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INTRODUCCION

La cultura musical en nuestro pais se encuentra diversificada en distintas categorias, en
esta investigacion se retomara solo el género de la musica sinfénica o también llamada
‘musica clasica”, la cual ha trascendido a través de varias generaciones y se ha
constituido como un simbolo universal.

En México su antecedente se inicia en los afos 30 junto con el desarrollo cultural del
pais, durante este proceso se crearon instituciones para albergar a las nacientes
propuestas culturales y educativas. Bajo ese contexto, en 1936 surge la Orquesta
Sinfénica Popular dirigida por José Rocabruna, integrada con 60 personas, teniendo
como sede el Anfiteatro Simon Bolivar.

Con el crecimiento de este y otros proyectos musicales universitarios, surgid la
necesidad de difundirlos creandose asi el precedente de la Direccion General de
Musica (DGM), institucion que adquiere este nombre en el afio 2002 por acuerdo del
rector Juan Ramon de la Fuente.

En la actualidad la Direccién General de Musica de la UNAM se encarga de programar,
organizar y difundir los conciertos de la Orquesta Filarménica de la universidad
(OFUNAM), conciertos internacionales, ciclos de jazz, ritmos latinoamericanos, entre
otros. Asimismo es una de las principales instituciones dedicadas a la difusién de la
musica sinfonica y de otras propuestas musicales, por tal motivo esta organizacion y la
comunicacion que emana de ella sera el objeto de estudio de este proyecto.

El objetivo es generar una propuesta de comunicacion para mejorar la difusién de las
actividades que promueve la DGM, con la unica finalidad de atraer a un mayor numero
de audiencia y para diferenciar a la OFUNAM de otras propuestas sinfonicas.

Para lograrlo se analizaran las estructuras de comunicacion dentro de la DGM, las
cuales afectan la realidad de la dependencia y por otra parte también se identificara el
publico al cual se dirige la institucién para crear una propuesta de comunicacion
adecuada al interés de este segmento.

Como parte de esta investigacion se cree que si se analizan los factores que intervienen
en la comunicacion de la DGM se podran detectar a profundidad las problematicas que
enfrenta dicha dependencia, en consecuencia se podran establecer propuestas mas
certeras para lograr captar el interés de los individuos por la musica sinfénica y para
destacar la propuesta de la OFUNAM de otros proyectos sinfonicos.

El trabajo se compone de cuatro secciones dentro de los cuales se abordan teorias,
conceptos, y distintas herramientas metodolégicas. A continuacion se explica
brevemente el contenido de cada capitulo.



En el primer capitulo denominado Comunicacion organizacional y estructuralismo se
retoman los principales planteamientos de esta disciplina y corriente respectivamente, la
finalidad es poder conocer de manera general la forma en el que se desenvuelven las
organizaciones, considerando que estas tienen un comportamiento similar al de las
estructuras.

En materia de comunicacion organizacional se utilizara como base la teoria contingente,
que entre sus principales funciones se encuentra el estudio del entorno y de las
variables que modifican la constitucion y el crecimiento de las organizaciones, los
cuales en ocasiones suelen ser la raiz de las principales problematicas enfrentadas por
las mismas, en este caso se analizara para identificar cuales son los elementos que
podran repercutir en la DGM.

En la parte final de este apartado se explicaran algunas categorias que constituyen la
estructura de comunicacidon de una organizacion, tal es el caso de la imagen
institucional, las relaciones publicas y la publicidad, en las cuales se cree que hay
distintas areas de oportunidad para la DGM.

En el capitulo dos denominado Modelos y técnicas de diagndstico sera necesario
conceptualizar y destacar la finalidad de diagnéstico, debido a que se aplicara al estudio
de la DGM para hacer una evaluacion de sus areas de oportunidad. En este proyecto se
seleccionaron tres tipos de modelos, entre ellos: el analisis FODA, PORTER y PERT. Y
se consideraron el analisis situacional y del entorno para obtener datos sobre la
organizacion.

El analisis FODA sera para conocer areas de oportunidad para la DGM, el analisis
PORTER ayudara a identificar los factores que pueden hacer competitiva a la
organizacion, finalmente con el analisis PERT se podra planear y aplicar una propuesta
de comunicacion sefalando el tiempo de cada actividad. Posteriormente dentro del
desarrollo del proyecto se mencionaran algunas técnicas aplicadas al realizar un
diagnostico, como son los cuestionarios y las encuestas.

En el capitulo tercero llamado Analisis a la DGM: Implementacién de modelos y
técnicas se retoman los conceptos, herramientas, técnicas y modelos explicados en los
apartados uno y dos con la finalidad de facilitar la deteccion de areas de oportunidad
existentes dentro de la Direcciéon General de Musica, mismas que repercuten en la
difusion de las actividades de la institucion. En el proceso se implementaron
cuestionarios y encuestas con la intencion de recabar informacién real acerca de la
organizacion.

Finalmente como resultado de los capitulos anteriores, en el cuarto apartado
denominado Propuesta de comunicacion organizacional para la DGM, se construyeron
estrategias y tacticas para mejorar la situacion actual de la institucion analizada. Para
ello se aplico como modelo el analisis PERT para conocer el tiempo estimado que
llevara la realizacion del proyecto.



CAPIiTULO |
COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y ESTRUCTURALISMO

En este capitulo se explicaran los términos de comunicacién organizacional y
estructuralismo debido a su estrecha relacion que tienen con respecto a las
organizaciones y al objeto de estudio de este proyecto, el cual se remite al andlisis de
comunicacion de la Direccion General de Musica de la UNAM.

Por lo tanto en la primera parte de ésta investigaciéon se explicara el concepto de
estructura, sus caracteristicas, y el método utilizado por los principales representantes
de dicha corriente, esto permitira comprender el comportamiento y composicién de las
estructuras y posteriormente entender el caso particular de la instituciéon analizada.

El siguiente punto a destacar como parte de la investigacién sera el estudio de
comunicacion organizacional, que es una disciplina especializada en la materia, la cual
permitira tener un panorama mas amplio sobre el tema y una guia a seguir en el
proceso de investigacion.

Por otra parte, se hara mencién de la teoria contingente la cual parte de la corriente
estructural, en ella se explican los distintos escenarios presentados por las
organizaciones, por una parte indaga en el comportamiento interno y por la otra en el
entorno y las variables capaces de afectar el desempefo organizacional.

Asimismo en la parte final de este capitulo se mencionaran tres categorias de
comunicacion que se desarrollan dentro del ambito externo, estas corresponden a las
relaciones publicas, la imagen institucional y la publicidad, las cuales fueron
seleccionadas por medio de la observacion preliminar hecha a la organizacion.

Se considera que estas categorias tienen gran influencia en el proceso de difusion, por
lo cual es relevante su descripcién ya que pueden contribuir a captar un mayor numero
de audiencia y a diferenciar la propuesta musical de la institucion de cualquier otra
dedicada al mismo ambito.

Cabe sefalar que en este apartado el objetivo es plasmar teorias, conceptos,
propuestas metodologicas, y en general distintas posturas que contribuyan a
desarrollar el conocimiento necesario para entender el contexto en el que se
desenvuelve el objeto de estudio.

1.1 CORRIENTE ESTRUCTURALISTA

Existen distintas perspectivas formadas respecto al estudio estructuralista, entre ellas la
psicologica, antropoldgica, la linguistica, por mencionar algunas, las cuales se han
desarrollado para formar nuevas areas de conocimiento. Gracias a estas
investigaciones hay una amplia gama de informacién, sin embargo como senala Jean
Piaget el punto comun de estas posturas se centra en la definicién de estructura por lo
cual se describira a continuacion.



Una estructura es un sistema de transformaciones que, como tal, estd compuesto de
leyes, y que se conserva o enriquece por el juego mismo de sus transformaciones, sin
que estas terminen fuera de sus fronteras o recurran a elementos exégenos.’

En esta investigacion es pertinente revisar el concepto de estructura ya que al conocer la
constitucidon, el comportamiento y los posibles cambios de éstas, se podra tener mayor
certeza en las decisiones y acciones a implementar para la organizacién estudiada.

Asimismo, otro aspecto relevante a considerar se basa en el poder identificar una
estructura con precision y entender su funcionamiento, lo cual se puede realizar
definiendo las principales cualidades de las cuales esta compuesta, entre ellas destacan:
la totalidad, su dinamismo, las transformaciones y la autorregulacion.

La totalidad es una cualidad referente a la composicion y asociacion de elementos
dentro en un sistema, se determina no simplemente por la relacion de sus categorias,
sino por su significado como parte del conjunto y la funcién desempefada. Cada
elemento estudiado fuera de una estructura tendra un valor distinto a comparacion de
aquellos integrados dentro del sistema.

La estructura (...) es totalizante. Ello en el doble sentido de que pretende integrar
conjuntos cada vez mas vastos, y de que el todo tiene primacia sobre las partes.

Como bien sefala lvan Zavala una estructura es totalizante, para realizar el analisis de
cualquier estructura es necesario interpretarla como un conjunto, se debe justificar en
funcién de su relacion con otras categorias del mismo sistema. Autores como Lévi-
Strauss no descartan el analisis de los elementos de la estructura de forma aislada, por
lo cual se mantiene abierta dicha posibilidad a pesar de lo significativo de observarlas en
conjunto.

Es importante considerar que la relacién entre cada uno de los elementos de la
estructura no implica la inexistencia de fronteras entre ellos, estos limites no se basan en
aspectos tangibles, por el contrario, para identificarlos se debe hacer el analisis sobre las
leyes y la interrelacién de los componentes del sistema.

Por otra parte, las estructuras son dinamicas por estar conformadas dentro de un
sistema.® Esta cualidad se determina por la actividad registrada en cada uno de sus
elementos, y su influencia o relaciéon sobre otros componentes. El dinamismo en las
estructuras es un factor de cambio, el cual a su vez ayuda a atender las demandadas del
sistema.

Es justamente esta caracteristica la que permite mencionar otra cualidad de las
estructuras, la cual se reconoce porque los elementos de la estructura no solo estan en
movimiento sino también sufren transformaciones, las cuales pueden ser de caracter

' Jean Piaget, El estructuralismo, pag. 6.

? lvan Zavala, Lévi-Strauss, pag.47.

® Un sistema es un conjunto de reglas o principios, ordenados y relacionados entre si, los cuales cumplen
determinada funcion.



temporal e intemporal. Al presentarse estos cambios también se modifica el sistema del
cual forman parte.

En este sentido es importante sefialar uno de los planteamientos de Jean Piaget, en el
cual destaca la posibilidad de conservar o mejorar la constitucion de una estructura al
modificar alguno de sus elementos. Por una parte al realizar un cambio en la estructura
se puede obtener un beneficio para ésta, y por otra puede volverse vulnerable si se
altera o perjudica el funcionamiento del sistema.

Esta situacion es fundamental para entender que el analisis realizado a la DGM o a
cualquier otra organizacion debe ser detallado debido a las repercusiones en su
funcionamiento pueden ser contraproducentes al no realizar un cambio de manera
adecuada.

Finalmente otra de las cualidades de una estructura es la autoregulacion referente a la
vigilancia constante en los elementos, procesos y funciones del sistema, la cual se lleva
a cabo para lograr su conservacion. Durante este proceso se pueden conocer los limites
de las estructuras en la medida en la cual se profundice en la investigacion.

[La estructura] es un sistema de relaciones reguladas por una cohesién interna que
se revela en el estudio de sus transformaciones.*

ESTRUCTURA

Se compone por diversos elementos los cuales se interrelacionan entre si para cumplir con
determinada funcion, entre sus caracteristicas se encuentran la totalidad, el dinamismo, las
transformaciones y la autoregulacion.

La estructura se considera como totalizante por su composicion,
Totalizante es decir que los elementos que integran una estructura se
reconocen como un todo y no como la suma de varias partes.
Las estructuras son dinamicas por estar conformadas dentro de
un sistema. Esta cualidad se determina por la actividad
Dinamica registrada en cada uno de sus elementos, y su influencia o
relacién sobre otros componentes.

La constitucion de una estructura no siempre es la misma, se
modifica de acuerdo a los movimientos y cambios que ocurren
en el entorno o por los cambios que se realizan al interior de
Transformable ésta. Por ello se considera que las estructuras son
transformables, al mismo tiempo en que se modifican asi
mismas también repercuten y transforman al exterior.

Los elementos, procesos y funciones de la estructura son

Auto regulada observados constantemente para lograr la conservacion de
ésta.

FUENTE: IVAN ZAVALA, CLAUDE LEVI-STRAUSS, 1977.
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.

* Claude Lévi-Strauss, Antropologia estructural: mito, sociedad, humanidades, pag. 23.
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Considerando el valor de estos conceptos se puede establecer una estrecha relacion
entre una estructura y el objeto de estudio, el cual corresponde a la Direccion General
de Musica (DGM).

La organizacion al igual que las estructuras se compone de diversos elementos a los
cuales se les conoce como subestructuras, estas pueden ser los proveedores, los
medios de comunicacion, los clientes, la infraestructura, el grupo de empleados, el
gobierno, los recursos econémicos y otras que no precisamente pueden ser vistas.

Cada una de las categorias presenta una estrecha relacion entre si, pueden verse de
manera aislada para su estudio, pero al final de la investigacion deberan de integrarse
en conjunto para ser considerados como parte de la estructura.

Otro de los puntos en comun entre la DGM vy las estructuras consiste en mantenerse en
constante cambio para adaptarse a las demandas de su entorno, como se sefald
anteriormente las acciones realizadas en alguna de sus subestructuras terminara por
transformar la composicion y el comportamiento del sistema del cual forman parte.

Sin embargo estos cambios no son aleatorios, mas bien son controlados y estudiados
en el interior de cualquier estructura u organizacion, es decir son autorregulados, esta
funcidn es de vital importancia pues entre mas certera sea esta supervisién ayudara a
garantizar la supervivencia y mejora de la DGM.

El analisis e interpretacion elaborados respecto a los cambios realizados en la DGM
ayudara a tomar mejores decisiones para reforzar las funciones de la institucion,
asimismo permitira emprender acciones certeras en su propio beneficio.

Una vez explicado esto, en el siguiente rubro se presentara de manera general los

principales representantes del estructuralismo, con la finalidad de dar una breve
referencia de sus planteamientos y tener un panorama mas amplio de esta corriente.
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1.1.1 Representantes

Dos de los principales exponentes del estructuralismo se mencionan a continuacion:

REPRESENTANTES

APORTACIONES

Ferdinand Saussure

Es considerado el precursor del estructuralismo, al analizar esta
disciplina a partir del estudio del lenguaje.

Determiné que el lenguaje estd compuesto por un objeto doble, cada
uno de los elementos no vale sin el otro, por ejemplo: significante —
significado; lengua — habla; diacronia — sincronia; forma - contenido,
entre otros.

Saussure definio las relaciones opositivas o diferencias entre los
términos, las cuales determinan su posicion dentro del sistema.

Al definir el signo explica dos fases de las cuales se compone, la
primera de ellas corresponde al significante y el segundo al
significado.

El significante es la imagen acustica formada en la mente de los
individuos al mencionar algun objeto y el significado es el concepto
al cual nos remite dicho objeto.

La unién del significado y significante forman el signo, este permite
nombrar sentimientos, frases, acciones sin necesidad de
representarlas fisicamente.

Claude Lévi- Strauss

Estudi6é las estructuras y las relaciones sociales, dentro de sus
investigaciones menciona algunos tipos de modelos los cuales
pueden implementarse para el estudio de una estructura, por
ejemplo:
Consientes
Inconscientes
Mecanicos
Estadisticos
Por otra parte, también determiné algunos tipos de estructura, entre
ellos destacan:
Globales
Particulares
Abiertos
Cerrados

Strauss defini6 como primer paso para estudiar las estructuras
sociales la observacion empirica para poder establecer
interpretaciones. Ademas considerd que el estructuralismo siempre
esta en busqueda de significados y profundiza en los detalles.

FUENTE: LEVI- STRAUSS, ANTROPOLOGIA ESTRUCTURAL:
MITOS, SOCIEDAD Y HUMANIDADES, 2006.
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Los planteamientos realizados por Lévi-Strauss son los mas pertinentes para esta
investigacion, debido a que sus estudios sobre las estructuras se basan en las
relaciones sociales, la cual se apega al campo de estudio analizado.

Otra de las consideraciones a las que hace referencia Strauss es a los tipos de
estructura, en donde destacan aquellas que son facilmente identificables y otras de
caracter intangible dificiles de estudiar al no tener ninguna referencia de ellas.

Seguramente durante el estudio de la DGM se encontraran estructuras perfectamente
definidas y otras por el contrario aun no visualizadas, por ello una solucion propuesta
por Strauss para estudiar cualquier estructura consiste en observar empiricamente el
fendmeno analizado, asimismo buscar detalles y significados los cuales permitan
obtener informacion.

Strauss y otros representantes de esta corriente, se dieron a la tarea de constituir
métodos para estudiar las estructuras, por ello al igual que hay diversas posturas
tedricas no es de extraiar la existencia de variantes respecto al procedimiento a seguir
para estudiar determinado fenémeno. Justamente en el siguiente apartado se explicara
a profundidad el método estructuralista tratando de extraer las generalidades respecto a
dicho proceso.

Para esta investigacion es relevante definir el método y el procedimiento a seguir al
comenzar a revisar la estructura de la DGM, el cual se sintetizara a continuacion.

1.1.2 Método

Los representantes estructuralistas crearon su propio método para estudiar a las
estructuras, logrando establecer una serie de procedimientos los cuales permitirian
comprender al objeto de estudio siguiendo un camino en el cual se podran obtener
resultados verificables.’

Desde la perspectiva de Nicolas Troubetzkoy (integrante del Circulo de Praga), su
aportacion al método estructuralista consistio en el analisis sincronico de los fonemas, y
para ello planted cuatro reglas:

e El estudio de los fendmenos linguisticos conscientes debe ser sustituido por el de
su infraestructura inconsciente.

e Se debe tomar como base las relaciones y no los términos.

e Poner en evidencia la estructura sistematica de los fonemas.

e Se deben descubrir leyes generales.

Aunque esta propuesta se basa en el desarrollo de la teoria linguistica, se pueden
destacar algunos principios generales del método estructural, el cual consiste en

° Debido a la descripcion hecha en este apartado es necesario entender que un método es un
procedimiento que se sigue con el proposito de encontrar la verdad respecto a un fendmeno estudiado.
En este caso sera el proceso u orden utilizado para emprender el estudio de las estructuras.
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observar al objeto de estudio como un sistema integrado por estructuras, conocer la
naturaleza de los hechos y poner atencion a la intervencion de las leyes en el desarrollo
del sistema.

Por su parte Claude Lévi-Strauss quién explico el estructuralismo desde la perspectiva
de la antropologia social, abri6 la posibilidad analizar este fenémeno no sélo a partir del
estudio de la lengua sino también dentro de las organizaciones e instituciones.

Lévi-Strauss menciona dos principios metodologicos para analizar los fendmenos
estructurales, en el primero de ellos establece la observacion al analisis de un caso, el
cual sera el punto de partida para comenzar el estudio de la DGM.

Por otra parte descarta la posibilidad de aplicar el método comparativo porque
considera que no hay estructuras iguales, por lo tanto para este estudio se evitara hacer
analogias con otras organizaciones.

Es necesario y suficiente alcanzar la estructura inconsciente, subyacente a cada
institucién, a cada costumbre, para obtener un principio de interpretacién valido para
otras instituciones y otras costumbres.®

Este argumento es parte fundamental para considerar cual es el objetivo de estudiar el
estructuralismo en ese proyecto. Al entender la manera en coOmo se compone una
estructura, sus elementos, su lenguaje y manifestaciones se comprendera su proceso
en general, el cual podra aplicarse la realidad de las organizaciones de cualquier giro
para contribuir a su estudio, respetando las diferencias de cada organizacién.

El estudio de toda estructura implica ver mas alla de lo evidente, ir a la raiz de los
fendmenos presentados en una organizacion, en este ejercicio se obtendran
planteamientos generales los cuales serviran de modelo para el estudio de otros
organismos, considerando sus distintas variables.

Parte de este método sugiere retomar al objeto de estudio como un sistema con su
propio orden, sus partes deberan estar interrelacionadas y al modificarse alguno de sus
elementos se modifican otras partes del sistema, ademas la manera en la cual se
relacionan los elementos de la estructura permitirda a su vez explicar cual es su
funcionamiento. En resumen el método estructuralista sugiere considerar los siguientes
aspectos:

1. El planteamiento de la hipétesis

2. La consideracion del objeto de estudio como parte de un sistema (al hacer esta
consideracion se podra obtener acceso al conocimiento de éste).

3. Requiere precisar las leyes bajo las cuales se rige la estructura y que a la vez
marcan su razon de ser.

4. Implica la construccion de modelos.

® Louis Millet y Madeleine Varin d’Ainvelle, El estructuralismo como método, pag. 213.
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En dicho analisis se consideraran los cuatro aspectos anteriormente sefalados como el
meétodo para estudiar cualquier estructura, en este caso la referente a la DGM poniendo
énfasis en la comunicacion de ésta.

En primer lugar el planteamiento de la hipotesis corresponde a detectar la realidad de
las problematicas de la DGM en materia de difusién para entonces poder establecer
propuestas mas certeras para captar el interés de los individuos por la musica sinfénica
y para destacar la propuesta de la OFUNAM de otras.

Como segundo aspecto la DGM sera definida como un sistema, el cual esta integrado
por varios elementos como pueden ser los proveedores, clientes, la infraestructura, el
entorno, sus integrantes, etcétera. Bajo este planteamiento se considerara a la DGM
como una organizacion expuesta a diversas transformaciones y también capaz de
autorregularse gracias a la interpretacion de su personal para entender las necesidades
de la organizacion.

Como se ha senalado anteriormente los cambios pueden ser en beneficio de la
estructura u organizacion, o por el contrario generarse de manera inconsciente
alteraciones en su funcionamiento, de ahi la importancia de entender como se compone
una estructura y la forma en la cual interactuan con su entorno para poder interpretarlas
de manera adecuada.

Finalmente el método estructuralista implica la construccién de modelos, de los cuales
para el estudio de la DGM se utilizara el PERT y PORTER, los cuales se desarrollaran
en el capitulo tercero.

En este primer acercamiento al estudio de la DGM se retomaron los conceptos de
estructura, sus representantes y su método, con el fin de aplicarlos a la investigacion de
la organizacion sefialada, sin embargo el énfasis se pretende establecer en el analisis
de la comunicacion de la institucion, por lo tanto en el siguiente punto del capitulo se
retomara a la disciplina encargada de estudiar de manera especializada la
comunicacion en las organizaciones para profundizar en el tema.

1.2 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Para autores como Fernandez Collado el término de comunicacion organizacional
puede explicarse desde tres perspectivas, en la primera de ellas se define como el total
de mensajes intercambiados con los miembros de la organizacion y su medio, esta
informacion se permuta gracias a los canales disefiados por esta misma.

En segundo lugar esta considerada como una disciplina encargada de analizar todos
los fendmenos de comunicacion ocurridos dentro de las organizaciones y en su entorno.

Y finalmente corresponde a las técnicas y acciones emprendidas para lograr un gran

flujo de mensajes entre los miembros de la organizacion y su medio, es de utilidad para
influir en las opiniones, actitudes y conductas del publico. Una de sus pretensiones es
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que al realizar estas acciones se pueda lograr el cumplimiento de sus objetivos.

Por lo tanto la comunicacion organizacional es la evaluacion, concentracion y el
emprendimiento de acciones para procurar la fluidez de los mensajes y por consiguiente
lograr el cumplimiento de las metas dispuestas por la organizacién, entre ellas
garantizar su presencia en el entorno, conseguir una opinién favorable y buena
reputacion, etcétera, en otras palabras:

Es el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes. Ocurre dentro
de un sistema complejo y abierto que es influenciado por el medio ambiente e influye en
él; implica mensajes de flujo, propdsito, direccion y medios empleados. La comunicacién
organizacional involucra actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades personales.’

Para profundizar en el analisis de los fendmenos de comunicacion de las
organizaciones, dicho campo de estudio se divide en dos partes, la primera de ellas
responde a los aspectos internos constituido por los miembros de la organizacion y sus
familias, y por otra parte, el segundo punto corresponde a los elementos externos los
cuales pueden ser la relacién con clientes, proveedores, gobierno, sindicatos, camaras,
asociaciones, instituciones financieras.

1.2.1 Caracteristicas y objetivos

La comunicacion organizacional se caracteriza porque trabaja directamente con los
medios de comunicacion, los cuales pueden ser internos: memorandum, circulares,
revistas internas, intranet, pizarron de avisos, teléfonos, o bien de caracter externo:
revistas, radio, television, cine, prensa, espectaculares, entre otros.

Esta disciplina implica la aplicacion de la comunicacion de manera integral, es decir no
importa si es externa o interna siempre hay una relacion entre ambas, el ejercicio de
cada una de ellas afecta el desempeno de la otra, en el proceso de difusion sin duda
debe existir un trabajo conjunto entre todas las subestructuras.

Los sistemas de comunicacion tienden a evitar conflictos entre los esfuerzos y duplicidad
de tareas u omision de otras; a dar confianza, estimular y motivar a los integrantes de un
grupo de trabajo.?

A continuacion se nombran los objetivos principales de comunicacion organizacional y
algunos ejemplos:

. Desarrollo de estrategias: puede ser la eleccidén de los medios de comunicacion
para difundir una campafa publicitaria, la eleccion del publico al cual se dirige la
organizacion, el cuidado de la imagen de una organizacion frente a su publico, la
designacion del precio a un producto, la optimizacién de recursos, entre otros.

. Planeacion de programas de comunicacion: puede ser el desarrollo de un plan

’ Gerald Goldhaber, Comunicacién organizacional, pag.23.
8
Idem.
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de relaciones publicas para evitar los altos costos de la publicidad, el cual consistiria
en proporcionar informacién vigente a medios de comunicacion, proveedores,
consumidores, atencion de quejas, o también puede tratarse de la seleccion de
medios de comunicacion para difundir informacion a los empleados, etcétera.

Definicion de politicas y procedimientos: consiste en hacer reglas que deben
seguir los empleados o determinar mecanismos y formas de hacer una actividad, en
el primer caso puede tratarse del cédigo de vestir de los empleados, los horarios, los
valores y principios por cumplir. En el caso de los procedimientos puede
corresponder a la descripcion de puestos y funciones de los empleados.

Creacién de técnicas para motivar e integrar a los empleados: podria
manifestarse por medo de incentivos, bonos de productividad o reconocimientos
entregados a los empleados.

Fomentar el sentido de pertenencia: consiste en lograr entre los integrantes de
la organizacion un sentimiento de orgullo al pertenecer a ella, una manera para
crearlo es difundir los logros de la organizacion o los reconocimientos obtenidos.

Creacién de un ambiente y clima adecuados: puede fomentarse en los
empleado con técnicas como el Outdoor Training® el cual consiste en fomentar la
convivencia de los empleados fuera del trabajo, pueden desarrollar estrategias para
fomentar el trabajo en equipo, liderazgo, la organizacion, etcétera.

Aumentar la participacion de los empleados: puede fomentarse por técnicas
como el Brainstorming™® (lluvia de ideas). Fomenta la credibilidad y confianza de los
empleados hacia sus dirigentes utilizando nuevos canales de comunicacion.

Cuidar la imagen de la organizacion y la opinion sobre ésta: puede generarse
por brindar un buen servicio, atender a medios de comunicacién o alguna
personalidad de manera especial o creando un ambiente agradable.

Apoyar en los procesos de cambio: puede ir desde el redisefio de manuales,
procedimientos, la imagen corporativa, entre otros.

Creacién de informacién con la finalidad de ayudar a la toma de decisiones de
otros departamentos: consiste en actualizar la base de datos, alimentar el pizarron
de avisos, el mantenimiento de la pagina web de la organizacion, la revista interna y

® Outdoor Training son actividades realizadas en espacios abiertos, en donde se fomenta el aprendizaje
por medio de experiencias vivenciales, cuyo objetivo es mejorar la relacién entre los integrantes de la
organizacion, fomentar el liderazgo, resolver conflictos, motivar, crear un ambiente de confianza y
colaboracion, etcétera.

10 Brainstorming es una técnica capaz de fomentar el desarrollo de ideas y la participacion de los
integrantes de la organizacion, dentro de las sesiones se fomentan iniciativas para desarrollar la
creatividad de los participantes y se crean consensos para elegir las ideas que se llevaran a cabo.
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de otros medios informativos para el personal, los cuales son determinantes en la
realizacion de sus actividades.

. Deteccion de areas de oportunidad dentro de las organizaciones: esto se logra
por medio de la implementacién de un diagndstico en donde se analizan areas
internas o externas en las cuales se puede mejorar, por ejemplo en materia de
difusién podrian crearse programas de vinculacidon entre instituciones, en el ambito
de publicidad puede ser la seleccion de los medios de comunicacion adecuados

para colocar los anuncios de la organizacion.
Esquema 1

Objetivos de comunicacién organizacional

Desarrollode
estrategias.

Planeacidnde
programasde
comunicadan.

Creacidn detécnicas
paramaotivar e integrar
alosempleados.

Fomentar el sentido de
pertenenda.

Creacidn deun
ambiente v clima
adecuado.

LW ]
b

Desarrollode ., .
N Deteccidnde dreasde

+ oportunidad dentro de

las organizaciones.

le laimagen

el Apoyo enlosprocesos
de _> ] ,
dela de cambio.

organizacion.

Aumentar la

participacion de los +

empleados.

Cuidado ¢

ayudar al

decisiones.

FUENTE: GERALD GOLDHABER, COMUNICACION ORGANIZACIONAL, 1990.

Una de las herramientas de comunicacion organizacional es la implementacion del
diagndstico, este permite medir, evaluar y monitorear el desempefio de la comunicacién
y las areas de oportunidad en las cuales se puede trabajar. Por lo relevante de este
instrumento de comunicacién se retomara en el capitulo dos, se explicaran sus
caracteristicas y objetivos con la finalidad de profundizar en la materia.

En términos generales la comunicacion organizacional es una disciplina especializada
en estudiar todos los fendmenos desprendidos de las acciones comunicativas en una
organizacion. Por tal motivo sera de utilidad para estudiar la estructura de comunicacién
de la DGM, con la intencion de generar propuestas en materia de difusién las cuales
puedan representar una mejora en la institucion analizada.

La propuesta de comunicacidon organizacional se sustenta en diversas teorias, una de
ellas es la contingente la cual se detallara a continuacién, esta postura no soélo
considera el ambito interno, sino también se extiende al campo externo y retoma
variables capaces de alterar el desempefio de la organizacion.

1.2.2 Teoria contingente

La teoria contingente que parte de la corriente estructural, sera de utilidad porque sus
planteamientos presentan mayor semejanza con respecto a la composicién y
comportamiento presentados por la DGM. En su planteamiento, esta propuesta ayuda a
reconocer las variables mas representativas, las cuales pueden ser un factor de cambio
en materia de difusién, tal es el caso de la tecnologia, el tamafno de la institucién y el
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entorno.
El enfoque de las contingencias procura entender las relaciones dentro de los
subsistemas y entre ellos, asi como entre la organizaciéon y su entorno. Este enfoque
hace hincapié en la naturaleza variada de las organizaciones y trata de entender cémo
operan bajo condiciones variables y en circunstancias especificas.11

Para Lorsch y Lawrence el funcionamiento de las organizaciones debe ser congruente
con la demanda de tareas de la organizacion, la tecnologia, el ambiente externo o las
necesidades de sus miembros, si se pretende ser eficiente en su desempefio.

La teoria contingente senala que lo que es eficiente en una organizacioén, puede no serlo
en otra, ya que la configuracion de las tareas, la gente, la estructura y los subsistemas
ambientales pueden variar de una organizacion a otra. Por ello, el objetivo de los tedricos
de la contingencia consiste en identificar cuales son las formas mas eficientes para
organizarse de acuerdo con las configuraciones variables de los subsistemas
organizacionales internos y externos."

La funcion de la teoria contingente es plantear escenarios generales, sobre la manera
en la cual se comportan las organizaciones los cuales pueden ser retomados para el
estudio de cualquier institucion, se puede determinar si la estructura o los
procedimientos son rigidos o flexibles.

Debido a las observaciones de sus autores se pueden identificar distintas partes de una
estructura que pueden ser capaces de alterar el funcionamiento de la organizacion,
como la tecnologia, el numero de empleados, los procesos de produccion, etcétera.
Esta postura sera de utilidad para el estudio de la DGM porque permite considerar las
variables que se reconocen como un factor capaz de modificar o desequilibrar a la
institucion.

A continuaciéon se mencionan las principales aportaciones de la teoria contingente y de
sus representantes:

e Tom Burns y George Stalker
Estos autores mencionan cinco tipos de entorno, los cuales van del estable al inestable
o del previsible al menos previsible, ademas explican dos paradigmas las cuales
responden a la manera en la cual se constituyen y comportan las organizaciones de
acuerdo a sus caracteristicas.

En primer lugar sefialan el modelo mecanicista el cual se reconoce porque sus
actividades son planeadas, previsibles y especializadas, hay control de calidad y de la
cantidad de produccién, los empleados se seleccionan de acuerdo a sus habilidades,
tienen objetivos asignados, sus tareas estan definidas por reglas y procedimientos para
generar un desempefio estandarizado, también existe un sistema de recompensas, las
jerarquias de cada empleado son identificables y la relacion de estos se manifiesta de

" Kast y Rosenzweig, Administracion en las organizaciones, pag. 365.
2 Op cit, Fernandez Collado, La comunicacién humana en el mundo contemporaneo, pag.107.
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manera profesional.

Por otra parte, el modelo organicista se caracteriza por sus actividades impredecibles,
no hay procedimientos ni reglas definidas, no hay reconocimiento o recompensas para
los empleados, la motivacion se logra permitiendo la toma de decisiones y asignando
mayores responsabilidades a los trabajadores, la manera en cédmo se selecciona a los
empleados para ocupar nuevos puestos se realiza objetiva y subjetivamente no por sus
capacidades, las relaciones sueles ser formales e informales, la autoridad es rebasada
y en general el sistema es flexible a las demandas de cambio del entorno.

Analizando las caracteristicas de la DGM, se puede establecer su inclinacién hacia
ambos modelos, por una parte presenta altos estandares de calidad y control en los
procesos de difusion y por la otra las relaciones sociales son informales, asi mismo los
empleados se encargan de controlar varias actividades y no hay normas o
procedimientos estrictos.

e Lawrencey Lorsch
En esta propuesta se sostiene que entre mayor grado de diferenciacion e integracion
mayor éxito tendra la organizacion.

La diferenciacion describe las [discrepancias] entre la orientacién cognoscitiva y
emocional de los administradores de distintos departamentos funcionales.

La integracion describe la calidad del estado de colaboracion que existe entre los
departamentos, los cuales tienen que alcanzar un esfuerzo unificado para atender las
demandas del entorno.™

Cada estructura de la organizacién requiere de procedimientos y estructuras diferentes
las cuales giran en torno a las necesidades de cada area o bien de acuerdo a las
expectativas, experiencias y criterio de quienes dirigen las distintas secciones que la
integran.

A pesar de las diferencias existentes entre las distintas areas de una organizacion, el
hecho de estar integradas al mismo sistema sin duda alguna determina el objetivo por el
cual se guian, todas las acciones emprendidas deberan corresponder a resolver las
necesidades internas y externas de cualquier estructura.

En el contexto de la DGM respecto a la comunicacion, la diferenciacién se consigue
entendiendo los contrastes de los distintos componentes de la institucién, es decir el
area de difusion y relaciones publicas actuara de manera distinta al area administrativa
0 de programacion, sin olvidar la finalidad de la organizacion, la cual consiste en difundir
la musica sinfénica de la UNAM.

e Alfred Chandler
Considera que la estructura de la organizacién acompafia a la estrategia administrativa

¥ Kast y Rosenzweig, Administracion en las organizaciones, pag. 375.
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y su eficiencia dependera de la adaptacion de éstas a la situacién de la organizacion.
Ademas explica dos escenarios, en el primero de ellos refiere a las empresas con un
entorno estable en donde no hay necesidad de tomar decisiones emprendedoras. En el
segundo, sefala a las empresas con un entorno cambiante las cuales requieren de una
estructura flexible y dinamica, si hay defectos en la estructura estos se haran evidentes.

Chandler menciona la existencia de variables internas y externas las cuales pueden
generar cambios en el desempefio de la organizacion. Su clasificacién se basa en
variables del entorno, como la tecnologia, los mercados, las fuentes de abastecimiento,
también expone variables del ambiente interno las cuales se remiten a la expansién
territorial, la diversificacion del producto y la tasa de crecimiento, estos factores afectan
la estructura y estrategias de la organizacion.

En este escenario vale la pena sefialar al entorno de la DGM como cambiante, debido a
las nuevas formas de comunicar y difundir informacion, el desarrollo de nuevas
tecnologias y el acceso que se tiene a ellas.

e Joan Woodward
El también creador del determinismo tecnolégico considera que la tecnologia dentro de
la organizacién tiene una mayor influencia a comparacion de las estructuras y sus
procesos, sefiala como hipoétesis que la tecnologia mejor adaptada a la estructura de la
organizacion sera la mas exitosa, ademas entre mas tecnologia exista en la
organizacion habra menor control administrativo, menos costos y se abrird una
diferencia estructural: mas gente administrativa y menos gente en los procesos.

e Charles Perrow
Este autor también se encarga de explicar la variable tecnoldgica y para ello establece
una serie de categorias: la tecnologia rutinaria, la tecnologia no rutinaria, la tecnologia
de ingenieria y la tecnologia artesanal. Y sefala dos aspectos a considerar: a) la
medida en que las tareas puedan ser previsibles o variables, b) la medida en que la
tecnologia pueda ser analizada.

e Universidad de Aston
Segun sus autores el tamafo de la organizacién va a definir el disefio de su estructura.
Los grupos pequefios no requieren una estructura formal, los grupos grandes requieren
de division del trabajo, hay estructuras formales, mayor uso de procedimientos y reglas.
Ademas mencionan que un mayor flujo de integracion va traer como consecuencia un
mayor numero de caracteristicas burocraticas como:

o Formalizacion se refiere a la manera en la cual se concreta o precisa la funcion o
procedimientos de una organizacion.

o0 Especializacion es la separacion de actividades para buscar la mejor calidad en
los procesos.

' El determinismo tecnoldgico explica que los aspectos técnicos o tecnoldgicos influyen en la constitucion
de las estructuras sociales.
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o Estandarizacion consiste en lograr que aquellos elementos aparentemente
aislados se unan a un tipo o0 norma comun.
o Centralizacion se refiere a unir las funciones o actividades en un punto en comun
para su regularizacion.

Porter explica que las grandes divisiones dentro de las organizaciones generan rotacion
de personal y ausentismo. Por su parte Child menciona que las organizaciones
grandes, con mas de doscientos empleados son mas rentables, tienen rapido
crecimiento y desarrollan una administraciéon burocratica. Mientras que organizaciones
pequenas con menos de ciento cincuenta empleados se desarrollan mejor cuando son
administradas de manera poco formal.

Para sintetizar lo antes expuesto, a continuacién se presenta de manera puntual las
aportaciones de cada representante respecto a la teoria contingente, lo cual ayudara a

aclarar cual es el campo de accion de cada uno de ellos.

Representantes de la teoria contingente

REPRESENTANTES APORTACIONES
Explican cinco tipos de entorno, desde el estable al inestable o
del previsible al menos previsible.
Definen dos tipos de paradigmas los cuales se puntualizan a
continuacién:
Tom Burns Estructura mecanicista Estructura organicista

y
George M. Stalker

e Sus actividades son
planeadas, previsibles vy
especializadas.

e Hay control de

calidad y de la cantidad

de produccion.

e Los empleados se
seleccionan de acuerdo a
sus habilidades, tienen
objetivos asignados.

e Las tareas estan
definidas por reglas vy
procedimientos para
generar un desempefo
estandarizado.

o Existe un sistema de
recompensas

e Las jerarquias de
cada empleado son
identificables.

e La relacion de los
trabajadores es de manera
profesional.

e Sus actividades son
impredecibles.

e No hay procedimientos ni
reglas definidas.

e No hay reconocimiento o

recompensas para los
empleados.

e La motivacion se logra
permitiendo la toma de

decisiones.

e La manera de seleccion de
los empleados para ocupar
nuevos puestos es objetiva y
subjetivamente no por sus
capacidades.

e Las relaciones sueles ser
formales e informales.

e El sistema es flexible a las
demandas de cambio del
entorno.
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Representantes de la teoria contingente

REPRESENTANTES

APORTACIONES

Lawrence y Lorsch

Entre mayor grado de diferenciacion e integracion mayor
éxito tendra la organizacion.

o La diferenciacion se refiere a que cada estructura
cumple sus propios procesos y deben respetarse.

e La integracion consiste en unir cada elemento de la
estructura dentro de un sistema para atender las demandas
del entorno.

Alfred Chandler

Describe dos escenarios:
e Con un entorno estable no habra necesidad de tomar
decisiones emprendedoras.
e Con un entorno cambiante requiere de una
estructura flexible y dinamica.
Las variables capaces de alterar el entorno son:
e Latecnologia.
e Los mercados.
e Las fuentes de abastecimiento.
Las variables capaces de alterar el ambiente interno son:
e La expansion territorial.
¢ La diversificacion del producto.
e Latasa de crecimiento.

Joan Woodward

Creador del concepto determinismo tecnolégico.

Considera a la tecnologia con mayor influencia a
comparacion de la estructura y los procesos.

Sefiala como hipétesis que la tecnologia adaptada a la
estructura de la organizacién tendra éxito.

Charles Perrow

Sefiala dos aspectos:
e La medida en la cual las tareas puedan ser
previsibles o variables.
e La medida en la cual la tecnologia pueda ser
analizada.

Hace la clasificacion de las organizaciones segun su
tecnologia:

e Tecnologia rutinaria.

e Tecnologia no rutinaria.

e Tecnologia de ingenieria.

e Tecnologia artesanal.
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Representantes de la teoria contingente

REPRESENTANTES APORTACIONES

Sostienen que el tamafio de la organizacion va a definir el
disefio de su estructura:

e Grupos pequefios: no requieren una estructura formal

e Grupos grandes: requiere de division del trabajo, hay

estructuras formales, mayor uso de procedimientos y

Universidad de Aston reglas.
Un mayor flujo de integracion va traer como consecuencia un
mayor nimero de caracteristicas burocraticas:

e Formalizacién.

e [Especializacion.

e Estandarizacion.

e Centralizacion.

Porter explica que las grandes divisiones dentro de las
organizaciones generan rotacion de personal y ausentismo.

Child menciona que las organizaciones grandes con mas de
doscientos empleados son mas rentables, tienen rapido
crecimiento y desarrollan una administracion burocratica.
Mientras que organizaciones pequefias con menos de ciento
cincuenta empleados se desarrollan mejor cuando son
administradas de manera poco formal.

FUENTE: KAST Y ROSENZWEIG, ADMINISTRACION EN LAS ORGANIZACIONES, 1999.

La teoria contingente esta abierta a las posibilidades y circunstancias, reconoce las
variables externas e internas capaces de modificar la estructura de la organizacion y
también aquellas que pueden hacerla Unica para su entorno.

Ademas sirve de parametro para reconocer las variables mas comunes dentro de las
organizaciones, tal es el caso de la tecnologia, el tamafo, el crecimiento, los
movimientos del mercado, la diversificacion de los productos, etcétera, aunque pueden
existir algunas otras no necesariamente contempladas.

Gracias a esta propuesta también se hace previsible la respuesta de cada organizacién
frente a los cambios o variables que repercuten en ella, debido a las generalidades
establecidas por esta teoria, las cuales pueden aplicarse o revisarse a través de casos
particulares.

El siguiente punto a desarrollar sera la estructura de comunicacién de la DGM con la
finalidad de sefalar la repercusion de ésta en la difusidén de actividades de la institucion.
Cabe recordar el concepto de estructura revisado en esta investigacion, el cual
corresponde al conjunto de elementos constituidos dentro de un sistema, los cuales
estan interrelacionados entre si, son capaces de transformarse y autorregularse para
sobrevivir o adaptarse a su entorno.

24



1.3 ESTRUCTURA DE COMUNICACION

Como ya se habia senalado las organizaciones son estructuras, y como tal se
comportan de manera similar a éstas. En primer lugar se componen de varios
elementos. Cada modificacion o cambio en la estructura transformara el sistema de la
organizacion, sus funciones y desempefio.

En este apartado el énfasis de la investigacién cabe aclarar no sera en la DGM como
tal, sino en su comunicacion con la finalidad de poder obtener informacion, interpretarla
y proponer estrategias en materia de difusion con el objetivo de atraer a un mayor
numero de audiencia y marcar la distincién de la institucion con respecto a otras
propuestas sinfonicas.

La comunicacion en las organizaciones propicia nuevas condiciones para ayudar a
mejorar el desempefio institucional, desde ahorro en tiempo, en distancia, el fomento de
relaciones humanas, la habilidad para nombrar tareas y funciones a desarrollar por los
integrantes de un grupo, la construccion de nuevas formas para enviar informacion,
entre otras.

La estructura de comunicacion se integra por varios elementos, entre ellas podemos
destacar la comunicacion interna y externa, los medios de comunicacion, las relaciones
publicas, la publicidad, la imagen institucional las cuales de manera directa o indirecta
influyen en el proceso de difusion.’

Sin embargo debido a la observacion preliminar realizada sobre la DGM se considera
como prioridad atender la imagen institucional, las relaciones publicas y la publicidad de
la institucién debido al area de oportunidad representada dentro del ambito de difusion.

En materia de imagen institucional la DGM cuanta con varios soportes a nivel
administrativo, es decir, cuenta con hojas membretadas, emite oficios con el logotipo de
la institucion, construye su propia pagina web con el concepto de la institucion, los
medios de comunicacion como folletos, volantes y caballetes también cuentan con el
sello institucional, sin embargo en la presentacion de los conciertos hay un vacio
respecto a la construccién de la imagen.

En cuanto a las relaciones publicas actualmente se utilizan para contactar a medios de
comunicacion y ofrecer la informacién de los conciertos de la DGM, sin embargo hay un
rezago en los programas de vinculacién con un publico juvenil, situaciéon resuelta
aparentemente en una campafa publicitaria exhibida en parabuses.

Por lo tanto a continuacidon se describiran tanto la imagen institucional, las relaciones
publicas y la publicidad para observar como intervienen en el proceso de difusién de la
DGM y de esa manera conocer cudles son sus caracteristicas, las ventajas y los

> La difusion es uno de los objetivos que persigue la comunicacion, este término es considerado como la
accion que consiste en propagar o divulgar conocimientos, noticias, actitudes, costumbres, modas,
etcétera, segun la definicion del Diccionario de la Real Academia Espafiola.
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posibles resultados a obtener al ser aplicadas.

1.3.1 Imagen institucional

Para autores como Joan Costa la imagen institucional también se nombra imagen
corporativa, ésta constituye un instrumento estratégico en la organizacion, el cual
permite diferenciar a una empresa de cualquier otra, asignarle valor a mediano y largo
plazo a sus productos o servicios, y capaz de propiciar que la empresa pueda
permanecer vigente en la memoria social.

La imagen es un supravalor, que se impone mas alla de la variabilidad de los productos y
servicios que al mismo tiempo ampara. La imagen es un valor global agregado que
recubre y trasciende todas las realizaciones, producciones y comunicaciones de la
empresa, a las que inyecta identidad, personalidad y significados propios y exclusivos. 16

En otras palabras la imagen institucional puede considerarse como la presencia de una
organizacion frente a su entorno, se construye internamente tomando como base la
identidad y la cultura organizacional, es el reflejo de valores, principios y costumbres los
cuales se dan a conocer a través de todas las formas de expresion tangible e intangible
de la institucion.

El desarrollo de la imagen institucional aplicada a la DGM implica considerar para su
construccion la identidad conceptual y la identidad visual, es decir la agrupacion de
significados e unirlos a una representacién grafica la cual pueda ser reconocida por los
consumidores. Por tal motivo a continuacion se describen estos dos conceptos con la
finalidad de hacer una adecuada aplicacién de la imagen institucional en la organizacion

analizada.
1.3.1.1 Identidad conceptual

La identidad conceptual se refiere a la construccién ideolégica creada por la
organizacion con la finalidad de explicarse a si misma, para determinar sus principios y
valores, asimismo para identificar el rumbo a seguir por la institucion, en ella se escribe
la manera en la cual la organizacion quiere ser concebida por quienes interactuan en
ella. Para su construccién es importante contemplar la mision, vision, valores, objetivos
y la filosofia, en su aplicacion es necesario manifestar en cada mensaje los conceptos
que definen la esencia de la organizacion.

Aunque estos conceptos existen en la DGM es necesario definirlos para entender la
razon de ser de la institucion, hacia donde se dirigen, cuales son sus objetivos y metas,
con base en ello se podran construir sus contenidos, estos conceptos se describiran a
continuacion:
Misién

La misién es un enunciado en el cual se explica la razon de ser de una organizacion,
guia la toma de decisiones a corto y largo plazo, pone de manifiesto la identidad, los
valores, los propdsitos y el publico para el cual trabajan.

'® Joan Costa, Imagen Corporativa en el siglo XXI, pag. 60.
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La misién corresponde al propdsito, finalidad o aspiracién fundamental que persigue
en forma permanente u ocasionalmente una empresa, un area o departamento.17

La mision de una organizacion debe plasmar sus propoésitos y como debe hacer para
conseguirlos. Se caracteriza porque debe ser debe ser clara y facil de recordar para el
publico externo e interno de la organizacion.

’

Ejemplo de misién g

Producir alta calidad, bajos costos, productos faciles de usar que incorporan alta
tecnologia para el individuo. Estamos demostrando que la alta tecnologia no tiene

que ser intimidante para los no expertos en computacion.
Apple, 2010.

Vision
En esta se enuncia la percepcidn de la organizaciéon sobre como desea verse en el
futuro y como lo conseguira, en su descripcidon se consideran los valores y los
resultados que se produciran, la vision sera la guia para la organizacion.

Ejemplo de vision m

Ser el lider mundial en productos y servicios relacionados al transporte. Nosotros
lograremos el entusiasmo de nuestros clientes a través de la mejora continua de
nuestros productos, guiada por la integridad, el trabajo en equipo y la innovacién de
nuestra gente,

General Motors, 2010.

Valores
Son juicios morales o éticos los cuales guian la conducta de los integrantes de la
organizacion, determinan el comportamiento organizacional para cumplir con los
objetivos planteados. Lourdes Muinch identifica los valores como principios o pautas de
conducta de aceptacion universal capaces de orientar a los individuos hacia el bien.

Los valores comprometen a las organizaciones a actuar y conducirse de cierta manera
para realizar sus labores.

" Lourdes Miinch, Organizacion: Disefio de organizaciones de alto rendimiento, pag. 125.
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Ejemplo de valores IESC

Empresa mexicana ubicada en el estado de Veracruz, dedicada a implementar y
dar mantenimiento a sistemas de control, sus valores son los siguientes:

Calidad
En todos los ambitos de cada uno de los proyectos que realizamos.

Justicia
Hacia nuestro personal, tanto en el trato como en la asignacién de actividades a
realizar, dependiendo éstas de la capacidad de cada uno de ellos.

Innovacion
Continua de nuestras estrategias y de nuestros métodos de trabajo.

Puntualidad
En la entrega de los trabajos solicitados por nuestros clientes.

Coherencia
Entre lo que nos comprometemos con nuestro cliente y lo que efectuamos como
trabajo.

Comunicacion
Constante y efectiva, entre todos los miembros que formamos parte de la empresa,
asi como con nuestros proveedores y clientes.

Confianza
En que realizaremos nuestras labores de la mejor manera, con la finalidad de
satisfacer a cada uno de nuestros clientes.

Compromiso

Con nuestro clientes, al brindarles un servicios de calidad; con la sociedad, al
brindar estabilidad a las familias de nuestro personal, y con el medio ambiente, al
respetar y cumplir todas las normas establecidas para el cuidado de éste.

Grupo IESC S.A. de C.V, 2010.

Objetivos
Son enunciados cuantificables donde se especifican los resultados a conseguir en un
periodo determinado, son de gran ayuda para detectar hacia donde deben dirigirse los
esfuerzos y recursos.

[O bien en otra definicion] son los resultados que la empresa espera obtener, fines por
alcanzar, establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un
tiempo determinado. 18

' Lourdes Miinch, Organizacion: Disefio de organizaciones de alto rendimiento, pag. 87.

28



Fundacion BBVA

Ejemplo de objetivos
e Promover actividades artisticas y culturales.

e Colaborar en actividades de desarrollo y asistencia social que redunden en
beneficio de comunidades de escasos recursos.

e Contribuir a elevar la calidad de vida y el nivel educativo de nuestro pais.
o Asistir econdmicamente con donativos a otras instituciones de ayuda comunitaria.

« Estrechar vinculos de amistad con otras instituciones similares, mediante un
programa de relaciones publicas.

Fundacion BBVA Bancomer, 2010.

Cultura
La cultura es un factor determinante para la construccion de la identidad conceptual, se
refiere a las reglas que guian el comportamiento de un individuo y los valores bajo los
cuales se rigen al interior de la organizacion. Permite detectar si el empleado esta
comodo desempefiando sus funciones, el tiempo durante el cual trabajara, la
cooperacion, la competencia, entre otros factores.

La cultura da origen al clima organizacional el cual mide el entono emocional. La cultura
influye en la manera en la cual los empleados visten y decoran el area de trabajo, entre
otros aspectos.

La cultura organizacional es el conjunto de valores, simbolos, creencias y tradiciones,
asi como las normas, procesos, estructuras y sistemas que existen en una
organizacic')n.19

La cultura se clasifica en formal e informal; en la primera categoria estan involucrados
los niveles jerarquicos, tecnologias, los sistemas de informacion, organizacion, politicas,
manuales y reglas. Por otra parte, el aspecto informal esta constituido por lo simbdlico y
conductual.

Toda organizacion tiene una cultura distintiva, es decir, una imagen relativamente
estable de la identidad de la organizacion que comparten sus miembros.?

En resumen la cultura organizacional es la percepcion de los integrantes del grupo

"% Lourdes Miinch, Organizacion: Disefio de organizaciones de alto rendimiento, pag.125.
% Ronal Adler, Comunicacion organizacional: principios y practicas para negocios y profesiones, pag.68.
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respecto a la misma organizacién. Por lo cual también queda manifiesto como un factor
importante para construir la identidad conceptual de cualquier organizacion la cual es la
base de la imagen institucional.

En el siguiente esquema se ejemplifica la construccion de la cultura organizacional y se
mencionan los elementos de influencia en ella, tal es el caso del entorno fisico, las
historias, las tradiciones, el lenguaje utilizado en la organizacion, los simbolos con los

cuales cuenta, las normas y creencias, etcétera.
Esquema 2

LENGUAJE ENTORNO FiSICO HISTORIAS

RITOS Y CEREMONIAS
3
Tronco cultural, cuan Vigoroso o \
endeble para soportar un- >
tornado(cambio organizacional)
-
L
-
Atributos "
Wa =
i
/ Atributos, 1
a mayor profundidad o
/ [= T LI IS TR T
Varia - poder para soportar el ' ¥
Variables tornado Variables

FUENTE: CULTURA ORGANIZACIONAL, EXTRAIDO EL 26 DE OCTUBRE
DEL 2010 DE: http://saludorganizacional.blogspot.com.

En el nivel conceptual se desarrollaran los mensajes de la DGM para compartirlos con
su auditorio, la intencion es generar credibilidad en el entorno de la institucién acerca de
lo que es y de las actividades realizadas por la institucion.

En la siguiente tabla se ejemplifica y resume la identidad conceptual de una
organizacion, para ello se tomara el ejemplo del Telmex, compafia lider en ofrecer
servicios de telecomunicacion en México. De la misma manera en la cual estan
construidos los conceptos de esta empresa se debera contemplar para la descripcion
de la identidad conceptual para la DGM.
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Ejemplo de identidad conceptual

MISION: Ser un grupo lider en telecomunicaciones, proporcionando a nuestros clientes
soluciones integrales de gran valor, innovadoras y de clase mundial, a través del
desarrollo humano, y de la aplicaciéon y administracion de tecnologia de punta.

VISION: Consolidar el liderazgo de TELMEX en el mercado nacional, expandiendo su
penetracion de servicios de telecomunicaciones en todos los mercados posibles, para
ubicarnos como una de las empresas de mas rapido y mejor crecimiento a nivel mundial.

VALORES
. Trabajo. . Responsabilidad social.
o Crecimiento. o Austeridad.

PRINCIPIOS EMPRESARIALES

Servicio al cliente. Calidad. Vanguardia Tecnoldgica.

CULTURA ORGANIZACIONAL

e CREENCIAS
Todas las personas merecen el mismo trato, independientemente de su sexo, edad, nivel
jerarquico, o cualquier otra caracteristica o conviccion personal.

La congruencia que debe existir entre lo que decimos y lo que hacemos, mostrando en

todo momento una actitud ética que se manifieste en el respeto a las normas establecidas.

o NORMAS

Toda actividad personal debe realizarse con apego a las normas, leyes, reglamentos y
politicas establecidas. Este respeto nos asegura la proteccion de los intereses de nuestra
Empresa, asi como de sus integrantes.

) CODIGOS Y PROCEDIMIENTOS
Privacidad en las telecomunicaciones.

Politicas sobre los bienes de la empresa.
Conductas que puedan constituir delito patrimonial.
Uso y manejo de la informacion.

Informacién interna “no publica”.

Privacidad de la informacion de los clientes.
Privacidad de la informacién de los empleados.

y LI
TELMEX.

FUENTE: IMAGOTIPO DE TELMEX, EXTRAIDO EL 14 DE ABRIL DEL 2011,
DE: www.taoss.com.mx.
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1.3.1.2 Identidad visual

La identidad visual sera el complemento de la identidad conceptual, la cual como ya se
analizé anteriormente sera de utilidad para formular la ideologia, los principios y valores
de la DGM, por lo cual en esta seccion se describe con la finalidad de aplicarla de
manera adecuada a la institucién antes sefalada, asi mismo se definen los conceptos
necesarios para representarla.

Es pertinente revisar la identidad visual de una organizacion porque gran porcentaje de
la informacion recibida por nuestro cerebro es de tipo visual, de ahi la relevancia de
representar la identidad conceptual por medio de distintas aplicaciones presentadas al
exterior en logotipos, simbolos, signos, en el disefio de la marca, en la presentacion de
los productos o servicios, en las campanas publicitarias, etcétera.

Marca o nombre
El nombre o la marca corresponden al registro oficial hecho por la organizacion para
diferenciarse, impide a otras entidades hacer uso de él. En palabras de Alfonso Duran
este concepto es un signo distintivo, el cual permite reconocer el objeto frente a los
demas. Por su parte Norberto Chavés clasifica a los nombres en varias categorias,
entre ellas: los descriptivos, patronimicos, toponimicos y de contraccion.

Los nombres de caracter descriptivo tienen como funcibn mencionar de manera
reducida los atributos de la organizacion, en su escritura debe manifestarse cual es el
giro de la organizacion sin necesidad de explicarlo.

En los ejemplos siguientes se puede conocer el giro o los servicios de una organizacion
con el simple hecho de ver su escritura, sin necesidad de conocer la marca. Tal es el
caso de Bancomer y Tv Azteca.

Figura 1 Independientemente del logotipo presentado
por esta organizacidbn se reconoce coOmo
nombre descriptivo porque en las primeras
cinco letras se hace referencia a un banco el

BBVA Ba ncom er cual de manera general se define como una
institucién financiera, sin embargo al unir este
concepto con el logotipo, al seleccionar un
estilo de letra formal y al reconocer el color azul

FUENTE: LOGOTIPO DE BANCOMER, EXTRAIDO EL 24 DE OCTUBRE DEL entonces se sabe que se trata de una
2010, DE: Www.ta0ss.com.mx. institucion financiera en particular.
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Figura 2

-,

TV AZTECA

TV AZTECA también es un nombre descriptivo, lo
cual se refleja en sus dos primeras letras donde se
abrevia la palabra televisién por lo cual se sabe
corresponde a ese giro, al unirse con su segunda
frase y su logotipo se reconoce a una organizacion
en particular, la cual retomoé el nombre de AZTECA

para agregarle simbolismo a su empresa.

FUENTE: IMAGOTIPO DE TV AZTECA, EXTRAIDO EL 24 DE OCTUBRE
DEL 2010, DE: http://laradioenmexico.mx.

Los patronimicos hacen referencia a la institucion tomando el nombre de alguna figura
reconocida, comunmente se asigna el nombre o apellido del fundador. En estos casos
mencionar un nombre representativo también puede propiciar la asociacion con un giro
o actividad determinada, por ejemplo el caso de Gandhi y Walt Disney.

Gandhi es el nombre de un lider espiritual y politico del
siglo XX, el cual contribuyé a la liberacién del pueblo
Hindu, Gandhi actualmente representa el nombre de las
librerias ubicadas en la ciudad de México, el cual se
reconoce por el tono morado de sus letras y su escritura
un tanto inclinada.

Walt Disney fue un dibujante y productor estadounidense,
quien logré prosperar en el ambito del entretenimiento.
Gracias a su carrera emprendedora consiguié darle este
nombre a una cadena de parques de diversiones,
hoteles, canales de television y  estudios
cinematogréficos. Disney se considera como nombre
patronimico porque representa a su fundador y se
caracteriza por los adornos en las letras, su color negro
y su simbolismo.

Figura 3

gandhi.

libros musica video café

FUENTE: LOGOTIPO DE LIBRERIAS GANDHI, EXTRAIDO EL
24 DE OCTUBRE DEL 2010, DE:
www.literatura.inba.gob.mx.

Figura 4

PICTURES

FUENTE: IMAGOTIPO DE WALT DISNEY, EXTRAIDO EL24 DE
OCTUBRE DEL 2010, DE: www.10puntos.com.

Los nombres toponimicos mencionan en su escritura el lugar de origen de la
organizacion, por ejemplo el caso de Telmex y France Telecom los cuales se describen

a continuacion.
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Figura 5

l Este nombre es de caracter toponimico, pues en
las tres ultimas letras se abrevia la palabra México,
lugar a donde pertenece la organizacién. Se sabe

TE LMEx que es el nombre de Telmex por el resto de sus
® letras, por su logotipo azul en el cual se visualiza la

letra t y m, asimismo por el negro de su tipografia.

FUENTE: IMAGOTIPO DE TELMEX, EXTRAIDO EL 14 DE ABRIL DEL
2011, DE: www.taoss.com.mx

Figura 6

Este nombre también pertenece a esta categoria
pues en la primera frase del nombre se observa la
palabra france la cual al igual que los colores rojo
y azul hacen referencia a la nacion Francesa. Se
% sabe es una empresa particular pues en su
imagotipo se agrega el color anaranjado y la
france tele segunda frase, de tal manera que se puede
conocer el lugar de origen y las actividades a
realizar por la compafiia.

FUENTE: IMAGOTIPO DE FRANCE TELECOM, EXTRAIDO EL 15 DE
ABRIL DEL 2011, DE: http://img.economiafinanzas.com.

Finalmente los nombres de contraccion son las iniciales de la organizacion, también
puede considerarse como un anagrama el cual corresponde a la combinacion de letras
y silabas sacadas de un conjunto de palabras con lo que se obtiene una nueva, se
utiliza para reducir nombres largos y complejos, como el siguiente:

Figura 7

El nombre del Museo Universitario de Arte
Contemporaneo es un claro ejemplo de nombre
de contraccién, el cual se abrevia MUAC. Esta
condicion es reforzada con el logotipo, en donde
se aprecia de manera reducida. El problema con
este tipo de nombres puede presentarse si las
personas no estan familiarizados con el concepto,
pues pueden no entender de que se trata, por el
contrario uno de sus beneficios es la simplificacion

del nombre de la organizacion.
FUENTE: IMAGOTIPO DEL MUSEO UNIVERSITARIO DE ARTE

CONTEMPORANEO, EXTRAIDO EL 23 DE OCTUBRE DEL 2010, DE:
www.languagesolutions.com.mx.

Eslogan /Leyenda
El eslogan es una frase caracterizada por ser breve y facil de retener, tiene el objetivo
de captar la atencion del publico. Generalmente se asocia a una marca y su intencién
es identificar a la organizacién representada con el simple hecho de mencionarlo. El
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eslogan resume informacion.

Como ejemplo se encuentra el lema Just do It creado para identificar a la marca
Addidas, compania de articulos deportivos o bien el eslogan creado por la Secretaria de
Economia para reconocer los productos nacionales, el cual se identifica con la frase

Hecho en México.

Figura 8

JUSTDOIT.

&

FUENTE: SIMBOLO Y LEYENDA/SLOGAN DE NIKE, EXTRAIDO EL 22 DE
AGOSTO DEL 2010, DE:
http://goncalotraining.files.wordpress.com

Figura 9

rﬁaﬂo EN)
T |
<

A
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FUENTE: SIMBOLO Y LEYENDA HECHO EN MEXICO, EXTRAIDO EL 16
DE ABRIL DEL 2010, DE: www.seeklogo.com.

La frase Just do it por si sola remite a la campafa
publicitaria realizada por Addidas, y en general a
los productos comercializados por esta marca.En
este caso la leyenda, el sello distintivo de la
marca y el contraste en los colores cumplen el
objetivo de la marca, es decir remiten a un
concepto y resumir informacion respecto a la
marca.

El logotipo y la leyenda Hecho en México fueron
creadas por la Secretaria de Economia para
distinguir productos mexicanos de extranjeros y
de esa manera apoyar los productos nacionales,
al visualizar este imagotipo con su leyenda se
sabe que se trata de productos completamente
mexicanos.

Simbolo
Es una representacion grafica la cual identifica una marca, compania, o grupo sin
necesidad de recurrir a su nombre, los simbolos tienen la caracteristica de ser
convencionales y representan abstracciones. Es comun en las organizaciones hacer
uso de ellos en su imagen, con la finalidad de crear una representacion significativa de
la organizacion, la cual al ser visualizada remita a los observadores a pensar en

determinada institucion.

El simbolo trabaja como una imagen en un lenguaje exclusivamente visual, es decir

universal.?'

! Joan Costa, Identidad corporativa, pag.86.
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Bajo este contexto podemos ejemplificar lo antes mencionado de la siguiente manera:

Los simbolos tienen caracter universal y en el caso
de algunas marcas al crear en sus productos
estrategias para diferenciarlos han llegado a
proponer sellos que los hacen unicos frente a la
competencia. Este simbolo representa la marca
Audi, la cual destaca dentro de la industria
automotriz, al observarlo remite a autos selectos y
de lujo

La manzana de Apple es conocida en el ambito
tecnolégico, sus productos son faciimente
reconocidos cuando usan este sello, el cual
también remite al concepto de prestigio por lo cual
adquieren mayor valor, pues no solo se trata de
una manzana sino de un simbolo de calidad.

Figura 10

FUENTE: SIMBOLO DE AUDI, EXTRAIDO EL 24 DE OCTUBRE DEL
2010, DE: http://www.galeriasdeangela.com.

Figura 11

FUENTE: SIMBOLO DE APPLE, EXTRAIDO EL 3 DE SEPTIEMBRE
DEL 2010, DE: www.kuder.es.

Logotipo
Norberto Chavés considera al logotipo como la version grafica estable del nombre de la
marca. O bien en otra definicidon se encuentra la proporcionada por Joan costa, el cual

menciona lo siguiente:

La forma de escritura caracteristica con que se representan las nomenclaturas: razén

social o nombre legal, comercial del grupo.?

Figura 12

NE'stle

FUENTE: LOGOTIPO DE NESTLE, EXTRAIDO EL 24 DE OCTUBRE DEL
2010, DE:http://freelogovector.com.

2 |bidem, pag.85.

El logotipo de Nestlé se constituye como tal por
la forma, el tipo de letra y el color negro. De esa
manera el nombre Nestlé deja de ser una frase
comun y se convierte en una figura grafica la
cual hace factible identificar a la empresa y sus
productos.
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Imagotipo
Son signos visuales los cuales tienen la funcion de mejorar las condiciones de
identificacién al ampliar los elementos para su ubicacion, o en términos mas sencillos es
la combinacion del simbolo con el logotipo, lo cual da como resultado la representacion
icbnica de una organizacién. Como ejemplos podemos sefialar los imagotipos de
Starbucks y BMW.

Figura 13

El sello creado por Starbucks permite identificar a
esta compania con respecto a otras dedicadas al
mismo rubro. La esencia del imagotipo se basa en
el concepto que se desea transmitir y en los
colores verde, blanco, negro, en su forma circular,
en la composicion de sus letras, en las figuras
formadas, etcétera, todo esto forma el sello
institucional de la compania el cual debe ser

reﬂejado en cada ambito o accion emprendida por FUENTE: IMAGOTIPO STARBUCKS, EXTRAIDO EL 3 DE SEPTIEMBRE
la compaﬁl’a DEL 2010, DE: http://www.mascomunicados.com.ar.

Figura 14

BMW es un imagotipo el cual representa a una
compafia automotriz. Sus colores institucionales
son el azul celeste, blanco y negro, su forma es
circular. Cada que este simbolo es representado
la intencién es remitir a la organizacion. Si la
experiencia de un cliente con respecto a la marca
es buena entonces podra recomendarla e
identificarla por su sello caracteristico.

FUENTE: IMAGOTIPO BMW, EXTRAIDO EL 2 DE SEPTIEMBRE DEL 2010,
DE: http://wwwz2.diariomotor.com.

Tipografia
Desde una perspectiva funcional la tipografia se basa en el principio de legibilidad, por
ejemplo si la letra es lineal sera mas facil para su lectura, de lo contrario si presenta
demasiados adornos se dificultara.

La tipografia debe presentar un contraste armonico con el logotipo y el simbolo,
situacion que generara un estilo global

La siguiente clasificacion fue realizada por integrantes de la Association Typographique
Internationale, quienes dividen la tipografia de la siguiente manera:

% Joan Costa, Identidad corporativa, pag.75.
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Clasificacién de la tipografia

ESTETICO- PSICOLOGICO
TIPOGRAFIA CARACTERISTICAS EJEMPLOS
Manuales Inspiradas en e_I principio del desarrollo Gética, Matura, Klang, Ashley.
tipografico.
Humanas Trazo firme y artesanal. Gloudy, Perpetua, Joanna, Lutetia, Arrigi,
Beusto.
Garaldas Clasicas v eleqantes Garamond, Plantin, Caslon, Dante,
y eleg ' Centaur, Blado.

Reales Légicas vy realistas. Fournier, Cochin, Baskeville, Bell, Times.

. - Bodoni, Falstaff, Scoth, Century, Didot,
Didones Personales y faciles de reconocer.

Clarendon,

Mecanes Estilo de prensa. Rockwell, Gill, Modern, lonic.

. Abiertas, legibles, indispensable en la Futura, Grotesca, Antigua, Univers, Folio,
Lineales ; \ o .

tipografia de contrastes. Helvética, Headline.
Se dividen en rusticas, latinas tradicionales
. y 6pticas, representan un estilo tipo Othello, Albertus, Mercurius.
Incisas
grabado.
Se dividen en dos tipos caligraficos y
Scriptas per’so.nahzados, son letras vigorosas y Scrip, Palace, Swing, Pepita, Choc.
dinamicas las cuales no son aptas para
textos largos.

La tipografia ayuda a representar el estilo
y la personalidad de la organizacion, es
decir si es moderna, tradicional, formal,
elegante o casual. En el siguiente cuadro
se presenta el ejemplo de algunas de
ellas:

Figura 15

Tipografia
Blackaditor JTC ACTIeN is Loftrmal Kuman
Brawsd Sexipe W7 Andy Jokerman
wradley Ha~d (1¢ Arial Black dutee [T
Caelz, MT Bauvhaus 93 Kinclergarien
dwnstinn Aot SHT Bell MT Kristen ITC
French Scuipt T Croadway Maiandra GD
fm.afr.'.’e Lont CASTELLAR Maodern Nao. 20
Ef.‘-gd. Comic Sans MS Fapyms
Hlarringdton Cooper Black Parade
gfaxlow Folid Ualic COPPERPLATE Ravie
Monotype Corsiva Envire Sirona
Yhatuca YT Forte Tempus Sans [TC
Pristina Footlight MT Light  TinkerToy
Sttey Votunte (3 T Verdana
Pmaldh High Tower Text  VIKING

FUENTE: FREEWARES & SOCIAL MEDIA, TIPOGRAFIA, EXTRAIDO EL 25 DE

OCTUBRE DEL 2010, http://gruvix.com.
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Gama Cromética
Joan Costa la define como la comunicacién distintiva de colores, con la cual se
identifica a una corporacion. Las organizaciones hacen una seleccion de colores para
presentar su imagen y lograr un mayor grado de diferenciacion, cada color tiene un
significado creado por un consenso global y dependera de la cultura para asignarle una
connotacion.

El color esta cargado de informacion y es una de las experiencias mas penetrantes que
todos tenemos en comun (...) a los que asociamos un significado.24

Los colores estan plasmados de significados, los cuales seran interpretados de manera
distinta de acuerdo a la cultura social, los colores también ayudan a definir la esencia
de la organizacion. Una de las herramientas mas comunes para la seleccion del color
es el uso del pantone, este sirve para elegir el color exacto e identificar el logotipo, las
imagenes y las diversas aplicaciones de una organizacion.

Figura 16 Figura 17

calidos

Colores \ Colores

frios

FUENTE: TABLA DE COLORES, EXTRAIDO EL 25 DE OCTUBRE DEL
FUENTE: GAMA CROMATICA, EXTRAIDO EL 25 DE OCTUBRE DEL 2010, 2010, DE: http://1.bp.blogspot.com.
DE: http://img.directoalpaladar.com.

Del analisis de la identidad visual y conceptual en una organizacion el resultado debe
ser la construccion de distintas aplicaciones graficas con un significado para uniformar
y reforzar la imagen de la DGM. La imagen institucional de una organizacion se debe
presentar en aspectos administrativos, en lo operativo y en la distribucion y
presentacion final de los productos o servicios, por ejemplo:

* Dondis, La sintaxis de la imagen, pag. 64.
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Figura 18

recimacon
E N DE RAEE

FUENTE: IMAGEN INSTITUCIONAL DE
RECIMACON,
EXTRAIDO EL 27 DE OCTUBRE DEL 2010, DE:

www.rafamerida.com.

1.3.2 Relaciones Publicas

En la DGM las relaciones publicas tienen un papel fundamental dentro de la institucion,
gracias a la aplicacion de ésta se ha logrado incrementar la difusién y reducir los costos
por las menciones realizadas en medios de comunicacion. Sin embargo el papel de esta
disciplina se ha enfocado so6lo ha gestionar la relacion con medios y no se ha tomado
en cuenta otros aspectos de los cuales también se pueden obtener beneficios tales
como los intercambios, convenios y patrocinios por mencionar algunos.

Las relaciones publicas constituyen una manera de ganar adeptos con el simple hecho
de mantener relaciones estables con los miembros de los distintos sectores que
engloban la opinion publica. Es eficaz para mantener la reputacion de las
organizaciones y para generar la lealtad respecto a las actividades promovidas.

Shalleron sefiala que son un conjunto de medios que son utilizados por las empresas
para crear un clima de confianza en su personal, en los ambientes en los cuales se hallan
en contacto con la intencién de afianzar su actividad y desarrollarla.?®

Parte de la labor de las relaciones publicas es mantener una buena reputacion de la
organizacion, de sus actividades y hasta de sus empleados, por ello habra una relacién
estrecha con los distintos publicos con los cuales interactua.

Uno de los fines nobles de las relaciones publicas es aclarar a la opinién, llevarle siempre
la verdad y evitar confusiones y equivocos (...) Es importante el numero de mensajes, su
repeticion y su calidad. Pero lo positivo consiste en qué porcentaje de esos mensajes son
captados claramente por la poblacion.?

Algunas acciones a realizar como parte de la gestidén de las relaciones publicas son los
patrocinios, eventos, intercambios y convenios, algunos de ellos se describen a
continuacion.

> Jean Chaumely, Las relaciones publicas, pag.17.
% Fernando Escalante, La ciencia de la informacion y relaciones publicas, pag.55.
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Patrocinios
Esta actividad constituye otra forma de difusion, se caracteriza porque una organizacion
contribuye econdmicamente para solventar los gastos generados en la realizacion de un
acto cultural, musical, deportivo, social, educativo, ecoldgico, etcétera, con la intencién
de ser percibida por la sociedad y los medios de comunicacion, en otras palabras:

Es la financiacion total o parcial de una actividad con una finalidad de retorno econémico
o de imagen.”’

Los beneficios a obtener con los patrocinios es el posicionamiento de la imagen
corporativa o institucional frente a sus publicos externos y entre los miembros que la
integran, mejorar la relacion de las organizaciones con instituciones de caracter publico,
tener presencia en medios de comunicacion y complementar la campana publicitaria
emprendida por el organismo.

Un aspecto a considerar son las menciones en medios de comunicacion las cuales se
realizan respecto a un acto, estas no seran comentadas ni evaluadas por la
organizacion, no habra control de ellas por lo tanto el contenido de los mensajes en los

medios pueden beneficiar o no al patrocinador.
Figura 19

Herbalife es una organizacion que comercializa
productos energéticos, su segmento clave son
aquellas personas que practican algun deporte.
Esta organizacion destaca como uno de los
principales patrocinadores de eventos deportivos,
entre ellos torneos de futbol, carreras de atletismo,
ciclismo, natacion, entre otros.

FUENTE: PROMOCIONAL DE HERBALIFE, EXTRAIDO EL 19 DE ABRIL
DEL 2011, DE: http://nutricioninteligente.files.wordpress.com.

Eventos

Los eventos suelen crearse en circunstancias particulares, ya sea para promover un
nuevo producto o servicio, reforzar la imagen de la empresa, estar en contacto con
clientes, cerrar proyectos o generar venta directa, para dar reconocimientos, plantear
los objetivos, metas y estrategias de la organizacién, pueden ser internos y externos,
segun sea el publico al cual se dirigira la institucion, asimismo para su realizacion se
requiere considerar una serie de elementos los cuales van desde lo complejo hasta lo
mas sencillo.

Estos pueden crearse de manera empirica, sin embargo se pueden llegar a cometer
errores 0 no contar imprevistos, por ello es ideal seguir un procedimiento el cual implica

%" Luis Cervera, Comunicacion total, pag.243.
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la creacion de una agenda de trabajo donde se incluya la lista de invitados incluyendo
medios de comunicacion, el mobiliario, la musica, la decoracién, las invitaciones, el
transporte, la seguridad, la publicidad etcétera.

Intercambios
Los intercambios se reconocen por la asociacion de dos o mas organizaciones las
cuales persiguen objetivos y beneficios comunes que solo se podran cumplir de manera
satisfactoria si se realiza una buena alianza.

Shirley Sagawa identifica tres tipos de intercambio los filantrépicos, de mercadotecnia y
los operativos. Los primeros se identifican porque corresponden a fondos o donacién de
bienes y servicios hechos por una organizacion a una entidad del sector social. Los
intercambios de mercadotecnia consisten en satisfacer necesidades del distribuidor o
consumidor y finalmente los operativos corresponden a una alianza realizada para
mejorar la capacidad de producir bienes y servicios de manera mas competitiva.

Los intercambios pueden ser de dos tipos, de bienes y servicios, es decir aquello
producido o comercializado por la organizacion se cambia por otro servicio o bien
también hay intercambios de conocimientos, informacion o tecnologia.

1.3.3 Publicidad

El objetivo de la publicidad es presentar productos o servicios a través de los medios de
comunicaciéon con la finalidad de posicionarlos en la mente del publico y atraerlos al
consumo, aunque al realizar esta actividad no solo invita a adquirir productos o
servicios, sino que también influye en el estilo de vida, en los modelos de
comportamiento de los individuos y los deseos de las personas.

Es el conjunto de medios y técnicas que permiten la divulgacién de las ideas o de los
objetos, la popularidad de las personas y que tienden a provocar comportamientos
espontaneos y deliberados, inmediatos y duraderos, en los individuos que reciben sus
mensajes.

Para autores como Luis Cervera la publicidad también es una fuente para informar,
atraer y favorecer la distribucion comercial, aceptar una linea de productos, modificar
habitos y costumbres, contrarrestar las acciones de la competencia, promover ideas en
el ambito social, asi como para generar opinidn de las instituciones publicas o lideres de
opinion.

Es la forma mas comun que utilizan las organizaciones para promover sus productos o
servicios, aunque también es uno de los ejercicios mas costosos que se emplean para
la difusion, por ello es indispensable que los mensajes realizados bajo este contexto
sean claros, sencillos, originales, con una proposicion Unica de venta (USP)®.

8 Fages, Cornelle, et la, Diccionario de comunicacion, pag.190.

2 ysp (Unigue Selling Proposition) es la idea que se transmite al consumidor acerca de los beneficios
que puede obtener adquiriendo el producto. Ya sea por medio de frases o imagenes el mensaje debe ser
facil de recordar, con argumentos convincentes y con un concepto unico.
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Figura 20

Figura 21

FUENTE: PUBLICIDAD DE AXE, EXTRAIDO EL 30 DE SEPTIEMBRE DEL /
2010, bE: www.briefblog.com.mx.

FUENTE: PUBLICIDAD DE MARTINI BLUE EVENT, EXTRAIDO EL 24 DE
SEPTIEMBRE DEL 2010, DE: www.wallpapersgalaxy.com.

Una de las herramientas utilizadas en publicidad es el briefing en donde se aglutina
toda la informacién que es necesaria conocer antes de comenzar a desarrollar una
campafa.

El briefing es el documento a través del cual el anunciante transmite a la agencia todos
los datos de interés que van a hacer necesarios para desarrollar correctamente su
trabajo. Recoge las instrucciones precisas, pero breves.*

En este documento deben incluirse datos generales como el nombre de la empresa, su
origen e historia, detalles del producto, la situacion que atraviesa en el mercado, la
forma de distribucién y las tendencias existentes, la competencia directa e indirecta, los
consumidores, sus caracteristicas, perfil y actitudes.

También es necesario poner atencion en los objetivos que persigue la empresa
(objetivos de marketing), los objetivos de publicidad, la estrategia que mantiene la
empresa en el mercado (estrategia de marketing), el target group, es decir el segmento
de la poblacién al que se desea transmitir el mensaje publicitario y en la estrategia de
publicidad que consiste en nombrar lo que se quiere comunicar, la seleccidn y la
planificacién de los medios, asi como la delimitacién del presupuesto y tiempo de
campana.

El briefing tiene como consecuencia la implementacién de la estrategia creativa la cual
culmina en espots transmitidos por radio o television, el uso de espectaculares vy
anuncios en medios impresos, aunque actualmente existen otras técnicas para
publicitar los productos o servicios que ofrece una compafia, por ejemplo el Product

% uis Cervera, Comunicacion total, pag.161.
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Placement (Pp) o el Packaging.

El Product Placement es una alternativa de la comunicacién publicitaria que consiste en
emplazar un producto de una marca publicitaria determinada en una secuencia de cine,
teatro, novela, serie de TV o guién de difusion cultural que tiene como objetivo claro crear
una imagen positiva o un posicionamiento determinado para dicho producto (....) se
realiza en un contexto donde tedricamente no existe interés publicitario, y donde la
audiencia se encuentra concentrada en el desarrollo del argumento.”’

Esta estrategia tiene la facultad de mostrar a los productos como parte del uso rutinario
y puede asociarse a personajes o protagonistas de los programas en donde aparece. El
product placement tiene varios tipos: activo, pasivo, concept placement, spot placement
e in store product placement.

El Pp activo lo presentan los protagonistas de una serie o programa, el Pp pasivo
aparece en segundo plano detras de los personajes, en la escenografia, el Pp concept
placement se da a conocer un concepto que se asocia con la marca, el Pp spot
placement consiste en la presentacion de un espot dentro de un programa televisivo y
finalmente el in store product placement se manifiesta cuando los productos son
consumidos o son utilizados por quienes los anuncian que generalmente son figuras
reconocidas.

También existe un tipo de publicidad virtual, que es diferente al estilo convencional, este
sblo es posible en la televisidon gracias al avance tecnolégico se puede recrear el
logotipo de una marca e insertarlo en alguna seccion televisiva sin necesidad de hacer
mencion de él o interrumpir la transmisién, como se muestra en la imagen.

Figura 22

En este caso el Product Placement se presenta en
un programa de televisidn transmitido en una
cadena televisiva estadounidense, en donde el
producto promocionado se anuncia con tres vasos
colocados en el escritorio de tres personajes que
interactian durante el programa. Otra manera de
presentar la publicidad es por medio del packaging
que corresponde a la publicidad en el envase.

FUENTE: PRODUCT PLACEMENT, EXTRAIDO EL 27 DE OCTUBRE DEL
2010, DE: http://media.arstechnica.com.

*! Ibidem, pag.175.
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El envase es la Unica forma de contacto directo entre el fabricante y el consumidor y
ciertamente actua como vendedor silencioso, transmitiendo la imagen del producto y la
firma del fabricante. Es un instrumento de marketing de productos de gran consumo que
permite la identificacién y diferenciacion en una oferta cada vez mas heterogénea.32

Es a través del producto o servicio donde también se imprime informacion de la
empresa, los consumidores y de la responsabilidad social de la organizacion, gracias a
su presentacion también puede diferenciarse y mostrar sus atributos, por lo cual es una
pieza importante dentro del proceso publicitario, en la constitucion de la imagen
corporativa, y en nuevas formas de difusion.

Figura 23

FUENTE: PACKAGING, EXTRAIDO EL 27 DE OCTUBRE DEL 2010,
DE: www.danielllamas.com.

Es relevante destacar a la publicidad como otra subestructura de comunicacién debido
a que para las organizaciones cubre una necesidad esencial que es la de comunicarse
con su medio exterior y mantener la imagen de una organizacion vigente. Es evidente la
saturacion de mensajes publicitarios en el entorno, por ello también es indispensable
ayudar a las organizaciones a crear alternativas menos costosas e igual de novedosas.

*? Luis Cervera, Comunicacion total, pag.182.
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A manera de conclusion, se puede destacar que la comunicacién no puede mostrarse
como un fendbmeno ajeno a las organizaciones, esta ayuda a construir, ordenar,
fomentar el crecimiento, a dar direccion, mantener relaciones solidas al exterior e
interior, fomentar el prestigio y presencia mediatica de un grupo y por supuesto propiciar
la difusion de las actividades y servicios ofrecidos por las instituciones.

Son precisamente estos beneficios los cuales llevan a trabajar directamente con la
comunicacion organizacional, disciplina especializada en atender y detectar las
necesidades de las organizaciones en materia de comunicacion. Asimismo con la teoria
contingente los posibles escenarios y variables capaces de repercutir en la instituciéon
analizada.

En esta seccion se dedujo que las organizaciones son estructuras, entre sus
semejanzas se encuentran su integracion como sistema, el cual esta constituido por
diversos elementos interrelacionados entre si, al modificarse uno de ellos se producen
cambios en la composicion total de la estructura, asimismo éstas se autorregulan
internamente.

Es justo esta comparacion la cual lleva a considerar particularmente la postura teérica
estructuralista la mas adecuada para explicar la relacion entre la estructura y la
organizacion, tanto su composicion, semejanzas, caracteristicas y su comportamiento,
asi como para retomar algunos planteamientos hechos por los principales
representantes con la finalidad de profundizar en dicha investigacion.

El punto central a analizar en dicho proyecto es la DGM partiendo de su estructura de
comunicacion, la cual esta involucrada en el proceso de difusion de la institucion, entre
los principales componentes de esta estructura destacan la comunicacion externa e
interna, la imagen corporativa, los medios de comunicacion, la publicidad y las
relaciones publicas.

De los cuales soélo se considerara para el analisis la imagen institucional, las relaciones
publicas y la publicidad debido al area de oportunidad representada para la DGM, lo
cual se dedujo de una observacion preliminar, sin embargo para tener mayor certeza de
esto en el siguiente capitulo se explicara una de las herramientas utilizados en
comunicacion organizacional el cual permitira conocer de manera detallada los ambitos
en los cuales es necesario trabajar para lograr una adecuada difusion de la institucién.

El capitulo dos servira para detallar en qué consiste el diagndstico, cual es su funcion,

caracteristicas y algunos modelos y técnicas utilizadas usualmente con la finalidad de
poder aplicarlo en el apartado tres de esta investigacion.
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CaAPiTULO Il
DIAGNOSTICO: MODELOS Y TECNICAS

Como se observd en el capitulo anterior las organizaciones estan sometidas a
constantes transformaciones a lo largo de su crecimiento, las cuales son el resultado de
un entorno cambiante. Al igual que las estructuras las organizaciones se autorregulan,
dicha regularizacion se genera en el interior de ellas gracias a la supervision y control
por parte de sus integrantes.

Los cambios son realizados para afrontar las situaciones adversas generadas en el
entorno, o bien soélo para modificar la direccidn a seguir por la organizacién, es
importante sefalar que al realizar cambios en cualquiera de los elementos de una
entidad, también se modifica por completo el sistema del cual forman parte.

Estos movimientos pueden generar un beneficio o por el contrario alterar el
comportamiento de la organizacion, este motivo es la razdn de ser del presente
capitulo, en el cual se abordara la principal herramienta para medir y evaluar la
comunicacion organizacional, la cual se conoce con el nombre de diagnadstico.

El diagndstico aplicado a una organizaciéon ayuda a indagar sobre su situacion actual,
hacia donde se dirige, cuales son sus areas de oportunidad, sus posibilidades, etcétera,
sin duda alguna es un instrumento gracias al cual se pueden tomar decisiones mas
certeras sobre el camino a seguir de la organizacion y también de las estrategias a
implementar para responder a las necesidades institucionales.

Por lo tanto, en este apartado la finalidad sera explicar el concepto de diagndstico, sus
caracteristicas, objetivos, y su proceso. Como parte de este estudio se revisara el
analisis situacional, el analisis del entorno, el modelo PORTER, FODA y PERT.

El analisis situacional aporta caracteristicas generales de la organizacién que se
estudiara, en este se describe de manera general las caracterizticas de la institucion, su
razon social, ubicacion geografica, la actividad o giro al cual se dedica, los servicios que
ofrece, entre otras caracteristicas.

El analisis del entorno permitira conocer el contexto de una organizacion y las variables
que influyen en ella, tal es el caso de la economia, cuestiones politicas, sociales,
culturales y tecnoldgicas, sélo por mencionar algunas.

El analisis PORTER ayudara a poner en contexto la competencia y las estrategias que
se pueden realizar para sobrellevar la rivalidad entre las organizaciones competitivas en
el mercado.

El analisis FODA es un modelo util para detectar fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas, servira para hacer auditoria de los componentes internos y externos de
una organizacion. Gracias a la exposicion de este analisis se podra conocer la realidad
del problema, asi como plantear estrategias de acuerdo a las necesidades de la
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institucion.

Con el uso del analisis PERT se podran poner en tiempo y espacio las actividades a
realizar como parte de la propuesta de comunicaciéon, este método sera considerado
para la planeacion y el desarrollo de estrategias. Es importante resaltar que este
modelo sera empleado después de haber recopilado informacion de los analisis
anteriores.

Finalmente se utilizaran dos técnicas de investigacion las cuales son la encuesta y el
cuestionario, las cuales seran de utilidad dentro de la investigacién para recabar
informacion sobre la organizacion analizada.

2.1 DIAGNOSTICO EN LA ORGANIZACION

Las organizaciones estan en constante cambio, lo cual no es nada extrafio si se
considera su comportamiento de manera similar al de las estructuras, es decir esta
constituido como un sistema el cual sufre transformaciones capaces de modificar los
procesos al interior y exterior de cualquier entidad. Estos cambios se pueden predecir u
observar y otros por el contrario son intangibles.

[El diagnostico] determina y analiza la situacidon actual, los procesos, los sistemas, las
estructuras, la planeacion, el impacto en el personal y la situacién de la empresa en
relacion con la competencia®.

Consiste en diferenciar los elementos que componen una problematica de
comunicacion institucional, desagregarlos y analizarlos en contextos.*

Este es uno de los motivos principales para poner en practica un diagnoéstico, la
informacion recabada por dicha herramienta permitira tener certeza y estabilidad para
conocer, evaluar y dirigir el desempefio de la DGM.

El diagndstico sera de utilidad para hacer una revision en la estructura interna y externa
de la institucidn, la finalidad de éste sera detectar las areas a reforzar, identificar nuevas
oportunidades de desarrollo y la prevencion de circunstancias desfavorables en la
organizacion.

Esta herramienta tiene una funcion practica sirve de base para contrastar la informacion
de la organizacién por medio de distintas técnicas de investigacion como cuestionarios,
encuestas, entrevistas, la observacion, etcétera. Los resultados y la interpretacion
realizada son de gran importancia para definir las acciones que deberan realizarse para
fortalecer la comunicacion de la organizacién en materia de difusion.

Por ello el diagndstico con la ayuda del método estructural sera la herramienta principal
para estudiar la comunicacion de la DGM, los resultados desprendidos del diagndstico

%% Lourdes Miinch, Disefio de organizacion de alto rendimiento, pag. 87.
% Adriana Amado, Auditoria de comunicacién, pag. 64.
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contribuiran a plantear acciones o estrategias para promover un mejor desempeno de la
organizacion. En consecuencia la informacién recabada también ayudara a tomar
mejores decisiones en beneficio de ésta.

El diagndstico es: un proceso de comparacion entre dos situaciones: la presente, que
hemos llegado a conocer mediante la indagacion, y otra ya definida y supuestamente
conocida que nos sirve de pauta o modelo.*®

Como parte de este argumento Vidal sefala al diagndstico como la comparacion o
contraste entre la situacion presente y una situacion ideal de una organizacién, por ello
se retomara como objeto de estudio la situacion actual de la DGM en materia de
difusién y se comparara con las estructuras de comunicacién explicadas en el apartado
numero uno, es decir con lo que tedricamente se ha identificado como el ideal de la
imagen institucional, la publicidad y las relaciones publicas.

El diagnodstico es un medio, no un fin para potenciar los recursos y la capacidad
estratégica de una organizacion; es un insumo para la planeacion estratégica que
reconoce la existencia del otro, lo que implica que el entorno es diferente de cero.*®
(Vidal, 2004).

Como parte de este procedimiento se seguira el método estructural mencionado en las
primeras paginas de esta investigacion, el cual consta de cuatro puntos.

METODO APLICACION DEL METODO EN EL PROCESO DE
ESTRUCTURAL INVESTIGACION.
Si se analiza la comunicacion de la DGM se podran
detectar a profundidad las problematicas que enfrenta
El planteamiento de la hipotesis dicha dependencia, en consecuencia se podran establecer
propuestas mas certeras para lograr captar el interés de
los individuos por la musica sinfénica y para destacar la
propuesta de la OFUNAM de otros proyectos sinfonicos.
Desde esta perspectiva todas las organizaciones se
La consideracion del objeto de constituyen como una estructura la cual se conforma por
estudio como parte de un sistema. | distintos elementos, todo interrelacionados entre si, y que
por lo tanto se constituyen como un sistema, como es el
caso de la DGM.

Requiere precisar las leyes bajo las | Mision, vision, valores, reglamento generales, el entorno
cuales se rige la estructuray que a | de la DGM. (Se describiran en el siguiente capitulo por

la vez marcan su razon de ser. medio del analisis situacional y del entorno).
Un modelo proporciona la descripciébn general sobre
Implica la construccion de determinado aspecto que puede aplicarse a cualquier otro
modelos. ¥’ ambito siempre y cuando sea semejante, por lo cual se

usaran el FODA, PORTER, PERT.

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, ABRIL, 2011

% Elizabeth Vidal, Diagndstico organizacional: evaluacién sistémica del desempefio empresarial en la era
digital, pag.25.

*® Ibidem, pag.20.

*” Un modelo puede considerarse como un arquetipo o punto de referencia para imitarlo o reproducirlo.

49




En el siguiente esquema se muestra el proceso del diagnostico que se usara para
estudiar a la DGM:

Esquema 3
Proceso del diagnéstico
Andlisis del . C-:-mpet.en-:la_ AnalisisFODA Resultados
entornao . Estrat.eglas » Datos * Desarrollode
« Elementos genericas demograficosy = Anglisis del unapropuesta
evternosde la + Cadenade valor cuantitativos de

problema,
desarrollode

[ 1 estrate gias [ ]
Encuestasy { Analisis PERT
cuestionarios |

comunicacan.

organizacion org. {internas

yexternas).

Analisis
FORTER

Analisis
situacional

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, ENERO, 2011

2.1.1 Anélisis situacional

La primera parte del diagndstico comprendera la investigacion de la situacion actual que
atraviesa la organizacion, en ella se describe de manera general caracteristicas de la
institucion, entre ellas su razén social, su direccion y ubicacion geografica, la actividad o
giro al cual se dedica, los servicios que ofrece, el numero de empleados, el marco
juridico bajo el cual se rigen, su historia o trayectoria, etcétera.

2.1.2 Anélisis del entorno

El entorno segun Mario Krieger puede definirse como el contexto en el cual esta
inmersa la organizacion, es decir el ambiente en el cual se desarrolla, convive con sus
competidores y forma coaliciones. Para este autor existe una serie de condiciones que
influyen en el entorno y comportamiento de una orgaizacion, entre ellas:

Condiciones politicas
Son determinantes sobre las desiciones que toma una organizacion, su estabilidad y
transparencia influyen significativamente para hacer inversiones o emprender nuevos
proyectos. Las organizaciones pueden verse afectadas por:
e Politicas publicas, los impuestos, el tipo de cambio, el gasto publico, el tipo
de interés, la regulacion a la economia, el costo de infraestructura, etcétera.

Condiciones econdémicas

Las organizaciones suelen desarrollarse a la par del crecimiento econdmico de una
nacion, suelen comportarse sigilosamente cuando el desarrollo no es favorable, segun
Krieger se pueden ver influenciadas por el contexto internacional, es decir por la oferta y
la demanda, por las importaciones y exportaciones.
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Conciciones tecnolégicas
Este tipo de condiciones permiten la innovacion econdémica, la optimizacion de tiempo y
recursos.

Seguridad Juridica

Las organizaciones se regulan bajo un sistema legal con el cual se auxilian para
establecer sus normas operativas. Tanto el poder legislativo como el judicial intervienen
en facilitar o dificultar el contexto en el que se desenvuelven.

Condiciones sociales demogréaficas
La formacion de las organizaciones tiene una estrecha relacion con este tipo de
condiciones, hay diversos factores que permiten el desarrollo de estas mismas, por
ejemplo:
e La calidad de vida, la alfabetizacion, la existencia de centros educativos, de
investigacion y culturales, la densidad poblacional, las politicas migratorias,
y el desarrollo regional.

Ecologia

Las organizaciones por medio de politicas publicas se ven obligadas a velar por el
medio ambiente, asimismo la sociedad por medio de las ONG ejercen presion para que
las instituciones cambien su relacién con el ecosistema.

Condiciones de salubridad
El nivel de salud de la poblacién condiciona la productividad de las organizaciones.

Otros aspecto a considerar como parte del analisis del entorno son sus dimensiones,
las cuales se caracterizan por ser previsible, complejo y hoéstil o todo lo contrario, tal y

como se muestra a continuacion:
Esquema 4

(- ) previsible a imprevisisble

Amigo Complejo

Simple Hostil

+ previsible

FUENTE: MARIO KRIEGER, SOCIOLOGIA DE LAS ORGANIZACIONES, 2005.
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Previsible a imprevisisble

Se considera como tal si existen cambios frecuentes que no pueden ser pronosticados,
lo cual dificulta las decisiones o alternativas que pueda tomar la organizacion para
resolver una problematica. Cuando es imposible proveer los cambios que ocurren en el
entorno este es considerado como inestable.

Factores que generan inestabilidad:

Cambios en la preferencia de la clientela
Innovaciones tecnoldgicas

Cambios impredecibles en la economia

La demanda del cliente y la oferta de los competidores

Complejidad a simplicidad

Entornos simples, estables, homogéneos y Entornos simples con un nimero pequefio de
concentrados componentes, semejantes entre si, pero dinamicos
Nivel de incertidumbre Nivel de incertidumbre
Bajo Moderadamente alta
Entornos complejos, con un amplio numero de Entornos complejos, con un amplio numero de
factores y componentes heterogéneos pero factores y componentes no semejantes entre si,
estables. pero dinamicos.
Nivel de incertidumbre Nivel de incertidumbre
Mediana Mediana

FUENTE: MARIO KRIEGER, SOCIOLOGIA DE LAS ORGANIZACIONES, 2005.

Entre mayor dinamismo exista en el entorno sin importar el nimero de elementos que
contenga, este tendra mayor incertidumbre, y entre mas estables sean ocurrira todo lo
contrario.

Hostil —amigable

El entorno puede considerarse como amigable u hostil de acuerdo al numero de
oportunidades que se presenten con la menor cantidad de riesgos posibles para la
organizacion, entre mayor sea este porcentaje el entorno de la institucion sera
catalogada como amigable y si ocurre lo contrario sera hostil.

Factores que influyen en entornos hostiles:

e La competencia
e Coaliciones favorables o desfavorables
e La relacion de la organizacion con el gobierno, sindicatos y grupos

externos.
2.1.3 Anélisis PORTER

Los estudios de Michael Porter se rigen por el estudio de elementos clave dentro de la
organizacion, entre los conceptos que se revisaran como parte de las aportaciones de
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este autor se encuentra la competencia, las estrategias genéricas y la cadena de valor a
la cual se refiere de la siguiente forma:

La cadena de valor implica percibir a la empresa no como una unidad, sino como una
suma de actividades que se realiza para, a partir de una materia prima, obtener un
producto terminado y llegar con él al cliente.*®

Esta afirmacion se ejemplifica claramente en el siguiente esquema integrado por varias
categorias, entre ellas las actividades de apoyo y las actividades primarias.

Esquema 5
Cadena de Valor

Actividades ABASTECIMIENTO

de
apoyo DESARROLLO TECNOLOGICO \

RECURSOS HUMANOS \

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \

LOGISTICA| OPERACIONE$ LOGISTICA MARKETING| SERVICIOS
INTERNA EXTERNA Y
VENTAS

—~

Actividades primarias
FUENTE: PORTER, VENTAJA COMPETITIVA, 2002.

Las actividades de apoyo hacen referencia a aquellas acciones que son necesarias
para el funcionamiento de la organizacion, en la cadena de valor desarrollada por Porter
estos componentes se dividen en cuatro categorias: el abastecimiento, el desarrollo de
tecnologia, la administracién de recursos humanos y la infraestructura de la empresa.

El abastecimiento consiste en contar con todos los insumos necesarios para la
realizacion de los productos o para el funcionamiento general de la empresa, desde la
maquinaria, hasta el equipo de oficina.

El desarrollo de tecnologia implica la adquisicion y aplicacién de nuevos procedimientos
y también de conocimientos para mejorar los servicios o productos.

La administracion de recursos humanos contempla la contratacion y capacitacion del
personal encargado de desempenar el trabajo en las organizaciones, es de gran
importancia para el funcionamiento de una empresa.

Finalmente en la infraestructura de la organizacion se incluye la administracion general
de ésta, las finanzas, la contabilidad, asuntos legales y el control de calidad.

% Roberto Dvoskin, Fundamentos de marketing, teoria y experiencia, pag.196.
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Por otra parte, las actividades primarias son aquellas que intervienen de manera directa
en la produccién del bien o servicio, en la distribucién y en la venta. En esta categoria
se desarrolla la logistica interna, las operaciones, la logistica externa, los servicios, el
marketing y las ventas.

La logistica interna corresponde a todas aquellas actividades relacionadas con la
recepcion, almacenamiento y distribucion del producto, en el control de inventarios, la
planeacidn, el trato con los proveedores etcétera. En el caso de un servicio la logistica
interna implica contemplar todas aquellas acciones necesarias para la realizacion del
servicio, por ejemplo la asistencia de los involucrados, el abastecimiento de los
materiales, entre otros factores.

Las operaciones son las actividades que intervienen en la transformacién de los
materiales, la fabricacién, el empaque o ensamble, el mantenimiento del equipo y de las
instalaciones, en la realizacién de pruebas y en la forma final del producto, entre
algunas otras acciones.

En el caso de la logistica externa se incluyen todas las actividades de almacenamiento,
de distribucion de los productos en el mercado y los medios para hacerlo, implica
considerar los vehiculos para transportar los productos una vez terminados, el
procesamiento de productos y la programacion.

El marketing y ventas es usado para inducir a los consumidores a la compra de
determinado producto, en esta categoria se considera la publicidad, la promocién, la
fuerza de ventas, cuotas, seleccion de medios para la distribucion de los mensajes y la
decision final del precio del producto.

Los servicios son las actividades generadas para realizar o mantener el valor del
producto, es considerar la instalacion, la presentacion final, y los ajustes necesarios a
realizar en beneficio de los clientes.

Todas estas acciones son relevantes para las organizaciones y la creacién de sus
productos, sin embargo segun las necesidades de la empresa es que se debera poner
énfasis en alguna categoria en especial.

La cadena de valor no es una coleccion de actividades independientes, sino un sistema
de actividades interdependientes. Las actividades de valor estan relacionadas por
eslabones dentro de la cadena de valor. Estos eslabones son las influencias reciprocas
entre la manera en que se desempefia una actividad y el costo o desempenio de otra. %

Justamente en este planteamiento se sefala la postura de Porter, en la cual menciona
que la cadena de valor sirve para identificar a aquellos elementos relevantes y
estratégicos para la organizacion para después invertir en su desarrollo.

La cadena de valor muestra un panorama general de las actividades realizadas dentro

% Ricardo Dvoskin, Fundamentos del marketing: teoria y experiencia, pag.198.
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de las organizaciones, lo cual sera de utilidad para el analisis de la DGM, en donde
cada accion tiene un papel fundamental en el proceso de comercializacion, por tal
motivo se hace referencia a ésta.

Otra de las aportaciones de Michael Porter fue definir la competencia y los elementos
involucrados en este proceso.

Porter considera la competencia como uno de los elementos determinantes para lograr
el éxito o propiciar el fracaso de una empresa u organizacion. Ante ello propone el
planteamiento de la estrategia competitiva, la cual buscara posicionar a la industria y
hacerla mas rentable, asimismo propiciara que sus elementos internos favorezcan la
competitividad.

La estrategia competitiva tiene suficiente poder para aumentar o disminuir el atractivo
industrial. Asi, una empresa puede mejorar o deteriorar considerablemente su posicién
dentro de dicho sector al escoger una estrategia.40

Porter sefiala que una organizacion se rige por reglas, éstas forman parte de las cinco
fuerzas de la competencia, entre ellas se encuentran la entrada de mas competidores, la
amenaza de los sustitutos, el poder negociador de los compradores, el poder negociador
de los proveedores y la rivalidad entre los competidores actuales.

Estos cinco elementos determinaran la rentabilidad de una organizacion al influir en los
costos, en la inversion a realizar por las compahias, en la optimizaciéon de recursos
durante todo el proceso, etcétera. En el siguiente esquema se ejemplifican estos cinco

factores.
Esquema 6
Cinco fuerzas de la competencia

Participantes
potenciales

v Riesgo de nuevas empresas

Competidores de la
Poder negociador de los industria Poder negociador de los

proveedores \ﬁ
Proveedores Competidores

Rivalidad entre
empresas actuales

A 4

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

FUENTE: PORTER, VENTAJA COMPETITIVA, 2002.

% Michel Porter, Ventaja competitiva, pag. 2.
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Los cinco elementos antes sefalados son determinantes para la rentabilidad y éxito de
un proyecto, estan estrechamente vinculados, por ejemplo la relacion y la negociacion
llevada a cabo con los proveedores y competidores propicia aumento en los costos o la
reducciéon de éstos, asimismo puede provocar la sustitucion de productos, este proceso
repercute sin duda alguna en el precio final para los consumidores.

En el esquema presentado por Michael Porter el objetivo central es identificar los
elementos con influencia en las decisiones tomadas por la organizacion al estar en un
entorno de competencia. Dos aspectos en los cuales se hace énfasis son en la relacion
entre la empresa y los clientes o entre la empresa y los proveedores al considerar que
sus negociaciones pueden ser positivas o causar conflictos en la estabilidad de la
compaidia.

Otro de los puntos seleccionados por el autor es estudiar los factores capaces de influir
en la compra y aquellas situaciones en donde los clientes pueden cambiar de compaiiia
o de producto. Parte de este planteamiento se explica en las estrategias genéricas
desarrolladas por Michael Porter, las cuales se ejemplifican en el esquema siguiente.

Esquema 7
Estrategias Genéricas

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posicién de costo
por el cliente bajo

(o]

B

J

E  Aunsector Diferenciacién Liderazgo
;I' economico general
v en costos
0

E

S

T Enfoque o alta segmentacién

R Sélo a un segmento

A en particular

T

E

G

I

C

(o]

FUENTE: PORTER, VENTAJA COMPETITIVA, 2002.

Dos elementos indispensables de las estrategias genéricas son la ventaja estratégica y
los objetivos estratégicos, la primera de ellas se refiere a la seleccion de los
consumidores al elegir una compafia 0 una empresa, bajo este contexto se pueden
mencionar dos factores los cuales regularmente captan la atencion de los clientes y
propician su consumo, estos son el bajo costo del producto y la calidad.
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Otro aspecto a considerar son los objetivos estratégicos, éstos son seleccionados al
interior de la organizacion y en ellos se determina cual sera el segmento o publico
objetivo al cual quiere dirigirse la compafiia.

De la combinacion de estas variables surge otro elemento estratégico el cual es la
diferenciacién, esta caracteristica permite darle valor al producto o servicio sin
necesidad de manipular el costo, es decir si se crea un valor para el producto no
importara si su precio es alto para el consumidor ya que estara dispuesto a adquirirlo
por sus cualidades.

A partir de esta aportacion podemos determinar tres tipos de estrategia:

e La primera de ellas denominada de enfoque, la cual se basa en la eleccion de
un segmento especifico al cual se le desea vender los productos o servicios.

e En segundo lugar se encuentra la estrategia de liderazgo en costos, referente el
aumento o en la mayoria de los casos a la disminucidn del precio del producto
para poder competir.

e Finalmente la estrategia de diferenciacion la cual consiste en resaltar las
cualidades del servicio, producto o la compania para influir en la compra de los
consumidores.

Por ejemplo cuando una organizacion decide orientarse a todo el mercado en vez de
elegir como estrategia el liderazgo en costos, puede aplicar dos tacticas, la primera de
ellas consiste en la creacién de un producto unico y la otra en el desarrollo de productos
especificos para cada segmento del mercado. Sin embargo es importante resaltar que
una vez elegida una estrategia genérica se debe mantener con la finalidad de no
confundir a los clientes.

El andlisis PORTER en este trabajo de investigaciéon sera de gran ayuda para
identificar los cinco factores estratégicos capaces de repercutir en la competencia y
para seleccionar de manera certera las acciones que podran desarrollarse. Por otra
parte también permitira poner atenciéon en las actividades mas relevantes para la
institucion y en la distribucién de recursos para realizarlas.

Una vez explicado este modelo a continuacion se describira el analisis FODA, con el
cual se podra obtener mas informacion acerca de una organizacion.

2.1.4 Analisis FODA

El analisis FODA también conocido como SWOT (Strengths and Weaknesses,
Opportunities and Threats) es un modelo caracterizado por la simplicidad para ser
aplicado pero a la vez muestra complejidad para interpretarlo y aplicarlo en el orden
correcto.

Es pertinente para la investigacion de la DGM porque en él se consideran variables

internas y externas capaces de influir en el desarrollo de la institucion, es de utilidad
para detectar sus problematicas y ordenarlas segun su grado de importancia y
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posteriormente establecer estrategias con la intencion de sanar sus necesidades.

Para autores como Manuel Cervera es una herramienta encargada de estudiar el
desempefo actual de una organizacion, su entorno interno y externo para generar
acciones futuras las cuales definan soluciones exitosas para la institucion. En otras
palabras

Es una herramienta analitica apropiada para trabajar, con informacion limitada sobre la
empresa o institucion, en las etapas de diagnéstico o andlisis situacional con miras a la
planeacion integral. Es un modelo sencillo y claro que provee direcciéon y sirve como
base para la creacion y control de planes de desarrollo de empresas y de
comercializacion. '

La propuesta de éste analisis consiste en considerar en primer lugar el contexto interno
con el cual es posible observar fortalezas como debilidades y por otra parte los
elementos externos que ofreceran un panorama de las oportunidades y amenazas
capaces de modificar o repercutir en el entorno y en la realidad institucional.

En principio para poder aplicarlo es necesario tener conocimiento sobre la naturaleza de
la organizacion estudiada e identificar el sector en el cual se encuentra ubicada. La
informacion se obtendra del analisis situacional organizado en cuatro categorias
conocidas como fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades acomodadas en
dos contextos el entorno externo e interno.

En el interior, el esquema aborda los puntos fuertes y flacos de la compafia en
dimensiones clave como desempefio y recursos financieros, recursos humanos,
instalaciones y capacidad de produccion, participacién de mercado, percepciones del
cliente, calidad y disponibilidad de los productos y comunicacién organizacional. Con la
evaluacioén del entorno externo se organiza la informacién sobre el mercado (clientes y
competidores), las condiciones econémicas, las tendencias sociales, la tecnologia y las
reglamentaciones gubernamentales.*

Desde esta perspectiva, este tipo de analisis considera a la mayoria de las variables
capaces de intervenir en los procesos de la organizacion, aunque el objetivo consiste en
atender la estructura de comunicacién en materia de difusion, por lo tanto la aplicaciéon
del analisis FODA estara en funcion de ello.

Uno de los objetivos de este analisis es brindar un panorama general de la imagen de la
organizacion, su realidad actual y proxima, considerando el contexto interno y externo,
por ejemplo sus antecedentes, los objetivos y metas, su mision, vision y valores,
considerar sus recursos econdémicos, su estructura, los clientes actuales o potenciales,
los servicios y productos ofrecidos, sus competidores, proveedores, asuntos legales o
reglamentarios, los cambios en la tecnologia, tendencias culturales etcétera.

El analisis FODA comienza al analizar cada uno de sus elementos, los cuales se
describen en los siguientes puntos:

*! Fernando Diaz, Andlisis y planteamiento, pag. 52.
*2 Ferrel, Marketing, pag.50.
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2.1.4.1 Fortalezas

Son las cualidades distintivas de la organizacion, las cuales permiten identificarlas de
cualquier otra, conocer sus puntos mas fuertes y otros aspectos en donde se encuentra
consolidada.

Son las cualidades que tiene la empresa que funcionan como diferenciadores y son
ventajas con respecto a la competencia, como objetivos claros y alcanzables,
capacitacién continua, alta motivacion, seguridad en el trabajo, aceptacién, recursos,
etcétera.*”®

2.1.4.2 Debilidades

Son los aspectos en los cuales se debe poner atencion, corresponden a los puntos mas
fragiles de una entidad los cuales si no se corrigen pueden propiciar el declive o una
mala percepcidn de las organizaciones.

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable o desventaja frente a la
competencia. Como recursos de los que carece la empresa, las actividades que no se
desarrollan o llevan a cabo, falta de motivacion, fallas en la capacitacion, etcétera.*

2.1.4.3 Amenazas

Son factores ajenos a la organizacién que pueden repercutir en ella, corresponden al
entorno externo y en ocasiones suelen ser impredecibles.

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a quebrantar
incluso la subsistencia de la empresa. Entre ellas las malas relaciones, rivalidad, falta de
apoyo y cooperacion, falta de aceptacion, hostilidad de terceros hacia lo que se hace, la
competencia, cambio de gustos de los consumidores, etcétera.*®

2.1.4.4 Oportunidades

También se encuentran en el exterior de la organizacién, pero son pieza importante
para mejorar el desempefio de la institucion.

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables y explotables que permiten a la
empresa obtener ventajas competitivas. Estos pueden ser de caracter politico, social,
economico, y tecnolégico como: oferta de capacitacion, apoyo de ofras organizaciones,
nueva tecnologia, ampliacion del mercado, diversificacion, etcétera.*®

Con la identificacion de cada una de estas categorias se puede analizar la situacion
actual de la organizacién, asimismo considerar las variables capaces de afectar su
estabilidad. Parte del procedimiento del analisis FODA es concentrar la informacion
recabada en una matriz, tal y como se ejemplifica en el siguiente esquema.

3 Alfonso Vega, Revista PyME, num.189, p.46.
44
Idem.
* 1dem.
% 1dem.
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Esquema 8

Matriz FODA
Contexto Factores Positivos Factores Negativos
Interno Fortalezas Debilidades
Estrategias Estrategias
Externo Oportunidades Amenazas
Estrategias Estrategias

FUENTE: ALFONSO VEGA, REVISTA PYME, 2010.

El analisis se enfoca a descubrir factores de éxito, permite reconocer los obstaculos a
enfrentar durante el desarrollo de éste proceso, ademas ayuda a la planeacion y puede
aplicarse a una amplia gama de casos.

En conclusion este modelo servira en el estudio de la DGM por las ventajas
proporcionadas, en primer lugar ayudara a conocer cual es la realidad de la institucion,
saber con lo que cuenta o de lo que carece, permitira identificar cuales son sus
debilidades, o por el contrario a sehalar en donde puede mejorar, Juan Bravo lo
simplifica en tres puntos:

e Determina las posibilidades de la organizacién para cumplir con los objetivos
planteados.

e Concientizar a la direccién de la organizacion sobre los obstaculos a enfrentar

e Permite explotar de manera eficaz los factores positivos y neutralizar o eliminar
los efectos negativos.

2.1.5 Analisis PERT

El Program Evaluation and Review Technique mejor conocido como PERT, es una
herramienta disefiada para la planeacién, el control de acontecimientos y el desarrollo
de actividades, se auxilia de técnicas cuantitativas y se representa por un grafo o red,
en el cual se muestra todo el trabajo a realizar para cumplir los objetivos planteados
inicialmente, ademas sera otra de las herramientas de analisis para la DGM.

[El andlisis PERT] esta orientado hacia la evaluacion del progreso del proyecto, hacia
objetivos, concentra la atencién sobre los problemas potenciales o reales del proyecto,
proporciona a los responsables informes frecuentes y precisos del estado del mismo,
predice la verosimilitud de alcanzar los objetivos y determina el menor espacio de tiempo
en el que puede realizarse el proyecto.47

Segun las consideraciones de Harry Evarts este tipo de analisis permitira conocer todos
los elementos del proyecto, el tiempo de realizacion de cada actividad y el proceso en

*" Harry Evarts, Introduccién al PERT, pag.18.
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general, ademas ayudara a observar la progresion de las acciones realizadas y también
obtener informacién actualizada.

Este andlisis es ideal en el proceso de planeacion, para tener un mayor control de las
actividades emprendidas o bien para supervisar y mejorar cualquier proyecto, entre los
beneficios proporcionados por dicho analisis se enumeran los siguientes:

e Permite producir planes realistas y detallados debido a la aportacién de datos y
por la manera en la cual se presenta la informacion, asimismo es de facil
difusién, estas caracteristicas incrementan las posibilidades para cumplir los
objetivos del proyecto.

e Gracias a las técnicas cuantitativas este analisis hace posible predecir la
duracidn de los acontecimientos y las actividades, ademas ayuda a medir la
exactitud con la cual se desarrollan éstas.

e Hace posible centrar la atencion en los elementos mas susceptibles y capaces
de demorar la realizacion del proyecto.

e Se pueden detectar los recursos aun no usados por la institucion con el fin de
mejorar el proceso.

e Promueve varias alternativas para la realizacion del proyecto, algunas demoraran
mas las actividades y otras por el contrario seran de menor tiempo, la mejor
opcion es aquella capaz de cumplir los objetivos del proyecto en menor tiempo.

e Este tipo de analisis permite obtener informes frecuentes y recientes de la
situacion real del proyecto, por lo cual también hace posible la toma de
decisiones, cambiar o promover alternativas para cumplir con los objetivos
planteados inicialmente.

El analisis PERT predice y da certeza de las actividades emprendidas, una vez
construido pueden hacerse correcciones o modificaciones constantes al plan
previamente trazado. Al observarlo se puede centrar la atencién en alguna parte del
proyecto si lo amerita. Ademas hace posible conocer el estado actual y futuro de las
tareas a realizar.

Al comenzar a hacer un analisis de este tipo es importante considerar en primer lugar
cuales son los objetivos del proyecto, esto ayudara a centrar la direccion de las
acciones realizadas, distribuir los recursos y enfatizar en algunas actividades. Una vez
entendido esto, se puede comenzar a graficar, usualmente se utiliza el diagrama de
Gantt para representar las actividades realizadas en el proyecto, tal y como se muestra
en el siguiente ejemplo.
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Esquema 9

Fruancl} tiFewi} EMard? Ml AT Akl Taishy
N

FUENTE: DIAGRAMA DE GANTT, EXTRAIDO
EL 18 DE ABRIL DEL 2011, DE:
www.ingenieria.unam.mx.

Como se pudo apreciar en el diagrama de Gantt o también denominado diagrama de
barras, se deben considerar en forma de listado todas las actividades a realizar y
mostrar su tiempo de duracion, lo cual se ejemplifica con las barras.

Otra alternativa para representar un proyecto bajo el estudio de la técnica PERT es por
medio del grafo, en éste se plasmaran las tareas y actividades a emprender, esto se
puede ejemplificar de la siguiente manera:

Esquema 10

Grafo

FUENTE: HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971.

En los circulos se hace referencia a los acontecimientos, es decir a algun acto en
especifico, en las lineas se representan las actividades y se sefiala el tiempo necesario
para pasar de un acto a otro. Una vez sefalados los actos éstos deben numerarse para
conocer el orden y la secuencia de cada uno de ellos.

El PERT es una técnica orientada hacia los acontecimientos, el interés se centra en el
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inicio o el término de los acontecimientos mas que en las mismas actividades.*®

Para la adecuada realizacion del analisis PERT Harry Evarts plantea ciertas preguntas
como guia, entre ellas: ;Qué acontecimiento y tarea deben efectuarse antes de otro
acontecimiento? ;Qué acciones pueden efectuarse después de tenga lugar un
acontecimiento? y ¢ Qué actividades pueden efectuarse simultdneamente?

El hacer un analisis sobre estos cuestionamientos también permite ordenar las acciones,
considerar otras aun no contempladas y tener presente las actividades con las cuales se
puede ahorrar tiempo porque se hacen de manera paralela.

Como parte del PERT se puede estimar el tiempo de ejecucion de cada actividad o
acontecimiento, para ello se establecen tres categorias detalladas a continuacion:

e Duracion optimista to: Es el prondstico del tiempo considerando los imprevistos al
pasar de un acto a otro.

e Duracion mas probable tm: Es el prondstico considerando los posibles retrasos o
imprevistos, se construye de manera satisfactoria gracias a la amplia informacién
con la cual se dispone.

e Duracion pesimista tp: Es el prondstico del tiempo en donde se contemplan
contratiempos, los cuales no permitiran la exactitud en los actos de acuerdo al
espacio y tiempo planeados.

Representacion del tiempo en la tabla PERT

PERT DURACION
Actividad Optimista Mas probable Pesimista
1 Acontecimiento 1 2 semanas 4 semanas 6 semanas
2 Acontecimiento 2 3 semanas 6 semanas 9 semanas
3 Acontecimiento 3 4 semanas 8 semanas 12 semanas
4 Acontecimiento 4 1 semana 3 semanas 5 semanas

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS.

Los valores del tiempo optimista, mas probable y pesimista son asignados por quienes
hacen uso del analisis, la construccion del esquema PERT se representan de la
siguiente manera:

*® Harry Evarts, Introduccién al PERT, pag.38.

63



Esquema 11
Representacion del tiempo en el grafo

2-4-6

Acontecimiento Acontecimiento

1 to-tm-tp 9

FUENTE: HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971.

Entre mayor grado de profundidad exista en el analisis PERT se podran conocer mas
detalles del proyecto, por ejemplo la duraciéon probable de cada acontecimiento o del
proyecto en general, también se podra saber la fecha minima y maxima en la cual se
espera realizar un acontecimiento, o bien es posible saber el margen entre la fecha
programada para la culminacion del proyecto y la fecha permitida para hacerlo.

Para calcular el tiempo estimado de un proyecto se utiliza el siguiente procedimiento:

Presentacién del tiempo estimado

PERT DURACION
Tiempo estimado
Actividad Optimista Mas probable Pesimista
1 Camino A 5 semanas 7 semanas 12 semanas 7.5
1,2,3,4,5
2 Camino B 4 semanas 6 semanas 9 semanas 6.16
2,3,4,6,7

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.

El tiempo estimado es la suma del tiempo optimista, mas el tiempo mas probable
multiplicado por cuatro, mas el tiempo pesimista (estos valores son asignados por el
analista del PERT), el resultado se divide entre seis, lo cual se representa asi:

Te= Tiempo estimado

Te =to + 4(tm) + tp
6
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Célculo del tiempo estimado

CAMINO A CAMINO B
Te=5+4(7)+12 Te=4+4(6)+9
6 6
Te=7.5 Te=6.16

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.

De las dos opciones anteriores el camino B es el mas conveniente porque su
realizacién se lleva a cabo en menos tiempo, existe la diferencia de una semana con
respecto al camino A. Este analisis también se puede realizar de manera particular con
el objetivo de sefalar la duracion de cada actividad, lo cual permite poner énfasis en

alguna de ellas.

En la siguiente tabla se presenta el tiempo estimado para la realizacion de cada
actividad, Se seguira el procedimiento ya sefialado en el ejemplo anterior:

Célculo del tiempo estimado por actividades

Acontecimiento 1

Acontecimiento 2

Te =2+ 4(4) +6
6

Te = 4 semanas

Te=3+4(6)+9
6

Te = 6 semanas

Acontecimiento 3

Acontecimiento 4

Te=4+4(8) +12
6

Te = 10.6 semanas

Te=1+43)+5
6

Te = 3 semanas

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.

65




Representacién del tiempo estimado de cada actividad

PERT DURACION
Tiempo
Actividad Optimista Mas probable Pesimista estimado
Acontecimiento 1 2 semanas 4 semanas 6 semanas 4 semanas
Acontecimiento 2 3 semanas 6 semanas 9 semanas 6 semanas
Acontecimiento 3 4 semanas 8 semanas 12 semanas 10 semanas
Acontecimiento 4 1 semana 3 semanas 5 semanas 3 semanas

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.

En este ejemplo el proyecto general se llevara a cabo en un lapso de 23 semanas, sin
embargo cada actividad tiene su propio tiempo estimado de duracién, como se aprecia
en el cuadro anterior, la actividad numero tres es la mas larga y quiza sera la de
mayores imprevistos, por ello al observar estos resultados se sabe que se debe de
poner mayor atencidon en ella para garantizar la ejecucién del proyecto en tiempo y
forma.

Por otra parte, cuando el proyecto tiene un tiempo limite para efectuarse, es necesario
hacer la planeacién de la duraciéon de cada actividad, para ello se podra aplicar la
siguiente formula: TL — Te (Fecha maxima aceptable — tiempo estimado).

Suponiendo que la fecha maxima para entregar el proyecto es de 35 semanas,
entonces el tiempo para cada actividad resultara al restar 35 menos el tiempo estimado.
Para ejemplificar lo ya mencionado a continuacion se presenta la siguiente tabla:

Representacion de la fecha limite para la realizacidon de un proyecto.

PERT DURACION
Fecha maxima
Actividades Optimista Mas probable Pesimista Tiempo Aceptable
estimado
1| Actividad 1 2 2 5 2.5 5.54
2 | Actividad 2 10 12 17 12.5 8.04
3 | Actividad 3 6 8 12 8.3 20.54
4 | Actividad 4 4 6 9 6.16 28.84
Tiempo total en el cual debe efectuarse el proyecto 35

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.
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Representacién de la fecha limite en la cual se debe realizar cada actividad

Acontecimiento 1 Acontecimiento 2
TE=2+4(2)+5 TE =10 +4(12) + 17
6 6
TE = 2.5 semanas TE = 12.5 semanas
35-6.16-8.3-12.5-2.5 35-6.16-8.3-12.5
TL=5.54 TL=8.04
Acontecimiento 3 Acontecimiento 4
TE=6+4(8)+12 TE=4+4(6)+9
6 6
TE = 8.3 semanas
35-6.16 -8.3 TE = 6.16 semanas
35-6.16
TL=20.54
TL=28.84

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.

Esta situacion ejemplificada en el grafo o esquema se aprecia de la siguiente forma, en
los circulos estan sefalados y numerados los acontecimientos a realizar durante todo el
proyecto, sobre las lineas se encuentran los valores del tiempo optimista, mas probable
y pesimista que son pronosticados por los realizadores del proyecto, por lo tanto son
hipotéticos, la certeza de ellos como ya se habia sefalado depende de la informacion
disponible.

Debajo de estos valores se encuentra el tiempo estimado correspondiente al promedio
de duracion de cada actividad, y en los recuadros sefialados con las letras TL se
representa el tiempo designado para terminar las actividades, el cual no debe
sobrepasarse pues si se retrasa alguna accion, también se alarga el tiempo de entrega.

Esquema 12
Representacién del diagrama PERT

10-12-17
12.5

35 semanas

FUENTE: TOMADO DE HARRY EVARTS, INTRODUCCION AL PERT, 1971,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO.
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El esquema es de gran ayuda para ver el proceso del proyecto, permite evaluar el
tiempo disponible y detectar las actividades donde se debe poner mas atencién para no
retrasar la entrega del mismo.

Cuando existe incertidumbre en el proceso se puede considerar la varianza como un
elemento mas para considerar la dispersion que puede haber en la realizacién de una
actividad o en el proyecto completo. Para ello se contempla la siguiente formula:

o '{I?T: In;

2

Representacion de la varianza

Actividad Tiempo estimado Varianza
1 2.5 1.2
2 12.5 0.56
3 8.3 0.72
4 6.16 0.81

0%= 0% +0% +0% +0% 0%= 1.2+0.56+0.72+0.81 0%=3.29
o=vas g=v¥3.29 =1.81

Para determinar la varianza del tiempo asignado (35 semanas) con respecto al tiempo
estimado del proyecto (23 semanas) se determina restando estas cantidades y
dividiéndola entre la varianza del proyecto el cual corresponde a 1.81.
Z=35- 23
1.81
Z= 6.62 semanas de varianza, es decir que el proyecto puede terminar antes o después
de este tiempo.

En conclusion el analisis PERT servira para poder planear en tiempo y espacio las
actividades o estrategias a desarrollar como parte de la propuesta de comunicacién
para la DGM.

Continuando con la investigacion es importante sefialar el uso de dos técnicas para
recabar informacion, las cuales son la encuesta y el cuestionario, por ello se explicara a
continuacion.

2.2 TECNICAS DEL DIAGNOSTICO

Considerando la definicion de Antonio Alonso una técnica es un procedimiento
operativo el cual se caracteriza por ser riguroso, bien definido, transmisible vy
susceptible de ser aplicado varias veces y bajo las mismas condiciones. Las técnicas al
ser implementadas en una investigacién deben de aportar los mismos resultados sin
importar cuantas veces se aplique. En otras palabras una técnica se identifica como:
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El conjunto de procedimientos y recursos de que se vale la ciencia para conseguir un fin.*

Las técnicas aplicadas en una organizacién permitiran recabar informacion de caracter
cualitativo o cuantitativo para elaborar el diagnostico.

La informacion de tipo cualitativa proporciona las caracteristicas o cualidades del
problema enfrentado por la organizacion. Para autores como Homs Quiroga un paso
importante en cualquier investigacion es comenzar por obtener informacion cualitativa y
finalmente verificar dicha informacién con datos y porcentajes.

Por otra parte, la informacién cuantitativa permite conocer la magnitud de determinado
problema o situacion. Se utiliza cuando ya se conoce el problema y solo es necesario
cuantificar o conocer sus alcances.

Sin importar el caracter de la informacién ésta debera cumplir con dos requisitos, el
primero de ellos es la validez y en segundo lugar la confiabilidad.

[La validez] se refiere a que la cuantificaciéon o resultados obtenidos mediante la
aplicacion del instrumento mida lo que realmente se desea [contabilizar], la validez de
contenido puede definirse como que el instrumento mida todos los factores de la variable
que se esta estudiando. *°

Lourdes Mlnch establece algunos parametros a considerar para medir la validez de
una técnica, entre ellos los siguientes aspectos:

e Definir de manera operativa y tedrica todas las variables a medir en el proceso
de investigacion.

e Considerar todas las formas en las cuales una variable se puede presentar para
poder establecer indicadores.

e Aplicar una prueba piloto en donde se pueda poner a prueba la validez del
instrumento, o mejorar su aplicacion.

Otro de los aspectos a considerar como parte caracteristica de una técnica es la
confiabilidad, la cual en palabras de Munch se refiere a lo siguiente:

La estabilidad, consistencia y exactitud de los resultados, es decir que los resultado
obtenidos por el instrumento sean si:nilares si se vuelve a aplicar sobre las mismas
muestras en igualdad de condiciones.’

Tanto la validez como la confiabilidad son cualidades indispensables las cuales deberan
cumplir las técnicas con la finalidad de garantizar la credibilidad de los resultados y en
general de la investigacion. En este caso sera de vital importancia para definir la

*9 Maurice Eyssautier, Metodologia de la investigacion: desarrollo de la inteligencia, pag.196.
z:’ Lourdes Miinch, Métodos y técnicas de investigacion, pag. 54.
Idem.
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realidad o las tendencias de determinado problema o situacién que afecta la manera de
interactuar de la organizacion estudiada.

Para recopilar datos se utiliza informacién de caracter secundaria y primaria. La
informacion secundaria es desarrollada a través del tiempo y recopilada en libros,
manuales, anuarios, en bases de datos etcétera, tiene la ventaja de proporcionar
detalles de la trayectoria e historia del objeto de estudio, sin embargo tiene como
debilidad que los datos aportados se vuelven obsoletos o simplemente no corresponden
a la situacion actual.

Esta desventaja hace vital el uso de fuentes de investigacién primaria, en donde por el
contrario se recopilan datos actuales, referentes a situaciones totalmente nuevas, entre
las mas comunes se encuentran los cuestionarios, las encuestas, las entrevistas, y la
observacion.

De estas técnicas se analizaran a mayor profundidad las dos primeras categorias
referentes a la encuesta y a los cuestionarios, esto debido a las cualidades y ventajas
proporcionadas para la investigacion. A continuacion se muestra una descripcion mas

detallada de cada una de ellas.
2.2.1 Encuesta

Una encuesta es una técnica de investigacion de la cual se puede obtener informacion
sobre un segmento de la poblacion. Esto se logra a través de la aplicacion de
cuestionarios o la realizacidn de entrevistas. Para recopilar la informacion se emplean
preguntas las cuales deben ir dirigidas a identificar variables o sus indicadores. Para
lograr la efectividad y credibilidad de dicha técnica dentro de la investigacion los datos
recopilados deberan ser confiables y comprobables.

La encuesta es una técnica de investigacion de campo cuyo objeto puede variar, desde
recopilar informacion para definir el problema (estudios exploratorios), hasta obtener
informacién para comprobar la hipétesis (estudios confirmatorios).52

En palabras de otros autores como Elena Abascal una técnica es una fuente de
investigacion primaria la cual sirve para recopilar informacion actual, esta se aplica a un
conjunto objetivo conocido como muestra, se realiza por medio de preguntas
coherentes y articuladas, asimismo la informacién recopilada se puede estudiar por
medio de métodos cuantitativos.

De esta postura se pueden rescatar los conceptos de universo y muestra, términos
necesarios para la realizacién de la encuesta.

[El universo es] el total de personas que forman el grupo que queremos investigar (Una
empresa, una ciudad, un pais).

%2 ourdes Miinch, Métodos y técnicas de investigacion, pag.55.
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La muestra representativa es el numero de personas seleccionadas para dar informacion
y sus respuestas deberan reEresentar a las que darian la totalidad de los miembros del
grupo si fueran encuestados. 3

Las muestras pueden ser seleccionadas de varias maneras, algunas de ellas se
retoman en el siguiente esquema:

Esquema 13
Tipos de muestra

Muestra
Aleatorias No aleatorias
Simple Sistematica = Accidentales
Estratificada Conglomerados = Porcuotas

FUENTE: HOMS QUIROGA, LA COMUNICACION EN LA EMPRESA, 1998.

En las muestras aleatorias simples se seleccionan al azar todos los elementos que se
desean contemplar para el estudio, una de las caracteristicas esenciales para
comenzar este tipo de analisis es enumerar o hacer un listado de la poblacion sometida
a la investigacion y después hacer una seleccion de manera aleatoria.

Las muestras aleatorias sistémicas, consisten en dividir a la poblacion analizada en
segmentos con la misma cantidad de integrantes. Cada grupo debe estar numerado y
contener los mismos elementos, asi cuando se seleccione una cifra no soélo se
obtendra a un encuestado sino varios.

Por su parte la muestra aleatoria estratificada consiste en dividir a la poblacién objetivo
en estratos, es decir por segmentos integrados por individuos los cuales posean algun
atributo en comun. Por ejemplo por estrato social, niveles socio econdmicos, por
geénero, religion, estado civil, etcétera.

Las muestras aleatorias de conglomerado corresponden a la seleccion elaborada
considerando al conjunto de miembros de una poblacién que no pueden ser divididos
porque no existen elementos suficientes para hacer un listado de cada uno de los
elementos de la muestra.

%% Ricardo Homs Quiroga, La comunicacién en la empresa, pag. 106.
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Por otra parte estan las muestras no aleatorias, las cuales pueden ser accidentales o
por cuotas, las primeras se conforman por aquellos miembros de la poblacion
disponibles para realizar el estudio, generalmente son utilizadas para hacer estudios
piloto en donde se requiere confirmar la hipotesis, la coherencia del cuestionario, entre
otros aspectos.

Por otra parte la encuesta de cuota se refiere a la cantidad de sujetos que un
encuestador debe contactar considerando determinadas caracteristicas, por ejemplo el
geénero, la edad, la escolaridad, entre otros.

2.2.1.1 Tipos de encuesta

En este trabajo se consideraran tres tipos de encuestas las de opinion, las de hechos y
las interpretativas o proyectivas. Las encuestas de hechos estan construidas con
preguntas dirigidas a dar respuesta a hechos concretos, los resultados obtenidos por el
encuestador deberan transcribirse exactamente como la dio a conocer el encuestado.

Por su parte las encuestas de opinién deben reflejar en las respuestas los juicios,
posturas u opiniones respecto al tema sefalado. Por su parte el objetivo de las
interpretativas o proyectivas sera exponer las actitudes y el comportamiento presentado
por los encuestados respecto a un tema, esto se debera apreciar en sus respuestas.

Otra de las clasificaciones de las encuestas es proporcionada por Gérard Donnadieu y
Jean-Pierre Rande, estos autores destacan cuatro tipos de encuesta, la de satisfaccion
(sobre temas especificos), de clima social (entendimientos o antagonismos internos),
socioculturales (sistemas de valores, conocimiento de determinadas nociones) y socio
organizacionales (estado de funcionamiento y disfunciones de la empresa).

Todos estos tipos de encuesta se caracterizan por su funcion, la cual consiste en hacer
un sondeo de opinién dentro o fuera de la empresa para identificar cuestiones
especificas. Pueden desarrollarse de manera escrita u oral.

Consisten en una serie de preguntas realizadas al conjunto de empleados o solamente
a algunos [grupos] elegidos como representativos.

La encuesta puede constituir una fuente muy uGtil de datos que permite aclarar la accion
y el alcance dg determinadas acciones, pero también requiere que se tomen varias
precauciones. °

Las preguntas realizadas en una encuesta deben ser claras y concisas, para de igual
forma obtener respuestas legibles y aplicables a la realidad cotidiana, deben cumplirse
los objetivos propuestos previos a la implementacion de esta técnica.

> Annie Bartoli, Comunicacién y organizacién: la organizacion comunicante y la comunicacion
organizada, pag.94.
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Las encuestas pueden considerarse como personales e impersonales segun la manera
en la cual se apliquen. A la primera categoria corresponden todas aquellas realizadas a
domicilio, en establecimientos, via telefonica y destacan la conocida como CATI y
omnibus.

La telefonica asistida también conocida como CATI (Computer Aided Telephone
interview) se caracteriza por la formalidad en su proceso, el cual consiste en la
obtencion de informacion via telefénica capturada en un ordenador, este tipo de
encuesta proporciona las caracteristicas de la muestra.

El 6mnibus corresponde a una encuesta multitematica realizada por un instituto, la cual
sirve para proporcionar informacion a multiples empresas, entre sus beneficios se
encuentran la reduccion en los costos de su aplicacion al ser subsidiados por varias
empresas y organizaciones receptoras de la informacion.

Por otra parte se encuentran las encuestas impersonales, estas se realizan por correo y
una vez contestados los usuarios pueden recibir un premio por su participacion al
brindar informacion.

Para la construccidn de una encuesta se requiere usar determinada logica, es decir
llevar un orden, el cual comienza identificando y planteando los objetivos que se
pretenden alcanzar al aplicar la encuesta, por otra parte también se debe construir un
cuestionario piloto, después el definitivo, delimitar la muestra, encuestar, concentrar los
datos y organizarlos, interpretar y dar conclusiones del trabajo realizado.

El hecho de recabar informacién tanto cualitativa o cuantitativa trae como consecuencia
el emprendimiento de acciones y toma de decisiones para mejorar el desempeio de la
organizacion, de ahi la importancia de interpretar y concentrar los datos pues su funcién
es determinante en este proceso.

Entre las ventajas a obtener al aplicar una encuesta se encuentran la estandarizacion,
la facilidad de administracion, la simplificacion del tratamiento de datos, la obtencion de
informacion no directamente observable y la posibilidad de emprender estudios
parciales, estas caracteristicas las define Idelfonso Grande y Elena Abascal y se basan
en lo siguiente:

La estandarizacion se refiere presentar las mismas preguntas sin ninguna alteracion a
los elementos de la muestra, es decir permite la aplicacion de manera homogénea.

La facilidad de administracion remite a que no la existe necesidad de explicar cada
pregunta a los elementos de la muestra, debido a la coherencia y claridad del
cuestionario aplicado. Asimismo para el encuestador la informacion recibida debera ser
facil de administrar al recoger los datos, para tener un control de ellos y para detectar
quienes forman parte de la muestra.

La simplificacion en el tratamiento de los datos se debe a que la informacion recopilada
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puede ser codificada lo cual permite agregarle valores numéricos para poderla trasladar
a programas informaticos. Gracias a esta cualidad también se puede graficar los datos y
conocer las proporciones o magnitud de cada respuesta.

En cuanto a la obtencion de informacién no directamente observable se debe a que al
realizar encuestas de caracter personal se pueden identificar otros datos de tipo
demografico, segmentacion, edad, status, nivel cultural entre otros, lo cual permite
enriquecer la informacion obtenida.

Y finalmente la posibilidad de hacer estudios parciales permiten obtener informacién
sobre otras situaciones, se definen gracias a los datos adicionales aportados en una
encuesta los cuales se mencionaron anteriormente, estos corresponden a la
demografia, cultura, economia etc. Lo cual permite conocer el problema desde otra
perspectiva.

Esquema 14

Procedimiento de la encuesta

Exploratarias

Fsluins

Confirmatorios

Planteamiento v
objetivos

Encuesta

Seleccion deuna
muestra

Recopilacion de
informacion por medio
decuestionarios y
entrevistas

Desarrollo

Orzanizacién dela
informacion vy los datos

Conchasiones

FUENTE: LOURDES MUNCH, METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION, 1990.
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Recopilacion: tipos de encuesta

Esquema 15

Reflejan juicios, posturas

¥ opiniones

Darespuesta a hechos
concretos y se

transcriben exactamente
como fueron dichas

De opinidn
Homs Quiroga De hechos
Interptretativas y
proyectivas

Refleja la conductay

Tipos de encuesta

comportamiento delos
encuetados

ﬁ?ealiza(las a domicilio, en
establecimientos, via

Personales
Idelfonso Grandey Elena
Abascal
No personales

teléfonica y dmnibus

Por correo

sobre temas especificos

sobre el entendimiento y
antagonismo interno

sobre el sistema de

De satisfaccion
. . Clima social
Geérard Donnadieuy
Jean-Pierre Rande
Socioculturales
Socio Organizacionales

valores

sobre el funcionamiento

e disfunciones dela

empresa

FUENTE: RECOPILACION GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, NOVIEMBRE, 2010.
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2.2.2 Cuestionario

El cuestionario también se constituye como una técnica para recabar informacion, para
su construccion se necesita considerar el marco tedrico, la hipotesis, las variables y
finalmente el objetivo de realizar la investigacion.

Un cuestionario es definido como una hoja de preguntas ordenadas y l6gicos que sirven
para obtener informacion objetiva de la poblacion. °

La realizacion de un cuestionario implica considerar un procedimiento y algunos otros
elementos, los cuales seran determinantes para lograr la efectividad de este
instrumento capaz de recabar informacion fidedigna. Entre los puntos a seguir para el
disefio de un cuestionario se encuentran:

El disefio de la muestra.

La aplicacion de un cuestionario piloto para definir las areas de estudio.
Preparacion del cuestionario definitivo.

Aplicacion del cuestionario a la muestra representativa.

La tabulacion de los resultados.

El analisis e interpretacion de los resultados.

Entre las caracteristicas de un cuestionario se pueden nombrar las siguientes: el inicio
de todo cuestionario debe sefalar al grupo al cual se investigara y algunos otros datos
para identificar al investigador. Después mencionar una breve introduccion en la cual se
sefale el objetivo de aplicar el cuestionario y la importancia del estudio.

La informaciéon o las preguntas deben ser redactadas de manera clara, precisa y
amable, deben ir de lo mas facil a lo mas complejo de contestar, ademas deben ser de
interés para los encuestados. El cuestionario debe ser concreto, la extension no debe
ser muy amplia, pues hace perder el interés de los cuestionados.

Otros aspectos a considerar son los siguientes:
e Las preguntas personales deberan incluirse a la mitad del cuestionario.
e Se debe considerar que las preguntas abiertas dan un amplio panorama y mas
detalles sobre el tema, sin embargo dificultan la tabulacion.
e Las preguntas cerradas son una alternativa factible, proporcionan varias
alternativas u opciones para contestar.
e Las preguntas negativas y embarazosas se deben evitar.
e Cada una de las preguntas realizadas deben referirse a una sola idea.
e Utilizar un vocabulario adecuado al nivel de comprensién de la muestra elegida.
e No incluir preguntas que se pueden obtener de otras fuentes de informacion
veridicas.
e Las preguntas deben exponerse de manera facil, rapida y en orden correcto.
e Deben contener datos del encuestado los cuales permitan hacer la clasificacion

*° Maurice Eyssautier, Metodologia de la investigacion: desarrollo de la inteligencia, pag. 215.
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de los datos.

Como se sefalo al principio tanto el cuestionario como la encuesta serviran de apoyo
para recabar informacién veridica acerca del entorno de la DGM, con la finalidad de
obtener datos para conocer su situacion actual frente a su publico consumidor, los datos
generados por la aplicacion de estas técnicas se veran reflejados en el siguiente
capitulo.

En conclusion en este apartado se definié conceptualmente el diagndstico sus
caracteristicas y objetivos, ademas se revisé el proceso que se seguira a lo largo de
este proyecto, el cual comenzara con el analisis situacional, el analisis del entorno, para
continuar con la aplicacion del modelo PORTER y FODA, la aplicacion de encuestas y
finalmente el analisis PERT.

En sintesis el analisis situacional implica considerar datos generales de la organizacion,
su razon social, su ubicacién, su origen, trayectoria.

El analisis del entorno permite valorar variables del ambiente externo que afectan a la
institucion.

El analisis PORTER ayuda a evaluar la competencia y las estrategias que se pueden
aplicar para que una organizacién pueda enfrentar a sus competidores.

El analisis FODA permite identificar areas de oportunidad al interior y exterior de la
organizacion.

Con la aplicacion de las encuestas se podra conocer la percepcion y opinion del publico
de la DGM, esta herramienta ayuda a conocer datos que no se tenian contemplados,
ademas permite confirmar las problematicas institucionales.

El analisis PERT facilita la planeacién y la prospeccién de tiempo para realizar y
ejecutar las estrategias un proyecto.

En este apartado los elementos mencionados solo se explican a nivel tedrico, sin
embargo en el capitulo siguiente se aplicaran todos los conceptos mencionados con lo
cual se podra analizar la situaciéon real de la Direccion General de Musica y en
consecuencia proponer soluciones para mejorar el desarrollo de la comunicacion y
difusion de las actividades emprendidas por la institucion.
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CAPITULO I

ANALISIS APLICADO A LA DIRECCION GENERAL DE MUSICA
IMPLEMENTACION DE MODELOS Y TECNICAS

Una vez revisados los conceptos, técnicas y modelos expuestos en los capitulos
anteriores, en esta seccidn el objetivo sera mostrar las areas de oportunidad de la
Direccion General de Musica de la UNAM (DGM) en materia de difusién, con la finalidad
de precisar una propuesta de comunicacion organizacional la cual se expondra en el
ultimo capitulo de este proyecto.

Como parte de este proceso se revisara el procedimiento para la elaboracion de un
diagndstico el cual previamente fue explicado, esto implica considerar la adaptacién del
analisis situacional, el analisis del entorno, el analisis PORTER y FODA, asi como la
aplicacion de encuestas al estudio de la institucion.

Por los cual en el primer punto se identificara la situacion actual de la DGM,
considerando el contexto bajo el cual se desenvuelve, se identificara su origen y
antecedentes asi como también su trayectoria y panorama actual.

El segundo aspecto a considerar sera estudiar el entorno de la organizacion tomando en
cuenta las variables capaces de influir en su desempefio, las cuales se remiten a la
condicion politica, econdémica, social, tecnolégica, demografica, ecoldgica, etcétera,
estos ambitos repercuten en el desarrollo y crecimiento de la DGM.

Posteriormente se continuara con la implementacion de los conceptos mas importantes
expuestos por Michael Porter entre ellos la cadena de valor que sera de ayuda para
identificar las actividades primarias y de apoyo realizadas dentro de la institucién, estas
tienen relacion con los servicios, la mercadotecnia, las ventas, la logistica interna y
externa, las operaciones, la infraestructura, los recursos humanos, la tecnologia y el
abastecimiento.

Por otra parte se aplicara el modelo de las cinco fuerzas de la competencia el cual
servira para conocer a los principales competidores de la organizacion y también se
recurrira a revisar la estrategia genérica mas adecuada para la institucion, la cual a su
vez podra ser implementada.

Continuando con la evaluacion hecha a esta organizacién se aplicara el analisis FODA
en el cual se destacaran las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
institucion con la intencion de detectar sus principales problematicas.

Finalmente se aplicara una encuesta para confirmar y cuantificar las areas de
oportunidad en las cuales se debe trabajar, este recurso ayudara a confirmar las
observaciones preliminares y a plantear las estrategias a realizar en materia de difusion
de manera inmediata, a mediano o largo plazo.
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En conclusién a lo largo de este capitulo se debera obtener la informacién necesaria que
brinde un panorama general de la DGM, en el cual puedan identificarse las acciones
necesarias de realizar

Asimismo se podra establecer el tiempo de accion para realizar cada actividad ya que al
no actuar con prontitud en caso de ser necesario la organizacién puede correr riesgos

Como parte final del diagndstico se pretende que los resultados puedan ser
interpretados y transformados en estrategias, las cuales se desglosaran e aplicaran con
el uso del modelo PERT.

3.1 APLICACION DEL ANALISIS SITUACIONAL A LA DGM

El analisis situacional es pertinente en este momento de la investigacion debido a que
en él se puede medir la realidad institucional, los elementos con los cuales cuenta y de
los que carece la organizacion, las acciones o actividades organizadas y el espacio
donde se llevan a cabo, entre otros factores.

Es importante mencionar que entre mayor conocimiento se tenga de la institucion se
podran entender a mayor profundidad las problematicas y areas de oportunidad de la
misma, asimismo las acciones y decisiones tomadas seran mas certeras para mejorar
el desempeno de la institucion en materia de comunicacion.

3.1.1 Ubicacién geografica

La Direccién General de Musica se ubica en el edificio anexo a la Sala Nezahualcoyotl,
dentro de Ciudad Universitaria (insurgentes sur 3000), en la delegacion Coyoacan. Esta
institucion geograficamente forma parte del complejo cultural universitario de la UNAM
en el cual se presentan exposiciones, obras de teatro, muestras de cine, eventos de

danza, etcétera.
3.1.2 Antecedentes

El 22 de septiembre de 1910 por iniciativa de Justo Sierra se crea la Universidad
Nacional de México. Aflios mas tarde, en 1929 se inicia la construccién de la Facultad
de Musica por instrucciones del rector Ignacio Garcia Téllez, bajo la batuta del director
Estanislao Mejia la cual se inauguré el 7 de octubre del mismo afo, desde ese
momento se abre un nuevo panorama en el desarrollo cultural de la nacién mexicana.

En 1936, durante la direccién del rector Antonio Caso se constituyd la Orquesta
Sinfonica Popular dirigida por Rocabruna, la orquesta se integré con 60 personas y se
presentd oficialmente el 15 de marzo teniendo como sede el Anfiteatro Simoén Bolivar,
este es el antecedente de la primera Orquesta de la UNAM.

Por otra parte, se constituyé un espacio para jovenes compositores con el objetivo que
estos pudieran presentarse frente al juicio del publico, en 1955 gracias a la contribucién
del maestro Luis Saloma se funda la Orquesta de Camara de la Universidad. Este
proyecto permitia la presentacion de conferencias y ciclos de orientacion musical e
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historia impartidos por Jesus Bal, Luis Sandi, Vicente Mendoza, José Miguel Garcia
Ascot y Laslo Moussong.

Junto al crecimiento de los proyectos musicales, también surgidé la necesidad de
difundirlos, es asi como se crea el departamento de musica dentro de la Direccion
General de Difusion Cultural teniendo como titular a Miguel Garcia Mora, su principal
objetivo era promover la musica dentro y fuera de la comunidad estudiantil.

Para 1966 hay un nuevo personaje a cargo de la actividad musical en la institucion, de
nombre Eduardo Mata, parte de sus contribuciones fueron aumentar el niumero de
integrantes a la orquesta, ademas ayudd a revitalizarla, uno de sus principios fue
aumentar el numero de ensayos para crear una orquesta de gran calidad.

Los cambios en la musica se siguieron presentando, en el afo 1972 la Orquesta
Filarmonica de la UNAM cambia de nombre y se constituye como OFUNAM. En 1976
bajo la direccion de Héctor Quintanar se inaugura la sala de conciertos Nezahualcoyotl,
la cual se fundaria como la sede que albergaria a esta Orquesta.

3.1.3 Marco juridico

A lo largo de su trayectoria la Direccion General de Musica de la UNAM fue
consolidandose y regulandose por normas implicitas en la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos particularmente por los articulos 3 y 123 apartado “A”, y por
el decreto oficial 5 y 17. Asimismo por el decreto de adicion al titulo sexto de la ley
federal del trabajo publicado en el diario oficial el 9 de junio del afio 80.

Asimismo por la ley organica de la UNAM, decreto oficial 6, ademas por el estatuto
general de la UNAM publicado en la Gaceta de la UNAM el 22 y 29 de septiembre del
86 y finalmente por el acuerdo de la organizacién de la coordinacion de difusion cultural
publicado en la Gaceta el 14 de septiembre del 89.

En materia de difusidn las normas bajo las cuales se regula estan basadas en lo
siguiente:

o La Secretaria Administrativa decidira los sitios de la sala donde seran
colocados los materiales graficos e informativos relativos a los eventos
musicales. Se prohibe la fijacion de carteles y pancartas por parte de los
asistentes. La publicidad de las dependencias universitarias deberan ser
colocadas por el personal de recintos culturales.

° El sistema de sonido de la sala sera destinado exclusivamente para la
presentacion de la obra musical de los intérpretes, asi como los aspectos
relacionados a los conciertos. Solo por excepcidon sera empleado para la
localizacion de personas y objetos extraviados.

o Cualquier actividad relacionada con entrevistas, prensa o fotografias sera
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autorizada por la Coordinacién de Difusion Cultural, las entrevistas sélo pueden
realizarse en la sala de prensa, antes o después del concierto con previa
aceptacion de los artistas.

o Se prohibe tomar fotografias y utilizar grabadoras, camaras
cinematograficas o de television durante la celebracion de los eventos, excepto
cuando haya sido autorizada por la Coordinacion de Difusién Cultural, este
permiso se otorgara con apego a las disposiciones de la ley federal de derechos

de autor.
3.1.4 Comunicacion Institucional

Para continuar con el analisis situacional también es necesario definir los medios con
los que actualmente cuenta la organizacion en materia de comunicacion, como se sabe
mantiene varias formas de expresion en las cuales se difunden todas las actividades
organizadas por la institucion.

En lo referente a la imagen institucional de la DGM esta se compone de dos areas la
identidad conceptual (referente al contenido) y la identidad visual (referente a los
elementos graficos), ambos se complementan para reflejar una imagen adecuada a los
valores, ideas y principios que se desean compartir con el publico.

La identidad conceptual de la DGM se contituye por la mision, vision, valores y objetivos
de la organizacion, de los cuales la institucion solo cuenta los siguientes:

Misién de la Direccion General de Muasica

La Direccion General de Musica tiene como mision fundamental llevar los
beneficios de la musica a la comunidad universitaria y a la sociedad en
general, para contribuir a la formacion integral de los estudiantes, asi como
coadyuvar dentro de una concepcion de complementariedad institucional en la

superacioén y actualizacion.
1999-2003

Objetivos de la Direccion General de Masica

Dictar las politicas de planeaciéon y programacion de actividades musicales
para extender con la mayor amplitud posible los beneficios de la cultura
musical, asi como vincular las tareas de desarrollo con la docencia y la
investigacion, y prestar servicios culturales a la comunidad universitaria y a la
sociedad en general. Vigilar para que este objetivo sea alcanzado de modo tal
que los recursos humanos, financieros y materiales se utilicen de la mejor

manera.
1999-2003
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3.1.4.1 Recursos Graficos

Como parte de la identidad visual de la DGM es importante considerar que la institucion
cuenta con diversos recursos graficos, los cuales son aplicados para ponerle un sello
particular a cada uno de los eventos realizados por la institucion entre los recursos
graficos mas comunes se encuentran la ilustracion, la tipografia, el color, la fotografia y
los imagotipos o logotipos.

o llustracion

Se define al hacer la seleccion de los elementos relacionados al concierto y al contexto
del mismo, los cuales pueden hacer mas atractivo a los impresos. Para la seleccion de
una ilustracion adecuada se toma en cuenta solo a aquellas capaces de proporcionar
mayor informacion sintetizada del tipo evento.

o Tipografia

La tipografia es de utilidad para mostrar el estilo o la personalidad de determinado
evento, es de ayuda para definir sus caracteristicas. La DGM mantiene siempre variable
la tipografia dependiendo del evento.

. Color
La institucion los emplea para distinguir las temporadas y para diferenciar las
actividades de acuerdo al mes en el cual se realizan. Los colores también son utilizados

para resaltar un evento especial.
Figura 24

La imagen representa la publicidad realizada
por la DGM para el concierto de la OFUNAM

gi:ls;\(/)c;g los afios 70 y 80, realizada en mayo 27 17 v 18 de mav
Como se aprecia en el grafico se recurre a las : 2 ))j 20:30 hora

ilustraciones haciendo alusion al instrumento
musical conocido como trompa.

éxitos de los anos

texto OFUNAM 70 y 80 se resalta para hacer @Jm@ m

referencia a aquella época.

La tipografia es de varios tipos, sin embargo el

Finalmente en el uso de colores se manejan
contrastes, entre el morado, el blanco y el color
naranja con la intencibn de resaltar el
contenido.

FUENTE: PUBLICIDAD DE LA OFUNAM, EXTRAIDO EL 6 DE DICIEMBRE
DEL 2010, DE: www.revistamilmesetas.com.

e Duracion
La duracion de cada campaia corresponde a tres o cuatro semanas, depende de la
oportuna entrega de la programacién a la Subdireccion de Difusion y Relaciones
Publicas de la dependencia.
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e Fotografia

Se emplean para presentar a los musicos que intervienen en las actividades culturales
de la DGM o bien para representar las salas en donde se realizaran los conciertos.

Generalmente en los carteles realizados por la
DGM particularmente en las actividades
correspondientes a la OFUNAM se utiliza la
fotografia de la Sala Nezahualcoyotl para
representar el escenario en donde se llevara a
cabo el evento musical.

Asimismo se hace uso de un color para definir la
temporada a la cual pertenecen.

En cuanto a la duracion de la publicacion del
cartel corresponde a aproximadamente tres
meses por tratarse de una temporada y no sélo
de un concierto.

Otros elementos adicionales son los logotipos
institucionales y de algunas otras organizaciones

Figura 25

con las cuales se tienen convenios.

Se incluye informacion de los horarios, fechas, el

link de la pagina de internet etcétera.

e Imagotipos

s 88 B

FUENTE: CARTEL DE LA OFUNAM PRIMERA TEMPORADA 2010,
EXTRAIDO EL 6 DE DICIEMBRE DEL 2010, DE:
www.clasicamexico.com.

Son usados para identificar los ciclos y eventos académicos realizados por la DGM,
sirven para dar mayor presencia al conjunto.

Figura 26

FUENTE: IMAGOTIPO DE LA OFUNAM, EXTRAIDO EL 19 DE
ABRIL DEL 2011, DE: www.martesdeopera.org.

Este imagotipo es uno de los més utilizados por la DGM,
es el simbolo de la Orquesta Filarménica de la
Universidad Nacional Autonoma de México.

Al ser uno de los proyectos mas significativos para la
institucion este se ha plasmado en las campafas
publicitarias en parabuses exhibidas en la zona
metropolitana, asimismo se ha difundido en volantes, en
los programas de mano, etcétera.

El nombre de OFUNAM puede ser considerado de
caracter patronimico por hacer referencia a la institucion a
la que pertenece (la UNAM), o de contraccidon porque
cada una de sus letras describe una palabra:

O- orquesta, F- filarménica, U- universidad, N- nacional,
A- autonéma, M- México.

Generalmente se utiliza el color negro y rojo en su
construccion, tal y como se muestra en la imagen, en
ocasiones la DGM cambia el color de la letra a para
identificar alguna temporada.
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Los coros universitarios constituyen una organizacion
que representa a grupos de canto formados en
facultades y preparatorias.
ﬁz A este mismo segmento pertenece el coro Filarménico
COros Universitario conformado por 160 integrantes, los cuales
. e E acompanan de manera oficial a la OFUNAM en algunas
IMIVEI'S]taﬂDS de sus presentaciones.
Esta organizacion apoyada por la DGM se identifica con
FLL;ES;E;A'M&iin';%DEE ;ODSECDCIJSCE’SM ;’;‘EVE:E'ZT@?(')OEEE el imagotipo sefalado del lado izquierdo, en el
’ W, MUSICAL UNaMm.mX. e predomina el color negro, sus detalles son color rojo, su
nombre es de caracter descriptivo pues en él se
entiende el producto que ofrece este grupo.

Figura 27

e Imagotipos institucionales
El tipo de graficos institucionales coincide con las aplicaciones del logotipo, consiste en
su estandarizacién en tamafo y color para lograr unidad en los distintos medios en los
que se publiquen. Los siguientes logotipos son simbolos que representan a una
institucion.

Figura 28

El imagotipo de la Universidad Nacional Autbnoma de
México fue elaborado en el ano de 1921 por José
Vasconcelos, quien construyé este simbolo para
representar a la universidad, el cual en la actualidad es
sello de prestigio, cultura y calidad.

La DGM suele usar el escudo de la UNAM como
simbolo de pertenencia, el cual se plasma en caballetes,
programas de mano, folletos, en el volante calendario y

FUENTE: IMAGOTIPO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL otras aplicaciones, las cuales suelen ser de color negro.
AUTONOMA DE MEXICO, EXTRAIDO EL 4 DE MAYO DEL
2010, DE: www.acatlan.unam.mx.

Figura 29
Este imagotipo fue creado para conmemorar los 100
UN afos de la universidad, también es usado por la
100 AM institucién como sello conmemorativo, de igual manera
b WEXICo la mayoria de sus aplicaciones es en medios impresos.
El nombre de UNAM es de contraccion, cada letra

FUENTE: IMAGOTIPO CONMEMORATIVO DE LA remite a una palabra: U-universidad, N-nacional, A-

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO, auténoma, M-México.
EXTRAIDO EL 6 DE DICIEMBRE DEL 2010, DE:
http://www.acatlan.unam.mx.

Figura 30 Este imagotipo simboliza la unidon de todas las
actividades culturales dentro de la UNAM, en donde
convergen actividades como la danza, el teatro, el cine,
el arte y por supuesto la musica.

Suele ser usado por la DGM para incluirse como una de
las actividades culturales que coordina la institucidon
antes mencionada, las aplicaciones de este imagotipo
suelen ser color negro. El nombre de Difusion Cultural
es descriptivo pues en él se plasma la funcion que
realiza la dependencia.

FUENTE: IMAGOTIPO DE DIFUSION CULTURAL DE LA UNAM,
EXTRAIDO EL 29 DE NOVIEMBRE DEL 2010, DE:
www.cultura.unam.mx.
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Figura 31

anigos)ofunan

FUENTE: IMAGOTIPO AMIGOS DE LA OFUNAM,
EXTRAIDO EL 29 DE NOVIEMBRE DEL 2010, DE:
http://lwww.ofunam.unam.mx.

Figura 32

:
misica|unam

FUENTE: IMAGOTIPO DE LA DIRECCION GENERAL DE
MUSICA DE LA UNAM, EXTRAIDO EL 8 DE DICIEMBRE DEL
2010, DE: www.musica.unam.mx.

—_—
nezahualcGyot]

FUENTE: IMAGOTIPO DE LA SALA NEZAHUALCOYOTL,
EXTRAIDO EL 8 DE DICIEMBRE DEL 2010, DE:
WWW.musica.unam.mx.

Figura 34

simon bolivar

FUENTE: IMAGOTIPO DEL ANFITEATRO SIMON BOLIVAR,
EXTRAIDO EL 8 DE DICIEMBRE DEL 2010, DE:
WWW.musica.unam.mx.

Este es un sello creado por la DGM para simbolizar una
cooperativa voluntaria, este organismo reune el nombre de
todas aquellas personas que realizan una donacion
voluntaria para contribuir a la realizacion de los proyectos
musicales organizados por la institucion.

Su nombre es patronimico porque esta representando por
la OFUNAM, en la construccién de su identidad visual se
empled el color negro de manera predominante, y el color
rojo para resaltar una flor al centro y la letra a de la ultima
frase.

Este imagotipo representa el simbolo utilizado por la
Direccion General de Mdasica para identificarse
institucionalmente, es comun encontrarlo en lo oficios y
hojas membretadas utilizadas por la institucion.

El nombre es de caracter descriptivo porque en el se hace
evidente el giro de la organizacién y a la vez puede ser
considerado de caracter patronimico porque es
representado por una institucion.

En la construccion del imagotipo se tomé en cuenta la
imagen de una escultura ubicada en el centro cultural
universitario, el cual es la sede de la institucion.

La escultura fue creada por Rufino Tamayo, quien la
nombré la espiga, fue disefiada para representar el
caracter humanista de la universidad. Por su gran
representatividad es que fue elegida para simbolizar la
imagen de la DGM por medio de su imagotipo.

Este imagotipo suele ser utilizado cuando los conciertos se
realizan dentro de la Sala Nezahualcoyotl con la finalidad
de identificar el lugar en el cual se realizara el concierto.

Su nombre es de caracter descriptivo porque remite al
lugar, sus aplicaciones suelen ser en color negro de
manera predominante y en color rojo para resaltar un
detalle al centro del imagotipo.

El Anfiteatro Simon Bolivar es el unico teatro que no esta
ubicado en el Centro Cultural Universitario, en él
generalmente se presenta la Musica de Camara en la cual
compositores y musicos interpretan nuevas propuestas.
Este sello, por lo tanto sirve para conceptualizar a este
recinto y a la musica interpretada dentro de este espacio.
Los colores empleados en la contruccion de este logotipo
son el negro y el blanco para marcar contraste en los
adornos y en las letras, y el rojo para resaltar la ultima letra
a del nombre del recinto.

El nombre también se puede considerar de caracter
descriptivo pues remite al teatro donde se llevan a cabo
estos conciertos.
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La Sala Carlos Chaves se distingue con este imagotipo, la
DGM ocasionalmente programa eventos musicales en este

recinto.
|E"!| El nombre es de caracter descriptivo porque evoca al lugar, el

” diseno de este imagotipo resalta las caracteristicas de la
Carlos Chmez infraestructura de la sala, con la finalidad de que pueda ser
identificada. De igual manera los colores utilizados son el
negro, el blanco y el rojo, los cuales son usados en todas las
aplicaciones de la DGM.

Figura 35

FUENTE: IMAGOTIPO DE LA SALA CARLOS CHAVEZ,
EXTRAIDO EL 8 DE DICIEMBRE DEL 2010, DE:
WWW.musica.unam.mx.

Figura 36
La Sala Miguel Covarrubias se distingue con este imagotipo,
& aunque no es muy comun que en esta sede se programen
. , conciertos musicales. Su nombre también es de caracter
mlgUEI COVGIl'UblaS descriptivo, los colores empleados son los institucionales, es
FUENTE: IMAGOTIPO DE LA SALA MIGUEL decir eI rojo, negro y eI bIanco.

COVARRUBIAS, EXTRAIDO EL 8 DE DICIEMBRE DEL
2010, DE: www.musica.unam.mx.

3.2 DESCRIPCION DEL ENTORNO DE LA DGM

El entorno en el cual se desenvuelve una organizacion es determinante para el
crecimiento y desarrollo de la misma, por ello a continuacion se describe el contexto en
el cual se desenvuelve la DGM y su impacto sobre la institucion.

3.2.1 Entorno Politico

Anualmente la DGM recibe un porcentaje del presupuesto que el gobierno asigna en
materia educativa a la UNAM. EIl presupuesto entregado a la DGM es distribuido al
interior de la dependencia para continuar con la programacién, planeacién y difusién de
las actividades musicales.

El entorno de la DGM en materia politica puede verse afectado si se reduce el
presupuesto anual designado a la educacion del pais, o bien si no existe la
transparencia y la distribucion adecuada de estos recursos.

Asimismo dicha institucion debe guiarse por las normas y politicas internas de la
Universidad Nacional Autbnoma de México, en donde se puede ver alterado el entorno
por problemas sindicales, administrativos o cambios en la legislacion.

3.2.2 Entorno econémico

En este ambito es importante resaltar que la mayoria de la poblacién que rodea a la
DGM esta integrada por jovenes universitarios, la cual segun datos del 2009 asciende a
308 mil estudiantes en todos los niveles, la mayoria de ellos forman parte de la
poblacion econdmicamente inactiva, por lo tanto no son consumidores potenciales lo
cual sin duda afecta el panorama econdmico de la institucion.
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3.2.3 Entorno tecnoldgico

El avance tecnolégico ha modificado la industria de la musica, permitiendo que esta
pueda ser mas accesible, de bajo costo, transportable y transferible.

3.2.4 Entorno demografico

El aumento de la matricula escolar de la UNAM influye en el desarrollo de cualquier
organizacion. El nivel de alfabetizaciéon hace factible que la poblacion universitaria
pueda convertirse en consumidores de la musica sinfonica a mediano o largo plazo.

3.2.5 Entorno cultural

La DGM se desenvuelve dentro de un ambiente altamente cultural, a sus alrededores
se encuentra el Museo de Arte Contemporaneo, la sala Juan Ruiz de Alarcén en la cual
se exhiben obras teatrales, la sala Carlos Chavez en donde se presentan conciertos, la
sala Julio Bracho designada para proyecciones filmicas, y la sala Miguel Covarrubias en
la cual se presentan grupos de danza.

Esta institucion forma parte de la delegacién Coyoacan, lugar en donde también esta
ubicado el centro cultural Ollin Yoliztli, varios museos, exposiciones, plazas etcétera.

Como parte del ambito cultural vale la pena destacar que en el D.F se promueven
conciertos, exposiciones, exhibiciones y otras actividades culturales que se realizan en
plazas publicas y atraen a un gran numero de personas por ser eventos gratuitos, lo
cual también repercute en el entorno de la DGM.

3.2.7 Dimensiones del entorno de la DGM

El entorno de dicha institucion puede considerarse como estable, pues los cambios que
ocurren en él no son frecuentes, ni suelen ser imprevistos, por el contrario pueden ser
detectados y superados.

Asimismo este puede considerarse como complejo pues hay un amplio numero de
factores que repercuten en el entorno de la DGM, sin embargo al mostrar estabilidad
cada uno de ellos se reduce la incertidumbre.

Finalmente la DGM presenta un entorno hostil debido a que la constitucién de su
sindicato vuelve a la institucién burocratica, con una dificultad para la resolucién de
problemas y ejecucion de tareas.

3.3 APLICACION DEL ANALISIS PORTER

El analisis PORTER es pertinente en esta seccion del proyecto para contribuir a la
construccion del analisis situacional, en el cual gracias a las aportaciones de su
fundador se podran considerar las variables que repercuten en el funcionamiento de la
institucion.
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Michael Porter como parte de sus contribuciones se encargd de definir el concepto de
cadena de valor, en la cual hace una division entre actividades primarias y actividades
de apoyo, dos areas indispensables para lograr el funcionamiento de la DGM vy la
adecuada presentacion o distribucion de su servicio.

Otro de los aspectos relevantes mencionados por este autor son las cinco fuerzas de la
competencia, en el cual retoma cinco valores clave capaces de influir en el éxito de la
institucion. Finalmente Porter también nombra algunas estrategias genéricas, en esta
seccion se detallaran sélo las mas convenientes para lograr mayores ventajas para la
DGM.

3.3.1 Cadena de valor

Porter menciona que las organizaciones estan conformadas por varias actividades de
las cuales cada una cumple con una funcién dentro de la misma, y el ejercicio de cada
una ellas determinan la presentacion final del producto o servicio. En este ambito
menciona el término de cadena de valor.

La cadena de valor es un modelo constituido por dos tipos de actividades: las de apoyo
y por otra parte las actividades primarias, las cuales en su conjunto regulan y hacen
posible el desempefio y funcionamiento de la institucion para cumplir con los servicios

que ofrece.
3.3.1.1 Actividades de apoyo

Trasladando el analisis de PORTER al objeto de estudio, las actividades de apoyo
seran las acciones necesarias para lograr que la institucion cumpla con la realizacion de
los conciertos. Entre las actividades de apoyo mas comunes se encuentran el
abastecimiento, el desarrollo tecnoldgico, los recursos humanos y la infraestructura.

o Abastecimiento

Al tratarse de un servicio los costos y los medios para el abastecimiento se reducen,
pues no es necesario adquirir insumos para poder realizar un concierto, solo se deben
contemplar algunos aspectos como el mantenimiento de las salas, de los medios
tecnoldgicos con los cuales labora el personal administrativo, abastecer de material
impreso, contar con los instrumentos musicales necesarios para los conciertos,
contratar al personal para cubrir con las necesidades de la organizacion, entre otras
acciones.

o Desarrollo tecnolégico

La tecnologia ha sido de apoyo para la realizacion de actividades administrativas, para
dar seguimiento a las actividades y peticiones que se realizan en conjunto con otras
instituciones, para brindar informacién, para estar en constante comunicacién con los
musicos que se presentaran en los recintos, etcétera.

La tecnologia también se ha convertido en una herramienta indispensable en materia

de difusién, recientemente la DGM adquiri6 seis pantallas ubicadas en la sala
Nezahualcdyotl en las cuales se proyecta la cartelera de cada fin de semana y los
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conciertos proximos a realizarse, lo cual ha propiciado mayor atencion por parte de los
asistentes para los proximos conciertos.

Otro ambito tecnoldgico en el cual se muestra la efectividad de esta herramienta es en
la pagina de internet de la institucion, la cual alberga diversa informacion sobre la
dependencia, es decir de la cartelera, de novedades sobre los proximos conciertos, los
boletines de prensa, el archivo fotografico de la dependencia, los horarios de atencion
en las taquillas, la ubicacion de las distintas salas, breves resefias de musicos etcétera.

Asimismo en la institucion han abierto espacios en redes sociales como Facebook y
Twitter para establecer comunicacion con un segmento del publico que pasa la mayor
parte del tiempo frente a un ordenador.

La tecnologia para la DGM ha sido pieza clave para lograr la optimizacion de sus
recursos y ha sido de utilidad como herramienta de trabajo para lograr mayor difusion
de los conciertos organizados por la institucion, gracias a esta ha podido mantener
contacto directo con sus clientes potenciales y con los representantes de los medios de
comunicacion para lograr menciones en medios impresos, radio y television.

o Recursos humanos
El personal que labora para la DGM también es fundamental para la realizacién de las
actividades, de acuerdo a su organigrama se divide de la siguiente manera:

Esquema 16
Organigrama de la Direccidon General de Musica

Direccion General de
Musica

Subdireccion dela Difflls::?)’(llmir\?;gf;;iﬂﬁes Unidad Programacion
OFUNAM bblicas Administrativa g
o Prensa L Logistica
- Difusidn
=y Diselio editorial

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, DICIEMBRE, 2010.
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o Infraestructura de la institucion

La Direccion General de Musica tiene como sede la sala Nezahualcoyotl ubicada en el
Centro Cultural Universitario de la UNAM, la cual cuenta con una capacidad de 2, 299
lugares. Este recinto se construy6 por los arquitectos mexicanos Arcadio Artis y Orso
Nufez y su disefio acustico fue realizado por el estadounidense Christopher Jaffe.

El recinto cuenta con una superficie de 9 mil 500 m?, en su alumbrado hay trescientos
ochenta y cinco luces incandescentes las cuales iluminan sobre la plataforma del
conjunto orquestal y otras doscientas luces como alumbrado general. La sala se
construyo a lo largo de nueve meses y se inauguro el 30 de diciembre de 1976.

La distribucion de los lugares se encuentra constituida de la siguiente manera: 825
lugares en el primer piso, 905 lugares en el segundo piso, 45 lugares corresponden al
palco A, 47 lugares corresponden al palco B, 315 lugares son de orquesta y 162 lugares
son para el coro.

Esquema 17
Infraestructura de la Sala Nezahualcéyotl

Superficie total construida 9, 500 m?
Volumen de la sala 40, 000 m®
Superficie del escenario 240 m?
Volumen de la camara acustica 1, 100 m?
Altura del escenario al punto

mas alto de la estructura 25 metros
Distancia del escenario a la

fila mas alejada (planta alta) 35 metros
Capacidad total de espectadores 2,299 lugares
Planta baja 825 lugares

Planta alta 905 lugares

Orquestay Coro 477 lugares

Palco A 45 lugares

PalcoB 47 lugares

FUENTE: SALA NEZAHUALCOYOTL, EXTRAIDO EL 7 DE DICIEMBRE DEL
2010, DE: www.musica.unam.mx.>®

Como ya se habia sefialado los conciertos organizados por la DGM suelen programarse
en otros espacios entre los mas comunes se encuentra la Sala Carlos Chavez, la Sala
Miguel Covarrubias, el Anfiteatro Simén Bolivar (ubicado en el centro de la ciudad de
México) y en espacios universitarios como preparatorias y facultades. Asimismo durante
el 2010 se presentd en el Auditorio Nacional y en centros arqueoldgicos ubicados en
Yucatan y Veracruz.

% Los datos fueron tomados de la pagina web de la Direccién General de Musica de la UNAM,
en la cual se cita la obra: Una vida de conciertos, en donde se menciona la trayectoria de la sala
Nezahualcoyotl.
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3.3.1.2 Actividades primarias

En lo correspondiente a las actividades primarias se refiere a aquellas acciones de
influencia directa y con repercusion en la ejecucion de los servicios que ofrece la DGM.
Entre ellas se encuentran la logistica interna, las operaciones, la logistica externa, el
area de marketing, ventas y los servicios.

o Logistica interna

La realizacion de un concierto en la DGM implica considerar una serie de actividades
previas, las cuales son necesarias realizar para lograr la presentacion final de cada
evento musical. Dentro de la logistica interna se considera a los musicos participantes
en cada temporada, desde el director artistico, el huésped y algunos otros invitados. En
el caso de artistas extranjeros es necesaria hacer una planeacién con la intencion de
garantizar su arribo a la ciudad el dia del evento.

En este ambito se consideran las piezas musicales a interpretar, el tiempo de duracion
de cada una de ellas, y el escenario en el cual se presentaran ya sea en el Centro
Cultural Universitario o en el resto de la Republica Mexicana.

En el ambito de difusion, la logistica interna es fundamental para lograr concentrar de
manera oportuna la informacion de los conciertos y poder comunicarlo al publico
consumidor del servicio.

Es de utilidad para la Subdireccién de Difusion y Relaciones Publicas pues gracias a
ella se pueden contemplar la realizacion de entrevistas a los musicos, que se
transmitiran en los medios de comunicacion disponibles por la institucion gracias a sus
convenios.

Parte de estas actividades también consisten en designar cierta cantidad de boletos
para poder negociar convenios, fomentar intercambios y finalmente lograr menciones en
medios de comunicacion impresos y audiovisuales. En general la logistica interna
permite hacer la planeaciéon de todas las actividades de la DGM.

o Operaciones

Los conciertos en la Direccién General de Musica se llevan a cabo los fines de semana
en la sala Nezahulcéyotl. Los sabados hay dos funciones la primera comienza a las
10:00 am y se caracteriza porque es un ensayo general y abierto al publico. EI mismo
dia a las 8:00 pm se hace la presentacion final del concierto y el domingo a las 12:00
pm se hace la repeticion del mismo.

Previo al concierto las taquillas se mantienen abiertas con dos horas de anticipacion.
Los boletos también pueden ser adquiridos entre semana los dias martes de 10:00 am
a 2:00 pm y de miércoles a sabado de 10:00 am a 2:00 pm y de 4:30 pm a 8:30 pm, o
bien por internet en la pagina web de la institucion.
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Como parte de la operatividad en la DGM entre semana también se realizan actividades
administrativas, las cuales son necesarias para el cumplimiento de cada detalle
previamente contemplado.

o Logistica externa

La logistica externa implica considerar todos los medios necesarios de caracter externo
para llevar a cabo la presentacion final de cada concierto, Entre estos se debe tomar en
cuenta el acceso a Ciudad Universitaria, especificamente al Centro Cultural
Universitario, el transporte, el servicio de cafeteria, el estacionamiento, la contratacion
de musicos extranjeros y la de servicios externos.

o Marketing y Ventas

Gran parte de las estrategias de marketing y ventas se centran en las tareas de difusion
de los conciertos organizados por la DGM por medio de campafas de publicidad y de
relaciones publicas de la institucion, en las cuales se busca generar convocatorias para
atraer a un gran numero de publico a los programas musicales.

El trabajo de difusion consiste en realizar convenios e intercambios para promover
menciones gratuitas de la DGM en los principales medios de comunicaciéon, hasta el
momento la mayoria de ellos son de caracter impreso, en los cuales figuran
publicaciones como La Jornada, Reforma, El Universal, Milenio Diario, La crénica, La
Unién de Morelos, o en revistas como Vértigo, Tiempo Libre y A donde ir. En cuanto a
los medios de comunicaciéon audiovisuales ha aparecido en Canal 22, Noticieros
Televisa, Opus Imer, Radio UNAM, Universal Stereo etcétera.

Otro mecanismo para atraer ingresos a la dependencia es por medio de la creacién de
Amigos de la OFUNAM, la cual funciona como una fundaciéon donde el publico puede
hacer aportaciones econdémicas de manera voluntaria para fortalecer la distribucién de
la musica sinfénica. Gracias a estos ingresos la OFUNAM tiene la posibilidad de
programar tres temporadas de conciertos y también puede realizar giras en el exterior
de la Republica Mexicana.

Los recursos también se generan con la creacion de conciertos privados que son
disefiados para empresas, con la renta de la sala Nezahualcoyotl para eventos privados
y por medio de patrocinios.

o Servicios

Entre las principales actividades de la Direccion General de Musica se encuentra la
programacion de los conciertos de la Orquesta Filarménica de la UNAM (OFUNAM) los
cuales se dividen en tres temporadas.

Adicionalmente organiza los conciertos de Musica de Camara, en la cual se busca
apoyar a musicos jovenes y compositores, asimismo la institucion promueve la comision
de obras musicales, la creaciéon de talleres, encuentros nacionales e internacionales, la
difusién de convocatorias, entre otros eventos.
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3.3.2 Cinco fuerzas de la competencia

En el siguiente esquema se ejemplifican los factores de la competencia los cuales
pueden modificar la realidad institucional de la DGM, cabe aclarar que debido a la
situacion que enfrenta la musica sinfénica en nuestro pais de bajo consumo, lo ideal es
no establecer una rivalidad entre los competidores sino mas bien una alianza para
beneficio de todas las instituciones.

Esquema 18

Esquema cinco fuerzas de la competencia (DGM)

Participantes potenciales
CONSUMIDORES

Universitarios:

Estudiantes
Investigadores
Personal administrativo
Docentes
Publico en general

PROVEEDORES COMPETIDORES

Morfeus Desing- disefio

\4

Orquesta Sinfonica de Mineria.

Exito Digital- Desarrollo y Competidores de la Orquesta Filarmonica de la
disefio web . . i México.
industria Ciudad de Mexico.
. Orquesta Sinfonica Nacional
Matrix

Orquesta Sinfénica del Estado

Edd- disefiadores de México.
Orquesta Sinfénica del Instituto

Jv vestuario Politécnico Nacional
Musica de Camara del INBA
Musica de Camara del CNA
Orguestas extranjeras

Rivalidad entre
empresas actuales

SUSTITUTOS

Mdsica en radio
Conciertos en television
Musica en discos
Mdsica por internet
Mdusica en MP3
Otros formatos

FUENTE: TOMADO DE PORTER, VENTAJA COMPETITIVA, 2002,
ADAPTACION DE GABRIELA BARRIOS.
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3.3.3 Estrategias genéricas

La seleccion de una estrategia genérica implica contemplar para su adecuada
implementacion al objetivo y a la ventaja estratégica, el primero de estos elementos
como se menciono anteriormente corresponde a la seleccion del publico o segmento al
cual se pretende informar, convencer o persuadir para lograr su asistencia a los
conciertos.

La DGM en su mision contempla la difusidn y el acercamiento de la musica sinfonica en
primer lugar a la comunidad universitaria y en segundo a la comunidad en general.
Considerando este planteamiento se puede saber que el objetivo estratégico es acercar
a estudiantes, docentes, investigadores y al personal administrativo de la UNAM a las
actividades organizadas por la institucion.

Al conocer el publico al cual se dirige la DGM es factible plantear ventajas estratégicas
para poder llegar a los consumidores. Retomando el sefialamiento de Michael Porter al
respecto, se pueden considerar tres de ellas: de enfoque o segmentacién, liderazgo en
costos y de diferenciacion.

Una vez identificado el objetivo o el segmento al cual se dirige la institucién es posible
aplicar una estrategia genérica para el publico de la institucion.

Una estrategia de liderazgo en costos podria beneficiar a estudiantes, pues al no contar
con un medio para generar ingresos no disponen de capital para invertir en la compra
de boletos para los conciertos. Actualmente la DGM ofrece descuentos para estudiantes
correspondientes al 50% en cualquiera de las localidades o bien un costo de $40 pesos
si se trata de lugares de segundo piso.

Sin embargo considerando que la DGM requiere conseguir mayor ingreso en los
conciertos para ser autosustentable y no depender del presupuesto asignado
anualmente, es necesario fomentar una estrategia no enfocada en los costos sino en la
diferenciacion.

Es decir la meta para la DGM sera la creacion de elementos distintivos que le permitan
el reconocimiento del publico y a su vez fomenten el consumo de la musica sinfonica,
entre mas claros sean los sellos desarrollados por la DGM mas facil sera de identificar
frente a su segmento meta. Esto se podra lograr definiendo la imagen institucional de la
organizacion.
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3.4 APLICACION DEL ANALISIS FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. La implementacion adecuada de las relaciones publicas ha | 1. La imagen institucional no es una herramienta capaz de
promovido el manejo de convenios e intercambios para fortalecer la presencia de la DGM frente a su publico.
generar mayor difusién de manera gratuita para la DGM. 2. Laimagen institucional no se refleja en todos los ambitos de
2. Los convenios realizados permiten hacer publicidad a bajo la DGM sobre todo en la presentacion final del servicio.
costo. 3. Aunque esta definida la identidad conceptual no se
3. Los lazos con otras instituciones y medios de comunicacion complementa con la imagen institucional.
contribuyen a la difusién de la dependencia. 4. La publicidad en las calles esta dirigida a un publico joven,
4. La distribucién de la publicidad por toda la zona sin embargo no son consumidores potenciales de la musica
metropolitana (en parabuses) promueve la difusién de la sinfonica.
DGM. 5. Poco presupuesto asignado a la publicidad considerando
5. La DGM cuenta con internet como medio de comunicacion que los costos para realizarla son altos.
propio. 6. Las relaciones publicas se basan en la atencién y
6. El prestigio de la UNAM refuerza la imagen institucional de seguimiento a los medios de comunicacion.
la DGM. 7. El servicio al cliente no fortalece el consumo.
7. El trato con musicos internacionales aumenta el prestigio | 8. Faltan programas para vincular a los jovenes con la musica
de la institucion. de la DGM.
8. Existe poder de convocatoria en medios de comunicacion. 9. La pagina de internet tiene una gran cantidad de
9. Se le da seguimiento adecuado a las peticiones de los informacion, lo cual hace perder de vista lo relevante y
periodistas. actual.
10. El buen manejo de la imagen institucional al interior de la | 10. En temporada vacacional la DGM se mantiene sin
organizacion (manejo administrativo) determina la actividades.
presencia de la DGM frente a otras instituciones. 11. Eltiempo disponible para hacer difusion es corto debido a la
11. Al interior predomina la comunicacion descendente y incertidumbre en la planeacién y la programacion final.
horizontal. 12. No se supervisa, ni se da seguimiento a la informacion
12. La comunicacion cara a cara facilita el proceso de direccién enviada a centros educativos.
y ejecucion de actividades.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Reforzar la imagen institucional de la organizacién en la | 1. Bajo consumo de la musica sinfonica en el pais.
presentacion de los servicios. 2. El poco presupuesto asignado a la DGM por parte de la
2. Dirigir la publicidad acorde a los consumidores universidad.
potenciales. 3. El posible aumento de las tarifas especiales en medios de
3. Crear programas de vinculacion con instituciones comunicaciéon actualmente proporcionadas a la UNAM, lo
educativas. cual dificultaria la difusién de la DGM.
4. Control y seguimiento de la informaciéon enviada a las | 4. El poder adquisitivo de las personas afecta el consumo del
instituciones educativas. servicio que ofrece la DGM.
5. ldentificacion de grupos externos capaces de influir directa | 5. Los competidores.
o indirectamente en la DGM. 6. Nuevas propuestas de la musica sinfonica en distintos
6. Trabajar con otras organizaciones mediaticas para estados.
procurar mayor difusién para la institucion. 7. Poca promocién de la mdusica sinfénica en el ambito
7. Diversificacion de sus servicios. educativo.
8. Fomentar la educacion musical en México. 8. No se tiene control de aquello que los medios de
9. Identificacion del publico objetivo. comunicacion publican en sus notas periodisticas.
10. Apoyar nuevas propuestas musicales. 9. Nuevas tendencias musicales.
11. Organizar adecuadamente las actividades programadas | 10. Problemas sindicales.
en la Direccion General de Musica para obtener mas | 11. Nuevas formas de comercializar la musica.

tiempo y lograr mayor difusién de las éstas.

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, DICIEMBRE, 2010.

El analisis desarrollado a continuacién es de utilidad para considerar los posibles
escenarios enfrentados por la DGM en condiciones positivas o desfavorables al interior

o exterior de

la institucion,

consideradas.

asimismo para contemplar situaciones no antes
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3.4.1 Amenazas transformadas en oportunidades
1. Bajo consumo de la musica sinfonica en el pais.

Se puede transformar en fortaleza siempre y cuando se generen las politicas
necesarias en materia de educacion, las cuales permitan el acceso a la musica en nifios
y jovenes con la intencion de crear habitos en ellos.

Actualmente la DGM ha programado conciertos denominados El Nifio y La Mdusica
precisamente para captar el interés de este sector, sin embargo para lograr una mayor
captacion de este publico los esfuerzos a realizar deben ser mayores, una opcion para
esto podrian ser la creacion de convenios en escuelas a nivel primaria y secundaria en
donde no existe un proyecto de esta magnitud.

Una de las posibles acciones a realizar para fomentar la cultura musical de este género
podria ser la consolidacién de un equipo de ventas encargado de formar alianzas con
colegios, en donde se promoveria el costo del boleto para los conciertos en un precio
aproximado de cien pesos, los cuales s6lo se aplicarian entre semana y para la visita de
las escuelas contactadas.

2. El poco presupuesto asignado a la Direccion General de Musica por parte de la
universidad.

Anualmente la DGM recibe un presupuesto asignado por la UNAM para cubrir con
ciertas actividades, las cuales consisten en la difusion y programacién de la musica de
eésta institucion. El dinero entregado a la direccion es de vital importancia, gracias a él
se puede planear, organizar, controlar y sobretodo difundir las actividades realizadas
por la dependencia, el aumento o reduccion en el presupuesto podrian afectar la
manera en la cual se realizan sus funciones.

Una manera para contrarrestar esta situacion es logrando la auto sustentabilidad de la
institucion, esto quiere decir que lo recaudado en cada concierto debe servir para cubrir
los gastos de la DGM, aunado a esto se podrian diversificar los servicios ofrecidos con
la intencidn de llegar a otros publicos y captar a un mayor numero de audiencia.

3. El posible aumento de las tarifas especiales en medios de comunicacion
actualmente proporcionadas a la UNAM, lo cual dificultaria la difusion de la DGM.

En caso de aumentar las tarifas en los medios de comunicacion podria verse afectada
la difusidon de la dependencia, cabe recordar que las tarifas actuales corresponden al
50% de descuento menos con respecto a su costo comercial.

Por ello como posible solucién puede plantearse la busqueda de nuevos medios de
comunicacion con costos mas bajos, seguir con la estrategia de relaciones publicas las
cuales han permitido en muchas ocasiones tener menciones sin necesidad de haber
pagado por ellas.
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4. El poder adquisitivo de las personas afecta la adquisicion del servicio realizado
por la DGM.

En este caso podrian plantearse dos estrategias, la primera de ellas consiste en
seleccionar a un publico selecto, el cual tenga el poder adquisitivo para poder comprar
boletos al precio en el cual se ofrecen. En otra perspectiva se debera plantear todo lo
contrario, es decir, ofrecer los boletos a un costo mas accesible y fomentar el consumo
de manera masiva.

5. Los competidores.

Basta con crear una estrategia de diferenciacion en donde sean claras las
caracteristicas y el valor agregado con los cuales cuenta la Direccibn General de
Musica. Otras medidas a tomar seria la diversificacion de los servicios, mejorar la
calidad de estos, reducir sus costos operativos para poder establecer una utilidad para
la organizacion y estar constantemente innovando en la presentacion de los servicios.

6. Nuevas propuestas de la musica sinfonica en distintos estados.

La postura que debe asumir la DGM respecto a las propuestas de otros estados, no
debe ser de competencia sino de formacion de alianzas para propiciar mayor auge o
posicionamiento de la musica sinfénica. En lo que corresponde a la DGM basta con
brindar apoyo a estos proyectos sinfonicos y definir claramente su imagen institucional
para mantenerla vigente e identificable para su publico cautivo.

7. Poca promocion de la musica sinfénica en el &mbito educativo.
Podrian crearse programas de vinculacion entre la Direccidon General de Musica y
varios centros educativos, ademas dar seguimiento y control de las actividades a

emprender.

8. No se tiene control de aquello que los medios de comunicacién publican en sus
notas periodisticas.

Basta con tener una estrecha relacion con las personas encargadas de publicar en los
medios de comunicacidon para generar una imagen positiva y bien posicionada de la
dependencia.

9. Nuevas tendencias musicales.

Generar la posibilidad y el espacio dentro de la DGM para promover nuevas tendencias

musicales las cuales influyan en las nuevas generaciones, sin perder de vista cual es la
finalidad de la institucion.
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10. Problemas sindicales.

Los problemas entre los trabajadores sindicalizados afectan la imagen de la
dependencia, por ello en este rubro vale la pena llegar a acuerdos entre las partes
involucradas.

11. Nuevas formas de comercializar la musica.

La musica en cualquiera de sus modalidades tiene nuevos medios para llegar a las
personas, en discos, por medio de conciertos, por internet etcétera, lo cual abre nuevas
posibilidades para difusiébn, y también genera que algunos medios se vuelvan
obsoletos. Con la finalidad de evitar esta situacion vale la pena retomar los medios
necesarios para la comercializacion y difusion de la musica clasica.

3.4.2 Debilidades convertidas en fortalezas

1. La imagen institucional no es una herramienta capaz de fortalecer la presencia
de la Direccion General de Musica frente a su publico.

Si se atiende la imagen institucional se podra obtener una imagen representativa de la
dependencia en el ambito musical y con el solo hecho de visualizar su marca o logotipo
se reconocera a la institucion, su giro, sus servicios y la calidad de estos.

2. La imagen institucional no se refleja en todos los ambitos de la DGM, sobre todo
en la presentacion final del servicio.

Actualmente la DGM hace uso de su imagen institucional sélo en el ambito
administrativo, es decir en el uso de oficios, folders, en el envio de boletines, material
impreso, etcétera, este sello le da presencia y formalidad frente a otras instituciones con
las cuales mantiene contacto.

Sin embargo en lo correspondiente a la presentacién final de los servicios hay ausencia
de signos distintivos incapaces de hacer posible la identificacion de sus conciertos,
hasta ahora un elemento importante el cual ha sido de ayuda para lograr este
reconocimiento es la infraestructura pues la mayoria de los conciertos organizados por
la DGM se realizan en espacios universitarios.

Se debe considerar la creacién de elementos distintivos con la intencion de garantizar
que la institucién y sus servicios sean reconocidos por el publico, independientemente
del sitio en el cual se presenten.

3. Aunque esta definida la identidad conceptual no se complementa con la imagen
institucional.

Para garantizar el éxito de la imagen institucional se debe considerar la implementacion
de la identidad conceptual o visual, sin embargo la DGM tiene un rezago en este
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ambito, por lo cual se cree que en la medida en que los integrantes elaboren mensajes
acorde a la mision, vision y valores de la dependencia, los cuales se transmitiran al
exterior por distintos medios de difusion, entonces se podra reforzar la imagen
institucional.

4. La publicidad en las calles esta dirigida a un publico joven, sin embargo no son
consumidores potenciales de la musica sinfénica.

En distintos espacios de la zona metropolitana se encuentran exhibidos anuncios
publicitarios, los cuales en su disefio muestran la imagen de distintos instrumentos
musicales, en donde se refleja la imagen de jévenes, usando el lema: la musica vive en
la universidad.

Puede convertirse en oportunidad al identificar correctamente el publico mas propenso
a consumir la musica sinfonica, con la finalidad de realizar una campafa que en vez de
un gasto, por el contrario represente una inversion en materia de difusion para la DGM.

5. Poco presupuesto asignado a la publicidad considerando que los costos para
realizarla son altos.

Logrando que la institucion sea autosustentable se podra obtener el presupuesto
necesario para invertirlo en las necesidades de la DGM, incluyendo las acciones a
realizar referentes a la difusion.

6. Las relaciones publicas se basan en la atencién y seguimiento a los medios de
comunicacion.

Puede convertirse en una oportunidad si se atiende de manera directa a los medios de
comunicacion y también a los consumidores de la musica de la DGM.

7. El servicio al cliente no fortalece el consumo.

La atencion brindada a los asistentes consiste en darles acceso a las instalaciones en
las cuales se realizan los conciertos, sin embargo la promocién o invitacion a los
préximos eventos no es tan evidente, por lo cual se considera que la atencion al cliente
es un area de oportunidad importante para la institucion. Podria convertirse en una
oportunidad si se tienen excesivo cuidado en los detalles capaces de favorecer la
aceptacion del publico y la comodidad de ellos al estar presentes en los conciertos de la
DGM.

8. Faltan programas para vincular a los jévenes con la musica de la DGM.
La DGM eventualmente programa actividades para jovenes en recintos universitarios

entre ellos las preparatorias de la UNAM, en la explanada del Centro Cultural
Universitario, entre otros.
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Aunque es una prioridad para la institucion la difusidén de la musica entre los jévenes, no
hay control y seguimiento a las distintas sedes en las cuales participa, por ello si se
logran realizar acciones permanentes en dichos espacios se podra tener mayor
familiaridad y participacion entre el publico juvenil.

9. La pagina de internet tiene una gran cantidad de informacion, lo cual hace perder
de vista lo relevante y actual.

Al sintetizar la informacion y colocar lo mas relevante y actual se puede tener mayor
éxito al difundir las actividades entre los cibernautas.

10. Entemporada vacacional la DGM se mantiene sin actividades.

Si se programan actividades en la institucion durante temporada vacacional y se hace
difusién de ellas, podria generarse mayor participacion juvenil en los conciertos y un
futuro acercamiento a la musica por parte del publico joven.

11. El tiempo disponible para hacer difusion es corto debido a la incertidumbre en la
planeacion y en la programacion final.

Al crearse acuerdos y la formalizacion de tiempos para la presentacion final de la
programacion la institucion podra tener un mayor plazo para difundir sus actividades y
en consecuencia tener mas impacto en su publicidad.

12.  No se supervisa, ni se da seguimiento a la informacion enviada a centros
educativos.

Si bien se envia informacion de las proximas actividades a realizar por la institucion, no
se supervisa si es dada a conocer al publico en general, por lo cual poner atencion en
este ambito seria un area de oportunidad.

3.4.3 Fortalezas convertidas en debilidades

1. La implementacion adecuada de relaciones publicas ha promovido el manejo de
convenios e intercambios para generar mayor difusion de manera gratuita para la DGM.

Si no se le da seguimiento y continuidad a las instituciones con las cuales se mantienen
convenios entonces se corre el riesgo de perder el apoyo de las organizaciones
relacionadas con la DGM.

Asimismo si no se muestran herramientas atractivas para negociar entonces no habra
posibilidad de llevar a cabo intercambios. En este caso la cortesia de boletos para
medios de comunicacion y el publico en general ha influido de manera significativa para
la realizacién de intercambios, para la difusién y publicacion de material de la institucion
en los principales diarios de la ciudad.
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2. Los convenios realizados permiten hacer publicidad a bajo costo.

Como se menciond anteriormente los convenios favorecen la publicacién de notas
periodisticas en los diarios de la ciudad o en medios audiovisuales, sin necesidad de
hacer un pago por ellos.

Sin embargo un convenio mal realizado o el mal trato a los periodistas puede contribuir
a la escaza difusion de un concierto, por lo cual es importante el manejo adecuado del
servicio, las relaciones publicas y de los convenios.

3. Los lazos con otras instituciones y medios de comunicacion contribuyen a la
difusién de la dependencia.

Si la institucidon no genera vinculos entre los medios de comunicacion entonces no se
obtendra difusion de la dependencia y de sus actividades.

4. La distribucién de la publicidad por toda la zona metropolitana (en parabuses)
promueve la difusion de la DGM.

Puede convertirse en amenaza si la publicidad no cumple su funcién y si los costos por
ella son demasiado altos.

5. La DGM cuenta con internet como medio de comunicacion propio.

Puede ser ineficaz si se coloca exceso de informacion la cual dificulte la navegacion en
la pagina, o bien si no se actualiza o no puede ser consultada por alguna razon.

6. El prestigio de la UNAM refuerza la imagen institucional de la DGM.

En caso de que la UNAM pierda credibilidad frente a la sociedad, tanto la institucion
como sus dependencias se verian perjudicadas ante a la opinién publica, lo cual
dificultaria la difusion y la comercializacién de los servicios ofrecidos por la DGM.

7. El trato con masicos internacionales aumenta el prestigio de la institucion.

Si no existe la presencia de musicos internacionales, la DGM perderia una de sus
ventajas competitivas frente a otros centros también dedicados a la difusion de la
musica sinfonica.

8. Existe poder de convocatoria ante los medios de comunicacion.

Si los medios de comunicacion tuvieran otra cosa mas relevante que cubrir, la DGM
dejaria de ser del interés de ellos y se perderia la oportunidad de obtener menciones

para la institucion.

9. Se le da seguimiento adecuado a las peticiones de los periodistas.
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Si por el contrario se ignoran las peticiones de los periodistas es posible que no exista
la difusion en medios de manera gratuita, en consecuencia la DGM deberia invertir y
pagar cierta cantidad de dinero para ver notas publicadas sobre sus actividades.

10. El buen manejo de la imagen institucional al interior de la organizacién (manejo
administrativo) determina la presencia de la DGM frente a otras instituciones.

Si se ignora el uso de material membretado con la imagen institucional podria no ser
tomada en cuenta o bien perder su posicionamiento frente a otras organizaciones.

11. Alinterior predomina la comunicacién descendente y horizontal.
Si se pierde la comunicacién descendente habria dificultad para dirigir a la organizacién
y a sus empleados. Por otra parte, si se ignora la comunicacion horizontal es posible

duplicar las actividades y generar conflictos entre sus integrantes.

12. La comunicacién cara a cara facilita el proceso de direccion y ejecucion de
actividades.

En caso de convertirse en amenaza se alargarian los procesos de comunicacion, podria
desvirtuarse la informacion y se ignorarian detalles importantes que deben ser
contemplados, etcétera.

3.4.4 Oportunidades convertidas en amenazas

1. Reforzar la imagen institucional de la organizacion en la presentacion de los
servicios.

Si no se toma en cuenta que la DGM también debe consolidar la imagen institucional en
la presentacidon de sus servicios, podria perder la preferencia de su publico para asistir
a los conciertos de la organizacion.

2. Dirigir la publicidad acorde a los consumidores potenciales.

Si no se dirige la publicidad a los consumidores potenciales, en vez de representar una
inversion en materia de difusién puede presentarse como un gasto innecesario.

3. Crear programas de vinculacion con instituciones educativas.
Al no crearse programas de vinculacion entre instituciones educativas se pierde la

oportunidad para que los jovenes tengan una participacion activa dentro de la
organizacion, lo cual se contrapone a la mision de la DGM.
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4. Control y seguimiento de la informacion enviada a las instituciones educativas.

Si no se tiene un adecuado control y seguimiento en centros educativos posiblemente
los jovenes no estaran informados de las actividades de la DGM.

5. Identificacion de grupos externos capaces de influir directa o indirectamente en la
DGM.

Si no se actua para identificar a los grupos externos que influyen en la DGM, no se
tendra control de la opinidon que puedan ejercer sobre la institucion.

6. Trabajar con otras organizaciones mediaticas para procurar mayor difusion para
la institucion.

Si no se consideran otros medios en los cuales también se puede difundir las
actividades de la DGM entonces también se pierde la oportunidad de dar a conocer los
proyectos de la institucion frente a otros publicos.

7. Diversificacion de sus servicios.

Si no se ofrecen servicios diferentes a los actuales, los consumidores potenciales
pueden perder el interés sobre las actividades programadas por la DGM.

8. Fomentar la educacién musical en México.

Si no se fomenta la educacion de la musica sinfonica en nuestro pais, se pierde la
oportunidad de difundir y dar a conocer la musica de concierto.

9. Identificacion del publico objetivo.

Si no se identifica a publico objetivo entonces se corre el riesgo de generar estrategias
mal dirigidas y quiza poco funcionales.

10.  Apoyar nuevas propuestas musicales.

Actualmente los jovenes se interesan por distintos estilos musicales, si la DGM no
apoya nuevas propuestas perdera la atencién del publico juvenil al cual se dirige.

11. Organizar adecuadamente las actividades programadas en la Direccién General
de Mdusica para obtener mas tiempo y lograr mayor difusion de éstas.

Si no se organizan adecuadamente la presentacion de la programacion, la difusion
podria ser nula por el poco tiempo con el cual se cuenta para hacerla.
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3.5 ENCUESTA APLICADA A LA DGM

La siguiente encuesta tiene el objetivo de conocer la percepcion del publico respecto a los
conciertos realizados por la Direccion General de Musica de la UNAM, las preguntas se
encuentran disefadas para detectar distintas areas de oportunidad en las cuales sera
necesario trabajar para lograr los propdsitos planteados en este proyecto.

Para la realizacion de esta encuesta se eligi6 una muestra no aleatoria accidental, que
como se explicd anteriormente se conforma por los miembros disponibles de una
poblacion, su finalidad es confirmar una hipotesis o la coherencia de un cuestionario. En
este caso el porcentaje aproximado de encuestados corresponde al 2.3% con respecto a
la capacidad de la Sala Nezahualcoyotl que es de 2,299 personas.

Con la implementacion de esta herramienta se recabaron algunos datos demograficos los
cuales aportan mayor informacién con respecto al publico objetivo, esta situacion se
considera como relevante debido a que gracias a esta informacién se pueden construir
estrategias acorde a las necesidades y al estilo de vida de este segmento. Es por ello que
a continuacion se consideran y se representan por medio de graficas.

3.5.1 Caracteristicas demograficas del publico asistente a los conciertos de la DGM

Género
Edad Porcentaje N° de encuestados
A) Femenino 50% 25
B) Masculino 50% 25

Observaciones

Tanto hombres como mujeres acuden de igual
BFemeniric MMasclling manera a los conciertos organizados por la DGM,
tal y como se muestra en esta grafica en donde el
50% corresponde al sexo femenino y el otro 50% al
masculino.

Geénero

Conclusion

El género de los asistentes no es una variable que
afecte la presencia de las personas a los conciertos
de la institucion. Por lo tanto las estrategias de
comunicacion seran dirigidas a ambos géneros.

Rango de edad
Edad Porcentaje N° de encuestados
A) 15a 20 afios 10% 5
B) 20 a 30 afos 28% 14
C) 30 a40 afios 4% 2
D) 40 a 50 afos 22% 11
E) 50 afios en adelante 36% 18
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Observaciones

De acuerdo a las encuestas las personas de 50

Rango de edad afios de edad en adelante registraron un mayor

numero de asistencia con un 36%, el segundo lo

ocuparon personas de entre 20 y 30 afos con un

36% 28%, en tercer lugar las personas de 40 y 50 afos

con un 22%, en cuarto lugar se encuentran jévenes

de entre 15 y 20 afios con un 10% vy finalmente
personas de 30 a 40 afios con un 4%.

Conclusion
Las personas de 51 afos en adelante es el publico
> cautivo de la organizacién, sin embargo se

considerara como publico objetivo a las personas
de 40 a 50 afios, que si bien no son mayoria se
cree que es un grupo con suficiente poder
adquisitivo que tiene probabilidades de crecer.

Ocupacion
Edad Porcentaje N° de encuestados
A) Académicos 32% 16
C) Docentes 10% 5
D) Médicos 12% 6
E) Jubilados 12% 6
F) Otros 66% 33

Observaciones

La ocupacion de la mayoria de las personas

encuestadas les permite tener una estrecha relacion

con la universidad, siendo el 32% académicos, el

10% docentes, el 12% meédicos y otro 12%
ok conformado por jubilados, el 33% de encuestados

tienen otras profesiones, entre las cuales destacan
investigadores, consultores, ingenieros,
administrativos, comerciantes, supervisores, entre
otras.

Ocupacion

Conclusion

La informacion generada por la DGM debera estar

incluida en medios de comunicacion o espacios

P académicos, por ejemplo en la Gaceta de la UNAM
y en medios locales, en espectaculares dentro de la
zona cultural y lugares estratégicos de Ciudad
Universitaria (la biblioteca central, en institutos,
facultades, etcétera).

0% 12% 12%

A continuacion se representa por medio de graficas los resultados obtenidos en cada una
de las preguntas realizadas a los asistentes a los conciertos de la DGM.
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¢Con qué frecuencia asiste a los conciertos que organiza la
Direccién General de Musica?

Respuestas

Porcentaje

N° de personas
encuestados

A)Es la primera vez
B)Una vez al mes
C)Una vez cada 3 meses
D)Una vez cada 6 meses
E)Una vez al afio

F) Una vez por semana

16%
22%
18%
18%
16%
10%

.
ool o

Observaciones

Por lo menos un 32% de los encuestados confirmo asistir frecuentemente a los conciertos de la DGM, de
estos un 10% cuenta con un bono para asistir cada fin de semana a los conciertos de la OFUNAM en su
primera temporada. Un 63% no asiste de manera constante a los conciertos, este grupo confirmé que su
asistencia puede ser de 1 a 3 visitas al afo.

Conclusién

Salo el 32% de los encuestados tendran mayor oportunidad de informarse sobre los préximos conciertos
debido a que asisten frecuentemente, por lo cual existen mayores posibilidades de su presencia en el
futuro. Sin embargo para captar el interés del resto de la poblacién se debe plantear una estrategia para

mantener cautivo a este tipo de publico.

Acciones
Programar conciertos de acuerdo al gusto y a las peticiones del publico
Lograr que la difusién de los conciertos sea oportuna

Crear promociones

2. ¢Qué factores considera que influyen en su asistencia a los conciertos realizados por la
Direccién General de Musica de la UNAM?

169

Q

3 W)

Respuestas

Porcentaje

N° de personas
encuestados

A)Transporte

B)Precio de los boletos
C)La ubicacion

D)Los horarios

E)Falta de informaci6n
sobre los conciertos

16%
12%
12%
14%
32%

=
o YO o ®
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Observaciones

Los factores mas importantes capaces de influir en la asistencia del publico a los conciertos son la falta
de informacién, el transporte y los horarios, el primero de ellos involucra al departamento de difusién y
relaciones publicas de la institucion, y los otros dos tienen que ver con la logistica externa e interna, por lo
cual estos factores se convierten en un area de oportunidad.

Conclusion
Un porcentaje alto considera que la informacion sobre los conciertos es un factor determinante para su
asistencia, con lo cual queda de manifiesto que la difusién no es oportuna.

Acciones

e Seleccionar los medios por los cales se hace difusion considerando que el segmento clave son
personas de 40 a 50 anos de edad.

e Agilizar el proceso de difusion.

3. (A qué conciertos organizados por la Direcciéon General de Mdsica acude comidnmente?

N° de personas

Respuestas Porcenta] encuestados
A)Conciertos de la OFUNAM 76% 38
B)Conciertos Internacionales 0% 0
C)Musica de Camara 0% 0
DU D)Ciclos de Jazz 2% 1
> 2 E)Otros conciertos 20% 10

Observaciones

La mayoria de las personas encuestadas mantiene gran preferencia por los conciertos de la OFUNAM (la
orquesta de la UNAM), la cual tiene una programacion constante a lo largo del afio, en segundo lugar de
asistencia lo ocupan otros conciertos, los cuales son realizados en las instalaciones de la DGM pero
corresponden a otros conjuntos sinfénicos como la ENM (Escuela Nacional de Musica), la OSM
(Orquesta Sinfénica de Mineria), entre otros.

Conclusion

Los conciertos de la OFUNAM son un producto de calidad, lo cual estd comprobado gracias a la
preferencia del publico, sin embargo los Conciertos Internacionales, la Musica de Camara y los Ciclos de
Jazz también forman parte de las actividades que coordina la DGM, por lo cual es relevante posicionarlos
y dar mayor difusién de ellos para que registren el mismo nimero de asistencia que en otros conciertos.

Acciones
e Realizar giras para presentar la Musica de Camara, y los Ciclos de Jazz.

e Pactar presentaciones gratuitas en distintas sedes del espacio universitario para presentar la Musica
de Camara y los Ciclos de Jazz.
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4. Considera que la organizacion y orden de los conciertos realizados por

la Direccion General de MUsica es:

5 W)

N° de personas

Respuestas Porcentaje| encuestados
A)Excelente 42% 21
B)Bueno 52% 26
C)Regular 6% 3
0 D)Insuficiente 0% 0
g g E)Malo 0% 0

Observaciones

La organizacion y el orden de los conciertos fueron considerados por los encuestados en categorias de

excelente y bueno, por ello representa una ventaja para la institucion.

Conclusiéon

El orden y la organizacién de los conciertos coordinados por la DGM, es un asunto interno que se ha
resuelto satisfactoriamente, ya que la mayoria de los encuestados los considera adecuados. En la

actualidad no representa un problema, sin embargo no debe desatenderse.

Acciones

e Mantener informado al personal de cada uno de los eventos que se realizaran.

e Acertar a la apertura de la sala, de sus taquillas y de sus otros servicios en los horarios sefialados.

e Contar con sefalizaciones para indicar areas de seguridad, de evacuacion, de los servicios, etcétera.

5. ¢Cémo califica el servicio que recibe en la Direccion General de Musica?

N° de personas

Respuestas Porcentaje| encuestados
A)Excelente 52% 26
B)Bueno 46% 23
C)Regular 0% 0
D)Insuficiente 0% 0

E)Malo 2% 1
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Observaciones

Dentro de este rubro se considera parte del servicio la atenciéon que reciben los asistentes a los
conciertos por parte del personal de la institucién, hasta cuestiones de calidad como la limpieza en las
instalaciones, la higiene en el servicio de cafeteria, el orden y la organizacion, etcétera.

De acuerdo a los encuestados el servicio que ofrece la DGM es calificando como excelente y bueno en la
mayoria de los casos, so6lo un 2% considera que se debe poner atencion en él.

Conclusion
El servicio brindado por la institucion es satisfactorio, sin embargo no debe descuidarse.

Acciones

e Monitorear el servicio de la Direccion General de Musica

e Capacitar a las personas que tengan contacto directo con los asistentes con la finalidad de que
puedan brindar informacién o puedan dirigir a las personas con el personal capacitado para dar
mayor orientacion.

e Colocar buzones de comentarios, quejas y sugerencias para procurar el intercambio de informacién
entre los asistentes y el personal de la institucién.

6. ¢ldentifica con facilidad a las personas de la Direccién General de Musica que le pueden brindar
informacion respecto a los préoximos conciertos?

N° de personas

Respuestas Porcentaje| encuestados
A)Siempre 22% 11
B)Algunas veces 28% 14
C)Nunca 14% 7

D)No, pero busco otros 34% 17
medios para informarme

E)No, porque no me interesd 0% 0

Observaciones

Los encuestados consideran en su mayoria que no es posible reconocer a las personas capaces de
brindar informacién respecto a los proximos conciertos, el 28% considera que algunas veces, el 14%
considera que nunca, y el 34% menciona que no, sin embargo busca otros medios para conseguir
informacion. Tan solo el 22% considera que no tiene ningun problema con reconocer al personal de la
DGM. Por lo tanto esta es otra area de oportunidad en la cual se debe poner atencion.

Conclusion

Contar con el personal adecuado y facil de identificar es de gran utilidad para los asistentes y para la
institucién, puede favorecer a llenar vacios de informacion, a promover la compra y a evitar quejas.

Cabe senalar que el no contar con el personal para atender a los asistentes puede desfavorecer la
percepcion de los clientes respecto al servicio, el orden y la organizacién de los conciertos, los cuales en
esta encuesta fueron calificados de excelente a bueno.
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Acciones

e Contratar y capacitar al personal cuyas tareas especificas serian brindar informacién al publico en
general, auxiliar a las personas en su acceso a la sala, promocionar los préximos conciertos.

e Para que puedan ser identificados facilmente deberan contar con uniformes con el imagotipo de la
institucién, resaltando el color negro, blanco y rojo.

7. ¢Por qué medios de comunicacién se informa de las actividades que se realizaran en la DGM?

52%
N° de personas
Respuestas Porcentaje| encuestados
A)Television 8% 4
B)Radio 16% 8
C)Medios impresos 14% 7
D)Internet 52% 26
' E)Centro de informacion 2% 1
g F) Folletos 4% 2

Observaciones

Mas del 50% de la poblacién que asiste a los conciertos se informa por internet sobre las actividades de
la DGM, situacion que favorece a la reduccion de costos en materia de publicidad, en segundo lugar se
encuentran los medios impresos con un14%, los cuales se constituyen como otro medio ideal para
anunciarse considerando que los costos son bajos debido a los intercambios que realiza la institucion.
Por su parte la radio y la television registran un porcentaje minimo como medio de informacién, lo cual
puede deberse a la poca frecuencia con la cual se transmiten los anuncios debido a los altos costos que
representa hacerlo.

Conclusion

Tanto la radio como la television son medios eficaces para atraer a un mayor nimero de audiencia
siempre y cuando capten el interés del publico objetivo, sin embargo por la situaciéon econémica de la
instituciéon (bajo presupuesto asignado a la difusion), no es posible contemplar sélo a estos dos medios
de comunicacion.

Por ello un medio de comunicacién viable para la organizacion es continuar con la edicion y actualizacion
de su pagina web, pues su costo no es alto y como se aprecia en los resultados de la encuesta tiene gran
alcance.

Acciones

e Mantener vigente y actualizada la pagina de internet, colocar de manera sintetizada la informacion
para que sea facil la navegacion de los usuarios por el sitio web.

e Adicionalmente continuar con la estrategia en medios impresos y en radio, en la cual se realizan
intercambios para evitar los altos costos de la difusion.

e Considerar espacios universitarios para difundir promocionales de la DGM.
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8. ¢ Visita la pagina de Internet de la Direccién General de Musica?

N° de personas
Respuestas Porcentaje| encuestados
A)Siempre 18% 9
B)Algunas veces 56% 28
C)Nunca 6% 3
D)La desconozco 12% 6
E)Se me dificulta consultarla 2% 1

Observaciones

La pagina de internet es visitada frecuentemente, convirtiéndose en el principal medio de comunicacién
entre la institucion y su publico. Es el unico medio de comunicacion en el cual la DGM puede mantener
control de lo que en ella se escribe.

Conclusion

La pagina web es consultada de manera frecuente por lo tanto debe construirse una estrategia para darle
mayor difusion.

Acciones
e Mencionar en los promocionales de television y radio la pagina web de la institucion.

e Anexar en la contraparte de los boletos la pagina web para que pueda ser consultada por los
asistentes

e Mantener vigentes los vinculos con redes sociales como Facebook y Twitter.

9. ¢, Conoce la campafia de publicidad de la Direccién General de MuUsica que actualmente se
exhibe en parabuses?

5 o

N° de personas
Respuestas Porcentaje| encuestados
A)Si 22% 11
B)Si, pero no la recuerdo 14% 7
290 C)Si pero no me gusta 0% 0
D) Me es indiferente 0% 0
5 E)No 58% 29
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Observaciones

Actualmente la DGM mantiene vigente una campafia de publicidad ubicada en diversos puntos de la
zona metropolitana, en los carteles se observa un instrumento musical y reflejdndose en ellos la cara
de jovenes, el lema de estos carteles es OFUNAM la musica vive en la universidad. De acuerdo a la
construccion del mensaje se observa que este tipo de publicidad va dirigido a jovenes.

Conclusion

Mas del 50% de los encuestados no conoce la campafia de publicidad de la institucion, un 14% la ha
visto pero no la tiene presente y soélo el 22% la reconoce, por lo cual en una primera evaluacion se
considera que esta herramienta es poco efectiva debido a que anualmente se hace una importante
inversion en ella y no se obtienen los resultados deseados.

Acciones
e Definir claramente el publico objetivo y disefiar su perfil

e Construir un briefing y una estrategia de medios acorde a las necesidades y estilo de vida de este
segmento.

10. Cuél de las estas frases identifica como el lema de la Direccién General de Mdsica

N° de personas
Respuestas Porcentaje| encuestados
A)La musica es cultura 40% 20
B)T emporada de invierno 22% 11
C)La mdusica vive en la 16% 8
universidad
D)Segunda temporada 2% 1
E) La musica en tu ciudad 6%

Observaciones

De las cinco frases mencionadas en la encuesta sélo tres de ellas se relacionan con la DGM, la opcion A
y E son frases comunes, la opcién B y D son usadas institucionalmente para clasificar la programacion, y
finalmente la opcion C corresponde al lema utilizado en los promocionales de la organizacion. Sin
embargo la mayor parte de los encuestados considera que el lema oficial es: la misica es cultura.

Conclusion

Las personas no logran identificar el lema de la DGM porque no se ha hecho énfasis en él a través de sus
promocionales o medios de difusién, no existen los elementos necesarios que le permitan a la gente
asociar el lema con la organizacion.

Acciones
e Asociar el lema a todas las estrategias de comunicacion de la DGM.
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11. ¢Cual de las siguientes imagenes considera que representa el logotipo oficial de la Direccion
General de Musica de la UNAM?

409
N° de personas
Respuestas Porcentaje Encuestados
2 0,
229 A 6% 3
B 24% 12
C 40% 20
D 0% 0
E 22% 11
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Observaciones

El 40% de los encuestados considera que el logotipo oficial de la Direccion General de Musica
corresponde al logotipo de la OFUNAM, el cual se puede identificar en las imagenes anteriores en la
opcion C. Un 24% lo asocia con la opcién B que corresponde al imagotipo de Difusién Cultural de la
UNAM (institucion encargada de coordinar todos los eventos culturales de la universidad, tal es el caso
del teatro, la danza, la musica, etcétera). Sélo un 22% asocia correctamente a la instituciéon con su
imagotipo, el cual se identifica en la opcién F.

Conclusion

Los asistentes a los conciertos no reconocen a la institucién que coordina los eventos musicales de la
UNAM vy por ello suelen asociarlo a otras instituciones. Una de las funciones del imagotipo es que al
observarlo se puede asociar la reputacién de la organizacién con los servicios o productos que ofrece. Es
decir que si la DGM es simbolo de prestigio y calidad su imagotipo ayudara a identificar los lugares donde
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se ofrecen sus servicios, por ello resulta relevante trabajar en el posicionamiento de la imagen

institucional de la dependencia.

Acciones

e Desarrollar un manual de imagen institucional en el cual se plasme la vision, mision, valores,
objetivos y se regule la identidad visual de la organizacion.

e Informar sobre la historia, la vision, mision, valores, objetivos de la instituciéon en la pagina web de la
misma.

e Elaborar un video institucional en el cual se presente a la Direccion General de Musica y los servicios
que ofrece.

e Hacer un imagotipo conmemorativo de la DGM.

12. ;Como identifica la musica de la Direccién General de musica de la UNAM de cualquier otro
proyecto sinfénico?

N° de personas
Respuestas Porcentaje| Encuestados
A)Por su imagen 24% 12
B)Por el lugar donde se 56% 28
presentan
C)Por los musicos que 8% 4
participan en los conciertos
D)Por el servicio recibido 0% 0
E)Otro 0% 0

Observaciones

El 56% de los encuestados considera que reconocen la musica de la DGM de cualquier otro proyecto
sinfénico por el lugar en el cual se presentan (sala Nezahualcéyotl), un 24% lo identifica por su imagen y
so6lo el 8% lo reconoce por los musicos que participan en ella, lo cual pone de manifiesto que no falta
crear elementos distintivos considerando que la orquesta y otros musicos no sélo exhiben su obra dentro
del Centro Cultural Universitario.

Conclusién

Es necesario crear elementos alternos que permitan marcar la diferencia entre las actividades de la DGM
de otros proyectos sinfénicos, considerando que la musica de esta dependencia no sdlo se presenta en la
Sala Nezahualcoyotl.

Acciones

e Crear accesorios que pueden ser portados por los musicos para que estos puedan ser identificados
como parte de la DGM.

En el siguiente cuadro se representa el panorama general de los resultados obtenidos a
través de la encuesta aplicada a los asistentes a los conciertos de la DGM, cada
pregunta esta disenada para arrojar informacién respecto a ciertas categorias de
comunicacion con influencia directa en el proceso de difusion, tal es el caso de la
imagen institucional, las relaciones publicas, la publicidad, los medios de comunicacion
y la comunicacion interna.
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Esquema 19

3.5.2 Evaluacion de la informacion recabada en la encuesta aplicada a la DGM

PREGUNTA TEMA PORCENTAJE MAS ALTO CALIFICACION ESTRATEGIA
1. ¢Con qué frecuencia asiste a los conciertos que organiza la GENERAL Una vez al mes 22% Negativa Inmediata
direccién general de musica?
2. ;Qué factores considera que influyen en su asistencia a los GENERAL ) » Negativa Inmediata

. . . ., - Falta de informaciéon 32%
conciertos realizados por la Direccion General de Musica de la
UNAM?
3. ¢A qué conciertos organizados por la Direccion General de GENERAL Conciertos de la OFUNAM  76% Positiva Largo plazo
Musica acude comunmente?
4. Considera que la organizacion y orden de los conciertos COMUNICACION Bueno 52% Positiva Largo plazo
realizados por la Direccion General de Musica es: INTERNA Excelente 42%
5. ¢Como califica el servicio que recibe en la Direccién General de RELACIONES Excelente 52% Positiva Largo plazo
Musica? PUBLICAS Bueno 46%
6. ¢ Identifica con facilidad a las personas de la Direccion General de RELACIONES
Musica que le pueden brindar informacion respecto a los proximos PUBLICAS Siempre 22% Negativa Inmediata
conciertos?
7. ¢Por qué medios de comunicacién se informa de las actividades MEDIOS DE Internet 52% Neutra Mediano plazo
que se realizaran en la DGM? COMUNICACION
8. ¢ Visita la pagina de Internet de la Direccion General de Musica? MEDIOS DE Algunas veces 56% Positiva Largo plazo
COMUNICACION Siempre 18%

9. ¢Conoce la campafa de publicidad de la Direccion General de PUBLICIDAD Si 36% Neutra Mediano plazo
Musica que actualmente se exhibe en parabuses?
10. Cual de estas frases identifica como el lema de la Direcciéon PUBLICIDAD La musica vive en la universidad Negativa Inmediata
General de Musica de la UNAM 16%
11. Cual de las siguientes imagenes considera que representa el IMAGEN Opcidon F 12% Negativa Inmediata
logotipo oficial de la Direcciéon General de Musica de la UNAM. INSTITUCIONAL (Logotipo de la DGM)
12. ¢ Como identifica la musica de la Direccion General de musica IMAGEN Por el lugar donde se presentan Neutra Mediano plazo
de la UNAM de cualquier otro proyecto sinfénico? INSTITUCIONAL 56%

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, ENERO, 2011.
Calificaciones:

De 1 a 35% la calificacion sera considerada como negativa y se requeriran acciones inmediatas para disminuir el riesgo que pueda sufrir la
organizacion.

De 36 a 70% la calificacién sera neutra y las acciones podran realizarse a mediano plazo.

De 71 a 100% la calificacion es positiva y las acciones podran ser a largo plazo.



Esquema 20

Imagen institucional

Publicidad

Medios de comunicacion

Relaciones publicas

Categorias de comunicacioén

ng%

)
T 0%

26%

Comunicaciéninterna 94%
1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
En esta grafica se evalua por medio de porcentajes las principales
CATEGORIAS PORCENTAJE ACCIONES categorias de comunicacion de la DGM, las cuales repercuten en el
GLOBAL proceso de difusién.
Comunicacion interna 94% Largo plazo
Relaciones publicas 60% Mediano plazo Como se puede apreciar los porcentajes mas bajos corresponden a las
Medios de comunicacion 63% Mediano plazo areas de publicidad e imagen institucional en las cuales se debe
Publicidad 26% Inmediatas trabajar de inmediato por el grado de riesgo que presentan para la
Imagen institucional 34% Inmediatas organizacion.

En tercer lugar se encuentran las relaciones publicas que de acuerdo a
su porcentaje las acciones a realizar pueden ser a mediano plazo.

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, ENERO, 2011.
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En los siguientes cuadros se encuentran la sintesis de los resultados obtenidos al desarrollar el analisis situacional,
del entorno, el analisis FODA, PORTER vy la aplicacion de cuestionarios, los cuales definiran las estrategias que
deberan realizarse para mejorar la comunicacién organizacional de la DGM.

ANALISIS

APLICACION A LA DGM

CONCLUSIONES

Andlisis situacional

Permite conocer datos generales de la
organizacion, por ejemplo: la razén social,
la ubicacion geografica, el giro y los
servicios que ofrece, el marco juridico por
el cual se rige, su historia, etcétera.

Ubicacion
Ciudad universitaria, Insurgentes sur 3000, en el edificio anexo a la sala
Nezahualcoyotl, en la delegacion Coyoacan.

Alrededores
. Museo Universitario de Arte Contemporaneo
Sala Carlos Chavez
Teatro Juan Luis de Alarcon
Sala Miguel Covarrubias
Sala Ollin Yoliztli
Coyoacan

Marco Juridico

e  Se rige por la constitucién politica de los Estados Unidos Mexicanos:
articulos 3y 123.

e Ley organica de la UNAM, decreto oficial 6

e  Estatuto general de la UNAM, publicado en la Gaceta de la UNAM el 22
y 29 de septiembre del 86

e Acuerdo de la organizacion de la coordinacion de difusiéon cultural,
publicado en la Gaceta UNAM el 14 de septiembre del 89.

Comunicacioén institucional
Mision
La Direccién General de Musica tiene como misién fundamental llevar los
beneficios de la musica a la comunidad universitaria y a la sociedad en general,
para contribuir a la formacion integral de los estudiantes, asi como coadyuvar
dentro de una concepcion de complementariedad institucional en la superacion y
actualizacion.

Visién y valores
No se ha formulado

Objetivos

Dictar las politicas de planeacion y programacion de actividades musicales para
extender con la mayor amplitud posible los beneficios de la cultura musical, asi
como vincular las tareas de desarrollo con la docencia y la investigacion, y prestar
servicios culturales a la comunidad universitaria y a la sociedad en general. Vigilar
para que este objetivo sea alcanzado de modo tal que los recursos humanos,
financieros y materiales se utilicen de la mejor manera.

La ubicacién de la Direccion general de
musica es en el Centro Cultural
Universitario, lugar donde hay poco
transito de personas entre semana, lo cual
dificulta la venta de boletos.

La diversidad de eventos culturales
alrededor de la sala Nezahualcéyotl
dificulta la eleccion del consumidor hacia
los conciertos de la DGM, por lo cual una
posible solucién es utilizar una estrategia
de diferenciacion.

La identidad conceptual no esta
claramente definida, la visién y valores de
la institucion no se han formulado

La misiéon contempla a los jovenes como
publico objetivo, sin embargo a lo largo de
esta investigacion se considera que este
grupo no es un segmento clave para la
organizacion.

Considerando estos aspectos vale la pena
replantear la imagen institucional de la
DGM, tomando en cuenta el publico y si
los elementos visuales y conceptuales son
los adecuados para la difusion y distincion
de la organizacion.
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ANALISIS

APLICACION A LA DGM

CONCLUSIONES

Andlisis del entorno

Permite considerar variables que forman
parte del contexto de la organizacion y
que pueden alterar su comportamiento
por las problematicas que puedan
generarse dentro de él.

Entorno Politico
Integrado por:
e El gobierno encargado de asignar presupuesto educativo y dicta
politicas publicas.
e La legislacién interna de
administrativos.
e  Elsindicato de la UNAM.

la  UNAM, la cual genera cambios

Entorno econémico
Conformado en su mayoria por jovenes universitarios economicamente inactivos y
con poco poder adquisitivo.

Entorno tecnolégico
Avance de medios tecnoldgicos ha modificado la industria musical haciéndola
accesible.

Entorno social y demografico
Aumento de la matricula escolar, alto nivel de alfabetizaciéon lo cual permite
fomentar el nivel cultural a mediano y largo plazo

Entorno cultural

El gobierno organiza actividades culturales en plazas publicas de caracter gratuito.
El entorno de la DGM esta integrado por zonas aledafias en donde se manifiestan
actividades culturales, tal es el caso de el Centro Cultural Ollin Yoliztli y los
alrededores de Coyoacan.

Ademas por la ubicacién de la DGM dentro del Centro Cultural Universitario
también constituye parte de su entorno.

Dimensiones del entorno de la DGM

El entorno de la institucién se constituye como previsible porque sus cambios no
son repentinos, ni frecuentes, de caracter complejo por el alto numero de
elementos del entorno que influyen en el comportamiento y organizacion de la
instituciéon y hostil por el poder que ejerce el sindicato para realizar y resolver
tareas administrativas y operativas.

Los elementos del entorno que pueden
afectar directa o indirectamente a la DGM
pueden ser:

. El presupuesto gubernamental
. Problemas sindicales

. El entorno cultural en el cual se
desenvuelve la DGM al ser
diverso fomenta el numero de
competidores con los cuales
cuenta la institucion.

. La economia de la poblacion
universitaria

Los primeros dos aspectos
resolverse con la gestion
autoridades competentes.

podrian
con las

El aspecto cultural puede resolverse con
una estrategia de diferenciacion vy
trabajando en la imagen institucional.

Para contrarrestar el ultimo aspecto es
importante identificar a un segmento clave
dentro de la comunidad universitaria con
el suficiente poder adquisitivo.
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ANALISIS

APLICACION A LA DGM

CONCLUSIONES

Analisis PORTER

Considera la competencia como un
elemento determinante para lograr el éxito
o fracaso de una organizacion. Entre los
planteamientos generales de este analisis
se encuentra la cadena de valor y las
estrategias genéricas.

El primero de ellos permite conocer a la
organizacion y sus actividades de manera
interna y externa. El segundo proporciona
un panorama general para competir en el
mercado aplicando estrategias adecuadas
a determinada situacion.

Competidores

-Directos
e  Orquesta Sinfénica de Mineria.
Orquesta Sinfénica Nacional
Orquesta Sinfonica del Estado de México.
Orquesta Sinfénica del Instituto Politécnico Nacional
Musica de Camara del INBA
Musica de Camara del CNA
Orquestas extranjeras
Orquesta Filarmonica de la Ciudad de México.

Particularmente esta Ultima puede representar un mayor factor de riesgo para la
DGM debido a su ubicacién cercana.

-Indirectos
o  Eventos culturales: exposiciones, muestras de cine, teatro y danza,
museos ubicados en la zona cultural universitaria y a sus alrededores.
Cadena de valor
-Actividades de apoyo:
RH, infraestructura, abastecimiento, desarrollo tecnolégico.

- Actividades primarias:
Operaciones, logistica interna y externa, servicios, ventas y marketing.

Estrategia genérica
De diferenciacion

Los competidores de la DGM mas
importantes son aquellos que
geograficamente se ubican mas cercanos
a la institucion. Entre ellas destacan las
actividades de cine, teatro, danza vy
exposiciones realizadas en el Centro
Cultural Universitario y los conciertos de la
Orquesta Filarmoénica de la Ciudad de
México cuya sede es el Centro Cultural
Ollin Yoliztli.

Respecto a la cadena de valor la DGM
debe considerar como parte de su
logistica las acciones que tienen que ver
con la accesibilidad a los conciertos y con
base en ello programar los horarios de los
mismos.

Asimismo se deben aumentar o redefinir
las funciones del personal, para garantizar
que los asistentes reciban un servicio
adecuado por parte de los miembros de la
organizacion.

Por otra parte la estrategia genérica mas
adecuada es la de diferenciacion, ya que
esto facilitaria la eleccién del consumidor
final por la musica.

Una manera de lograr esta diferenciacion
en la DGM es a través de la
implementacion de la imagen institucional,
publicidad y relaciones publicas.

Analisis FODA

Es un modelo que permite elaborar un
panorama general de la organizacion,
considerando  aspectos internos vy
externos que pueden favorecer o debilitar
a la misma.

Es de ayuda para detectar areas de
oportunidad dentro de cualquier
organizacion.

Aspectos positivos

. Las relaciones publicas han favorecido la difusion en medios de
comunicaciéon de manera gratuita.

. Cuenta con internet como medio de comunicacion institucional.

Las relaciones publicas de la institucién
sélo se basan en la atencion a medios de
comunicacién, no procuran mantener una
opinién positiva entre los asistentes a los
conciertos, por lo cual se considera este
ambito como un area de oportunidad para
la DGM.
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Aspectos negativos

e La imagen institucional no fortalece la presencia de la DGM frente a su
publico.

e La publicidad en las calles no esta dirigida a consumidores potenciales.

e Las relaciones publicas se basan en la atencion a medios de
comunicacioén y se descuida el servicio al cliente.

e La pagina de internet alberga demasiada informacion, lo cual hace
perder de vista lo relevante y actual.

Por otra parte la publicidad de la DGM
representa un gasto mas que una
inversion, debido a que la estrategia esta
dirigida un segmento de la poblacién poco
activo en términos economicos.

Respecto a la imagen institucional esta
tiene un papel importante dentro del
ambito de la administracion, sin embargo
operativamente no existen los elementos
necesarios para poder relacionar a la
DGM con sus proyectos sinfonicos, y
diferenciarla de otros.

En cuanto a su pagina web, esta contiene
exceso de informacion, lo cual dificulta su
visualizacion y facil navegacion.

Encuesta

Es una técnica de investigacion la cual
permite recabar informacién sobre un
segmento de la poblacion. Es una
herramienta auxiliar para definir un
problema o para comprobar una hipétesis.

Factores positivos:
® (Calidad en el servicio

®  Excelente orden y organizacion de los conciertos.

° Internet como medio de comunicacion institucional.

Factores negativos
® Desconocimiento de la campafia de publicidad

® Poco presencia del lema y del imagotipo de la institucion. (imagen
institucional).

®  Poca presencia del personal que pueda auxiliar y brindar informacion acerca
de la organizacion y de sus eventos.

Evaluacion de las categorias de comunicacién, segun los datos arrojados en la
encuesta aplicada a los asistentes a los conciertos de la DGM: comunicacion
interna 94%, medios de comunicacion 63%, relaciones publicas 60%, imagen
institucional 34% vy la publicidad 26%.

El segmento clave de la DGM son
personas de 40 a 50 afos, las cuales son
econémicamente activas, y tienen la
probabilidad de presentar a mediano plazo
un alto nivel de crecimiento.

Como parte de los resultados obtenidos
se puede destacar que el servicio, la
organizacion y el orden de los conciertos
fueron calificados satisfactoriamente, a
pesar de ello estos factores deben ser
monitoreados para no descuidarse.

De acuerdo a la evaluacién global de la
encuesta, las éareas con mayor
oportunidad son la publicidad, la imagen
institucional en la cual se deben aplicar
estrategias o acciones inmediatas.

En cuanto las acciones en materia de
relaciones publicas y medios de
comunicacion pueden ser a mediano
plazo. En cuanto a las estrategias en el
ambito de comunicacion interna estas
pueden ser a largo plazo.
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ANALISIS

IMPLEMENTACION A LA DGM

CONCLUSIONES

Anélisis PERT

Es un modelo disefiado para el control, la
planeacion y el desarrollo de estrategias.
Se auxilia de calculos cuantitativos para
cumplir y prospectar la duracion del
proyecto.

En este caso en particular la
implementacion del PERT dependera de
de los resultados obtenidos a través de
los analisis anteriores y de las estrategias
aplicadas en la Direccion General de
Musica.

Hasta este punto el analisis PERT no se ha aplicado al estudio de la DGM, es
importante considerar que una vez obtenidos los resultados de los analisis
anteriores con este modelo se podra desarrollar una propuesta de comunicacion
para la institucion, la cual estara delimitada y organizada en el tiempo.

Este andlisis se realizard en el siguiente capitulo a la par que se disefia la
propuesta de comunicacion para la DGM.

Para el desarrollo de la propuesta de
comunicacion para la DGM se aplicara
una estrategia genérica de diferenciacion,
la cual se explica y desarrollara en el
siguiente capitulo.

FUENTE: GABRIELA BARRIOS VILLAVICENCIO, ENERO, 2011.
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CapiTuLO IV

PROPUESTA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL PARA LA DGM

En este capitulo la intencidn es mostrar una propuesta de comunicacién organizacional
como resultado de las observaciones hechas sobre la situacion actual de la DGM, a
partir del analisis de su ambiente, de la competencia y las actividades que realiza la
institucion para producir sus servicios, asimismo de las observaciones de distintas areas
de oportunidad por medio del FODA vy finalmente de la informacion recabada tras la
aplicacion de cuestionarios para conocer la percepcién de los consumidores sobre los
conciertos que ofrece la organizacion.

Una de las conclusiones preliminares es que uno de los factores de mayor riesgo para
la DGM es su entorno cultural, debido a que cuenta con diversos competidores los
cuales se encuentran ubicados en zonas aledafas a la institucion, lo cual diversifica las
opciones de las personas y crea menores posibilidades de consumo de la musica de
concierto.

Asimismo se logré identificar que un segmento clave para la instituciéon, son las
personas de 40 a 50 afos de edad por ser econdmicamente productivas y capaces de
adquirir sus boletos para ingresar