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INTRODUCCION

Relaciones Piblicas y en particular la comunicacidn
organizacional son temas que hoy cobran interés en todos los
&mbitos de la vida nacional. Hace dos décadas referirse a estos era
hablar de ventas, edecanes y todos aquellos eventos sociales
patrocinados por empresas tanto ptblicas como privadas; incluso no
se hablaba de comunicacién organizacional, sélo de relaciones
ptiblicas.

La comunicacién en la empresa siempre ha existido aunque sélo
se consideraba como la transmisién de 6rdenes a cada empleado. Sin
embargo, no es sino hasta los afiog 70 que las empresas sobre todo
extranjeras, comienzan a darle otro car&cter a la funcién de
comunicacién en su interior y se le toma como un punto de apoyo en
el logro de los objetivos organizacionales. En la actualidad no son
pocas las empresas que tienen dentro de si un departamento de
comunicacion.

Los tiempos venideros implican varios retos para todos los
profesionistas que participan en forma activa en el desarrollo del
pais, hoy enmarcado en un procesc de modernizacién industrial donde
la calidad total y la productividad deben ser la misién y la
filosofia de cada una de nuestras empresas.

En especial, en el &ambito de la comunicacién dentro de las
organizaciones, se abre un gran espacio para poder crear,
organizar, evaluar, y apoyar ege bproceso de modernizacién con la
aplicacién efectiva de la comunicacién organizacional que es el
estudio, andlisis y evaluacién de los flujos de comunicacién en las

organizaciones y cémo afectan a las mismas.



En este sentido, la présente investigacién trata de ser una
aportacion en el ter?eno'taﬁto_académicd como profesional de los
efectos que tiene la ausencia de un programa de comunicacién asi
como lo que pude conseguir si se aplica en forma efectiva en una
organizacién. ’

La investigacién se enmarca en la corriente funcionalista de la
comunicacién. Esta teoria ubica a la sociedad como una serie de
instituciones interrelacionadas, las cuales cumplen una funcién
para satigfacer las necesidades de la misma.

A los medios de comunicacién les asigna una importancia de
primer orden ya que son quienes evitardn el aislamiento entre las
instituciones que conforman la sociedad.

Entre los pioneros de esta corriente teérica estén:

Harold Laswell, Paul Lazarsfeld, Elihu Katz, Wilbur Schramm y
David K. Berlo, entre otros.

Sequn sus estudios la sociedad estd formada por partes
interrelacionadas. Cada parte es una institucién que satisface
diferentes necesidades de la sociedad. Se compara la funcién de las
instituciones con el cuerpo humano, es decir, cada una de aguellas
es un drgano gque si deja de funcionar afecta a todos los miembros
del cuerpo; la funcién del sistema nervioso es equiparable a la de
los medios de comunicacién.

El andlisis funcional se enfoca a todas las consecuencias tanto
manifiestas como latentes negativas o positivas de las
instituciones en relacién con la sociedad o con cualquiera de sus
partes, cuando algquna de las partes o en conjunto se desestabilizan
o disminuye su integracién, se dice que entra en conflicto, que hay

una disfuncién. La comunicacién debe ser precisamente la que evite



una disfuncién.
El caso que aqui se estudia es el de la empresa privada:

INTERNATIONAL RESEARCH ASSOCIATES, S.A. DE C.V. (INRA
MEXICANA) de cuya planta laboral formo parte. Comoe profesionista

y empleada (jefa de departamento) es importante analizar
alternativas a una serie de problemas que INRA ha venido
arrastrando hace mis de cinco afios Yy que hoy han llegado a ser
verdaderos obstéculos para el propio desarrollo y expansién de la
misma.

INRA MEXICANA est& dedicada a la investigacién en medios,
mercadotecnia y consultoria empresarial, tiene méds de 40 afos
egtablecida en Mé&xico; en sus primeras décadas era la niimero uno
tanto en investigacién como en cobertura ya que trabaja a nivel
nacional e internacional.

Hoy en dia ocupa el séptimo lugar dentro de las diez primeras
agencias de mercadotecnia con una participacién de aproximadamente
el 6% del mercado’.

Tiene come clientes a las principales agencias de publicidad,
televisoras y radiodifusoras, asi como anunciantes.

A pesar de existir una Direccién de Servicio a Clientes, la
mayor parte de los empleados no cuenta con Jla informacién

suficiente para atenderlos.

*"Diez en investigacién de mercado”, en ADCEBRA, Revista Mexicana de
mercadotecnia y comunicacién.México,N2 2, febrero 1993,p.32.



El clima que impera en INRA no es del todo cordial, no hay
compafierismo ni colaboracién entre los empleados, lo cual ocasiona
problemas interpersonales, enemistades, en una palabra, conflictos
que hacen que el cumplimiento del servicio que se ofrece, que es de
calidad, sea un proceso desgastante tanto fisica como
psicolégicamente.

Ante esta situacidén, mi primera impresién y manejada como
hip6tesis en esta investigacién es que la ausencia de un programa
de comunicacién organizacional en INRA ha sido el principal motivo
para descender de los primeros lugares del lider en mercadotecnia.

Se platicé en primera instancia tanto con directivos como
empleados en torno a las probables causas de la situacién antes
mencionada; y todo apunta hacia la falta de comunicacioén de las
actividades y perspectivas de la empresa, asi como la falta de
convivencia dentro de la misma.

Esta investigacién se planteé con tres objetivos bésicos:

1, Evaluar los flujos de comunicacién al interior de INRA, a

través de una auditoria.

[

Conocer cuédles son las causas del clima organizacional, y
3. Saber si los empleados estan interesados en contar con un
pregrama de comunicacién organizacional.
Para tal efecto, se procedidé a aplicar un cuestionario
andnimo en cada departamento en todos los niveles.

Algunos obstéculos para su aplicacién fueron en general, la
falta de sensibilidad e interés de Gerentes; ann cuando se les
comenté la importancia y beneficios que la empresa obtendria,
ademée del interés del Director General en el estudio, dque se

manejé como un trabajo académico y profesional que podria



contribuir a mejorar, fomentar o eliminar aquellas causales
negativas para INRA MEXICANA. No obstante, hubo buena respuesta de
parte de los empleados (80%) gque permitié tener informacidn
suficiente para formular una propuesta de los resultados obtenidos.

La investigacién est& dividida en cinco capitulos, los tres
primeros se refieren al basamento tedrico de los conceptos y
funcién de comunicacién, organizacién y relaciones ptblicas, los
dos restantes a la aplicacién préctica de la teoria en la empresa
mencionada.

El Gltimo capitulo en particular es la propuesta final para
instaurar en INRA MEXICANA un programa de relaciones ptablicas
internas poniendo especial énfasis en un programa de comunicacién
organizacional que coadyuve al logro de los objetivos de la empresa
y comienza a escalar a los primeros lugares dentro de la
investigacién en mercadotecnia gue en estos momentos es la

principal herramienta en las empresas para la toma de decisiones.



CAPITULO 1

NIVELES DE COMUNICACION

1.- Concepto de Comunicacion.

Antes de abordar los diferentes niveles en que se da la
comunicacién es necesario contar cen una definici6n que nos lleve
a entender qué es y cudles son sus elementos.

*Comunicacién es el efecto de hacer saber a otro participe de lo
que uno tiene, descubrir, manifestar o hacer saber a uno alguna
cosa, consultar, conferir con otros un asunto tomande su parecer"'.

"La comunicacién es un flujo o intercambio de mensajes y
respuestas entre transmisores, personas que emiten el mensaje; y
receptores, personas que lo reciben. Es un proceso en el cual el
individuo toma alternadamente el papel de emisor y receptor"?:

Para que el proceso de comunicacién se lleve a cabo, se necesita
que existan ciertos elementos. Estos han sido el fruto de las
investigaciones de comunicologos, psic6élogos, matematicos y
sociélogos, todos ellos interesados en el proceso comunicativo.

Uno de los modelos de comunicacidn gue rompié con el esquema de:
EMISOR-MENSAJE-RECEPTOR, fue el de Shanon (norteamericano, Dr. en
matemadticas, creador de la Teoria de la Informacién), que aunque no

1 Flores de Gortari, Hacla una Comunicacién Administrativa Integral, P.24
2 Pardinas,_Manual de Comunicacién Social, P 26



ge referia a la comunicacién humana sino a las comunicaciones

electrénicas, aportd tres elementos mas al proceso de comunicacién.

CODIFICADOR: categoria para construir un mensaje.
DECODIFICADOR: categoria para la interpretacion del mensaje
RESPUESTA: (Feedback) el receptor al emisor, lo que hoy conocemos
como retroalimentacién.
Con estos elementos el proceso comunicativo queds de la

siguiente forma:

Emisor Mensaje Receptor?
codificador decodificador
Feedback:

Sin embargo, uno de los modelos més utilizados hasta nuestros

dias es el gque formuls David K. Berlo quien menciona los siguientes
elementos en el proceso de comunicacién'.
FUENTE: Da origen a la emisién cuyo tratamiento se hard de acuerdo
a las actitudes, conocimientos y posicién socioccultural el que se
encuentre. Una vez gue se ha decidido la forma de tratar el
mensaje, lo ENCODIFICA, es decir, qué lo traduce a una clave gue el
receptor entiende. La encodificacién supone la habilidad de hablar
y escribir. ‘

El receptor da la informacidn por medio de su capacidad para
leer y escuchar; 1la e'ngodificacj.dn vy decodificacién se dan

alternadamente entre emisor y receptor.

3 Paoll, Comunicagién, P. 41
4 citado por Flores de Gortari, Op. Cit., P. 32-33



MENSAJE:es el producto del emisor y se compone de cédigo, contenido
y tratamiento del mensaje. Ahondaremos m&s adelante en estos
conceptos.

CANAL:es el vehiculo en el gque se desplaza el mensaje, el cual
estard dirigido a cualquiera de los sentidos o a varios de ellos.
RECEPTOR:recibe el mensaje de J:a fuente, lo decodifica y en su
oportunidad es fuente-encodificador.

La decodificacién estd determinada en alguna forma por la
actitud que guarda el receptor para s{ y para la fuente. En cuanto
al contenido, su actitud resultars del nivel de conocimiento que
tenga de los c6digos del mismo.

En relacién al mensaje’, éste puede tomar diversas formas: oral,
egerita o impresa, proyecciones, simbolos y claves que tengan algun
significado para alguien. Esto es lo que llamaremos cédigo.

Ccontenido del mensaje: son las decisiones propias o previamente
determinadas que aplica la fuente al seleccionar el contenido y la
egtructura del mensaje.

El estudio del proceso de comunicacién no ha culminado, sin
embargo, tomaremos como modelo definitivo en esta investigacidn, el
de Daniel Prieto Castillo que contiene los elementos gue se le han
afiadido a través del tiempo. Ademds de gue es uno de los grandes
especialistas en el tema.

Para que un procesc de comunicacién se lleve a cabo deben

existir de acuerdo con Prieto Castille®, los siguientes elementos.

5_1bid, p. 28-30

6 Prieto Castillo,Elementos para el AnfAlisle de Mensajes,P.18-20



Emisor:individuo o grupo que elabora un mensaje.

cédigoireglas sociales bajo las cuales se elabora un mensaje.

Mensaje: es aquello gue el emisor estructura y que llega a uno o

més destinatarios.

Medios: son vehiculos a través de los cuales se difunde un mensaje.
Este debe estar exento de cualquier perturbacién o ruido
que empafie la recepcién del mismo.

Recursos: se refiere a los recursos humanos y materiales que hacen

posible la difusién de un mensaje.

Receptor: se refiere al individuo o grupo que recibe un mensaje.

Este debe decodificar el mensaje del emisor.

Marco de Referencia: es el entorno econémico, politico, y social en
el gue se presenta un mensaje. Para que este
sea entendido, debe estar inscrito en un marco
de referencia conocido por el.receptor.

Retroalimentacién: es la respuesta a un mensaje, ésta debe ser

oportuna y precisa, segin el mensaje recibido.
La comunicacién es inherente a la sociedad, esté
estrictamente asociada al concepto de comunidad
¥, por consiguiente al de organizacién social.
A la que interrelaciona desde cada una de sus
esferas.

La comunicacién estd presente en todas las relaciones humanas,

sean de produccién, familiares, politicas, etc.
Esta adquiere diferentes formas y tipos que veremos a

continuacién:



2, Comunicacion Intrapersonal.

De acuerdo con Felipe Pardinas, la comunicacién intrapersonal es
una conversacién interna que se lleva a cabo dentro del cerebro de
la persona’. Esta comunicacién se realiza al interior de nuestro
organismo, la misma persona envia y recibe el mensaje, por
ejemplo, cuando sentimos algin dolor, se envia un mensaje de
malestar al cerebro, el medio para enviarlo es el sistema nervioso,
la respuesta a este mensaje puede variar de acuerdo con la persona,
es decir, que optard por tomar algin medicamento para aliviar el
malestar o s6lo se quejard.

Podemos observar que no se trata de una respuesta mecénica sino
que es elegida entre varias alternativas, cuyo conjunto conforma la
cultura de los seres humanos.

Los elementos que participan en el flujo de comunicacién son:
Sefial :es cualquier modificacién en nuestros sentidos, ya sea el del
tacto, visual, gusto o auditivo, etc., algunas sefiales son por
ejemplo, calor, fatiga y hambre, entre otros.

Medios: son los instrumentos para hacer llegar las sefiales a
nuestras terminales nerviesas, pueden ser entre otros, la radio, la

televisién, teléfono, o una obra de arte.

7 Pardinas,_Op. Cit., -P. 26,36



La comunicacién intrapersonal se da en diferentes fases:

1. El cerebro recibe un mensaje.

2. El cerebro almacena variada informacién que adguiere a
través de sus sentidos tanto externos como internos, la
cual se recupera selectivamente de acuerdo al mensaje
recibido. Se elige una respuesta.

3. Una vez elegida la respuesta, ésta puede ser o no
observable hacia el exterior, por ejemplo, cuando el
cerebro recibe una sefial de hambre responde ingiriendo
algfin alimento para aliviar esa sensacién, lo cual es
observable al exterior a la hora de tomar el alimento.

El almacenamiento de informacién puede ser intencional, cuando

la persona se interesa por un tema especial y se empapa de &1
mediante la lectura, se dice que es intencional, no obstante, el
mismo organismo, en su interior tiene informacién ajena al control
de individuo, cuando éste pierde un ser querido, el cerebro recibe
un mensaje de tristeza, nostalgia y pena, la respuesta la mayoria
de las veces son las l&grimas atlin cuande el hombre trate de
controlarlo.

La seleccidén de la informacién almacenada, esta asociada a un
balance de pérdidas o ganancias de acuerdo con ella puede ser
preferida cierta respuesta, por ejemplo, cuando dentro de una
oficina el jefe le llama la atencién al empleado, éste dentro de si
seleccionard la alternativa que a su juicio le reditae mayores
ganancias, podrd quedarse callado, explotar en forma abrupta, o
aceptar positivamente la amonestacién, todo depende del beneficio

que obtenga con cada respuesta y de su propio temperamento o

6



personalidad.

Es precisamente por estas alternativas que es necesario contar
con reglas, normas y leyes que regulen su comportamiento, tanto en
sociedad como para si mismo.

La comunicacién intrapersonal es un factor determinante en la
conducta, sea dentro de la familia, de un club social o en la

empresa, que es la gue nos interesa en particular.
3. Comunicacién Bipersonal.

Se da cara a cara, de persona a persona, la profundidad depende
de la cercania con la persona, del grado de intimidad que exista.

Al respecto, Felipe Pardinas afirma que, "la comunicacién
intrapersonal se presenta cuando la transmisién de nuestros
mensajes o la captacién de mensajes ajenos ocurra siempre entre
personas humanas, sean individuos o grupos"®.

La comunicacién entre humanos puede ser: de siﬁpatia, abierta,
cerrada, clara, profunda, autoritaria, democrdtica, verbal o no
verbal®. Estas dos ultimas repercuten de manera importante en el
tipo de comunicacién que se establezca.

La comunicacién verbal es consciente, en tanto que la no verbal
se desarrolla dentro de nuestro inconsciente. Cuando estamos en una
junta de trabajo, la comunicacién verbal es el informe o discurso
que pronuncia el orador., La comunicacién no verbal inconsciente,

como la atencién, postura, gestos, etc., serd la de los receptores.

8 Pardinas, Qp. Cit., P. 8
9 Rodriguez Estrada,_Capacitacifn Inteqral, P. 36



La comunicacion verbal pertenece mds a las emociones gque al
raciocinio.

La comunicacién verbal y nd verbal se dan al mismo tiempo,
cuando el individuo emite un mensaje hablado, lo hace también con
el cuerpo. Por ejemplo, cuando se saluda a una persona, las
palabras pueden ser de cordialidad pero con las actitudes, gestos,
etc., pueden percibirse apatia, indiferencia, coraje u otro
sentimiento diferente a la cordialidad.

Como receptores debemos estar alerta de los mensajes no verbales
que llegan, y como emisores, tener el cuidado de no enviar mensajes
que no deseanos.

Las relaciones interpersonales en cualquier organizacién son
determinantes en el ambiente laboral de la misma. A partir de ésta
empezarén a formarse otras cadenas de comunicacién que derivarén en
la formacién de grupos donde la comunicacién toma otros matices.

La comunicaci6én biperpersonal en cualquier organizacién infliuye
en el ambiente gue prevalece en una familia, colegio o empresa.

4. Comunicacién Grupal.

Antes de entrar de lleno a lo que es la comunicacién grupal,
empezaremos por definir qué es el grupo, estructura y objetivos.
Para Gregorio Fingerman, Grupe, es una multitud ordenada,
organizada y mantenida como unidad, en virtud de la cohesién
interna y en vista de un fin comin’.
Gonzé&lez Nifiez lo define como una reunién més o menos
permanente, de varias personas que interactidan y se influyen entre

si con el objeto de lograr ciertas metas comunesi!,



Para Flores de Gortari, el grupo eﬁ una- pluralidad de sujetos
que se encuentran en relacién unos coh,oﬁrbé;‘que consideran la
existencia de cada individuo y participgn>éﬁ'uparcpnciencia conmtin
respecto de un elemento de importanciah" '

El comportamiento del hombre es dlferente cuando se encuentra
aislado que cuando se encuentra dentro de un grupo, la materia
prima para formar un grupo es el individuo que “le da forma y

‘consistencia.

Los grupos que se dividen en primarios y secundarios. Los
primeros se caracterizan porque su asociacién se da cara a cara, es
decir que cada miembro tiene una relacién directa con los demds, la
solidaridad, obtenclisén de beneficios mutuos, son esponté&neos, no
calculados, se puede decir que son grupos pequefios, un ejemplo es
la familia.

Los grupos secundarios son organizaciones mé&s amplias que se
rigen por instituciones juridicas, politicas, etc. El tipo de
relaciones que existen entre sus miembros son frias, impersonales,
se rigen por contrato, y sus actividades son designadas
previamente, ejemplo de éstas son las fébricas, oficinas, etc,

La comunicacién que se da entre un grupo y otro se denomina
comunicacién intergrupal, en tanto que la comunicacién dentro del
grupo se conoce como intragrupal., Esta es la que nos interesa en
nuestra investigacién. La comunicacién en el grupo es vital para su

supervivencia pues de ella depende su cohesién y estabilidad.

10 Fingerman, Relacioges Humanas. Fundamentos Psicolégicos y Sociales. »p.2.
11 Gonzélez Nuilez y otros.Dindmica de Grupos, Técnicas Thcticas, P 17.

12 Flores de Gortari, Op. cit., P. 178-179



El proceso de comunicaci6én dentro del grupo engloba una variedad
tanto de emisores como de receptoreg. se forman redes de
comunicacién densas y heterogéneas que complican dicho proceso.
Rsi por ejemplo, en un grupo de 20 personas pueden existir hasta
380 lineas de comunicacién. Esto de acuerdo con la férmula de
Rodriguez Estrada, Nx(N - 1) = lineas "“; todos los miembros del
grupo son importantes ya gque forman parte de la red de
comunicacién, si falta o se sale algin miembro de la red, ésta se
vera dafiada, puede suceder que la comunicacién sea més lenta pero
posible, o en el otro extremo, que algunos miembros se gqueden
aislados. Claro esté que no basta con que estén todos los enlaces
presentes para que el proceso de comunicacién sea perfecto, pues si
uno o mds enlaces distorsionan o transmiten informacién inexacta,
la red también se veré4 afectada y serd més dificil corregir el
error.

El comportamiento del grupo se encuentra condicionado por la
atmésfera que prive dentro y alrededor de é1, los factores internos
gse refieren a aspectos emocionales, su estructura y principalmente
a la comunicacién; los factores externos entre otros, a su imagen
Y la aceptacién en la sociedad.

La atmésfera en un grupo puede ser cordial, de incertidumbre o
de indiferencia. En el &mbito laboral sobre todo priva en muchas
ocasiones la incertidumbre y la falta de cordialidad; sin dejar de
reconocer que hay organizaciones muy cordiales y bien informadas.

Por ejemplo, cuande dentro de la empresa hay renuncias o

13 Rodriguez Estrada, Op. Cit. P. 5§
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despidos sin ninglGn avisoc al personal, é&ste especula, siente
ansiedad e incertidumbre por las causas y consecuencias de esa
situacién.

La comunicacién del grupo esté caracterizada por la historia
personal de cada miembro, su estado de &nimo, su nivel intelectual,
su experiencia, estatus, y rol que desempeifia.

Berlo anuncia la importancia del rol dentro de un grupo, el cual
es factor que incide de manera importante en la definicién y
solucién de problemas dentro de é&l, el rol es el papel que
desempefia un individuo en determinada posicién, enmarcade dentro de
una serie de normas y patrones de conducta.

La interaccién dentro del grupo implica la entrada y salida de
informacién que genera una dindmica que ayuda al grupo a avanzar.

El grupo social de cualquier indole necesita actuar, moverse, o,
estard destinado a perecer.

Los factores gue intervienen en el proceso de comunicacién son
ya conocidos, pero dentro de un grupc adoptan ciertas
particularidades, los enlaces o redes de comunicacién seran los
responsables de que todo el grupc esté informado, sin embargo, en
ocasiones el estatus de los miembros provocar& que la informacién
no £luya normalmente pues por sélo probar a los demds y asi mismo
su poder, ocultard o no dard completa la informacién a los de menor
rango, en general los de méds alta jerarquia tienen menos miembros
que los de més baja jerarqufa gue son numerosos.

S6lo cuando el grupo cuenta con una estructura de comunicaciones
4gil y efectiva, alcanza con mayor facilidad las metas que se ha

fijado, aunque no sélo depende de la comunicacién sino del interés
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y voluntad de todos y cada uno de los miembros del grupo, pero en
forma ordenada y sin individualismo, esta es la razén por la que es
necesario que el grupo o la organizacién esté regida por una
autoridad, quien tendra la tarea de coordinar, motivar, cohesionar
y hacer que el grupo desarrolle en armonia; &ste debe tener métodos
y procedimientos de comunicacién bien establecidos, entre los
cuales estédn las reuniones de trabajo, conferencias, seminarios,
etc.

Como se ha visto, los grupos secundarios requieren de una
organizacién més amplia para poder conseguir las metas que se han
propuesté. El concepto y estructura de organizacidén se abordaré en

el capitulo siguiente.

5. Comunicacién Colectiva y Comunicacién Masiva.
Comunicacién Colectiva.

Este tipo de comunicacién tiene caracteristicas muy
particulares; los medios por los que se difunde el mensaje no son
propiedad de un grupo hegeménico, la seleccién de los mensajes y el
contenido de los mismos.egté abierta a la participacién de los
integrantes de la colectividad.

La comunicacién es posible en todas las direcclones y la
ambivalencia Emisor~Receptor se cumple completamente, se establecen
las redes tanto de comunicacidén como la distribucién de mensajes,
un ejemplo, es la revista interna de una empresa o el peridédico que
gse hace dentro de una comunidad, otra caracteristica es que la
comunicacién colectiva lleva consigo una efectiva comunicacién

interpersonal,
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El propésito de la comunicacién colectiva no es llegar a un
publico humeroso y heterogéneo sino a un piblico o auditorio
definido, que bien pueden ser vecinos de cierta localidad, de una
institucién o fébrica, su produccién y difusién es limitada; puede
ser artensanal o con los modernos medios de comunicacién, pero
siempre enfocados a un piblico especifico identificado por un
interés comtn.

La comunicacién colectiva no trasciende a otras comunidades m&s
gque a la comunidad a la que estd dirigida. La comunicacién
colectiva preserva la estructura institucional. Por ejemplo, cuando
én uha empresa se envia un memordndum, éste tiene una estructura y
contenido acorde con la organizacidn, es decir, que no se dirige en
general sino a une o varios departamentos especificos. Una revista
interna tratar& temas conocidos o de interés para todos los
empleados. Sus secciones hablardn de cada departamento de la
empresa o sus sucursales si las tiene; a una conferencia asistir4
un piblico-receptor definido, interesado o conocedor del tema, que
podrd expresar &su opinidn, acuerdos o desacuerdos con el emisor,

Hasta este nivel se puede dar el proceso de comunicacién de
manera completa, alin cuando la retroalimentacién no sea tan répida
como en la intrapersonal que aunque no estd exentas de ruidos gue
perturben el mensaje y por lo tanto la respuesta, la

retroalimentacién es més directa.
Comunicacién Masiva.
Los adelantos cientificos y tecnolégicos han provocado cambios

en el proceso de comunicacién, han permitido acortar distancias y

enlazar a mayor poblacién, no obstante, también se ha perdido
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calidad y nivel de respuesta a los mensajes, dando lugar al
fenémene de la comunicacion masiva, producto tipico de la sociedad
industrial. Son los pilares de nuestro sistema politico ¥y
econémico, por esto mismo, son propiedad de grandes consorcios
comerciales e industriales.

El mensaje es elaborado o estructurado por un grupo reducido de
personas gque poseen y controlan los medios.

La comunicacién se vuelve unidireccional aunque el problema no
estriba s6lo en eso sino en la relacién que se establece entre el
enisor y el receptor.

En la comunicacién masiva, generalmente no hay participacién
en el tratamiento del mensaje mas que de un grupo reducide, y la
retroalimentacién es casi imposible, o por lo menos muy limitada.
Para el emisor, el receptor no es més que un estrato socioeconémico
o un sector de cierta edad.

A diferencia de los anteriores niveles de comunicacién ya
mencionados en los cuales los receptores est&n 4&vidos de
informacién; en la masiva el mensaje se transmite a pesar de la
resistencia o falta de interés del publico. La comunicacién masiva
forma parte de la vida cultural de nuestro mundo, de la vida
cotidiana de cada individuo, su funcién entre otras, es la de
imponer o reforzar normas de conducta o comportamiento, confieren
estatus a personas o hechos sociales que a su juicio lo merecen,
los medios contribuyen al mantenimiento del sistema vigente. Pueden
por esta razoén considerarse comc agentes de educacién informal, al
proponer valores y pautas de conducta.

Los medios no pueden satanizarse o calificarse como
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omnipotentes, son motores de desarrollo, ya que sin elles, los
adelantos cientificos, obras maestras o mensajes de alerta a la

poblacién serian imposibles.
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CAPITULO II

ORGANIZACION

1. Concepto de Organizacidn.

Desde que el hombre nace, forma parte de una organizacién, ésta
es la familia, conforme su vida avanza se encuentra con otras como
son la escuela, la iglesia, clubes sociales, sindicatos, etc.,
organizaciones todas que tienen diferente origen, estructura y
objetivos.

La comunicacién en‘toaaé ellas es importante para su cohesién y
desarrollo, por ejemﬁlo, si en la familia no hay comunicacidén, su
desintegracién es inminente, con las graves consecuencias en el
&mbito socioeconémico; cuando en un centro escolar no hay
comunicacién, es muy probable gque impere el descontento, la
incertidumbre y otros sentimientos no muy cordiales que
generalmente derivan en conflictos gue pueden poner en peligro la
estabilidad de la institucién; en el d4mbito laboral la comunicacién
es pilar principal para que la empresa se desarrolle y consolide
pues se ha llegado a decir que el éxito de una compaiifia depende del
grado de comunicacién que exista entre sus miembros; sélo cuando el
personal esté enterade de los planes y objetivos de la empresa se
pueden estructurar equipos de trabajo que contribuyan a alcanzar
las metas para las que fue creada. A qué se debe que el individuo

tenga siempre que estar dentro de una organizacién, el hombre es
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ante todo un ente social, no puede vivir aislado, de agui la
necesidad de pertenecer a una organizacién, dentro de ésta
satisface sus necesidades de caracter psicolSgico. Robbins Stephen
en su libro, Comportamiento Organizacional" nos explica cudles son
esas necesidades psicoldgicas:

Seguridad: La interaccién entre miembros de una organizacién,
reduce la inseguridad y el aislamiento.

Status: Cuande el individuo se integra a una organizacién
busca obtener mejores ingresos, ascensos v mayores
responsabilidades que le den importancia o prestigio, con lo cual
podré elevar su autoestima y status, es decir, su posicién social.

Desarrollo personal: El hombre responde mejor cuando tiene la
capacidad y posibilidad de mejorar su trabajo pues esto le da la
oportunidad de progresar, por ello, es que una organizacién debe
egstablecer programas encaminados a la superacién personal.

Poder: Las personas necesitan sentirse capaces de tomar
decisiones, sugerir y desarrollar nuevos conceptos, con lo cual no
solo tratardn de cumplir con las reglas y normas de la
organizacién, sino que se interesard por ellas mostrando mayores
iniciativas.

Obtencién de metas: La consecucién de una meta no sé6lo trae
consigo el cumplimiento de una responsabilidad sino demostrar que
se tiene el talento y la capacidad para afrontar cualquier reto.

Se puede concluir que una organizacién es un sistema estable en
el que la accién coordinada y la interrelacidén de individuos
conduce mediante la divisién del trabajo y jerarquias a alcanzar
metas comunes.

2. Estructura de la Organizacion.
Estructura Formal.

Todas las organizaciones necesitan tener una estructura gque les
facilite la coordinacién y el control de las actividades de los
individuos que la integran.

La organizacién cuenta con una estructura formal y una informal,

14 stephen, Comportamianto Organizacional, P. 172~174
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por el momento nos ocuparemos de la formal gue se refiere a las

normas, reglas, descripcién de puestos y organigramas; se compone

de tres elementos gue a continuacién explicamos:

(a) Complejidad, se refiere al grado de divisién de las funciones
dentro de la organizacién.

(b) Formalismo, es la medida en que se complican las reglas y
procedimientos en la organizacién.

(c) Centralizacién, nivel donde se toman las decisiones dentro de
una organizacién.

La estructura de una organizacién puede ser Mecanicista u
Organicista, la primera se caracteriza por una gran complejidad,
formalizacién y escasa participacién de los subordinados, en ella
el jefe es el Wnico que toma decisiones, asigna tareas, hace
criticas o apreciaciones y nunca participa en las actividades, sean
laborales o recreativas; la comunicacién se vuelve unilateral, sélo
se dan instrucciones y se esperan resultados sin ninguna
oportunidad de charla, sugerencia o desacuerdo, esto sucede en
empresas donde las condiciones de trabajo son precarias, no hay
prestaciones o acaso las minimas que marca la ley, y donde trabajan
mas de doce horas bajo el ojo supervisor que funciona como enlace
entre el empleade de més bajo nivel y la m&xima autoridad; el
supervisor proporciona un informe, y sin dar su opinién, espera la
del jefe, en algunas de estas empresas los subordinados ni siquiera
conocen al Director General, o s6lo lo han visto pero nunca han
podido hablar con é1, la comunicacién es casi siempre de directivos
a empleados,se trata de una organizacién muy rigida.

Las empresas de estructura organicista son més flexibles, la
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comunicacién se da en todos sentidos, es menos compleja y formal;
las decisiones se toman con la participacién del jefe y otros
miembros, se asignan t‘areas pero se dan opciones para realizarlas,
no son instrucciones rigidas e indiscutibles, el jefe da
recompensas o incentivos a los empleados y participa en distinto
grado en las diferentes actividades, aun en las informales, por
ejemplo, es muy comtn que la misma empresa organice torneos de
futbol, maratones, etc. y el propio Director General sea guien
inaugure los juegos.

La comunicacién se da en forma ascendente y descendente, aunque
no por ello se puede decir que estd exenta de ruidos.

La estructura puede ser simple, donde la toma de decisiones esté
centralizada en una sola persona, no son muy complejas y son poco
formales, esto se da regularmente en la micro y pequefia empresa
donde el duefio es el jefe, el contador, el jefe de personal, etc.,
conoce el nombre de cada uno de sus empleados y su relacién
regularmente se da cara a cara.

Estructura Funcional: Los departamentos con actividades similares se

agrupan y reportan a las oficinas centrales, esta estructura la
encontramos en los grupos comerciales que tienen varias sucursales
y cada departamento reporta a sus homdlogos en las oficinas
centrales, en estos casos los medios de comunicacién deben ser

&giles y efectivos para evitar el burocratismo.

Estructura por producto: se organiza a partir de lineas de produccién

y se tiene personal para cuidar cada detalle del producte o

servicio en cuestidn, esta estructura se da en empresas cuyo
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producto o servicio tiene varias fases de produccién, los
departamentos son independientes pero el producto final depende de
la coordinacién y comunicacién efectiva de cada uno de los

departamentos.

Estructura Matricial: Es la combinacién de la estructura funcional y

la de producto, trata de aprovechar las ventajas de ambas y evitar

sus deficiencias.

Estructura Informal: Es el agrupamiento espontdneo por motivos

diferentes a las actividades de trabajo; se desarrollan actividades
que carecen de un propésito consciente de grupo.

Este tipo de estructura se compone de grupos de trabajo
informales como son los equipos deportivos dentro de un empresa, el
comportamiento es esponténeo, la interrelacién es voluntaria y con
las personas que se elijan, esto propicia la creacién de pequeiios
grupos que fungen muchas veces como grupos de presién que pueden
afectar el equilibrio de la organizacién cuando &sta no canaliza
en forma adecuada sus inquietudes; la comunicacién en su interior
no es oficial sino clandestina y generalmente da cabida a los
rumores que suelen causar incertidumbre, especulaciones, etc. lo
cual debe ser atacado con comunicacién fluida, veraz y oportuna.

Ootro aspecto que repercute en la estructura organizacional es el
Tamafioc de la Organizacidn porque afecta la toma de decisiones,
entre m&s crece la organizacién, se agregan mas niveles pero en
forma decreciente, por lo cual entre m&s amplia sea la organizacién
més se debe descentralizar ésta funcidn.

Una organizacién debe ser sensible para identificar los cambios,
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hacer los ajustes necesarios y reducir la incertidumbre que causan
aquéllos, estos factores de cambio ¢omponen el ambiente de una
empresa; de éste no siempre se tiene.éonfrol total, dichos factores
son tanto psicolégicos como soéiales, econdémicos y politicos; es
decir, gque el ambiente lo cbnstituyen el estado de &nimo de los
miembros de una organizacién, de los grupos que conviven dentro de
ella, por los valores, creencias y costumbres de cada miembro, asi
como de la forma en gue se trate a los empleados; asimismo se
constituye por el entorno econémico, politico y social, de su

aceptacion en la sociedad donde se desenvuelve.

3. Comportamiento Organizacional.

De acuerdo con Arias Galicia, el comportamiento organizacional
estd determinado por la interaccién de los individuos que integran
la organizacién; pero este comportamiento adgquiere matices muy
particulares debido a los conocimientos, experiencias, valores,
costumbres y en general a la cultura en la que cada individuo esté
inmerso'.

Uno de los aspectos mas importantes de estudiar en el
comportamiento humano,son los motivos que lo mueven a comportarse
de cierta forma, los motives pueden ser de cardcter biolégico como
el hambre o la fatiga, o psicolégicos que se refieren a los
sentimientos, al estado emocional del individuo que puede ser de
frustracién, orgullo o coraje; estos factores juegan un papel de
vital importancia en el comportamiento que el individuo tendréd en

las relaciones de cualquier tipo que establezca, esto sucede en

15 Arias Galicia,_Administracién de Recursos Humanos, P. 50-51
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el dmbito colectivo, pues esos sentimientos se traensmitirédn a los
demds Por ejemplo, cuando en alguna localidad u organizacidn se da
una sefilal de alarma, subitamente cada individuo adopta un
comportamiento de nerviosismo, histeria, etc. aunque no sepa cuél
es la gravedad de la situacidn.
8i en una organizacidén estd presente el sentimiento de
frustracién puede haber peligro de agresiones a la organizacién
misma © gue existan actitudes gue la afecten negativamente como el
tortuguismo o las huelgas.

Entre los factores externos del comportamiente humano se
encuentran el ambiente,las normas y las reglas; de tal suerte que
el individuo es libre de actuar como mejor le convenga perc debe
adecuarse al entorno politico, econdmico y social donde se
desenvuelve y atenerse a las regla y normas vigentes.

Hasta agul podemos darnos cuenta de que el &mbito de una
organizacién depende en gren parte de los recursos humanos, de la
disposici6én que tengan para cumplir con sus tareas, pero €sta no e
da por si gola, se necesita estimular y motivar al personal.

Los estimulos se refieren a los incentivos econémicos, al
ambiente laboral y al uso de tecnologfa instrumentos que hagan
menos monétona o pesadas las labores; las motivaciones por su
parte, atienden a cuestiones fisicas, biol6gicas o psicoloégicas,
estan enfocvadas hacia las aptitudes, capacidad y actitudes ante el
trabajo, hacia sus compafieros y ante la vida misma, en este
sentido, se habla de promociones, reconocimientos, etc. que

redundan- en mayor rendimiento para la organizacidén.
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be acuerdo con Stephen  Robbins!®, el comportamiento
organizacional es una disciplina que investiga los elementos que
determinan la conducta dentro de las organizaciones, esto es, las
personas,los grupos y la estructura, estudia lo que hace la gente
en las empresas y la forma en que este comportamiento afecta a las
mismas. En relacién con las personas se estudia, su nivel de
productividad atendiendo a cuestiones como su puntualidad,
ausentismo y eficiencia con que realizan sus actividades, y en
cuanto al grupo, su cohesién e influencia dentro de la
organizacién. Referente a la estructura, determina la facilidad
para supervisar y atender las necesidades del personal.

Una organizacion asume una personalidad propia e independiente
que resulta de la interaccién de todos los elementos que 1la
integran, de sus metas, valores, costumbres, de la formacién
cultural de cada individuo ademds de las reglas, normas, la
relacién entre los altos mandos y subordinados, as{ como el nivel
de compromiso de los empleados a la organizacién. Todo esto
conforma la cultura de una organizacidn.

Socioldgicamente la cultura puede definirse como el conjunto
de valores, pautas de conducta, tradiciones, adelantos cientificos
y técnicos que caracterizan y dan personalidad a una comunidad, a
los pueblos y naciones, pero donde la creaciésn individual es vital.
Asimismo, una organizacién tiene su propia cultura, lo que le da
vida propia, independiente de la formacién cultural de sus
integrantes.

Entre las definiciones de cultura organizacional encontramos las
de algunos especialistas en comunicacién organizacionall’,
Dr. Rubén Jara: "Entiendo por cultura el conjunto de reglas y
valores que rigen el funcionamiento de cada organizacién ".

Lic. Eulalio Ferrer (hijo): "Es un conjunto de précticas de
poder y comunicacién propias de la empresa y que la caracterizan®.

16 Stephen,On.Cit,,P.6
17 "La Cultura corporativa, Ejecutivos sin Fronteras"™, en Revista Expanaién,
N2405,P.34
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José Ma. Domenech: “La cultura corporativa son las normas formales
e informales —procedimientos y jerarquias- que los individuos deben
emprender y adoptar para poder sobrevivir a la organizacién.

Una organizacidén tiene dentro de sf una cultura dominante y
diversidad de subculturas, la primera expresa los valores bésicos
que comparte la mayoria de las personas, las otras son las
experiencias y conocimientos de cada miembro.

Una empresa con una cultura fuerte se caracteriza porgue sus
valores béAsicos se aceptan con firmeza y se comparten en forma
amplia, por ello cuanto mas fuerte sea la cultura de una
organizacién menor serd la necesidad de reglas y normas; pues
precisamente la funcién de la cultura organizacional reside en que
el empleado se sienta identificado y comprometido con la
organizacién, lo que dar& como resultado mayor estabilidad y unidad
en la misma.

Se ha llegado a decir que el &mbito de una corporacién se debe
en gran medida al nivel de asimilacién que el individuo hace de la
cultura de la misma, pero se puede volver una desventaja cuando los
valores compartidos no ayudan al desarrollo de la empresa.

Por ejemplo, cuando en una organizacioén los retardos, la falta
de respeto hacia los demés, el retraso en la entrega de productos
o servicios son ya costumbres llevar4 al fracaso a cualquier
empresa.

Algunos de los elementos que componen la cultura organizacional
son: la historia de la organizacién, sus objetivos, las metas que
se ha propuesto, los simbolos y materiales que van desde su
logotipo hasta el disefio de los espacios de trabajo; y el lenguaje

que identifica a los integrantes de una organizacion.
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La aceptacién de la cultura corporativa es lo que popularmente
ge conoce como "ponerse la camiseta", esto hace mids fécil alcanzar
las metas que se han definido previamente.

Ya vimos que tanto el comportamiento humano como la cultura de
una organizacion son vitales para su buen desempefio pero existe
también otro factor que es conveniente abordar: el clima o ambiente

laboral.

4. Clima Organizacional.

"Se entiende por atmésfera social o clima de una empresa, el
tono afectivo que impera en una organizacién laboral, como en
cualquier otra organizacién humana“'®.

El clima organizacional abarca no sélo el ambiente laboral
afectivo sino las actitudes del personal, las politicas de las
empresas, los espacios de trabajo; mide o verifica el estado de
4nimo del empleado, gque repercutird en forma decisiva en su
desempefio laboral.

Que el clima sea cordial o de hostilidad depende entre otros
factores de la monotonia, la rutina o bajos salarios, pero mas que
nada depende del trato que los directivos den al personal, hablamos
aqui de aspectos psicolégicos.

Para\realizar su trabajo el empleado necesita herramientas,
algunas muy sencillas y otras muy complejas, lo que conocemos
como tecnologia, cada una utiliza la més apropiada para las

actividades que desarrolla. Se dice que las tecnologias rutinarias

tienden al control centralizado, en tanto que las no rutinarias

18 Fingerman,Op. Cit.,P,9%
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animan la descentralizacidn.

Esta situacién influye en el clima de las organizaciones pues
propicia o nulifica la iniciativa y participacién del individuo; el
proceso de producir puede ser tan automatizado o rigide y estricto
que no permita la m&s minima participacién de otros en el proceso
¥ que la comunicacidn con el resto de sus compaiieros sea Iinfima.

El individuo en esta situacién puede sentirse como un engranaje
méds de la maquinaria que mueve a la empresa, o como un nimero en
una tarjeta que dia con dia hay que checar; en otras circunstancias
el empleade se siente valorado y tratado come un ser humano
importante para la consecuci6n de las metas de la organizacién. El
jefe por tanto debe estar atento a las actitudes y en general al
comportemiento de cada uno de sus empleados, la comunicacién tanto
verbal como la no verbal serd uno de los factores gue mayores
elementos proporcionard a la Direccifén, a cerca del estado
emocional de los empleados.

Otro factor del clima organizacional es el ambiente fisico que
abarca el disefio del espacio para trabajar, es decir, el tamafio
decoracién y privacia asi como la iluminacién, el nivel del ruido
y la temperatura. Un lugar con mal ambiente producird fatiga, baja
productividad, ausentismo, rotacidén del personal y conflictos
dentro de la organizacién.

Esta situacién se puede ver muy a menudo en oficinas tanto
piblicas como privadas, por lo regular en las gubernamentales donde
el lugar de trabajo de cada persona no tiene m&s de un metro de
distancia con otro compafiero, estd un escritorio tras otro, y es

muy comin gque estén de mal humor, nunca estédn en su lugar, no

26



atienden al piublico si esa es su funcién y los conflictos entre el
mismo personal estd la orden del dia, en estos casos hasta las
oficinas de los jefes son muy pequefias sin ventilacidén, lo cual no
le permite ser tan &gil en el despacho de todos los asuntos, pues
se siente fatigado y menos aun va a darse cuenta de las situaciones
de sus empleados.

Cuando en la empresa se expide un comunicado o una circular, la
atencién que nuestros receptores pongan en el mensaje dependeré del
interés que tengan en su trabajo y en la propia organizacidn, lo
cual tiene gue ver con la selectividad, en la que puede influir
tanto factores fisicos como psicolégicos; al ser humano le llegan
mensajes de todo tipb y en forma constante, algunos no son
percibidos peor las propias limitaciones de sus sentidos y otras
porque no son compatibles con sus intereses.

La atencién del individuo puede centrarse en un sélo objetivo e
ignorar o dejar de lado todo lo demdés que lo rodea. Esta seleccién
se muestra en forma clara en la comunicacién, se destacan aguellos
mensajes que convienen o van de acuerdo con nuestros intereses y
valores, y dejamos pasar desapercibidos aquellos con los que no
estamos de acuerdo. Por ejemplo, en un informe de labores se pueden
resaltar los logros, los éxitos, etc. pero no dar importancia a las
metas gue no se alcanzaron. )

Dentro de una organizacién es conveniente tener presente estos
elementos pues al emitir un mensaje debemos pensar en redactarlo en
forma sencilla, f&cil de comprender y sobre todo enfocarlo hacia
los intereses del receptor para captar su atencidn y provocar la

respuesta que necesitamos.
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Al respecto, R. Homs Quiroga en su libro La_comunicacién en la

empresa', el proceso de recepcién del mensaje se da asi:

ATENCION - INTERES DESEO ACCION.

El mensaje deﬂera llamar la atencidn del receptor, despertar
su interés, persuadirlo y el resultado serd la accién esperada por
el emisor, desde el momento que conseguimos que se lleve a cabo
este proceso podemos tener la certeza de que el ambiente laboral
serd de cooperacién mutua, por tanto de armonfa; si no es asfi,
busquemos las causas para atacarlas, no sélo los sintomas del mal
porque entonces nuestra organizacién estard enferma por siempre
hasta que el mal sea incurable y esté condenada a perecer.

La cultura corporativa asi como el eclima organizacional son
factores que repercutirdn en el f£lujo de la comunicacitén se da
dentro y fuera de la organizacién, aspecto que abordaremos en el

siguiente capitulo.

19 Homs Quiroga,La Comunicacién en la Empresa,P.36-37
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CAPITULO III

FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

1. Definicién de Relaciones Piblicas.

El concepto de Relaciones Publicas (R.P) ha tenido distintos

cambios, al grado, de que algunos sustituyen el término por el de

asuntos piblicos, comunicacién institucional, informacién piblica,

etc., esto en parte por la tergiversacién del significado de R.P.

pues se le asocia con actividades frivolas o de mero caracter

social.

Raymond Simon en su libro Relaciones Piblicas® cita las

siguientes definiciones:

(a)

(b)

“La promocién de simpatfs y buena voluntad entre una
persona, empresa o institucién y otras personas,
ptiblico social o a la comunidad en su conjunto,
mediante la distribucién de material interpretativo, el
desarrolloc del intercambio amistoso y la evaluacién de
la reaccién pitblica" (Raymond Simon).

*Las relaclones piblicas constituyen la funcién
administrativa que evalia las actitudes del piiblico,

identifica las politicas y los procedimientos de una

20 simon,Relacicnes PGblicas,P.17
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organizacién con el interés pablico, y ejecuta un
programa de accién ( y de comunicacidn) para ganar la
comprensién y la aceptacién del publico"(John Marston).
(c) Son el esfuerzo planeade para influenciar la opinién
mediante el buen cardcter y la ejecucién responsable,
basados en upna comunicacion de dos direcciones
mutuamente satisfactorias* (Scott Cutlip y Allen
Center)s.

En agosto de 1975 en la Primera Asamblea Mundial de Asociaciones
de Relaciones Pdblicas celebrada en México, adopté la declaracién
de México como la definicién de relaciones plblicas.

“"La préctica de las relaciones piblicas es el arte y la ciencia
social de analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar
a los lideres de organizaciones y poner en préctica programas
planificados de accién que servir a los lintereses de la
organizacién y del pGblico*®,

Para Rios Salay, las relaciones piblicas son el “"conjunto de
actividades efectuadas para cualgquier organizacidn para la creacidn
y mantenimiente de buenas relaciones entre los miembros de la
organizacidn y los demds sectores de la opinién piblica o pidblicos,
tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobiernc ¥y
piblico en general a fin de proyectar ante ellos una imagen
favorable de la organizacién que contribuya al alcance de 1los

objetivos de ésta*?.

21 1bid,P.18B
22 xbid,P.19

23 Rios Salay,Relacionesg Piblicap,pu Administracibn ea las Organizaciones,P.13
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2. Piiblicos de la Empresa.

Cualquier organizacién est& inmersa en un marco en el que
convive con un gran pGblico que estd compuesto de diversos grupos,
sectores o personas gque de una u otra forma influyen en el
desarrollo de la misma.

La palabra piblico se utiliza para referirse a un conjunto de
personas que comparte un interés comin, estos pueden ser: los
empleados de una empresa a los que se les denomina piblico interno;
o bien a clientes, proveedores, instituciones pGblicas o privadas,
accionistas de la compafiia, a los que se les denomina clientes
externos.

Todos los pliblicos que se relacionan con la empresa tienen una
imagen de ella gque influir4 en su nivel de compromiso e
identificacién con la misma.

Lag R.P., a través de una comunicacién efectiva debera lograr
que esa imagen sea positiva y se incremente como tal, con el f£in de

que la empresa alcance los objetivos previamente establecidos.

3. Clasificacién de las Relaciones Priblicas.

Podemos clasificar las R.P. de una organizacién, segGn el
piblico al gque se dirigen asi como por su propésito. Estas pueden
ser internas o externas.

Relaciones piblicas internas, se refieren al establecimiento de
relaciones al interior de una empresa con el fin de propiciar la
participacién activa del individuo con el fin de lograr los

objetivos de la empresa.
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organizacién con sus clientes proveedores, accionistas y demés
individuos o instituciones que de una u otra forma tiene que ver
con el desempefio de la empresa.

Segiin su propésito, los programas de relaciones ptiblicas pueden
ser:preventivos, correctivos o de mantenimiento.

Los programas preventivos preservan la buena vinculacién,
percepcién y comunicacién de la empresa y sus piblicos, tienen como
objeto prevenir situaciones negativas para la organizacisn.

Los programas correctivos atacan las causas de situaciones adversas
a la organizacién, van orientadas a cubrir necesidades futuras y
preveer su solucién.

Los programas de mantenimiento se refieren a las empresas que
tienen ya establecido un programa de relaciones publicas y deben

mantener vigente y en buen estadc sus principios.

4. Comunicacién Organizacional.
Comunicaciéon Interna.

Las diversas instituciones que existen en una sociedad pueden
interrelacionarse por mediq de la comunicacién. Por ejemplo,
iniciativa privada y gobierno; las instituciones piblicas vy
privadas entre si, etc.

Dentro de estas mismas, la comunicacién es un factor decisivo en
el logro de sus objetivos.

No es nuevo hablar de la importancia que tiene la comunicacién
al interior de una empresa, el flujo efectivo de ésta, hace més
facil el desarrollo de sus actividades. Sin embargae, el estudio de

la comunicacién en las organizaciones si es reciente.
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HistGricamente las empresas hablan considerado la comunicacién
como el hecho de transmitir instrucciones y esperar resultados.
Actualmente han comprendide que la comunicacién en la
organizacién va mds alld de esos dos factores, por tal motivo desde
hace algunas décadas se ha desarrollado y aplicado con éxito la
comunicacién organizacional (C.0.) que tiene su origen en las
relaciones phblicas. La comunicacién organizacional estudia el
flujo de mensajes en lag organizaciones. Se puede calificar como un
conjunto de programas tendientes a mejorar la comunicacién de la
organizacisén con sus plblicos. Debe estar enmarcada en la filosofia
de la empresa, proponerse un fin comin (aumento de productividad,
disminucién del ausentismo, etc.); integrar y relacionar al
personal tanto al exterior de la empresa. Tiene la funcién de
informar e influenciar. Informar para la toma de decisiones e
influenciar para motivar, persuadir y controlar.
La Comunicacién Organizacional tiene dos objetivos generales:
1. Propiciar el intercambio de informacién, opiniones e ideas.
2. Fomentar la participacién de cada miembro de la organizacién
en la toma de decisiones en los niveles adecuados, asi como
en el establecimientoc de los planes de la misma.
Ademds de esto  pretende:
Integrar al empleado, buscar su plena identificaci6n con
la empresa, con sus logros y fracasos.
Crear un clima favorable para el desarrollo de sus
actividades,
Lograr una comunicacién estrecha entre la empresa y sus

piblicos asi como mantener una nueva imagen ante ellos.
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Evitar especulaciones Y rumores. Crear canales de

comunicacién ascendentes y descendentes,

La C.0. es una actividad constante, no aislada que esta
presente en todas las actividades que se desarrollen en una

organizacién.

Comunicacion Externa,

Hasta ahora se ha hablado de comunicacién interna. Sin embargo,
las necesidades de comunicacién se extienden también al &mbito
externo de la empresa.

Para poder mantenerse en un mercado cada vez més competitivo,
las empresas deben establecer una frecuente comunicacién con
personas fisicas o morales que no estén dentro de la organizacién
pero que de una u otra manera inciden en su desarrollo.

Estos son: clientes, proveedores, medios informativos, gobierno,
instituciones académicas y la comunidad en la que se desenvuelve,
Otro plblico que hay que considerar es el mixto por asi llamarle,
que es parte de la empresa aunque no se encuentre siempre en ella
como son los accionistas, distribuidores y detallistas.

La comunicacién deberé enfocarse de acuerdo a la importancia que
tenga cada piblico para la empresa. Lo primero es saber cudles son
las necesidades de informacién que tiene ese piblico. Asi, por
ejemplo, con los clientes serd importante informarles correctamente
y en forma oportuna acerca de los nuevos productos de la empresa,
los beneficios gque le proporcionarén, etc. Los proveedores
reguieren de buenas politicas de pagos; los medios informativos, de
la apertura de las organizaciones o una politica bien definida

hacia ellos, las instituciones académicas requieren saber las
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ofertas de empleo, para sus egresados.

Si la empresa quiere establecer una relacién ¢on la comunidad,
tiene que ser senaible para escuchar quejas y sugerencias, ser
participe del desarrcllo del vecindarie. Puede ayudar a reducir
ruidos molestos o innecesarios, medidas anticontaminantes,
colaborar con ascciaciones de beneficencia pablica, entre otras
actividades.

A estos objetivos debe responderse con el mensaje adecuado por
un canal apropiado en el momento oportuno. No obstante esta
investigacién sélo abordars la comunicacién interna.

La importancia que tiene la comunicacién en la empresa, se ha
demostrado en la practica, es el caso de la empresa CHICLE
ADAM’S-LA CAMPANA*, que en los afios setenta tenia muy mala imagen
ademés de sufrir una de la huelgas més largas de su historia, lo
cual evidenciaba el descontento que habla en sus empleados. A tal
grado llegé la mala situacién que el presidente mundial de 1la
empresa asumié la direccidén de la sucursal México. Su primer paso
fue crear una filosoffa de la empresa, buscaba con ello que el
trabajador se identificara con la misma, que se sintiera parte de
ella, asimismo puso por encima de cualquier recurso al ser humano
calificéndolo como **CLIENTE INTERNO" al

que habfa gue tratar de satisfacer.

24 “Chicle Adams-La Campana,¢Per Quién Doblan las Campanas?”, en Reviata
Expansién, N=472,P.189~191
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Se hicieron convivencias entre directivos y empleados, se
elaboraron boletines,revistas; se organizaron juntas de trabajo,
pléticas, etc.

Todos estos esfuerzos cristalizaron unos afios después cuando el
personal asumié y asimilé un estilo propio de trabajo que no fue
otro que el llamado credo o filosoffa corporativa.

Actualmente ADAM’S-LA CAMPANA, es una de las empresas en la que
los profesionistas demandan trabajo, y econdmicamente es de las més

importantes,
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CAPITULO IV

APLICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN

' UN CASO PRACTICO

1. Antecedentes de la Institucion.

INRA Mexicana, S.A. de C.V., es unas de las empresas m&s
importantes de México en la Investigacién de Mercado, es miembro de
la Red Mundial INRA, con cuarenta empresas de investigacién
asociadas operando en m&s de 50 paises en el mundo.

En el afio de 1947 se instalé la primera oficina INRA en México
en calidad de INRA de Nueva York, para 1955 se constituye la
sociedad dencminada INRA INTERNATIONAL RESEARCH ASSOCIATES, S.A. de
C.V. con el 100% de capital nacional.

INRA tiene mds de 40 afios de trabajar ininterrumpidamente en
México, prestando sus servicios de Investigacién de Mercado,
Congultoria Empresarial y Medicién de Audiencias en Medios Masivos,
contribuyendo muy significativamente en la introduccién prédctica en
nuestro pais de técnicas, metodologias de investigacién de mercado,
asi como la capacitacién de recursos humanos, En este ultimo
aspecto se puede sefialar que una parte importante del personal
directivo y técnico de las diferentes agencias de investigacién de
mercado, han trabajado en INRA capaciténdose en la especialidad que

ahora ejercen en la investigacidn de mercado.
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2. Funciones y Estructura de INRA Mexicana.

Ante todo el objetivo de INRA es satisfacer las necesidades del
cliente, ya que se trata de una empresa de servicios. Es una
empresa mediana que tiene en sus niveles jerdrgquicos més altos, un
consejo de Administracidén que se reune en fechas establecidas
previamente o en situaciones extraordinarias. Quien estd frente de
la empresa es el Director General y de éste depende un staff de
asesores que trabaja como personal externo a la empresa; 4
Divisiones y una Direccion de Servicios a Clientes. Podria decirse
gue su estructura es por producto, porque cada divisidn es autdnoma
y se hace responsable de uno o m&s proyectos, desde el contacto con
el cliente hasta la entrega de resultados, y todas reportan a la
Direccidn General.

Cada Divisi6n esta integrada por una Gerencia y dos Jefaturas;
la de investigacién en campo y cémputo.

INRA éa servicio tanto a instituciones piblicas como privadas,
nacionales e internacionales.

INRA es una enpresa sélida y autosuficiente, lo gque le ha dado
prestigio dentro del &mbito de la mercadotecnia y la publicidad.
Sin embargo, desde hace més de 4 afies la empresa dejé de tener
Ejecutivos de Mercade lo que ocasioné una baja considerable en

ventas, y no se diga en la obtencidn de nueves clientes.

3. Comunicacién en la Empresa y sus Piiblicos,

Piblice Externo:Los piiblicos externos de INRA gon las empresas
tanto privadas como plblicas principalmente, a estas les

denominamos clientes. La comunicacién con ellos la mantiene la
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Gerencia de cada Area.

Proveedores: son las empresas due proporcionan los insumos
necesarios para que INRA lleve a buen término su trabajo, entre
estos podemos mencionar distribuidores de equipo de c6mputo.
papelerias, agencias de disefio y despachos de contadores.

Empresas competidoras: son las empresas del mismo giro que INRA
y con las que hay que establecer buenas relaciones pues tanto
éstas como INRA en algiin momento canalizan clientes a los gue no se
les puede atender debido al tipo de estudio de mercado que
necesitan.

Instituciones de Gobierno: son las instancias con las que la
empresa tiene responsabilidad que cumplir por ley, como son la
SHCP, IMSS, FONACOT, principalmente.

Instituciones Financieras: bancos y afianzadoras.

Medjios de Comunicacién: para los que INRA siempre esté
abierta.

Comunidad: sobre todo son las colonias donde INRA hace encuestas
siempre se trata de hacerlas en horarios adecuados y con personal
respetuoso, para dar esa imagen de la empresa.

No obstante, la relacidn con estos plblicos no es muy constante
y ain cuando se goza de buena reputacién, sobre tode por el
profesionalismo y calidad del servicio que se ofrece, es necesidad
prioritarja establecer mecanismos de comunicacién y seguimiento de
la relacién con ellos. Al respecto, la Direccién de Servicio a
Clientes sigue trabajando en las ventas y captacién de nuevos
clientes. Pese a que existen problemas, no son estos motivos de

atraso en el trabajo o falta de atencién a los clientes; no asi con
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el piblico interno que es el gque nos interesa para esta
investigacién.

Piblico interno: haciendo una apreciacién a priori, podemos afirmar

gue con este Piblico es urgente que se inicie un programa de
comunicacién interna, correctiva y motivacional para integrar al
personal, ya gue a simple vista se percibe un clima no muy cordial
y a diario se oyen quejas de tal o cual departamento o persona.
Asimismo hay desconcierto cuando entra nueve personal o hay
renuncias. Los empleados de nuevo ingreso desconocen a gquien
dirigirse para aclarar dudas, hacer sugerencias o solicitar
material. La falta de informacién explica el desconocimiento de las
actividades que se realizan,lo que provoca la duplicacién de
funciones.

Secretarias y recepcionistas en mayor o menor grado desconocen
el tipo de servicio y les resulta casi imposible atender a los
clientes que llaman o llegan a la empresa. La situacién se vuelve
un problema cuando no hay perscnal del Departamento de Servicio a
Clientes. No obstante, una auditoria de comunicacién al interior de
INRA nos ayudarén a saber cudl es la situacién real, y a comprobar
o disprobar en su caso nuestra apreciacién.

4. Auditoria de Comunicacién Interna para INRA Mexicana.

Una auditoria es un estudio completo de la filosofia, concepto,
estructura, comunicacién, flujo y préctica en una organizacién. A
través de ésta podemos detectar los obstdculos que existen para que
no fluya la comunicacién y las consecuencias que esto trae, Un

diagnéstico se hace generalmente a través de entrevistas
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individuales o grupales en todos los niveles jerdrquicos. Se
analizan las fuerzas y debilidades de la empresa, lo que los
empleados saben o no de la organizacién. Se hace una revisién y
evaluacién critica de las prdcticas de comunicaci6én existentes,
medios y programas vigentes. Para determinar un programa de
comunicacién interna adecuado para INRA Mexicana fue necesario
realizar un diagnéstico previo de la situacién que prevalece en el
interior de la misma. Este diagnéstico se hizo a través de una
encuesta entre el personal de todos los niveles jerédrquicos.
Los objetivos de dicha encuesta fueron:
1., Conocer qué tanta informacién tiene el personal sobre la
empresa de sus objetivos, planes de trabajo, etc.
2. Evaluar las prédcticas de comunicacién interna es decir,
conocer cémo percibe el personal la comunicacién tanto
ascendente como descendente.
3. Conocer si existe motivacién entre el personal para
realizar su trabajo.

A continuaci6én un ejemplo del cuestionario aplicado.
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COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Con el fin de conocer y evaluar los flujos de comunicacién que
se llevan a cabo dentro de INRA Mexicana, solicitamos unos minutos
de su tiempo para gque colabore en este estudio contestande el

giguiente cuestionario.

NO HAGA NINGUNA ANOTACION DE NOMBRE O DEPARTAMENTO YA QUE EL

CUESTIONARIO ES COMPLETAMENTE ANONIMO.

1.—~ ¢ Sabe usted cudles son los objetivos de INRA Mexicana?
Sr « ) NO ()

2.— ¢ Sabe cudl es el objetivo del Departamento donde colabora?
SI ¢} NO « )

3.~ ¢ Conoce usted el organigrama de la empresa?
34 ( ) NO « )

4.~ ¢ Porqué medio se entera de los planes de trabajo que tiene
la empresa?

Por carta personal ( ) Por mis compafieros ( )

De ofdas () No tengo informacién ( )

Por mi jefe ( )

5,—~ ¢ Por qué medio se entera del retiro o ingreso de personal a
la compafila?

Por mi jefe inmediato () Por otros compafieros (

)
Por la perscna en cuestién ( ) Mediante aviso escrito ( )
No me entero
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6.~
es:

La comunicacién de Directivos a Empleados considera usted que

Frecuente ( )
Esporé&dica ( )
No existe ( )

La comunicacién de Empleados a Directivos considera usted que
es:

Frecuente ( )

Esporddica ( )

No existe ( )

La comunicacién con los directivos la considera:
De fdcil acceso ( )
Inaccesible ()
No existe ()

¢ Conoce la utilidad de las actividades que realiza?

SI () NO ¢ )

10.~ Si usted actua correctamente recibe algn tipo de

reconocimiento por su trabajo?

SI (G NO « )

11.- Si usted es deficiente en el cumplimiento de su trabajo se

lo hacen saber?

SI « ) NO « )

12.— ¢ Conoce usted al personal de planta que trabaja en la

empresa?

A todos ( ) S6lo a los de mi &rea ( )

13.~ La informacién que usted recibe sobre el desempeiio de la

empresa es?

Oportuna ( ) Extemporénea ( ) No tiene informacién ( )

14.- ¢ Con qué frecuencia se reine con su jefe para elaborar o

comentar programas de trabajo?
Cotidianamente ( ) Esporé&dicamente ( )

Semanalmente ( ) Nunca ()
Mensualmente ( )
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15.- ¢ Considera necesario que existan més juntas de trabajo con
su jefe?

81 ( ) NO ()

16.~ ¢ Considera necesario que existan mas juntas de trabajo con
aus compafieros de &drea y su jefe?
SI () NO ()

17.— ¢ Considera que seria conveniente elaborar un érgano oficial
de comunicacién interna para conocer mejor a la empresa?

SI (G NO ()

17a.- En caso afirmativo, de qué tipo?

Boletin ( ) Gaceta ( )
- Informes ( ) tablero de avisos ( )
Buzén de sugerencias ( )



AUDITORIA DE COMUNICACION EN INRA
MEXICANA

Esta auditoria fue realizada entre empleados y directivos de
INRA Mexicana,S.h. de C.V. Su objeto fue evaluar los flujos de
comunicacién, clima organizacional y la motivacién que existe al
interior de la empresa.

La auditoria se llevé a cabo bajo la siguiente muestra:

PLANTR DE INRA ENCUESTADOS %
5 Gerentes de Divisién 4 80
5 Jefes de Area 4 80
6 supervisores 4 66
30 Empleados 27 90
total = 46 39 84.78
METODOLOGIA

Se aplicé un cuestionario de 17 preguntas cerradas, a fin de
obtener respuestas répidas y c¢oncretas de los empleados. Los
resultados que a continuacién presentamos han sido ordenados en
conformidad con los objetivos propuestos para la auditoria. Se
elaboré una gréfica por cada pregunta para tener una mejor

apreciacién de la situacién que prevalece en INRA Mexicana.
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PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

A manera de res(men se elabor6é un cuadro donde se identifican en
porcentajes los principales problemas que arrojé la encuesta. Cabe
sefialar que el andlisis de los resultados se avocard sélo a los
problemas que se destacan en las grdficas, no con el afdn de
menospreciar los aspectos positivos, sino para ubicar los males y
atacarlos antes que se vuelvan verdaderos conflictos gque pongan en
riesgo la estabilidad de la empresa.

En la grafica No. 6 por ejemplo, aunque el porcentaje mé&s alto
nos indica que la comunicacion descendente es FRECUENTE, los
porcentajes de ESPORADICA(41.02%) y NO EXISTE (15.39%) suman un
56.41% por lo que es prioritario advertir las consecuencias que
esta opini6n pude traer a la empresa.

En este sentido se analizardn los resultados de la Auditoria de
Comunicacién cuyo enfoque ser& sobre aguellos que puedan significar
un problema para INRA.

El andlisis proporcionard los elementos necesarios para formular
un Plan de Relaciones POblicas Internas para INRA encaminadg a
combatir los males diagnosticados.

Los cuadros que a continuacién se presentan estén expresados en

nimeros Absolutos (ABS) y porcentajes para cada pregunta.
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28%
30%
58%
35%
30%

41%
58%
30%
51%
82%

51%
33%

87%

RESULTADOS DE LA AUDITORIA DE

COMUNICACION EN INRA MEXICANA

no sabe cuéles son los objetivos de INRA Mexicana.

no sabe cuél es el objetivo del departamento donde colabora.
no conoce el organigrama de la empresa.

no tiene informacién sobre los planes de trabajo de empresa.
no tiene informacién sobre el retiro o ingreso de personal
a la empresa.

considera que la comunicacién descendente es esporddica,
Considera que la comunicacién ascendente es esporddica.

no sabe cudl es la utilidad de las actividades que realiza.
no recibe ningin tipo de reconocimiento a su trabajo.

86lo conoce a sus compafieros de drea y no a todos los de la
empresa.

no tiene informacién sobre el desempefio de la empresa.

se retne esporé&dicamente con su jefe para comentar o
elaborar programas de trabajo.

considera necesario contar con un érgano de informacién

interna para conocer mejor a la empresa.
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RESULTADOS DE LA AUDITORIA DE COMUNICACION PRACTICADA EN INRA MEXICANA S.A. DE CV.

ABS:ABSOLUTOS
BASE 39=100 %

1.- éSabe usted cuéiles son los objetivos de INRA mexicana?

RESPUESTAS ABS %
sl 28 71.80
NO 11 28.20 8
60}
TOTAL 39 100

El NO
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2.- éSabe cuél es el objetivo del departamento donde colabora?

RESPUESTA ABS %
El 27 69.23
NO 12 30.77
ToTAL 2 100
80




PREGUNTA 1,2

EVIDENCIA: EL PERSONAL NO CONOCE LOS CBJETIVOS DE LA EMPRESA NI DE

SU DEPARTAMENTO

PROBLEMAS: Los empleados trabajan en forma aislada, es decir que
cumplen con su trabajo pero no saben si éste sirve
para lograr lo que la empresa se propone.
Al desconocerse los objetivos de INRA, el personal,
sobre todo el que atiende al piblico, no puede
explicar en forma &gil y sencilla el carécter y giro
de la empresa. Esto ocasiona mala atencién a los

clientes y al piblico en general.
Cuando no se comprenden los objetivos de la empresa, es diffcil

que se trabaje como un s6loc equipo y se marche en la misma

direccion.
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8.- ¢{Conoce usted el organigrama de la empresa?

RESPUESTAS ABS %
Si 16 41.02
NO 23 58.98
TOTAL a9 100




PREGUNTA 3.
EVIDENCIA:
PROBLEMAS :

EL PERSONAL DE INRA MEXICANA NO CONQOCE EL ORGANIGRAMA
Se ignora qué lugar se ocupa dentro de la estructura

de 1la empresa, de quién se depende; no se toman en
cuenta ni se respetan jerarquias.

No se expresan los problemas o sugerencias por los

canales adecuados.
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4.- ¢Por qué medio se entera de los planes de trabajo que tiene la empresa?

RESPUESTAS ABS %
De ofdas 4 1026
Por mi jefe 17 4358
Por mis compafieros 4 1026
No tengo informacién 14 .50
Total 39 100

B 8 8 8

3

o

De oldan

Pormijde

Por mis compafiarcs. Notengo informacién




PREGUNTA 4.

EVIDENCIA:

PROBLEMAS:

EL PERSONAL (56.42 %) NO CONOCE LOS PLANES DE TRABAJO
DE LA EMPRESA DE MANERA OFICIAL.
Cuando la empresa no da a conocer de manera
oficial sus planes de trabajo propicia 1la
siguiente situacién,
La empresa contribuye a que no haya iniciativas por
parte del personal para mejorar sistemas,
procedimientos, costos o métodos de trabajo, lo que
redunda en la falta de interés en sus actividades.
No se valora el trabajo propio ni de conjunto.
Puede haber frustracién en cuanto al esfuerzo
realizado.
El personal no se considera parte de los é&xitog de la

empresa, y su lealtad hacia la misma es endeble.
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5.- &Por qué medio se entera del retito 6 ingreso de personal a la empresa?

RESPUESTAS ABS %
Por mi jefe inmediato 7 1794
Por a persona en cuestion 7 17.94
Por atros compaiieros 16 41.02

No me entero e 210
100
Total »
20
104
o
Nome ertero




PREGUNTA 5.

EVIDENCIA: EL EMPLEADO NO TIENE INFORMACION OFICIAL SOBRE EL

INGRESO O RETIRO DE PERSONAL DE LA EMPRESA.

PROBLEMA: Se producen rumores, especulaciones y tensién entre
los empleados.
Quedan asuntos pendientes con algunos empleados que se
van y no se avisa a todos los departamentos.
Asi mismo, se dan malos entendidos ya que no se sabe
quienes son nuevos compafieros, por lo gue se les

trata con indiferencia, crelndose un clima de tensién.
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de di ok usted que es:

RESPUESTAS ABS %
Frecuente 17 4359
Esporidica 16 41.02
No existe 6 15.99
Total ] 100

50
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° Frecuene No existe
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de a usted que es:
RESPUESTAS ABS %
Frecuente 1 28.20
Esporédica 23 58.98
No existe 5 12.82
Total ] 100
20 [
10
o
Frecuents Ecpanidco No existe:
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8.- La comunicacion con los directivos la considera:

RAESPUESTAS ABS %
De fécil acceso 30 76.92
inaccesible 3 7.70
No existe 6 1538 .
Total a8 100
100
” =
3 N
et
d
P
0

De fac acoeso inaccesbie No existe




PREGUNTAS 6, 7, 8.

Es importante seilalar aqui, que la mayor parte del personal
(76.92%) considera que la comunicacién con los directivos es de
facil acceso pero se da en forma esporddica. En este caso s6lo se
necesita crear medios y canales adecuados para que fluya la
comunicacién en forma constante. De no ser asi, se podrian generar
situaciones negativas para la empresa, como a continuacién se
expresa.

EVIDENCIA: EL PERSONAL CONSIDERA QUE LA COMUNICACION TANTO

DESCENDENTE COMO ASCENDENTE ES ESPORADICA

PROBLEMAS: El personal no comunica sus problemas o espectativas
a los directivos; no se trabaja en armonia, existe
descontento o problemas que no se conocen hasta que
se tornan en verdaderos conflictos. Proliferan la
distorsién o indiferenci;a hacia normas y reglas o
instrucciones para el desempefioc de actividades. No se
pueden coordinar las tareas entre directivos y

empleados.
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9.- &Conoce la utiidad de las actividades que realiza?

RESPUESTAS ABS %
sl 27 69.23
NO 12 30.77

TOTAL 39 100
4 {
s
rd

19
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40.- Si usted actiia comrectamente recibe algiin tipo de reconocimiento por su trabajo?

RESPUESTAS ABS %
a 19 4871
NO 20 51.29
TOTAL' %9 100

NO




£9

11.- £Si usted es deficiente en el cumplimiento de su trabajo se fo hacen saber?

RESPUESTAS ABS %
sl 94.88

NO 512
TOTAL 100

3

NO




PREGUNTAS 9, 10 11.

EVIDENCIA:

PROBLEMAS:

EL 30.77% DEL PERSONAL NO SABE CUAL ES LA UTILIDAD DE
LAS ACTIVIDADES QUE REALIZA Y AL 51.29% NO SE LE
RECONOCE SU TRABAJO.

No existe el énimo para trabajar; se hace sélo por
cumplir, hay apatfa hacia las actividades. No se

desarrolla la creatividad del empleado.

El personal no se siente parte de un equipo de trabajo, no hay

identificacién entre la empresa y el empleado, lo que lleva al

incumplimiento de metas y objetivos.
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12.- ¢Conoce usted al personal de planta que trabaja en la empresa?

RESPUESTAS %
Atodos 1794
S6loa los de mi drea) 8206
TOTAL 100

Alodas

Sbiolos de mi res.




PREGUNTA 12.

EVIDENCIA:

PROBLEMAS:

EL PERSONAL NO SE CONOCE ENTRE SI, SOLO CONOCE A LOS
QUE TRABAJAN EN SU AREA O DEPARTAMENTO.

Hay desconfianza entre los empleados; no hay
cooperacién entre ellos. Existen malos entendidos,
enemistades; obstéculos para realizar las actividades
de unos u otros. Se desconocen jerarquias por lo que
hay gran falta de tacto para dar Ainstrucciones
ordenes asi como para pedir colaboracién de cualquier
tipo. Esto crea un ambiente de tensién y discordia
que en nada ayuda a llevar a buen término las

actividades que cada empleado tiene encomendadas.



13.- La informaci6n que recibe sobre el desempefio de la empresa es:

RESPUESTAS ABS %
Oportuna 9 28.07
Extemporénea 10 25.64
No tiene informacién 20 51.29
Total » 100

i
|
|
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14.- Con qué frecuencia se reine con su jefe para elaborar o comentar programas de trabajo?

RESPUESTAS ABS %
Cotidianamente 14 .90
Semanalmente 5 12.83
Mensualimente 2 512
Esporddicamente 13 3332
Nunca 5 12.83
Total 39 100

40 "

ol

0
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Catidnemente Menusimente

Samanaimarte Esporidicamante




59

15.- ¢Considera necesario que existan mas juntas de trabajo con su jefe?

RESPUESTAS ABS %
sl 25 64.10
NO 144 3590
TOTAL 39 100
s
.
f/ <
p
ey
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ol
sl
40
wf
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0
st
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16.- ¢Considera necesario que existan mds juntas de trabajo con sus compaiieros de drea y su jefe?

RESPUESTAS ABS %
st 24 61.53

NO 15 38,47
TOTAL 39 100




PREGUNTAS 13, 14, 15, 16

EVIDENCIA: I50S EMPLEADOS NO CUENTAN CON INFORMACION SOBRE EL
DESEMPERO DE LA EMPRESA Y NO TIENEN JUNTAS O
REUNIONES DE TRABAJO SUFICIENTES DONDE SE LES
INFORME, SE ELABOREN PROGRAMAS Y PROYECTOS DE
TRABAJO.

PROBLEMAS: El1 empleado no se identifica con la empresa y por
tanto no comprende su misién; no cree o no le hacen
saber cudles son los valores y en si la filoscfia de
la empresa.

Cuando esta situacién se generaliza en una
organizacién, lo mas seguro es que vaya al fracaso pues
al no contar con informacién clara y precisa y tampoco
con canales especiales para informarse, tomard& una
posicién de indiferencia o negligencia. La gente que
presida la junta debe saber escuchar y comprender para

que en verdad sean juntas de trabajo provechosas.
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17.- ¢Conskiera que serfa conveniente elaborar un érgano oficial de comunicacion
interna para conocer mejor & la empresa?

RESPUESTAS ABS %
sl 3 87.18
NO 5 12.82
TOTAL a9 100
7
7
P
100
rd
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17A.- En caso afirmativo, ¢ de qué tipo ?

RESPUESTAS ABS %
Boletln 27 7941
Informes 1 295
Tablero de avisos 6 17.64
Total 4 100

1
Informes  Tablero de avisos




PREGUNTAS 17, 17a.
EVIDENCIA: EL PERSONAL SE INTERESA EN CONOCER A LA EMPRESA, MAS
DEL 80% ESTA DE ACUERDO EN TENER UN BOLETIN INTERNO.

Es necesario con un érgano de informacién interna y que mejor
cuando el personal lo aprueba pues esto es un indicio de que se
quiere mejorar y se tiene la inquietud de participar en los planes
de la empresa.

La forma en que una empresa trata a su personal, repercutiré en
el éxito de la misma, sin importar el tamafio de la organizacién,
ésta crecerd s6lo si sus miembros se sienten parte de sus planes y
proyectos, en caso contrario se convertird en foco de conflictos
gue pueden mermar su estabilidad.

La primera obligacién de toda empresa es difundir su objetivo,
valores y planes de trabajo a todo el personal y asegurarse de que
han sido comprendidos, para ellos son necesarias las juntas o
reuniones de trabajo pues constituyen una forma efectiva de

retroalimentacién para los directivos.
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CAUSAS :

Los problemas de INRA MEXICANA en forma general se deben a la
falta de comunicacién organizacional.

Por un lado la falta de comunicacién ascendente, es decir, la
que va de empleados a directivos y que se presenta en forma de
quejas, sugerencias, peticiones, y propuestas; por el otro lado la
comunicacién descendente la que se desarrolla cuando los mensajes
parten de los niveles directivos m&s altos hacia los empleados.

En este rubro encontramos: politicas, reglas, manuales de
organizacién, gréficas, avisos en tableros, folletos, revistas
internas, etc.

Aparentemente existe una politica de puertas abiertas pero el
sentir de la gente es que la empresa no conoce ni sus inquietudes
ni sus expectativas.

Esta situacidén ha provocado malos entendidos, enemistades y
sobre todo rumores ya que el ambiente es propicio para su
propagacién pues al no existir informacién ni canalese apropiados
para obtenerla se crea incertidumbre entre los empleados, y la
informacién se da en los pasillos, con el aumento o disminucién de
informacién que cada individuo le concede. En forma especifica se
puede sefialar que no existe un programa de induccién para que el
empleado se integre desde un principio a la empresa.

A medida que pasa el tiempo se hace m&s evidente en el
empleado la falta de informacién para comprender los objetivos y el
carécter de la empresa.

No hay canales oficiales para informar al pablico interno de

planes,problemas y situacién general de la empresa.
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No se han establecido medios para que fluya la comunicacién
ascendente y se trabaje en forma coordinada como un todo.

No existe un programa permanente de estimulos o incentivos
para los empleados. No hay fechas o eventos especiales donde el
personal interno pueda convivir e integrarse con lo cual podria
crearse un clima de colaboracién.

NECESIDADES:

* abrir el Departamento de Relaciones Piblicas y que dependa
exclusivamente de la Direccién General; no es necesario contratar
nuevo personal ya due hay suficientes empleados interesados en
egta propuesta.

+* Elaborar un Manual de Bienvenida para loe empleados de
nueveo ingreso.

* Elaborar un video o audiovisual sobre la empresa
(historia, estructura, objetivos, piblicos a los que
atiende, etc.)

Instaurar un medio de comunicacién interna que permita al
personal enterarse de los logros, planes de trabajo de la empresa
y conocer al mismo tiempo la utilidad de las actividades que
realiza cada uno de sus compafieros.

* Instaurar paulatinamente un programa de motivacién al

personal, entre lo primero, se propone:

* Inserciones en recibos de pagos (onomésticos,frases
motivacionales, vifietas, entre otras).

* Articulos promocionales para fomentar la identidad
corporativa.

* Qrganizar algin tipo de evento como una comida de
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aniversario, de fin de afio, de presentacién de un nuevo
seryicio, para que el personal se conozca e integre.
Agilizar la elaboracién del boletin interno para comunicar
a los empleados toda c¢lase de asuntos referentes a la
empresa, esto a propésito de que los mismos empleados
consideran necesaria su elaboracién (ver preguntas 17

y 17a).
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CAPITULO V

PLANEACION DE UN PROGRAMA DE COMUNICACION

INTERNA PARA INRA MEXICANA, S.A. de C.V.

1. Matriz de Planeacion

La planeacién es la parte medular para desarrollar un
programa efectivo de comunicacién, son las acciones a seguir para
fomentar la buena vinculacién de la empresa y sus piblicos, en
este caso, el interno.

De acuerdo con la investigacién que se realizé se procederd
a planear una serie de actividades tendientes a la implementacion
de un programa permanente preventivo y correctivo de relaciones

piblicas internas en INRA Mexicana.

El programa contard& con los siguientes elementos, a f£in de

no proponer objetivos y/o actividades ambiguas.

a) Objetivo de la actividad b) Mensaje que llevaré

c¢) Pdblico al que se enfocaré d) Medio de transmisién

e) Frecuencia gue tendrd el £) Evaluacién de cada
medio actividad
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£STA JLOE B B

SAUR BE LA GIBLOIEG:

2. Importancia y Funcién de la Comunicacion en el Logro de las Metas
de una Organizacion.

Un programa de relaciones piiblicas tiene como punto nodal un
programa de comunicaciéh organizacional. Debe estar encaminado a
alcanzar las metas de la empresa, es decir, contribuir a la
creacién de condiciones favorables para:

1) El1 logro de sus objetivos

2) Obtener m&ximos rendimientos sobre su inversién

3) Alcanzar altos niveles de productividad y calidad en los

productos o servicios que ofrece,

Hoy en dia ante la apertura de la economia mexicana y en el
marco del Acuerdo para la Productividad y el Empleo, se ha hecho
necesario iniciar el proceso de modernizacién de nuestras
empresas.

Ante esta situacién, una de las primeras medidas ha sido
evaluar las normas y patrones de produccién, la calidad vy
productividad alcanzada, no sélo para ser eficientes sino para
poder subsistir ante un mercado cada vez més exigente y
competitivo.

El concepto de calidad ha tenido que ser més estudiado para
no considerarlo s6lo como el cumplimiento de ciertas normas
especificas en la produccién, pues éstas no siempre significan la
satisfaccién del consumidor final. De acuerdo con lo anterior, la
calidad estard en funci6n de la satisfaccién del mercado, es

decir, del cliente. La calidad debe enfocarse al mejoramiento
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cada vez mayor de un producto o servicio, y no como algo que se
obtiene una sola vez y para siempre.

La calidad no sé6lo depende del departamento de producci6én o
del mismo departamento de control de calidad, sino que es la
conjuncién de cada uno de los elementos gque conforman una
empresa; es por eso que se habla de CALIDAD TOTAL.

La calidad ya no est4 en funcién de costos o la
productividad sinc que se convierte en un todo, en una empresa de
calidad.

Cuande una empresa puede reducir costos y aumentar su
productividad, y cada uno de sus empleados se convierte en
supervisor de calidad de su propio trabajo, puede hablarse de una
empresa de calidad. Esto es lo que hoy se conoce come SINERGIA en
una organizacién, factor decisivo para llevar a buen fin la
modernizacién de la industria.

Todos estos conceptos son hoy en dia temas de interés, de
estudio y aplicacion en las empresas mexicanas y mds ante la
firma del Tratado de Libre Comercio.

La asimilacién de los conceptos en cada una de las empresas
enfrenta una serie de retos pues deberéd incorporarse a
estructuras con una cultura organizacional ya conformada en la
que si no se ha difundido y aplicado la calidad total, habréa que
buscar los mejores medios para hacerlo, sin que se fracture la
estructura, sino que la fortalezca.

Los tres aspectos méas importantes para poner en marcha la
calidad total son: la conceptualizacién, alcances y proceso de

implantacién.
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El primero se refiere a que cada uno de los miembros de una
organizacién tengan el mismo concepto de lo que es calidad y se
empefien en alcanzarla como un todo.

En relaecién con los alcances y proceso de implantacién son
importantes las condiciones imperantes en la institucién para
poder aplicar el concepto de calidad total.

Por ejemplo, es indispensable contar con sistemas de
informacién eficientes asf como un ambiente laboral propicio para
su implementacidn.

Algunos obstédculos que habrd gque sortear es la falta de
liderazgo y apoyo de la Alta Direccidn, por 1lo cual los mandos
medios se verdn en la necesidad de tener que venderle sus ideas,
lo cual en un momento puede acarrear incertidumbre en su
aplicacién aunque siempre se haga con el fin de alcanzar el
éxito,

La comunicacién en este panorama juega un papel importante.
La falta de ésta puede tener costos muy elevados, tanto en
términos de productividad como en imagen de la organizacién en
sus piblicos; sobre todo, por la actitud de los empleados, que
proyectan su percepcidn de la empresa.

La informacién en momentos dificiles o coyunturales y adn en
buenos momentos, debe ser pensada y coherente con la filosofia y
los valores de la organizacién. Esto es digno de tomarse en
cuenta si se quiere fomentar la motivacién y credibilidad del
personal.

La productividad por su lado, al igual que la calidad esté&

en boca de todos. Estd presente tanto en el origen como en la
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solucién de los problemas de la industria nacional.

La productividad, de acuerdo con Marco Antonio Escotto,
(consultor especializado en 1la implementacién de sistemas
integrales de productividad en las empresas), no se refiere s6lo
a la produccién de altos volimenes sino que va mds alla, La
productividad se mide de acuerdo al aumento de sus ingresos, al
nivel de calidad de los productos y/o servicios que provee al
mercado y que diminuyan tanto los tiempos como los gastos e
inversiones que se requieren para lograr dichos ingresos.

La productividad se puede aplicar a todas las actividades
incluidas las personales, sociales y de la vida toda. Se puede
definir también como excelencia, eficiencia, método, orden y
disciplina. Alcanzar la productividad y competitividad dependeré&
de la capacidad de la organizacién para optimizar recursos,
lograr un alto nivel de eficiencia y el cumplimiento de objetivos
y metas.

Por esta razén las metas de una organizacién deben ser
realizables, conocidas y concertadas; para lo cual es necesario
contar con adecuados canales de comunicacién entre los miembros
de la organizacién. Se requiere también de la elaboracién,
impresién y edicién de manuales de procedimientos y 6rganos de
comunicacién que permitan a cada empleado conocer e identificarse
con la empresa.

Es importante sefialar que no sélo se debe difundir y dar por
sentado que el personal est& informado y dispuesto a alcanzar los
objetivos determinados; pues hay una gran variedad de estudios

(auditorias de comunicacién, encuestas de lectura, entre otros)
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que indican que los empleados no siempre asimilan, comprenden o
le dan la debida importancia a los mensajes que reciben, sean por
medio de boletines, revistas, tableros de avisos, videos, etc,

Los mismos estudios indican que esos mismos medios pueden ser
mds eficientes en la medida en que se complementen, discutan y
comenten entre los miembros de la organizacién.

Aqui se pone de manifiesto la importancia de la comunicacién
interpersonal que contribuye a complementar, reforzar y aclarar las
dudas que hubieren quedado, asi como establecer confianza entre
ambas partes.

Para llevar a cabo este proceso de retroalimentacién es
necesario crear espacios formales o informales para que todo el
personal participe activamente. Estos pueden ser Juntas de Trabajo,
Seminarios, Charlas y Encuentros, entre otros.

Asi pues, mientras mejor conozcan y entiendan los empleados la
filosofia, misién y valores de la organizacién para la cual
trabajan, mas fdcil seréd desarrollar la sinergia entre directivos
y empleados para lograr un objetivo comin, asi como alcanzar altos
niveles de productividad y calidad que hoy necesita la industria
mexicana.

De acuerdo con estos lineamientos y los resultados de la
auditoria de comunicacién practicada en INRA Mexicana, se propone
un programa integral de relaciones pilblicas internas que tenga como
meta revitalizar la organizacién, contribuir a que todas sus
actividades sean comprendidas y asimiladas que tengan como
resultado lograr la maxima eficiencia, disminuir costos, tiempos y

multiplicar los ingresos, todo ello a través de la sinergia entre
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directivos y empleados, lo cual conducird a la empresa a alcanzar

la productividad que hoy los tiempos venideros exigen.

A continuacién se exponen las principales metas, objetivos y medios

con gque contard el programa de comunicacién interna para INRA

MEXICANA.

3. PROGRAMA DE COMUNICACION INTERNA PARA INRA

MEXICANA

PUBLICO
INTERNO
RECIEN

INGRESO

GERENTES
JEFES

ADMINISTRATIVOS

MEDIOS
Manual de Bienvenida
Boletin Interno
Juntas de trabajo
Tablero de avisos
Material Publicitario
Tazas, fistoles, gomas

Inserciones en recibos

de pago

FRECUENCIA
Anual
Trimestral
Variable
Variable
Anual
aniversarios

Quincenales



MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA
MANUAL DE BIENVENIDA

Este serd el medio adecuado para que el empleado de recien
ingreso tenga un primer conocimiento de lo gque es la empresa. La
informacién de este manual debe ser orientador, a la vez que
agradable para el empleado. Este medio ahorrard tiempo, disgustos
y problemas que ocasiona le falta de informacién para que el
personal desarrolle sus actividades.

META: Dar a conocer los objetivos, organizacién y funcién de
la empresa.

OBJETIVO: Lograr que el personal de nueve ingreso se
identifique e integre a la empresa.

MENSAJE: 1CONGCE TU FUENTE DE TRABAJO!

PUBLICO: Personal interno de recien ingresc asi como aquellos
que estdn en servicios al cliente.

FRECUENCIA: Se entregard a los de nuevo ingreso un manual y se
les presentaré el video gue a continuacidn describimos.

EVALUACION: Platicas Jinformales con cada persona, con su
opinién después de la entrega del manual y de la exhibicidén del
video.

CONTENIDO: Historia de la empresa, objetivos, normas y reglas;
principales ejecutivos, servicios que ofrece, clientes que atiende
y descripci6én de Divisicnes de la empresa.

El manual de Bienvenida no debe exceder de més de tres

cuartillas, serd sencillo y de rapida lectura.
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VIDEO INSTITUCIONAL

Se aprovechar4 la ventaja de contar con un video institucional
que serd utilizado tanto en la presentacién de servicios de INRA
como en los cursos de induccién de los nuevos empleados. Edte medio
podria reforzar la informacién del manual,kaai como aclarar dudas
o ampliar la informacién. Esto podrd contribuir a que el empleado
se sienta parte de la organizacién y en este sentido entienda la
utilidad de sus actividades, lo cual redundaré en eficiencia en las
mismas.

Este video se presentard en un desayuno para establecer un
ambiente de cordialidad y empezar a abrir espacios de convivencia
y comunicacién que permita a los empleados conocerse y evitar al
méximo enemistades, malos entendidos y climas de tensién,

META: Explicar a todos los empleados la estructura y los
servicios que ofrece INRA Mexicana.

OBJETIVO: Apoyar la integracién e identificacién del empleado
a la empresa.

MENSAJE: ! CONOCE TU FUENTE DE TRABAJO;

PUBLICO: Interno a todos los niveles.

FRECUENCIA: variable, de acuerdo con el nuevo personal que
ingrese o cuando exista algin cambio en la empresa que afecte su
estructura.

EVALUACION: mismo gue el anterior.

CONTENIDO: historia de INRA, objetivos, organigrama,
descripcién de puestos, funciones, principales tépicos que maneja
cada estudio, dando mayor importancia a los estudios de rating de

medios que es la principal fuente de ingresos de INRA,

86



BOLETIN INTERNO Y TABLERO DE AVISOS

El éxito de una compafila depende en gran medida del nivel de
cumplimiento y responsabilidad de sus miembros; de la capacidad
para alcanzar los objetivos que se proponen previamente; y sélo
seré posible si estos son bien conocidos por todos los empleados.
Por ello es necesario contar con un medio de comunicacioén
permanente que ofrezca informacién clara y veridica en torno a los
planes, logros, situacién real de la empresa, etc. para que los
empleados compartan tanto los éxitos como las situaciones dificiles
de la misma. Esta informacién dard la pauta para que el empleado
trabaje con el compromiso que se require para conservar sana su
fuente de trabajo.

Este medio se complementard con un boletin urgente para las
noticias de dltima hora que no se hayan podido dar en el boletin
permanente.

También con tres tableros de avisos, se colocaré uno en cada
piso (INRA eatd instalada en tres pisos diferentes), donde se darédn
a conocer noticias como la entrada de nuevo personal, normas,
felicitaciones, convocatorias para juntas; propuestas de trabajo
para pedir opiniones o sugerencias, también se podrén colocar
"frases del difa", mismas que los propios empleados sugeriran.

META: Servir de medio de informacién para que el personal

conozca los planes y logros de la empresa.

OBJETIVO: Proporcionar al personal interno informacién

confiable sobre las actividades y situacién de la
empresa.

MENSAJE: QUE HACEMOS EN INRA.
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PUBLICO:

Interno a todos niveles.

FRECUENCIA: trimestrales o antes sélo si se trata de asuntos

urgentes.

EVALURCION: encuestas de lectura, participacién del personal

CONTENIDO:

Juegos

mercadotecnia

o

en el boletin., El boletin urgente serd variable y
86lo para noticlas de iltimo minuto que no se
hayan incluido en boletin permanente. Estos
también se evaluarédn de la forma antes indicada.
Mensaje del Director, principales actividades de
INRA, presentacién de uno de los empleados (se
presentaréd a todos en los sucesivos boletines), en
qué érea trabaja, sus actividades, importancia,
gustos, etc.

c&psulas de informacién sobre publicidad,

e informacién general. Buzén de sugerencias,

criticas, peticiones etc, incluido en el mismo boletin,

JUNTAS DE TRABAJO

META: Abrir canales de comunicacién para expresar quejas,

dudas y sugerencias entre los directivos y empleados y

viceversa.

OBJETIVOS: Mejorar la comunicacién entre los empleados para

que no exista desconocimiento de planes,

actividades y situacidn de la empresa, intercambiar
ideas y opiniones en torno a lo gque esti realizando
o por realizar, prevenir rumores y especulaciones

Y todas aquellas situaciones que puedan en un
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momento provocar conflictos y desestabilizar a la
empresa.

En estas juntas se podréd tener comunicacién cara a cara lo
cual representa grandes ventajas para conocer los puntos de vista
del personal, de sus dudas, y no dejarlas en el vacio.

Las Juntas ser&n por cada Divisién, el Gerente y sus
colaboradores; asi como Gerentes y Director General, también se
evaluard la conveniencia de que esté presente éste Gltimo para
conocer de viva voz las ideas y opiniones de los empleados; esto
ayudaréd a mejorar el Clima Organizacional lo cual se reforzari con
las inserciones en los recibos de pago.

MENSAJE: | INTEGRATE, INFORMATE EN LAS JUNTAS DE TRABAJO!

PUBLICO: Interno a todos los niveles.

FRECUENCIA: Trimestrales o seglin las necesidades.

EVALUACION: Actitud ante las juntas y sus directivos, pldticas

informales.

MATERIAL PUBLICITARIO.

La identificacién del empleado con la empresa es una condicién
para que éste regsponda a las expectativas de calidad vy
productividad que la empresa requiere.Para poder esperar estos
resultados es indispensable contar con informacién oportuna y
veridica, aunado a esto reforzar con material promocional y de uso
cotidiano la imagen de INRA.Esto se haré a través de la adquisicién
de tazas, fistoles, reglas, plumas, etc., con el logo de INRA.Esta
medida junto con inserciones de vifietas, frases y felicitaciones en
los recibos de pago ayudardn al empleado a sentir que se le

reconoce su trabajo y se estd al pendiente de sus actividades.
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META: fomentar la identidad corporativa.

OBJETIVO: Lograr que el personal se identifique con la empresa, que
se sienta parte de la organizacién.

MENSAJE: ;INTEGRATE A LA GENTE INRA!

FRECUENCIA: anual o en aniversario especiales

Aplicar este programa en forma paulatina generar& las
condiciones £favorables para desarrollar con calidad todas las
actividades y contribuir con esto a elevar la productividad.

En los medios gue se proponen se empezard a hablar de esos
conceptos, de su importancia, de cémo lograrlos y tratar de que se
conviertan en la filosofia de la empresa.

Los medios ideales seran las juntas de trabajo, boletin,
mensajes en recibos de pago y tableros de avisos.Las funciones que
realizan los empleados deben enfocarse como fuente de superacién
personal y no de obligaciones rigidas gue hay que cumplir.Es
necesario humanizar el proceso de modernizacién de las empresas, es
decir, wvalorar por encima de todo al ser humano, como elemento

indispensable para el funcionamiento de una empresa.



4. SUGERENCIAS PARA APLICAR EL PROGRAMA DE
RELACIONES PUBLICAS INTERNA

El programa de comunicacién interna no se tiene que aplicar en
forma global, se hard paulatinamente y de acuerdo a la respuesta de
los empleados; pues de otra forma no se asimilarian por completo la
intencién y los objetivos del programa.

No debe correrse el riesgo de saturar de informacién a los
empleados.

Se haré la presentacion formal del Srgano informative en una
comida o desayuno, en esta reunién se puede dar a conocer todo el
proyecto y sus objetivos en forma general y escuchar sugerencias y
opiniones.

Una vez que el boletin sea permanente se evaluaréd la
posibilidad de enviario a los clientes con el fin de gue tengan
también informacién fresca y cotidiana de lo que se hace en INRA

Mexicana.
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CONCLUSIONES.

El ejercicio profesional de las Relaciones Publicas se
enfrenta a diversos obsté&culos que van desde la distorsién de su
concepto hasta la falta de sensibilidad y comprensién de su funcién
e importancia en las empresas. Las relaciones publicas han sido
reducidas en muchas ocasiones a la simple atencién al publico
(caseta de informacién) y la venta de productos o servicios.Sin
embargo, los beneficios gque consiguen para una empresa, son
equiparables a una buena estrategia de ventas, son algo mds que un
dispositivo superficial, son una herramienta estratégica para el
desarrollo de cualquier organizacién. Una herramienta que por su
oportunidad, adaptabilidad, eficiencia y movilidad puede crear y
mantener la confianza y prestigio de una empresa, marca, producto
o servicio.Esto es importante porque no basta con que se haga una
campafia de publicidad del producto, pues éste no puede hablar por
si mismo, es aqui donde se habla del circulo mercadolégico gque
comprende: publicidad, mercadotecnia y relaciones ptblicas. La
presentacién de un producto apoyada por una campafia de imagen y de
conocimiento del mismo, tendré como resultado un excelente nivel de
penetracién en el mercado.

Con este objetivo es que se deben planear y aplicar en forma
efectiva las relaciones piblicas.
Al interior de la empresa, crean las condiciones favorables para
alcanzar sus objetivos. Esto es comunicar y proyectar las
actividades de cada Departamento.

Las relaciones piiblicas consideran al empleado como cliente
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interno al que hay que satisfacer; por lo cual preparan un ambiente
propicio y una actitud positiva hacia la campafia y sus productos.

Las relaciones plblicas se dan exclusivamente entre los seres
humanos y tienen como finalidad hacer coincidir intereses comunes
para todos los participantes en una relacién. Por lo tanto, para
que una organizacién pueda sobrevivir, o sobresalir entre sus
competidores deberd tomar en cuenta a todas las personas que
influyan en las actividades de la organizacién que se trate.

La empresa es la gente; por lo que nivel de compromiso,
habilidades y entusiasmo serdn las caracteristicas de la
organizacién. Asi que la forma como trata la empresa a su gente
serd el trato que se dar& al cliente, por eso es tan importante
tratar al empleado con honestidad e integridad. Si bien es cierto
que muchas empresas han sobrevivido o tienen un buen nivel de
desarrollo sin la necesidad de un departamento de relaciones
publicas, seria conveniente hacer un andlisis de las condiciones y
el esfuerzo que realizan tanto empleados como directivos para
lograr con éxito sus objetivos. En términos generales, a través de
declaraciones y hechos reales se ha comprobado que aquellas
empresas que tienen dentro de sif un departamento de relaciones
piblicas han podido crecer con sus empleados, con menos conflictos
y mejores resultados.Hoy ante la apertura de la economia nacional
y la competitividad del mercado en el que nos desarrollaremos seré
obligatorio alcanzar altos niveles de productividad y calidad en
las mejores condiciones. Para estar en esta situacidn seré
necesario que se pongan en préctica técnicas de investigacién en la

empresa como:
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Auditorias de comunicacidén

Auditorias de clima organizacional

Evaluacién constante de Imagen corxporativa y/o
pérsonal.

Estos resultados proporcionan informacién confiable sobre el
nivel de compromiso de los empleados hacia la empresa y la imagen
que tienen de ella; permiten conocer la opinién de sus clientes,
proveedores y demas organismos relacionados con la misma; evaldan
el ambiente y las practicas de comunicacién organizacional.
Factores todos que de una u otra forma inciden en la productividad
y calidad de los productos o servicios que se ofrecen al mercado.

Esta informacién dar& la pauta para practicar un estilo de
administracién que estimule la participacibn desciplinada de todos
los miembros de la organizacién. Quizé uno de los grandes problemas
al que se enfrentan las relaciones piblicas es el de no poder medir
en términos contables (pesos) su utilidad en la empresa, aun cuando
son parte vital en el esfuerzo de promocién y ventas.

Por fortuna la funcidén de las relaciones publicas se esté
transformando Yy en muchas organizaciones ya es considerada como
indispensables y se les ubica dentro de la esfera de la Alta
Administracién.

La correcta aplicacién de las relaciones piblicas puede traer
grandes beneficios y mé&s ahora con la firma del Tratado de Libre
Comercio.

La motivacién al personal es otro de los aspectos que no hay
que descuidar si se quiere tener de é1 su mejor esfuerzo. La

relacién con otras instituciones, proveedores y medios de
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comunicacién deberd ser constante, veraz y oportuna para evitar el
aislamiento y las malas relaciones.

A esto y mé&s pueden ayudar las relaciones plblicas; no se
quiere decir con ello que sean un panacea © barita migica, pero sf
un elemento que contribuye al cumplimiento de las metas de una
organizacién.

El auge que esté&n tomando las relaciones piblicas se deben en
gran medida a los beneficios que consiguen las empresas cuande se
instauran programas efectivos.

Es necesario fomentar y propiciar la discusién en torno a este
t6épico pues serd muy importante dado que las empresas extranjeras
tienen una cultura corporativa muy fuerte y son las que competirén
en el mercado con nuestras empresas que apenas empiezan a asimilar
la importancia de aquella.

Se avecinan tiempos de mayores retos, sobre todo para los
profesionistas que estén dispuestos a asumir grandes

responsabilidades en la direccidén y coordinacién de las empresas.
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