los objetivos y estrategias en
los que se debe trabajar el
siguiente afno.

Evaluacion periddica de la
Junta Plenaria aplicaciéon de la cultura con Comité de Liderazgo
base a los resultados
obtenidos durante el periodo
mensual.

Platicas Bimestrales| Comunicacion por parte de

de Resultados con | los directores de informacion Comité de
Directores sobre resultados, explicacion Administraciéon del
de niveles y tendencias en el Negocio
negocio.
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MECANISMOS DE
DIFUSION Y

REFORZAMIENTO
INTERNO

PROPOSITO

RESPONSABLE

Juntas Mensuales
de Resultados

Asegurar la comprension y
promover las practicas de
valores y politicas.

Comité de
Administracion del
Negocio
Comité de Liderazgo

Induccioén al
personal de nuevo
ingreso

Facilitar la integracion del
personal de nuevo ingreso a la
organizacion a través de
comprender la Filosofia
Organizacional.

Comité de Liderazgo

Talleres y Cursos de
Capacitacion

Sensibilizacion, difusion y
reforzamiento de los valores y
politicas.

Comité de Liderazgo

Concurso de
Lemas y Carteles

Promover la comprension y
vivencia de los valores en
general, la seguridad y el

ejercicio de ka creatividad e
innovacion.

Comité de Liderazgo
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Anexo 2

MECANISMOS DE
DESARROLLO Y
PROMOCION

PROPOSITO

RESPONSABLE

EXTERNA

Visitas Escolares

Mediante las que se difunde
su cultura de Calidad y
seguridad en el trabajo a
través de visitas a las areas
de trabajo y presentaciones
en el Auditorio de la Planta.

Comité de Liderazgo

Visitas familiares

Que integran a la familia del
trabajador mediante visitas
a las instalaciones y areas
donde labora su familiar.

Gerencia de
Recursos Humanos

ANSPAC

Organizacion enfocada a la
superacion de las esposas
de los trabajadores, con
reuniones semanales en uno
de los jardines de la planta,
para platicar de diversos
temas (familia, educacion)
y actividades manuales.

Gerencia de
Recursos Humanos

Conferencias y
Exposiciones en
escuelas

Transmitir experiencias en la
implantacion de la cultura
de calidad a los
profesionistas en desarrollo
para su superacion personal.

Comité de Liderazgo

Visitas de empresas

En ellas se muestra a
clientes, proveedores y
empresas la implantacion de
los sistemas de calidad en el
proceso.

Comité de Liderazgo
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MECANISMOS DE
DESARROLLO Y
PROMOCION

EXTERNA

Eventos familiares

PROPOSITO

Organizados para las
familias de los trabajadores,
en los que ademas de
festejar dias como el de las
madres o fin de aino, se
difunden mensajes acerca
de la cultura y los valores
Vitro.

RESPONSABLE

Comité de
Administracion del
Negocio
Comité de Liderazgo

Certificado como
Empresa Limpia

Plan de accién enfocado a
ser reconocido como
empresa limpia ente
SEMARNAT, como
compromiso de aplicacion
de la filosofia en
cumplimiento a la politica
Ambiental.

Comité de
Administracion del
Negocio
Comité de Liderazgo

*El Comité de Administracion del Negocio se integra por el Director de
Planta y los Gerentes de Recursos Humanos, Operaciones y Calidad.
**E| Comité de Liderazgo, lo integran los Gerentes de Recursos
Humanos, Operaciones, Calidad, y las Superintendencias y Jefaturas
gue de éstos dependen.
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Anexo 3

A 4ITro ,
ENCUESTA DE PERCEPCION DE LOS MEDIOS INTERNOS FORMALES DE VPM
Puesto:
Area: Fecha:
Edad:

| SECCION 1. GENERALES

1.¢,Cuéles son los medios de comunicacion interna que conoces de VPM?
a) Tablero de Informacién b)VPM Informa ¢) Gaceta "Nuestra Voz"
d)VPM al Dia e) Ecos f)VPM al Instante g) Cartel h) Folletos
2.Estas informado acerca de lo que sucede en VPM...

a)Siempre b)En ocasiones ¢) Nunca
Si tu respuesta es la Opcidn A pasa a la pregunta 3; de lo contrario, continGa con la pregunta 2a
2.a ¢ Por qué consideras que no estas informado?
a) No existen los medios para que te informes
b) No tienes tiempo para acercarte a los medios

¢) Los medios no contienen mensajes que te informen a cerca de lo que sucede
d)Otra

3. ¢Consideras que las notas que se publican en el Tablero de Informacion, la Gaceta "Nuestra Voz" y
el VPM Informa son faciles de leer y entender?

a)Si b)No

4.¢ El tamafio de la letra con que se publican estos medios es comodo a tu lectura?
a)Si b)No

5.¢ Las fotos que acompafian las notas son de tu agrado?

a)Si b)No
6.Menciona 3 temas de notas que se publican que mas te agradan
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7.¢Lainformacion que recibes a través de los medios internos de comunicacion es clara
(el lenguaje utilizado es comprensible para ti)?

a)Si b)No

8.¢La informacién que recibes a través de los medios internos de comunicacion es util
(te sirve para hacer mejor tu trabajo)?

a)Si b)No

9.¢La informacioén que recibes a través de los medios internos de comunicacion es suficiente
(cumple tus expectativas acerca de lo que quieres y necesitas informarte)?

a)Si b)No

10.¢ La informacién que recibes a través de los medios internos de comunicacion te orienta respecto
a los objetivos que tiene la empresa?

a)Si b)No

11.¢Te sientes representado o tomado en cuenta dentro de los mensajes que se publican?
a)Si b)No

12. ¢ Consideras que las notas publicadas reflejan el trabajo que realizas?
a)Si b)No

13.¢ Sabes quién elabora las notas que se publican?
a)Si b)No

14.;Sabes dénde esta el area de Sistema de Comunicacion?
a)Si b)No

15.¢Sabes cémo o con quién acudir para proponer algin tema o publicar una noticia que quieras dar a conocer?
a)Si b)No

Sila respuesta es Sl pasa a la pregunta 15a; si es NO, pasa a la pregunta 16

15a. ¢ Como o con quién lo puedes hacer?

16. ¢ Como te gustaria participar en el Sistema de Comunicacion?

a) Escribiendo una nota
b) Proporcionando ideas para la publicacién de notas o reportajes
¢) Tomando fotos en eventos
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d) Escribiendo acerca de tu area y compafieros de trabajo
e) Otra

| SECCION 2. GACETA

17. En el tiempo que llevas laborando en VPM ¢ Has leido alguna vez la Gaceta "Nuestra VOZ"?
a)Si b)No
Si la respuesta es Sl pasa a la pregunta 18; si es NO, continla en la 17.a

17.a. ¢ Por qué razoén no la has leido?

a. No sabias que existia

b. No sabes dénde encontrarla

c. No llama tu atencién

d. Prefieres informarte por otro medio

e. Otro

PASA A LA SECCION 3 TABLERO DE INFORMACION

18. En los Ultimos 6 meses, ¢,cuantas has leido?

a)0al b)2a3 c) 4 0 mas

Si la respuesta fue opcidn A responde la pregunta 18.b, de lo contrario pasa la pregunta 19
18.b.¢ Por qué razén?

a) No la encontraste

b) No te intereso tomar un ejemplar

c) Prefieres informarte por otro medio

d) Otro
PASA A LA SECCION 3 TABLERO DE INFORMACION

19. La informacién que recibes a través de este medio es:

Siempre | En ocasiones Nunca

Clara (entiendes lo gque se publica)

Util (te sirve para realizar tu trabajo)

Suficiente (cumple tus expectativas)

[Te orienta respecto a los objetivos de la empresa
Refleja 0 toma en cuenta tu trabajo

| SECCION 3. TABLERO DE INFORMACION

20. En el tiempo que llevas laborando en VPM ¢ te has acercado a leer el tablero de Informacién alguna vez?
a)Si b)No
Si larespuesta es Sl pasa a la pregunta 21; si es NO, continta en la 20.a
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20.a. ¢ Por qué razén no la has leido?

a. No sabes dénde hay uno

b. No hay uno cercano a tu area de trabajo
c. No llama tu atencién

d. Prefieres informarte por otro medio

d) Otro

PASA A LA SECCION 4 VPM INFORMA

21. En el Gltimo mes, ¢.cuantas semanas te has acercado a leerlo?

a)0al b)2a3 c) 4 0o mas

Si la respuesta fue opcidn A responde la pregunta 21.b, de lo contrario pasa a la pregunta 22
21.b.¢Por qué razon?

a) No hay uno cercano a tu area de trabajo

b) No te interesé leerlo

c) Prefieres informarte por otro medio

d) Otro
PASA A LA SECCION 4 VPM INFORMA

22. La informacion que recibes a través de este medio es:

Siempre | En ocasiones Nunca

Clara (entiendes lo que se publica)

Util (te sirve para realizar tu trabajo)

Suficiente (cumple tus expectativas)

[Te orienta respecto a los objetivos de la empresa

Refleja 0 toma en cuenta tu trabajo

SECCION 4. VPM INFORMA

23. En el tiempo que llevas laborando en VPM, ¢ has leido alguna vez el VPM Informa?
a)Si b)No

Si larespuesta es Sl pasa a la pregunta 24; si es NO, continla en la 23.a

23.a. ¢Por qué razén no lo has leido?

a) No tienes cuenta de correo electrénico a donde te llegue

b)No cuentas con computadora en tu area de trabajo

c¢) No llega a tu cuenta de correo

d)No conoces ese medio
e) Otro
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23.b ¢ Te gustaria informarte a través de un medio electrénico?

a)Si b)No
PASA A LA SECCION 5 PROPUESTAS

24. En el Gltimo mes ¢,Cuantas semanas lo has leido?

a0al b)2a3 c) 4 o mas

Si la respuesta fue opcién A responde pregunta 24.a, de lo contrario pasa la pregunta 25

24.a.¢,Por qué razén?

a) No lleg6 a tu correo electrénico

b) No te intereso leerlo

c) Prefieres informarte por otro medio
d) Otro
PASA A LA SECCION 5 PROPUESTAS

25. La informacion que recibes a través de este medio es:

Siempre

En ocasiones

Nunca

Clara (entiendes lo gque se publica)

Util (te sirve para realizar tu trabajo)

Suficiente (cumple tus expectativas)

[Te orienta respecto a los objetivos de la empresa

Refleja o toma en cuenta tu trabajo

26. ¢ Te agrada el formato (mend, fotos, tipografia, colores) del VPM Informa?

a)Si b)No ¢ Por qué?

| SECCION 5. PROPUESTAS

27. ¢ Qué es lo que considera que no te comunican y debieran comunicarte?

28. ¢Cuales son tus propuestas para mejorar los medios internos de comunicacion?
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Anexo 4

Tabulacion de resultados de la encuesta de percepcion

de los medios internos formales de VPM

1.;Cuéales son los medios de comunicacidn interna que conoces de VPM?

Administrativos % | Sindicalizados] % TOTAL
a)Tablero de Informacién 31 89% 90 80% 82%
b)VPM Informa 34 97% 68 61% 64%
¢) Gaceta "Nuestra Voz" 25 71% 6 5% 21%
d) VPM al dia 24 68% 13 12% 24%
e) Ecos 17 49% 48 43% 63%
f) VPM al Instante 30 86% 13 12% 30%
G)Cartel 7 20% 27 24% 23%
h)Folletos 7 20% 32 29% 27%
2.Estéas informado acerca de lo que sucede en

VPM...

Administrativos % | Sindicalizados] % TOTAL
a) Siempre 28 80% 54 48% 56%
b) En ocasiones 7 20% 57 51% 43%
c)Nunca 0 0% 1 1% 1%
2.a ¢Por qué consideras que no estas informado?

Administrativos % | Sindicalizados| % TOTAL
a) No existen los medios para que te informes 0 0% 1 2% 1%
b) No tienes tiempo para acercarte a los medios 0 0% 20 35% 29%
¢) Los medios no contienen mensajes que te informen 2 29% 17 30% 27%
d)No especificaron 0 0% 16 28% 22%
e) Otros 5 71% 3 5% 11%
La informacién es incompleta 4 80% 0 0% 5%
No tiene acceso a todos los medios 1 20% 2 66% 4%
La informacién no es oportuna 0 0% 1 33% 1%
3. ¢, Consideras que las notas que se publican en el Tablero de Informacién, la Gaceta "Nuestra
Voz" y el VPM Informa son faciles de leer y entender?

Administrativos % | Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 34 97% 108 96% 97%
b)No 1 3% 4 4% 3%
4.¢El tamafio de la letra con que se publican estos medios es cémodo a tu lectura?

Administrativos % | Sindicalizados|] % TOTAL
a)Si 35 100% 108 96% 97%
b)No 0 0% 4 4% 3%
5.¢Las fotos que acomparfian las notas son de tu agrado?

[ Administrativos | % | Sindicalizados| % | TOTAL |
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a)Si 33 94% 104 93% 93%
b)No 2 6% 8 7% 7%
6.Menciona 3 temas de notas que se publican que mas te agradan

Administrativos % | Sindicalizados| % TOTAL
Resultados (Productividad, Situacion de la empresa, 8 11% 23 16% 15%
Logros)
Culturales y Deportivas 1 2% 22 16% 11%
Visitas 3 4% 18 13% 10%
Seguridad (SOLES) 6 8% 13 9% 9%
Salud 6 8% 10 7% 8%
Eventos 7 10% 5 4% 7%
Recursos Humanos (Entrevistas al personal, 6 8% 5 4% 5%
Mensajes de Dir.)
Capacitacion 6 8% 3 2% 4%
Productos 5 7% 3 2% 4%
Promociones 2 3% 6 4% 4%
Otras empresas 3 4% 5 4% 4%
Sugerencias 5 7% 2 1% 3%
Reportajes al personal (Gente Vitro) 2 3% 5 4% 3%
Objetivos 2 3% 2 1% 2%
Reconocimientos 2 3% 3 2% 2%
Valores 4 6% 1 1% 2%
Bono de Productividad 0 0% 5 4% 2%
Ecologia 0 0% 3 2% 1%
Lo que sucede en VPM (Equipo nuevo) 0 0% 3 2% 1%
Calidad y Servicio al cliente 0 0% 1 1% 1%
Comedor 1 2% 0 0% 1%
Estrategia 2 3% 1 1% 1%

68 138 100%

7.¢Lainformacién que recibes através de los medios internos de comunicacién es clara
(el lenguaje utilizado es comprensible para ti)?

Administrativos % Sindicalizados % TOTAL

a)Si 35 100% 109 97% 98%

b)No 0 0% 3 3% 2%

8.¢La informacion que recibes a través de los medios internos de comunicacioén es util
(te sirve para hacer mejor tu trabajo)?

Administrativos % Sindicalizados % TOTAL

a)Si 30 86% 99 88% 88%

b)No 5 14% 13 12% 12%

9.¢La informacion que recibes a través de los medios internos de comunicacion es
suficiente (cumple tus expectativas acerca de lo que quieres y necesitas informarte)?
[ Administrativos | % | Sindicalizados| % | TOTAL |
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a)Si 26 74% 85 76% 76%
b)No 9 26% 27 24% 24%
10.¢Lainformacién que recibes a través de los medios internos de comunicacion te orienta
respecto a los objetivos que tiene la empresa?

Administrativos % | Sindicalizados] % TOTAL
a)Si 32 92% 107 96% 95%
b)No 3 8% 5 4% 5%
11.;Te sientes representado o tomado en cuenta dentro de los mensajes que se
publican?

Administrativos % | Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 26 74% 84 75% 75%
b)No 9 26% 28 25% 25%
12. ¢ Consideras que las notas publicadas reflejan el trabajo que realizas?

Administrativos % | Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 24 68% 91 81% 78%
b)No 11 32% 21 19% 22%
13.¢Sabes quién elabora las notas que se
publican?

Administrativos % | Sindicalizados] % TOTAL
a)Si 24 68% 36 32% 41%
b)No 11 32% 76 68% 59%
14.;Sabes donde esta el area de Sistema de Comunicacién?

Administrativos % | Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 27 77% 56 50% 56%
b)No 8 23% 56 50% 44%
15.¢Sabes como o con quién acudir para proponer algan tema o publicar una noticia que
quieras dar a conocer?

Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 26 74% 41 37% 46%
b)No 9 26% 71 63% 54%
15a. ¢Cémo o con quién lo puedes hacer?

Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a)Si (acertadas) 13 50% 18 43% 46%
b)No 13 50% 23 57% 54%
16. ¢ Como te gustaria participar en el Sistema de Comunicaciéon?

Administrativos % Sindicalizados | % TOTAL
a) Escribiendo una nota 4 10% 16 14% 13%
b) Proporcionando ideas para la publicacién de notas 13 33% 22 20% 23%
¢) Tomando fotos en eventos 1 2% 19 17% 12%
d) Escribiendo acerca de tu area y compafieros de 14 36% 37 33% 34%
trabajo
e) Otras 7 19% 18 16% 18%
No especificaron 100% 100% | 100%
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SECCION 2. GACETA

17. En el tiempo que llevas laborando en VPM ¢ Has leido alguna vez la Gaceta "Nuestra

vOz"?
Administrativos % Sindicalizados | % TOTAL
a)Si 35 100% 96 86% 89%
b)No 0 0% 16 14% 11%
17.a. ¢Por qué razon no la has leido?
Administrativos % Sindicalizados % TOTAL
a. No sabias que existia 0 0% 1 6% 6%
b. No sabes donde encontrarla 0 0% 9 57% 56%
c. No llama tu atencién 0 0% 3 19% 19%
d. Prefieres informarte por otro medio 0 0% 2 12% 13%
e. Otro 0 0% 1 6% 6%
18. En los ultimos 6 meses, ¢cuantas has leido?
Administrativos % Sindicalizados | % TOTAL
a)0al 7 20% 23 24% 23%
b)2a3 21 60% 51 53% 55%
c) 4 0 mas 7 20% 22 23% 22%
18.b.¢,Por qué razén?
Administrativos % Sindicalizados % TOTAL
a) No la encontraste 3 42% 10 44% 43%
b) No te interes6 tomar un ejemplar 0 0% 4 17% 14%
c¢) Prefieres informarte por otro medio 0 0% 5 22% 17%
d) Otro 4 48% 4 17% 26%
No especificaron 3 75% 38/%
No es constante 1 25% 2 50% 38%
No tienen tiempo de leerla 2 50% 24%
19. La informacion que recibes através de este medio es:
Administrativos % Sindicalizados | % TOTAL
Clara (entiendes lo que se publica)
Siempre 22 79% 19 26% 41%
En ocasiones 6 21% 54 74% 59%
Nunca 0 0% 0 0% 0%
Util (te sirve para realizar tu trabajo) TOTAL
Siempre 13 46% 40 55% 52%
En ocasiones 14 50% 30 41% 43%
Nunca 1 4% 3 4% 5%
Suficiente (cumple tus expectativas) TOTAL
Siempre 16 57% 37 50% 52%
En ocasiones 10 36% 35 48% 45%
Nunca 2 7% 1 2% 3%
Te orienta respecto a los objetivos de la empresa TOTAL
Siempre| 18 64% 40 55% 57%
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En ocasiones 10 36% 33 45% 43%
Nunca 0 0% 0 0% 0%
Refleja 0 toma en cuenta tu trabajo TOTAL
Siempre 12 43% 43 59% 54%
En ocasiones 14 50% 27 37% 41%
Nunca 2 7% 3 4% 5%
SECCION 3. TABLERO DE INFORMACION
20. En el tiempo que llevas laborando en VPM ¢ Te has acercado a leer el tablero de Inf. alguna
vez?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 34 97% 104 93% 94%
b)No 1 3% 8 7% 6%
20.a. ¢Por qué razén no la has leido?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a. No sabes donde hay uno 0 0% 2 25% 22%
b. No hay uno cercano a tu area de trabajo 0 0% 0 0% 0%
¢. No llama tu atencién 1 100% 2 25% 33%
d. Prefieres informarte por otro medio 0 0% 1 13% 12%
e. Otro 0 0% 3 37% 33%
21. En el Gltimo mes, ¢cuantas semanas te has acercado a leerlo?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a)0al 3 9% 23 20% 18%
b)2a3 22 65% 70 63% 63%
c) 4 0 mas 9 26% 19 17% 19%
21.b.¢Por qué razén?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a) No hay uno cercano a tu area de trabajo 0 0% 9 39% 35%
b) No te intereso leerlo 1 33% 4 17% 19%
c) Prefieres informarte por otro medio 1 33% 5 22% 23%
d) Otro 1 33% 5 22% 23%
Es repetitivo con los otros medios 1 100% 0 0% 17%
No tiene tiempo de leerlo 0 0% 5 100% | 83%
22. Lainformacidn que recibes através de este medio es:
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
Clara (entiendes lo que se publica)
Siempre 27 87% 68 76% 79%
En ocasiones 4 13% 21 24% 21%
Nunca 0 0% 0 0% 0%
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Util (te sirve para realizar tu trabajo)

TOTAL

Siempre 19 61% 57 64% 63%
En ocasiones 12 39% 31 35% 36%
Nunca 0 0% 1 1% 1%
Suficiente (cumple tus expectativas) TOTAL
Siempre 22 71% 41 46% 52%
En ocasiones 8 26% 48 54% A7%
Nunca 1 3% 0 0% 1%
Te orienta respecto a los objetivos de la empresa TOTAL
Siempre 21 68% 41 46% 52%
En ocasiones 10 32% 48 54% 48%
Nunca 0 0% 0 0% 0%
Refleja 0 toma en cuenta tu trabajo TOTAL
Siempre 16 52% 54 61% 58%
En ocasiones 14 45% 32 36% 39%
Nunca 1 3% 3 3% 3%
SECCION 4. VPM INFORMA
23. En el tiempo que llevas laborando en VPM ¢ Has leido alguna vez el VPM Informa?
Administrativos % Sindicalizados | % TOTAL
a)Si 35 100% 86 77% 82%
b)No 0 0% 26 23% 18%
23.a. ¢Por qué razén no lo has leido?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a) No tienes cuenta de correo electrénico a donde te 0 0% 8 31% 31%
llegue
b)No cuentas con computadora en tu area de trabajo 0 0% 7 27% 26%
¢) No llega a tu cuenta de correo 0 0% 1 3% 4%
d)No conoces ese medio 0 0% 8 31% 31%
e) Otro 0 0% 2 8% 8%
23.b ¢ Te gustariainformarte a través de un medio electrénico?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a)Si 0 0% 24 92% 92%
b)No 0 0% 2 8% 8%
24. En el Gltimo mes, ¢cuantas semanas lo has
leido?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a)0al 0 0% 27 31% 22%
b)2a3 13 37% 46 54% 49%
c) 4 0 mas 22 63% 13 15% 29%
24.a.¢Por qué razén?
Administrativos % Sindicalizados| % TOTAL
a) No lleg6 a tu correo electrénico 0 0% 1 3% 4%
b) No te intereso leerlo 0 0% 2 8% 8%
c) Prefieres informarte por otro medio 0 0% 2 8% 8%
d) Otro 0 0% 22 81% 80%
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[Cudles

25. Lainformacidn que recibes através de este medio es:

Administrativos % Sindicalizados % TOTAL
Clara (entiendes lo que se publica)
Siempre 28 80% 16 27% 47%
En ocasiones 7 20% 43 73% 53%
Nunca 0 0% 0 0% 0%
Util (te sirve para realizar tu trabajo) TOTAL
Siempre 25 71% 34 58% 63%
En ocasiones 10 29% 23 39% 35%
Nunca 0 0% 2 3% 2%
Suficiente (cumple tus expectativas) TOTAL
Siempre 24 69% 33 56% 60%
En ocasiones 10 29% 26 44% 38%
Nunca 1 2% 0 0% 2%
Te orienta respecto a los objetivos de la empresa TOTAL
Siempre 22 63% 39 66% 65%
En ocasiones 13 37% 20 34% 35%
Nunca 0 0% 0 0% 0%
Refleja 0 toma en cuenta tu trabajo TOTAL
Siempre 16 46% 33 56% 54%
En ocasiones 17 49% 24 41% 44%
Nunca 2 5% 2 3% 2%
26. ¢ Te agrada el formato (mend, fotos, tipografia, colores) del VPM
Informa?
Administrativos % Sindicalizados % TOTAL
a)Si 34 97% 59 100% | 99%
b)No 1 3% 0 0% 1%
Porgue la informacion es:
Mas clara 3 18% 10 26% 24%
Mas atractiva 7 40% 7 19% 25%
Se ven mejor las fotos 2 12% 2 5% 7%
Mas detallada 0 0% 2 5% 4%
Mas entendible 2 12% 4 10% 11%
Mas completa 2 12% 8 22% 18%
De mas facil acceso 0 0% 1 3% 2%
De calidad 1 6% 2 5% 5%
Agradable 0 0% 2 5% 4%
SECCION 5. PROPUESTAS
27. ¢ Qué es lo que considera que no te comunican y debieran comunicarte? Menciones| %
ADMINISTRATIVOS
1. Situacién financiera de la empresa (niveles de venta, UAFIR,) 8 28%
2. Planeacion estratégica 5 18%
3. Resultados por mes 4 14%
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4. Objetivos del negocio y la organizacion 3 10%
5. Acerca de la competencia (que hacen y cdmo impacta a la empresa) 2 6%
6. Decisiones que toma Recursos Humanos y que afectan a todos 2 6%
7. Niveles de satisfaccion al cliente 2 6%
8.Sugerencias que son implantadas 1 3%
9. Convocatorias para actividades recreativas 1 3%
10. Promociones 1 3%
11. Problemética Externa (politica, ecologia, etc.) 1 3%
SINDICALIZADOS

1. Informacién financiera (ventas, situacion) 9 23%
2. Problematicas de la empresa 6 15%
3. Cambios en Recursos Humanos 4 10%
4. Programas de Capacitacion 4 10%
5. Resultados 4 10%
6. Lo bien que se trabaja en cada area (logros y el trabajo que sea realiza) 3 8%
7. Promociones 2 5%
8. Causas de accidentes para poder prevenirlos 2 5%
9. Por qué se han perdido reconocimientos (Bono de Productividad) 2 5%
10. El futuro de la empresa 1 3%
11. Satisfaccion de los clientes 1 3%
12. Las metas 1 3%
28. ¢Cudles son tus propuestas para mejorar los medios internos de comunicacion?
ADMINISTRATIVOS

1. Conocer la opinién de los trabajadores 4 11%
2. Mayor difusion de los medios (cuando se publican y donde se adquieren) 3 10%
3. Hablar de todas las areas (emitida de Tultitlan, Abastecimientos) 3 10%
4. Tableros mejor presentados, formales y actualizados 2 6%
5. Notas Culturales, de Motivacion y Recomendaciones de salud 2 6%
6. Son demasiados VPM al Instante 2 6%
7. Informacién més clara 2 6%
8. Informacion mas apegada a la realidad del negocio 2 6%
9. Seccidn de retroalimentacion de personal de todos los niveles 1 3%
10. Notas congruentes con lo que se hace 1 3%
11. Que el tablero tenga secciones 1 3%
12. VPM informa 2 veces a la semana 1 3%
13. Que la inf. de los tableros sea diferente del VPM Informa 1 3%
14. Informacién directa en el mail, no en archivo adjunto porque luego no lo abren 1 3%
15. Articulos educativos ( violencia intrafamiliar, la historia de la Hacienda, de corte 1 3%
espiritual, Feng-shui, Libros, Imagen Corporativa de Victor Gordoa, etcétera.)

16. Que se publiquen las cosas importantes en todos los medios, ya que a veces 1 3%
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estéa en electrénico y no en el Tablero

17. Reportajes con alguien de un area que explique la labor de su departamento 1 3%
18.Hablar de los Valores Vitro semanalmente y mas descriptivamente 1 3%
19. No esperar a que lleguen las noticias, ir por ellas. 1 3%
20. Informar también las cosas malas (de lo que no va haber y porqué) 1 3%
21. Establecer medio de retroalimentacién anénimo para que no haya represalias 1 3%
SINDICALIZADOS

1. Informacién de VPM y su historia 9 11%
2. Informacién mas amplia, constante y puntual 9 11%
3. Temas mas variados, como de Salud 8 10%
4. Difundir mas los medios y donde se adquieren (hacer mas ejemplares, mejorar 6 9%
medios de distribucion)

5. Informacién en electrénico 5 6%
6. Informacion actualizada 5 6%
7. Promover mas participacion 4 5%
8. Que la inf. llegue a todas las areas (embarques A-3, Linea de Corte) 4 5%
9. Que se de a conocer la opinién de los trabajadores 3 4%
10. Se informe sobre logros del departamento 3 4%
11. Mejorar y limpiar los tableros, ya que estan llenos de polvo. 3 4%
12. Tableros mas a la vista 3 4%
13. Hablar menos de Monterrey 3 4%
14. Mas fotos 3 4%
15. Que se hable de todas las &reas (Linea de Corte, Embarques A-1) 2 2%
16. Difusion de eventos deportivos 1 1%
17. Fotos reciente y no de archivo 1 1%
18. Informacion sobre los derechos Laborales 1 1%
19. Felicitar a quienes cumplen afios 1 1%
20.Informacién honesta, apegada a la realidad 1 1%
21. Temas de Calidad y de cémo se esta trabajando 1 1%
22. Que no se interrumpa la emisién de los medios, como el Ecos 1 1%
23. Hacer reportajes de los diversos departamentos. 1 1%
24. Més tableros de Informacion (empaque X-3) 1 1%
25.Transmitir videos en el comedor porque no le gusta leer. 1 1%
26. Informacion del comedor 1 1%

l
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Anexo 5

= Entrevista al Lic. Pedro Garcia Quintanar, Superintendente
de Recursos Humanos.

1. ,Qué objetivo tiene el sistema de comunicaciéon dentro de Vidrio Plano
de México?

El sistema de comunicacioén interna de Vidrio Plano de México, persigue
3 aspectos fundamentales: uno, el difundir o presentar informacién de
relevancia para el personal y puede ser ordenada de manera
sistematica, de manera programada conforme a la periodicidad que
tiene cada uno de los medios; segundo, el sistema de comunicacion
debe ser también un organismo para incrementar y fomentar la cultura
organizacional de la empresa, concretamente la Filosofia Vitro, que se
compone de su visidbn, misibn y valores; esa comunicacion, hablando
culturalmente, deberia estar orientada tanto en el difundir la informacion,
como a ser un mecanismo de retroalimentacion para fomentar, educar,
provocar y cambiar a esa conducta o a ese estilo de vida que se
pretende con el modelo Vitro.

Y en tercer lugar, también deberia de ser un mecanismo de
participacion de todo el personal que trabaja en Vidrio Plano, y ahi le
deberiamos de dar cabida a todas las comunidades o grupos
formalmente trabajados para que puedan participar, y me refiero al
personal no sindicalizado, al sindicalizado, los contratistas, los
proveedores que participan activamente en la comunidad y que
realmente juegan un papel muy preponderante para el logro de
resultados de la empresa. Y con ello disminuir factores sociales como lo
puede ser el ausentismo o la rotacion, que también lo tienen los
contratistas los proveedores podria ser también y que evidentemente
también lo tenemos nosotros; podrian disminuir algunas condiciones
inseguras, los tiempos de respuesta que hoy se tienen; y aspectos que
buscariamos como negocio, que seria incrementar nuestra productividad
y por ende nuestra rentabilidad y entonces estaria satisfecho tanto la
empresa como los accionistas y evidentemente los empleados al tener
seguramente una mejor ubicacion dentro del mercado, generado otra
vez del 6rgano de comunicacion. Es un papel ambicioso, pero también
creo gue es posible.
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2. ¢Como emisor de informacidn que objetivo se pretende alcanzar con
los mensajes?

Yo s6lo he tenido la oportunidad de participar activamente en una
publicacion, sin embargo, como Director del area, busco provocar la
participacion en los tres sentidos mencionados, hoy es un hecho que el
tercer objetivo que plantee no lo tenemos contemplado, porque no
tenemos madurados los dos primeros: uno, el darles informacion
relevante a nuestro personal, es decir, al dia de hoy cometemos errores
basicos, al dia de hoy la informacidbn no llega a ser oportuna en
ocasiones; y segundo, menos podemos decir que tenemos una cultura
madura que coincida con la filosofia Vitro, por ende, el tercero no lo
hemos puesto en marcha. Me doy cuenta de mis areas de oportunidad
y mis debilidades, pero no pierdo de vista la brdjula, a qué meta quiero
llegar y cual es el estandar que requerimos.

3. ¢Considera que dicho objetivo esta siendo alcanzado?
No, por las razones antes mencionadas.
4. Respecto a difundir los objetivos de la organizacion ¢Se esta logrando?

Los medios estan contribuyendo a difundir los objetivos, pero en
ocasiones la informacion no logra ser oportuna, me parece que falta
mayor lucidez en términos de la informacion que se difunde, por otra
parte, organizacionalmente no tenemos una estructura agil que fomente
la participacion.

5. Referente a la integracion ¢En qué grado considera que los medios de
comunicacion contribuyen a crear integracion entre la empresa y el
personal?

Eso seria respondiendo al objetivo tres, y como ya mencioné no se esta
implementando, sin embargo, yo creo que el esfuerzo integracién no
unicamente se da por la herramienta de comunicacion institucional o
por las herramientas institucionales de comunicacion, sino por la serie de
actividades que hay, incluso por el radio pasillo, o sea, la integracion se
da en equipos naturales de trabajo, en equipos informales, actividades
informales, en tareas naturales como tal, derivado de ahi, la integracion
trasciende mas alla o desborda un sistema de comunicacion interna .
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= Entrevista a la Lic. Rebeca Pacheco, Coordinadora de
Capacitacion.

1. ¢(Qué objetivo tiene el sistema de comunicacion dentro de Vidrio
Plano?

El objetivo es la difusidon de la cultura organizacional a todos los niveles
de la empresa, hablando de nivel sindicalizado y empleados y la idea
basica es difundir la cultura organizacional. (Qué implica la cultura
organizacional? Implica la parte institucional, lo que tiene que ver con
Misién, Visidn, Valores, la parte de ISO y sistemas de calidad.

2. Como emisor de informacioén ¢Qué objetivo pretende alcanzar con los
mensajes que emite?

El objetivo principal es que la gente esté enterada de lo que hacemos
como area de capacitacion, en el sentido de que sirva como medio
para que se enteren de los cursos de capacitacion.

3. El objetivo general de comunicacion ¢Se esta alcanzando, se esta
difundiendo la cultura organizacional?

Ahora si, por la difusion que se le ha dado a la cultura organizacional, los
Valores, Misibn han sido mas promovidos y se han enfocado mas a
informar a la gente sobre la situacion de la empresa en comparacion
con la competencia y esto le da criterio al personal para entender la
toma de decisiones de la empresa. El objetivo ya esta siendo alcanzado,
gue era también que la gente lea y sepa lo que pasa en la empresa.

4. ¢En qué grado contribuyen los medios a difundir los objetivos de la
organizacion?

La gente si esta enterada de cuales son los objetivos, (pero...) se les
olvidan, ya que hay que tomar en cuenta que la cultura de la gente no
es leer y se trata de buscar la mejor manera de redactar las cosas para
qgue lo puedan leer y sea mas facil difundir la informacion; y si se ha
logrado.

5. ¢En qué grado considera que los medios internos de comunicacion
contribuyen a crear integracion entre el personal y la organizacion?

En un alto grado, debido a que utilizan la parte del rumor o el “chisme” y
los medios internos son un intermediario, en donde se busca una buena
integracion de los objetivos que trae la persona para laborar en la
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organizacion ante el mercado, por eso la parte de los medios, si
contribuyen para este objetivo como intermediario.

= Entrevista al Ing. Javier Guzman, Jefe de Seguridad
Industrial.

1. (Qué objetivo tiene el sistema de comunicacion dentro de Vidrio
Plano?

Dar a conocer la cultura organizacional de la empresa como principal
objetivo, pero hay dos objetivos anexos como: el hecho de contar con
una certificacion de ISO 9000 y dar cumplimiento a esa parte; y no menos
importante, a través de la comunicacion informarle a la comunidad que
somos una empresa con enfoque social, por ejemplo, que somos una
empresa que no contamina. Pero el objetivo principal es difundir la
cultura organizacional y crear el vinculo con la gente, para tenerlos
informados de aquellos eventos importantes de la planta.

2. Como emisor de informacion ¢Qué objetivo pretende alcanzar con los
mensajes que emite?

Cambiar la cultura, es decir, cambiar la forma como se desarrolla la
gente y como esperas que desarrolle el trabajo, lo que se espera es
modificar conductas con base en los mensajes que mandamos, por
ejemplo: mandamos mensajes de salud, tu esperas que a través del
apoyo que te dan los mensajes, la conducta cambie hacia una
preservacion de la salud en el personal.

3. ¢(El objetivo esta siendo alcanzado?

No en su totalidad, ya que existen lagunas entre lo que nosotros
pretendemos y lo que se ve en la planta. Yo creo que hay algunas
cuestiones que no se han cubierto, por ejemplo: nosotros promovemaos €l
valor del trabajo en equipo y creo que en la empresa no lo tenemos bien
concebido, ya que en algunas situaciones nos dejamos llevar por
situaciones personales; y no entendemos que la mejor forma de sobresalir
es con el trabajo de todos.

Entonces no hemos podido lograr ese impacto donde la
comunicacion nos haga concientes; aunque hay que considerar que
nuestra gente no es muy dada a la lectura o ha informarse, y eso implica
gue aungue tu hagas la mejor publicacion si el publico al que va dirigido
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no lo capta porgue a lo mejor no lo quiere, pues eso no permite cerrar el
circulo de la comunicacion.

4. ¢En qué grado considera que los medios estén contribuyendo a
difundir los objetivos de la empresa?

Considero que esa parte si se estd cumpliendo, no sélo a través de los
medios que tenemos impresos y electronicos, sino que se complementa
con actividades como los informes en donde damos a conocer los
resultados y las nuevas metas; pudiera sonar contradictorio con las
respuestas anteriores, pero considero que los medios cumplieron con la
parte de informar y mantener informada a la gente respecto a dénde
quiere ir la organizacion.

5. ¢En qué grado considera que los medios contribuyen a crear la
integracion entre el personal y la organizacion?

Tenemos gente que tiene mucho tiempo en la organizacion y pudiera
decir de manera tedrica que existe una integracion, dado que han
permanecido aqui durante mucho tiempo y que cuentan con un sentido
de pertenencia. Sin embargo, es un hecho que la empresa desde hace
un afo ha venido cambiando y se han dado muchas reestructuraciones,
y con ello, ha salido mucho personal, con lo que tenemos una variable a
considerar, que es el hecho que la gente tenga en su mente la pregunta
de si mafana pierde su empleo. Entonces la gente observa hechos que
le comunican y que mas alla de los mensajes, ponen en entredicho su
sentido de pertenencia.

En este sentido, los medios no han sido efectivos ya que existe esa
incertidumbre por parte del personal que le hacen tener poco interés en
lo que realizan y eso ha venido afectar los indicadores, tanto de
accidentes productividad hasta logistica, con lo que vemos que hay
condiciones ajenas a la comunicacion que alteran la forma en la que se
va a conducir la gente y que no permite la efectividad de los medios en
cuanto integracion, y no sé si esté realmente en sus manos la
responsabilidad de cambiar esa parte; ya que finalmente transmitimos lo
gue sucede y no podemos tener ingerencia en eso.

Uno de los problemas es que generalmente se informa de las
situaciones malas a través del radio pasillo, que es un aspecto ante el
cual no hemos podido hacer nada. ¢{Por qué no comunicar también lo
malo? Ha sido un error efectivamente comunicar que todo esta bien,
pero no se puede comunicar para evitar precisamente otro tipo de
problematicas laborales, entonces en estos casos aunque las verdades
calen tratas de informarlo de manera sutil.
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