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Introduccién

Ei periodismo es el “conjunto de actividades relacionadas con la seleccion,

elaboracion y transmisién de informacién por los medios de comunicacién®,

De esta definicion desprendemos que, la actividad periodistica se compone de dos
elementos esenciales y diferentes desde el punto de vista de ver las cosas. En primer
termino, debe haber un solo Director General, guien dicta las potiticas informativas asi como
las administrativas, De las politicas informativas, como ias vimos en la definicidn, son la
seleccién, elaboracién y transmision de fa informacion generada diariamente,
(generalmente). Por el otro lado nos encontramos con la Administracion; quien se encarga
de: la administracién misma del periodico, su comercializacién, asi como la produccion del
mismo, Esta situacion nos lleva generalmente a conflictos de intereses, como puede ser si
el periodico tiene que salir al mercado de determinadas paginas y sobran notas o hacen

falta, si una seccidn del periddico debe ir a colores o no, etc.

Si a estas situaciones, le agregamos que en 19 afios los periddicos han tenido tres
regimenes de tributacidn, y en cada uno de los afios las reglas han sido diferentes, asi como
una situacion economica cada vez mas precaria, el panorama de poder cumplir con las
obligaciones fiscales, se vuelve cada vez mas dificil. Claro esta, sin contemplar el aspecto

laboral, que tiene sus problemas muy bien definidos.

Es claro que cada empresa es unica y diferente a las otras, pero la esencia es [a
misma. De lo anterior se desprende que el arganigrama que veremos en el cuarto capitulo
cambie de acuerdo a las circunstancias economicas y de liderazgo de las editoras. Estos
cambios se traducen en que algunos departamentos mencionados en el capitulo IV se

fusionen o crezcan y se le agreguen nuevas actividades a realizar.

En términos generales crecen dichos departamentos o gerencias porque asi lo pide el

periodico (dependiendo de su género} por considerarlos importantes para la Compariia.



Otro aspecto importante es el hecho que las empresas editoras son tratadas en su
mayaoria como compaiiias que deben sujetarse al capricho de su Director General o Duerio,
por lo que su supervivencia en el mercado queda al hecho de satisfacer la necesidad de

informacién de la poblacion.

Y

E! objetivo del presente estudio de caso es el demostrar a la directiva def periddico, el
hecho de tener perfectamente identificables las actividades de los diferentes
departamentos, desde un punto de vista administrativo - funcional, para un mejor

desempefio de las utilidades de la empresa.

-

E) objetivo colateral pretende que este caso pueda servir como parte del programa
didactico de! plan de estudios de la Licenciatura de Periodismo de esta universidad,

para la mejor comprension de este tipo de empresas.

Por peticién de la empresa el anonimato de la misma se guarda bajo el seudénimo de “La
Ciudad".

4]



Capitulo |

Antecedentes

Titulo 1: Valor de un caso y Aspectos generales de un caso

“Es un metodo de investigacion empirica en la ciencia que consiste en ia descripcién
escrita de una experiencia, situacion o problematica profesional real ocurrida en una
empresa u organizacion, con el objeto de analizar dicha problemética, realizar un
diagndstico, presentar alternativas de solucion argumentadas que sirvan para la toma de
decisiones y para elegir una solucién fundamentada con argumentos tedricos y practicos asi
como para evaluar los resultados de dicha solucion acontecidos o futuros.™

El problema que presenta este caso, es el hecho de que la estructura organizacional
del periodismo es poco accesible hace que las funciones de los subalternos no sean lo
suficientemente claras, por lo que los resultados de los mismos los podemos observar en los
resuliados contables y financieros de la empresa.

Titulo 2: Historia sinéptica de la Comunicacion.

Desde la aparicion del hombre en {a tierra empezd a establecer formas variadas de

comunicacién. No fue hasta que el hombre prehistorico fue sofisticando la comunicacién a
través de pinturas rupestres y gluturaciones cuando inicio realmente la comunicacion.
Dichas pinturas representan hechos que los hombres prehistéricos realizaban en ese
momento y donde observamos una muchedumbre de personas reunidas para la caza de
algun mamifero de ese entonces, y con ello nos conlleva al hecho que existia algdan tipo de
comunicacion entre ellos, ademas del instinto propio de existencia. De ahi y con el devenir
de tos anos y siglos, los hombres fueron desarrollando técnicas mas precisas que dieron
como resultado la escritura.

En el siglo V, en época de Julio Cesar, ie dio gran valor a las hojas manuscritas en
Roma. Las cuales hablan de los albores de la noticia, asi como el apasionamiento de las
personas de aquel entonces como el de ahora por los acontecimientos que se dan en la vida
diaria. En el Siglo XVI |as noticias manuscritas tenian una mayor demanda que las noticias
impresas (rechazo al cambio). Aungue con el tiempo las noticias impresas fueron ganando
adeptos, pero bajo la supervisién de las autoridades pablicas y religiosas. Una de las mas
antiguas hojas manuscritas se encuentra en la Biblioteca Nacional de Viena. Ambos tipos de
noticias, anteriormente sefaladas, son los antecesores de lo que hoy llamamos periddico y
que proporcionaron a los gobernantes y eclesiasticos temores y desconfianzas, por lo que
procuraron y procuraran reprimirias.

1 Francisco Ballina / et al. Guia para la obtencifn de! Grado de Maestro, Divisibn de Estudios de Posgrado,
Facultad de Contaduria y Administracidn , UNAM, 2000
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100,000a.c.

30,000a.c. a 7,000a.c.

7,000a.c., a 2,000a.c.

Evolucién de la 2,000ac. a 1,200a.c.

comunicacion

1,200a.c. a 800a.c.

800a.c. a 200d.c.

200d.c. a 750d.c.

1492d.c.

1519d.c.

Acontecimiento
El hombre prehistérico emite gluturaciones, silbidos y seftales.

Realiza el hombre pinturas rupestres asi como el registro de informacidn en
huesos de animales, mediante hendiduras.

Nace ia escritura pictografica, as{ mismo, civilizaciones de varias regiones,
como la egipcia utiliza los jeroglificos para los templos y tumbas.

Se desarrolla la escritura cuneiforme la cual es difundida, mientras el
pueble Chino usa los ideogramas como escritura y como arte decorativo,

Se i;‘vema el alfabeto ¢l cual es difundido por los fenicios y adoptado por
los Griegos, y al cual le afiadieron vocales, divulgando por el mediterraneo.

Los Griegos de una nacién fuerte, pasan a ser una nacién sometida por los
Romanos.

Cae el Imperio Romano y 1a zona del mediterrdneo s sometida en gran
parte por los Arabes.

Descubrimiento de América.

Conquista del pugblo Azteca por los Espafioles.



El papel como medio de
comunicacién

Aflo

2,000a.c.

1000a.c.

200d.c.
806d.c.

900d.c.

1200d.c.

1400d.c.

1500d.c.

1539d.c.

1640d.c.
1720d.c.
1792d.c.
1794d.c.

1813d.c.

Acontecimiento

Se desarrolia e} papiro en la época del Rey Biblios en tiempos egipcios, (el
papiro era una planta que abundaba en el Valle del Nilo).

Se inventa el pergamino ya que el papiro casi se habia extinguido. El
pergamino se hacia de las pieles curtidas de las cabras, Esto en la ciudades
de Asia.

Los Chinos inventan el papel.

La Repiiblica China construye la primera fabrica de papel.

En Chichén-Itza fue elaborado el cédice “Dresde”. Dichos ¢ddices eran
elaborados de la corteza de maguey.

Se establece la primera fabrica de papel en Espafia, en la provincia de Jatiba..

Johannes Gensfleisch Gutenberg invent6 el sistema de imprenta con
caracteristicas moéviles.

Los impresores Alemanes hicieron que se conociera la imprenta por muchas
partes del Viejo Mundo.

Bajo las gestiones del Virrey de Mendoza y del Obispo Zumérraga, Juan
Cromoberger trajo la primera imprenta que hubo en el Nuevo Mundo,
{América) a México.

Se instald una imprenta en Puebla.
En Qaxaca.

En Jalisco.

En Veracruz.

En Mérida.
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Afios
El 1600
Periodismo
en ¢l Mundo
y Méxieo
1700

o1

Europa

En Francia se da el visto bueno

por parte de la Monarquia para
imprimir periédicos como:

El "Merare Francaise”

La "Gazette Francaise”

El “Correo Francaise™

En Inglaterra:

Surgen los periédicos:

El “Mercurio Ingles”

El “Coranto Jacobino™.

En Alemania:

Los periddicos fueron usados como
organcs de difusidn en la guerra de
30 afios. En esos afios el Padre
Martin Lutero Imprime la Biblia en
Aleman,

En Francia:

La “Gazzette Franciase” se
convierte en el érgano oficial de
ese pais.

El gobiemno autorizé la publicacién
de una hoja con “avisos
economicos” y algunos otros datos.
En Inglaterra:

Se inaugura el periédico “The
Revea” creado por Daniel Defoe
quién redacto la novela “Robinson
Crusoe™.

América
En Estados Unidos De
Norteamérica nacen algunas
publicaciones, relataban el
acontecer y sentir de la Nueva
Inglaterra.

El Hermano de Benjamin
Franklin, James publicé un
periddico Hamado “New England
court”.

Mas tarde el propio Benjamin
Franklin, publicé el “Pensylvania
Gazette”, y posteriormente en
otros estados de la Unién
Americana se editan nuevos
periddicos.

México
Antes de este siglo, no se
conoce de la historia del
periodismo.
En ésta época aparecen
publicados una serie de hojas,
(en diferentes aflos) relatando
los hechos mas importantes de
esa época.

Se funda en Enero de 1722 “La
Gaceta de México” que tiene
varios editores y pasa después a
ser el “Mercurio de México”.

02X A opunul [8 US owsipouad |3 ' ojnyL



Aflos

El 1800
Periodismo
en el Mundo
y México
1900

Europa
En Francia;
Se inicia un proceso generalizado

de publicar diferentes ediciones sin

poder determinar su periodicidad.
En Alemania:

Toman gran importancia los
peritédicos “Nerdeutshe Algemein
Zeitung”, Gazette Spener”,
“Vorwarerts”, “Novelfliste
Hambourg”.

En Ingiaterra:

Toman gran importancia los
periddicos como; “The Gardian”,
“The Englishman”, y es la época
donde se dice que la prensa es el
cuarto poder.

En Francia;
A principios de siglo, reglamentd

como se definiria por su edicién un

diario impreso.

En Alemania;

Los periddicos toman gran auge
por la Segunda Guerra Mundial, y
por los comentarios del “Fuhrer”.

En Inglaterra:

La prensa se vuelve mas critica,
pero sin lastimar a la Casa Real:

América
En E.U.A. se incrementan las
publicaciones a lo ancho y largo
del pafs.
En América Latina, los
periddicos sufren por no haber
libertad de expresidn.
En Brasil cuando terminé el
domind de Portugal su prensa se
quintuplico,

En E.U.A. los periédicos toman
importancia por los hechos:
“Segunda Guerra Mundial *, *
El Caso Watergate”, etc.

En América Latina los periddicos
se convierten en verdaderos
medios de comunicacién,
denuncian Dictaduras y
promueven el cambio social y
econdmico.

En esta época “El Mercurio de
México” que se transformé en
la “Gaceta de México”, que
cambia de nombre para llamarse
Gaceta del Gobierno de
México”.

Ademas es en esta época
cuando nacen los periddicos:
“El Diario de México (primera
época)”, “El Dictamen”,
“El Sol (primera época)”, “El
hijo del Ahuizzote (primera
época)”, “El Imparcial”, etc.

En México los periddicos son la
nica manera de saber de “La
Revolucion™, asi como el
acontecer diario de México,
aunque muchos peritdicos
cambian al humanismo por el
dinero. En esta época nacen la
mayoria de los periédicos
actuales, como: “El Universal”,
“Excelsior”, El Norte”, “La
Jornada”, “Reforma" , etc.



Titulo §: Los periddicos en México y las agencias informativas.

Como hemos leido, a través de los titulos anteriores, hemos visto cual ha sido el
papel de |a comunicacién, el papel y el desarrollo de los periddicos en México y el mundo,
lo que resta en este capitulo es enunciar todos los periodicos que fueron pioneros en esta
materia y algunas de ellas adn existen, a lo largo y ancho de la Republica Mexicana, {en
algunos casos se menciona la fecha aproximada de su fundacin). Cabe mencionar que en
relacion al D.F, solo mencionaremos los de mayor circulacion dentro del segmento
informacién general. Todos ellos dentro del género de la prensa diaria, Estas Agencias
Informativas nace de ta imposibilidad de tener corresponsales en todo el pais y en el mundo,
por lo que estas Agencias venden este servicio a los periodicos, radiodifusoras etc.

Ejemplos:
Nombre Fundado en Fundador
El Dictamen 1895 Sr. Juan Malpica M.
El Universal 1916 Sr. Félix Palavicini
Excélsior 1917 Sr. Rafael Alducin
Novedades 1936 Sr. Ignacio P. Herrerfas
La Prensa 1928 {Con un periodo sin edicion)
El Sol de 1965 Coronel José Garcia Valseca
Meéxico y El ¥ que se suma ala cadena
Esto que ya poseia desde 1941

En cuanto a tas agencias informativas mencionaremos {as que mas se ocupan en el
interior de la Republica Mexicana, asi como en el D.F. Debemos recordar ante la
imposibilidad fisica y economica de los periédicos de estar con sus propios reporteros en
todas partes (de la Republica Mexicana o del Mundo) es por lo que ta Agencia informativa o
de noticias recogen la informacion de todas partes y es proporcionada a los clientes de sus
agencias.

Dichas agencias pueden ser Nacionales como:
Notimex
SUN
Infoset
En aspectos Graficos como:
Cuarto Oscuro
Imagen Latina
Y agencias Internacionales como;

AFP {Agence France Press)

AP (Associated Press)

EFE (Agencia Espafiola)
Reuters (Reuters Ltd. Inglaterra)
UPI (United Press Internacional)

Xinhua {New China Agency)



Ademas las agencias gozan de la reputacion de ser fuentes autorizadas y respetables, en
otras ocasiones nos dan el punto de vista o perspectiva de la noticia desde otra optica.

Titulo 6: Antecedentes de hacienda y e periédico.

Los regimenes politicos de nuestro pais, siempre habian tenido una consideracién
muy especial hacia los periédicos y por tal motivo estos siempre tuvieron un régimen
especial de tributacidon. Hasta que en este udltimo sexenio pasado, la relacidén se rompio6 y
con ello un paraiso fiscal existente.

Y es que, con el pretexto de que los periadicos eran una forma de crear cultura y de
comunicar a los ciudadanos, siempre tuvo privilegios, y fueran el instrumento de
comunicacion e informacién de todos los sexenios Presidenciales. Tan es asi, que ésta
Industria Editorial se le conoce como el cuarto poder. Dicho sobre_nombre no es de a
gratis, ya gue ésta Industria en otros paises ha hecho caer Presidentes, o creado conciencia
sobre algin aspecto en concreto, etc. Por tal motivo se considerd importante incluir en el
caso casi 25 afios de tributacion de los periddicos en México, asi como sus problemas de
aplicacion e interpretacion de las resoluciones, circulares y regimenes de ley.

Titulo 7: Régimen de 1976 a 1988, Decretos y problematica de la aplicacion.

La Industria Editorial de Periédicos y Revistas se sujetaban a ciertas reglas
especiales llamadas “Bases Especiales de Tributacién” (BET). Las BET aplicables a las
editoras de periddicos y revistas aparecieron publicadas por ultima vez en el Diario Oficial
de Ia Federacion el 1° de marzo de 1976, y desde 1977 hasta 1988 (para ser exactos, el 8
de abril de 1988), el régimen fue concedido mediante oficios - circulares emitidos por la
Subsecretaria de Ingresos gue no fueron publicados en el Diario Oficial de la Federacién
{D.O.F.}.

El régimen consistia en determinar la base del impuesto por la venta del periddico,
aplicando al total de las compras de papel efectuadas en el ejercicio la tasa del 7%.
Ademas se hacian pagos provisionales en el ejercicio a cuenta del impuesto anual.

Como se expuso anleriormente, el célculo de la base del impuesto por la venta del
periddico se hacia aplicando la tasa del 7% sobre el total de compras de papel. De aqui se
derivan dos problemas; ya que fue una praclica comin que en un periddico editen revistas,
por lo que en el total de compras de pape! se tenian gue incluir las compras que no se
hicieran a ta Productora e Importadora de Pape!, S.A. (PIPSA). Esta Gltima empresa,

(Diario Oficial de la Federacion (D.O.F.); Bases Especiales de Tributacién® (BET); Régimen Simplificado
(R.S.}; Codigo Fiscal de la Federacién {C.F.F.); impuesto Sobre la Renta (iSR)).



propiedad del Gobierno, controiaba a los periddicos a través de [a suspension del suministro
del papel. Ademas dicha empresa servia como agents fiscalizador; ya que la Autoridad
fiscal podia saber en cualquier momento si una empresa estaba declarando todos sus
ingresos, con el simple hecho de pedir un estado de cuenta a PIPSA. El segundo problema
consistia en que mediante las BET el ISR solo correspondia a los ingresos provenientes de
actividades distintas a la venta de periddico, por lo cudl se tenian que pagar conforme al
régimen general vigente. Sin embargo, la practica generalizada de estos contribuyentes fue
la de pagar Gnicamente el 7% de las compras de papel, sin que se efectuara el pago del
impuesto correspondiente a los otros ingresos {venta de publicidad, venta de desperdicio,
elc.), conforme al régimen general vigente.

Otro problema fue, que para los afios de 1987 y 1988 la base gravable era dividida de
acuerdo a ley tradicional y a la nueva ley. Creando en el personal administrativo problernas
para la determinacién del impuesto a pagar en esos gjercicios. Es importante dejar en claro
que, en estricto sentido juridico, las BET aplicables a las editoras de periodicos y revistas
carecen de un sustento iegal especifico. AUn cuando la Secretaria de Hacienda y Crédito
Pdblico (SHCP) en disposiciones transitorias concedié anualmente autorizacién a para
conceder las BET a giros especificos, lo cierto es que no se contemplaba la posibilidad de
otorgarlas a empresas editoras de periddicos y revistas,

Titulo 8. Régimen de 1989 a 1994, Decretos y problematicas en su aplicacién

Contrariamente a lo que habia venido sucediendo por décadas, el ano de 1989
transcurrié sin que se emitiera el acostumbrado oficio - circular que estableciera el régimen
de BET. De esta manera, las empresas dedicadas a este giro permanecieron en la
incertidumbre durante todo el afio en cuanto a como pagar el ISR.

Fue hasta el 29 de marzo de 1990 cuando se publicd en el D.QO.F. &l “Decreto que
otorga medidas de estimulo fiscal a los contribuyentes dedicados a la edicion de libros,
periddicos y revistas®. Mediante dicho decreto se permitié a los contribuyentes de este giro
pagar el ISR y el Impuesto al Activo (IMPAC) correspondientes a 1989 y 1990 conforme a
ciertas reglas especificas. Dichas reglas especificas fueron las contenidas en la Seccion Il
del capitulo IV de la Ley del Impuesto Sobre la Renta y en las fracciones Il y IV dei articulo
DECIMOPRIMERO de !a "Ley que Establece, Reforma, Adiciona y Deroga Diversas
Disposiciones Fiscales y adiciona la Ley General de Sociedades Mercantiles. “Publicada en
el D.O.F. el 28 de diciembre de 1989. Dichas reglas son las que integraron el régimen
denominado “‘Def Regimen Opcional a las Actividades Empresariales” (cominmente
conocido como “Régimen simplificado”)

El denominado Régimen Simplificado (R.S.) entré en vigor el 1° de enero de 1990 y
se establecio solo para las personas fisicas que obiuvieran cierto monto de ingresos
limitados.

{Diario Oficial de la Federacién {(D.O.F.); Bases Especiales de Tribulacién" (BET); Régimen Simplificado
(R.S); Cddigo Fiscal de la Federacién (C.F.F.); Impuesto Sobre ia Renta (ISR)).
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No obstante, se aplicd retroactivamente al afio anterior. Por lo que a partir de 1989 y hasta
1994 los contribuyentes podian aplicar este régimen de tributacién, siempre y cuando lo
hubieran notificado a fa S.H.C.P. sin que esto los librara de levar una contabilidad de
acuerdo al régimen normal de Ley vigente.

Desde el afio de 1976 y hasta 1990 la S.H.C.P. no habia proporcionado la forma
oficial para poder declarar los ejercicios correspondientes al ISR. Por lo que, de acuerdo al
articulo 31 det Codigo Fiscal de la Federacion {C.F.F.) y 44 de su reglamento (R.C.F.F.) las
declaraciones de! ISR eran en escrito libre elaborados por el contribuyente en papeleria de
su empresa. Los escritos eran presentados por cuadruplicado, conteniendo la siguiente
inforrnacion: Nombre, domicilio, clave del Registro Federal de Confribuyentes (RFC). Ei
gjercicio al que corresponda; los datos relativos a la obligacion que se pretenda cumplir; en
su caso, el monto del impuesto a pagar. En cuanto al Impuesto al Valor Agregado (y su
similar) no habia problema hasta 1990 donde se fusiond esta dectaracién con la del ISR e
IMPAC. Por lo que respecta al Impuesto al activo (IMPAC), el tnico afio que se presentd en
escrito libre junto con el del ISR, por no existir formato en este régimen fue el de 1969, ya
que los posteriores se realizé en ia declaracién conjunta.

Para poder explicar el siguiente problema en la aplicacién de este régimen, habria
que recordar que el Régimen Simplificado, se implementd como un régimen de transicion
para aquellos contribuyentes que no pudieran incorporarse al régimen general, ya que se
consideraba que seria en extremo dificil que quienes venian pagando sus impuestos
conforme a BET estuvieran administrativamente preparados para cumplir las complejas
obligaciones establecidas a cargo de los contribuyentes afectos al régimen general. Tan es
asi, que en la Exposicidn de Motivos de la Iniciativa de *Ley que Establece, Reforma,
Adiciona y Deroga Diversas Disposiciones Fiscales para 1990" el objetive central del
Régimen Simplificado es que el impuesto se pague unicamente:

“(....) en los casos en gue el contribuyente efectie retiros de los fondos afeclos a su
actividad empresarial.”

Para lograr este propdsito, en la Ley de! ISR, se incorpord un conjunto de reglas para
determinar a! ingreso acumulable de las personas fisicas provenientes de la realizacion de
actividades empresariales y el resultado fiscal (base del impuesto} de las personas morailes,
de manera “mas sencilia”. Mediante dichas reglas se traté de mantener una base del
impuesto nula siempre y cuando los diversos ingresos obtenidos por ef contribuyente se
mantuvieran afectos a su actividad empresaria. Al efecto se establecieron dos conceptos
fundamentales:

A) Se incorporé el concepto de “entradas® como elemento que incide positivamente
en la base del impuesto.

B) Se eslablecid el concepto “salidas” que opera disminuyendo la base del
impuesto. {Como lo podemos observar en el articulo 119-B de la LISR de esos
afos). Dichos conceptos se aparian por compieto del concepto genérico de

(Diario Oficial de la Federacion (D.O.F); Bases Especiales de Tributacién® (BET). Régimen Simplificado
{R.S.); Codigo Fiscal de la Federacién (C.F.F.}; Impuesta Sobre la Renta (ISR}).



ingresos a que se refiere {a LISR, a fin de lograr la “simplicidad” que constituye |a
maotivacion fundamental de este régimen; en el concepto de ‘entradas” se
incorpora elementos que, ain cuando no implican mejoria del haber patrimonial,
si incrementa; en cambio, la base del impuesto. De {a misma manera, en el caso
de las “salidas’, que constituyen elementos que no afectan negativamente el
haber patrimonial del” contribuyente, disminuyen, no obstante, la base del
impuesto. Por lo que el conceplo de “entradas” no coincide con el de “ingresos”,
concepto este Gltimo que constituye el objeto general de la LISR.

No obstante lo expresado anteriormente, el lexto del articulo 119-B de la LISR,
vigente para 1982 y 1990 (y para los afos de 1991-1992 en la Ley Miscelanea
raspectivamente) parece indicar que la obligacion de las empresas no es determinar su
resultado fiscal, sino el ingreso acumulable. Dicho precepto establece:

“Las personas fisicas que hayan optado por pagar el impuestc en los
términos de esta seccion, calcularan el ingreso calculable por las actividades
empresariales, restado de las entradas de recursos las salidas de los
mismos. Solo se considerardn entradas y salidas aquellas que se generen o
estan relacionadas con la actividad empresarial o con los recursos afectos a
dicha actividad. Cuandc en un afio calendario, los contribuyentes a que se
refiere esta seccidn, tengan salidas superiores a las entradas, el excedente
se considerara ingreso acumulable, sin deduccidn alguna.”

Teniendo como consecuencia, que aunque una empresa hubiera invertido en activos
para modernizaria, se tenian que pagar impuestos. ES decir, una ficcion juridica. Aun mas,
para los afios de 1991 y 1992 se incrementaron y disminuyeron los rubros de salida y
entrada por lo que la confusion en la aplicacion de este régimen se incremento. Un ejermplo
es que para los ejercicios de 1989 y 1990 no se consideraban como entradas o salidas los
VA trasladados o pagados, perc para la autoridad fiscal, si los considera como elemento
integrador, porque la LISR se dice que:

“(...} Entre otras, se consideran eniradas las siguientes:”

Tal fue la dificultad en heterodoxia de los elementos para determinar el ISR conforme
a la RS que constituyeron un factor que sin lugar a dudas indujo a confusién y error en las
personas encargadas de elaborar la contabilidad y preparar las declaraciones. Por lo que,
el Congreso de la Union optd por incluir como articulo segundo transitorio en la “Ley que
Establece, Reforma, Adiciona y Deroga Diversas Disposiciones Fiscales y que Reforma
olras Leyes Federales para 1991" publicada en el D.O.F. el 26 de diciembre de 1990. Y que
en esencia establecia que los contribuyentes del RS se tes condonaria el pago del ISR. y el
IMPAC. que hubieren causado por los meses de octubre a diciembre de 1990; asi como el
pago de sanciones y gastos de ejercicio por el incumplimiento de las obligaciones fiscales

(Diario Oficial de la Federacion (D.O.F.); Bases Especiales de Tributacion® (BET); Régimen Simplificado
(R.S.); Cddigo Fiscal de la Federacién (C.F.F.}; Impuesto Sobre la Renta (ISR)).
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Capitulo i

Marco Tedrico y Conceptual,

Titulo 1: El rol de la estructura organizacional.

La estructura y el control de la organizacién configuran la forma como las personas se
comportan y determinan como actuarén en el escenario organizacional. El buen disefio
organizacional permite que una empresa mejore su habilidad para crear valor y obtener
ventaja competitiva,

Las actividades de creacion de valor del personal de la organizacidn son poco
significativas a menos que se utilice cierto tipo de estructura para asignar las tareas a los
empleados a y vincular las actividades de distintas personas o funciones. Cada funcion
necesita una estructura disefada para permitirle desarrollar sus capacidades y ser mas
especializada y productiva,

El rol de la estructura organizacional consiste en suministrar el medio por el cual los
gerentes puedan coordinar las actividades de las diversas funcicnes o divisiones para
explotar en forma completa sus capacidades y habilidades.

Titulo 2: Formacion de bloque de estructura organizacional.

Los bloque basicos de formacién de la estructura organizacional, son la diferenciacion
y la integracion. La diferenciacién, es la forma como una empresa asigna el personal y los
recursos a las tareas organizacionales con el fin de crear valor. Generalmente, cuanto
mayor sea la cantidad de funciones o divisiones distintas en una organizacién, y cuanto mas
capacitadas y especializadas sean estas areas, mayor sera el nivel de diferenciacién.

Al distribuir la autoridad para la toma de decisiones en la organizacién, se controlara
por ende las actividades de creacién de valor, por 10 que esto constituye una diferenciacion
vertical. La integracion es el medio por el cual una empresa busca coordinar a las personas
y las actividades con el fin de cumplir las tareas organizacionales. Una empresa debe crear
una estructura organizacional que posibilite a las diferentes funciones y divisiones coordinar
sus actividades para sequir una estrategia en forma efectiva.

Titulo 3: Diferenciacién vertical y horizontal,

La implementacién de una estructura para coordinar las actividades de trabajo es muy
costosa. Los costos de operar un sistemas de estructura y control organizacional se llaman
costos burocraticos. Cuanto mas compleja sea la estructura, mayores seran los costos
burocraticos. Formacidn de blogues de estructura organizacional



En primer lugar, debe escoger como distribuir la autoridad para [a toma de decisiones
en la organizacién para controlar mejor las actividades de creacién de valor, éstas
conslituyen alternativas de diferenciacion vertical.

En segundc lugar, debe escoger como distribuir a las personas y tareas a las
funciones y divisiones para incrementar su habilidad de crear valor, éstas constituyen
alternalivas de diferenciacién horizontal. o

De igual manera, la organizacion utiliza mecanismos integradores, al igual que los
diversos tipos de control analizades en el préximo capitulo, para promover la coordinacion
entre las funciones y divisiones. Implementar una estructura para coordinar y motivar las
actividades de trabajo es muy costoso.

Los altos costos burocraticos asociados a la implementacion de la estrategia reducen
las utilidades de una compaiiia, tanto o mas rapido que la formulacion de una estrategia
deficiente, y, por consiguiente, causan efecto directo en el desempeiio organizacional de la
linea inferior. Por esla razdn es tan importante un buen disefio organizacional. El disefo
organizacional también afecta el lado de ingresos de la ecuacion. Si los gerentes
estratégicos escogen la estructura correcta para coordinar las actividades de creacion de
valor, incrementan la habilidad de la compafiia para crear valor, determinar un precio
superior y asi incrementar los ingresos,

El propédsito de la diferenciacion vertical consiste en especificar las relaciones de
reporte que vinculan a las personas, actividades y funciones en todos los niveles de una
comparia. Fundamentalmente, estos significa que la gerencia escoge la cantidad apropiada
de niveles jerarquicos y la correcta drea de control para implementar en forma mas efectiva
la estrategia de una empresa. La jerarquia organizacional establece la estructura de
autoridad de arriba hacia abajo en la organizacién. El tramo de contro! se define como la
cantidad de subordinados que maneja directamente un gerente. Una estructura plana, con
pocos niveles jerdrquicos y por tanto un area de control relativamente amplia, o una
estructura alta, con muchos niveles y por consiguiente un tramo de contro! relativamente
estrecho. Las estructuras altas tienen varios niveles jerarquicos con relacion al tamario; las
estructuras planas tienen pocos niveles con relacidn al tamaiio.

Las compafias escogen la cantidad de niveles que necesitan con base a su
estrategia y las actividades funcionales necesarias para lograrla. A medida que crece y se
diversifica una compaiiia, se incrementa la cantidad de niveles en su jerarquia de autoridad
que le permiten aplicar monitoreo y coordinar las actividades de los empleados en forma
eficiente. Las compariias con aproximadamente 1000 empleados por lo general pasean
cuatro niveles en la jerarquia: CEOQ, vicepresidentes departamentales, supervisores de
primera linea y empleados de planta. De 10,000 o mas, la cantidad de niveles jerarquicos
rara vez es superior a nueve o diez, A medida que crece una organizacion, 105 gerentes
aparentemente tratan de limitar la cantidad de niveles jerarquicos. Los gerentes tratan de
mantener |a organizacién tan plana como sea posible y siguen {0 que se canoce como e
principio de la cadena minima de mando, el cual establece, que una organizaciéon debe



éscoger una jerarquia con la minima cantidad de niveles de autoridad necesarios para lograr
su estrategia.

La existencia de excesivos niveles jerarquicos impide la comunicacion y coordinacion
entre los empleados y las funciones e incrementa los costos burocraticos. La comunicacion
entre las partes superior e inferior de la jerarquia es la mas demorada a medida que se
prolonga |a cadena de mando. Mas sutiles pero igualmente importantes son los problemas
de distorsion de la informacién que acompafan su transmisién en los niveles superiores e
inferiores de la jerarquia. Descendiendc en la jerarquia, los gerentes de los diferentes
niveles, pueden mal interpretar la informacién, bien sea por la mutilacion accidental de
mensajes o en forma intencional, para ajustarios a sus propics intereses. Los subardinados
pueden transmitir a sus superiores solo la informacién que mejora la permanencia en la
organizacion. Una proliferacion de niveles reduce el alcance de la auloridad administrativa.
A medida que aumenta el ndmero de niveles en la jerarquia, disminuye la autoridad de los
gerentes en cada nivel jerarquico. Otfra desventaja de las estructuras altas consiste en que
muchos niveles jerarquicos implican la participacién de muchos gerentes de nivel medio, y
emplearlos es costoso.

La desregulacién, incentiva de una reduccién en los niveles y de personal. La
desregulacién al igual que varias compariias redujeron los costos y simplificaron sus
estructuras, de tal manera que pudieron responder en forma mas rapida a las oportunidades
y amenazas generadas por la incrementada rivalidad. La autoridad se considera
centralizada cuando los gerentes en los niveles superiores de la jerarquia organizacional la
retienen para tomar las decisiones importantes. Cuando la autoridad es descentralizada, se
delega a las divisiones, departamentos funcionales y gerentes en niveles inferiores de la
organizacion, Al delegarla en esta forma, la gerencia puede ahorrar costos burocraticos y
evitar problemas de comunicacion y coordinacion debido a que la informacién no tiene que
enviarse en forma constante a nivel superior de la organizacidn para que se lomen las
decisiones.

La diferenciacion horizontal se concentra en la divisidn y agrupacién de tareas para
lograr los objetivos de los negocios. Debido a que en un alto grado, las tareas de una
organizacion estan en funcion de su estrategia, la perspectiva predominante es que las
compafias escogen una forma de diferenciacion estructural u horizontal para ajustar su
estrategia organizacional. La estructura simple normalmente la utiliza la compania pequena
y empresarial, involucrada en generar uno o pocos productos relacionados para un
segmento especifico del mercado. Con frecuencia, en esla situacién una persona, el
empresario, asume la mayor parte de las tareas administrativas. La diferenciacion horizontal
es ia baja debido a que los empleados desempefian multiples deberes. A medida que crecen
las compariias, suceden dos cosas. En primer lugar, se amplia la variedad de tareas por
desemperiar. En segundo lugar, ninguna persona puede desempefar en forma exitosa mas
tareas organizacionales sin sobrecargarse. La respuesta para ia mayoria de las empresas
es una estructura funcional; debido a que utiiizan los mismos recursos.

La estructura multidivisional posee dos importantes innovaciones sobre una
estructura funcional, lo cual permite que una compariia crezca y se diversifique mientras
supera los problemas de pérdida de control. En primer lugar, cada linea de productos o
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unidad de negocios distinta se establece en su propia unidad o divisién autosuficientes, con
todas las funciones de apoyo. En segunda instancia, {a sede del staff de la direccion general
corporativa es creada para monitorear las aclividades de las divisiones y ejercer control
financiero sobre cada una de las divisiones.

Titulo 4: La organizacién circular

Uno de los principales problemas de la actualidad es el de mantener a los empleados
interesados y dedicados al mismo, por lo que la organizacion circular es una respuesta a
esle problema. Este disefio permite la planeacion completamente participativa, ya que es
capaz de integrar tanto a las juntas de planeacién y de asignacion de decisiones, en una
junta llamada de administracion. Estas juntas estan integradas, excepto los extremos del
organigrama, por el jefe de la unidad, sus subordinados inmediatos, y su superior inmedialo.
Algunas de la funciones son: El que cada junta coordina fas actividades de las unidades que
reportan al jefe que encabeza la junta; Cada junta tiene la responsabilidad de integrar las
actividades de las unidades representadas en ellas con las actividades de los dos niveles
inmediatamente superiores y con los dos niveles inmediatamente inferiores; y una politica es
una regla que gobierna la decisién, no es la decision en si. Ademas cada junta debe
desarrollar sus propias reglas de procedimiento. Lo medular de la organizacién circular es el
mejorar la calidad de |a vida laboral y la productividad de la organizacién.

Titulo 5: Tipos de estructuras

La estructura de la organizaciéon es un medio para ayudar a la gerencia a lograr sus
objetivos. Ya que los objetivos se derivan de la estrategia global de la organizacién, es
légico que la estrategia y la estructura tengan una estrecha vinculacion. Mas
especificamente, la estructura debe seguir a la estrategia. Si la gerencia hace un cambio
significativo en la estrategia de su organizacion, la estructura necesitard modificarse para
dar lugar y apoyo a este cambio.

Existen una gran variedad de disefios organizacionales que van desde la burocracia
altamente estructurada y estandarizada hasta la organizacién holgada y amorfa sin
fronteras. Si establecemos una linea recta entre los tipos de disefios, encontraremos en un
extremo el modelo mecanico que generalmente es sinénimo de la burocracia ya que tiene
una gran departamentalizacion, mucha formalizacién, una red de informacion limitada ( en
su mayor parte comunicacién descendente) y poca participacién de los miembros de bajo
nivel en a toma de decisiones.
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Modelo Mecanicista

En el otro extremo esta el modelo organico, este se parece a la organizacion sin fronteras.
Es plano, utiliza los equipos transjerarquicos y funcionales, tiene baja formalizacidn posee
una red amplia de informacion e involucra una alta participacion en la toma de decisiones.

Modelo Orgénico

Una de las estructuras mas usadas que esta en esa linea imaginaria de disefios es la
estructura simple. Tiene un bajo grado de departamentalizacion, amplios tramos de control,
la autoridad centralizada en una sola persona y poca formalizacién. La estructura simple es
una organizacién “plana”; por fo general tiene sélo dos o tres niveles verticales, un cuerpo
de empleados y un individuo en quién esta centralizada la autoridad para la toma de
decisiones,

22



Estructura Simple

Gerende
General
Producciin ventas Admiristraciin vestigaciin y Tesorerin
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Otro disefio es la estructura matricial o de matriz. Dicha estructura, fue desarrollada en
primer lugar por las comparfias en industrias de alta tecnologia como la aeronautica y Ia
electronica, firmas como TRW Inc. y Hughes Aircraft, y en la actualidad las encontramos en
agencias de publicidad, empresas aeroespaciales, laboratorios de investigacion y desarrollo,
compafias constructoras, hospitales dependencias del gobierno, universidades, compaiiias
de enfretenimiento, etc. Esencialmente Ila matriz combina dos forma de
departamentalizacion: funcional y de producto. La fortaleza de la departamentalizacion
funcional yace en poner juntos especialistas de la misma rama, lo que reduce al minimo
numero necesario de ellos, mientras que permite agrupar y compartir los recursos
especializados a través de los productos. Su mayor desventaja es la dificultad de coordinar
las tareas de diversos especialistas funcionales para que asi se terminen sus actividades a
tiempo y dentro del presupuesto.

Aungue las estructuras malriciales son planas, con pocos niveles jerarquicos, los empleados
dentro de la matriz poseen dos jefes: un jefe de funciones, quien es la cabeza de la funcion y
un jefe de proyectos, responsable de manejar los proyectos individuales. Los empleados
trabajan en un equipo de proyectos con especialistas de otras funciones e informan al jefe
de proyeclos sobre los asuntos perlinentes a éste y ai jefe de funciones sobre los asuntos
relacionados con aspectos funcionales. Todos los empleados que trabajan en un equipo de
proyectos se llaman gerentes de subproyectos vy son responsables de manejar la
coordinacion y comunicacion entre las funciones y proyectos.
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Estructura Matricial
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La estructura multidivisional posee dos importantes innovaciones sobre una estructura
funciona, lo cual permite que una compaiiia crezca y se diversifique mientras que supera los
problemas de pérdida de control. En primer lugar cada linea de productos o unidad de
negocios distinta se establece en su propia unidad o divisibn autosuficiente con todas las
funciones de apoyo. En segunda instancia, la sede del staff de la direccion genera!
corporativa es creada para monitorear ias actividades de las divisiones y ejercer el control.
Pero, debido a que cada divisién posee sus propias funciones especializadas, como
finanzas o investigacion y desarrollo, las estructuras mullidivisionales son costosas de
funcionar y administrar.
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Estructura Multidivisional
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Titulo 6: Cadena de valor

A continuacion encontran la estructura de la cadena de valor sugerida por Michel E. Porter
en 1985, y que nos brinda una clara visién de ¢omo se integra el periddico “La Ciudad”.
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Cadena de valor del periédico "La Cludad™

Infraestructura Gerancial Margen

. Apoyo de sus Directoras
. Historia y fradiclén en periddicos

Gostidn de las areas administrativas

» Relaciones laborales amiglosas y de cooperacidn

. Cumplimiento da cuotas publicitarias

. Entrega oportuna a log medios de distibucidn

. Aplicacidn de los dltimos avances tecnoldgicos en sisitemas 8 impresidn
- Cumplimiento con las obligaclones fiscales

Gaestién de las areas editoriales

. Noticias veraces y oporiunas
. Investigacién noticiosa
. Editorialistas con credibilidad
. Disefos de vanguanrdia

Logistica de entrada Operacién Logistica de salida Commerciallzacidn y Venta Sarvicio post-venia
Papel peritdico . Impresién del periddico |. Capacidad flexible . Amplia publicidad . Reposiciones y/o
. Anuncios publicitarias con la mejor calidad de entrega . Imperianta cantidad de aclaraciones garanfiradas
Nolicias vendedores . Amplia cpacitaclén a los

intercembios estralegicos Clientes
Imagen de catidad
Eniregas oportunas

Margon
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Capitulo llI

Organizacion del periédico actualmente.

Titulo 1: Antecedentes

El periddico es como la mayoria de los que actualmente vemos en circulacion diaria,
nace del momento politico que se vivid en un momento determinado en esa region. Es decir,
nace en medio de la necesidad de informar al pueblo votante quien esa persona y como
puede ayudar a resolver tal situacion con su experiencia, o puede ser la necesidad de
boicotear a determinado personaje politico para que no le entre a fa sucesidn de

gobernador,

En este caso el Periédico me solicito no hacer mencién de tal situacién por lo que lo

dejaremos en Jo antes expuesto.

Lo realmente importante es que el periodico nace sin una estructura organizacional

claramente definida, que contribuya a los objetivos econémicos de la empresa.

Titulo 2: Organigrama actual.
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Titulo 3: Funciones generales.

Como podemos observar en el organigrama, la estructura organizacional se
encuentra aparentemente configurada por tres areas, las cuales ya en e} plano real
comparten funciones y actividades, frayendo como consecuencia el problema de que al
establecer en |la empresa una estrategia no se lleva a cabo como debe ser, por no estar bien
definidas las responsabilidades y las tareas a desarrollar por le personal.

Por ejemplo, e! coordinador de produccion realiza las compras de ios insumos que
necesita el periddico para editarto, controla el tiraje de ejemplares, por lo tanto observa el
consumo de los materiales comprados. Estas tres tareas, trae como consecuencia, que esta
persona realice compras innecesarias 0 a precios y plazos que no se ajustan a las
necesidades de! periddico. Por otro lado no podra realizar una supervision adecuada de la
circulacién asi como de las suscripciones por estar toda la noche en la produccion del
periodico. Siendo que la circufacion es la generadora de publicidad, y la forma en que dia a
dia los lectores se acostumbran al periddico.

Otro ejemplo, es que la gerencia general, no reporta los logros alcanzados a nadie,
por lo que la desmotivacion se genera en forma inmediata. Los auditores externos no se les
ha instruide de tener una comunicacién directa con la direccién general, por lo que los
posibles desvios de fondos nunca llegardn a sus oidos, Otro elemento es el hecho de darle
al departamento de publicidad no establece su estrategia de fechas de publicidad,
calendarizacion de aclividades, promociones, y una relacion directa con la agencia de
publicidad, etc. Por no establecer el programa de actividades cada afio, al principio. Otra
area descuidada es |la de cobranza, ya que como la direccién general recibe molumentos en
forma directa de cierta clase de clientes, es dificil llevar un control exacto de lo que cobrable
a cliente y lo que es cortesia.

Finalmente, el area de redaccién realiza su tarea sin un control adecuado de las
personas encargadas, eso sin tener un calendario de las actividades recurrentes y de
seguimiento que nunca se llevan a cabo. Ademas del problema de que la informacién no es
totalmente revisada, por lo que las calumnias pueden desacreditar el periodico, y asi
sucesivamente.

Titulo 4: Preguntas para analisis.

Las siguientes preguntas son las que el desarrollo del presente caso he planteado:

» ¢5i aplican la estructura organizacional propuesta, mayores seran las utilidades de la
empresa?

¥ ¢ Sino aplican la estructura organizacional propuesta, menores seran tas utilidades de
la empresa?

» ¢ Siaplican la estructura organizacional propuesta, seran iguales las utilidades de la
empresa?
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Capitulo IV

Organizacion y fusiones del periodismo propuesto

Titulo 1: Que es el periddico y sus componentes.

El periddico es el conjunto de actividades relacionadas con la seleccion, elaboracion y
transmision de informacion por fos medios de comunicacidn. Dicese del impreso que se
publica en forma periédica.

EL periodico diario se encuentra compuesto por fotografias, ilustraciones, papel,
publicidad y géneros periodisticos, generalmente, Dichos géneros periodisticos nos informan
y orientan sobre algun hecho, y estos se dividen en:

A) Articulo
B} Columna
C) Crénica
D) Editcrial
E) Entrevista
F) Ensayo
G) Noticia
H) Reportaje

Una vez que el periddico contiene todos sus elementos antes mencionados, llega la
tarea de imprimirlo y distribuirlo. La distribucién del mismo se divide en 4 areas, pero
depende del tipo periddico que se produce las areas que puede usar. Por experiencia, se
que a pesar de los comentarios que los ejecutivos de la empresa pueden hacer, la Gltima
decision es del Director General o del Consejo de Administracion, y de ahi los problemas de
ésta area, (que comentaremos mas adelante). Las dreas son;

A) Ejemplares de Cortesia.
(Aviones, Hoteles, Ejecutivos, Etc. sin costo alguno para eflos).

B) Ejemplares a la venta con devolucion,
(Es decir, el voceador, distribuidor o maquina de venta no se le  cobra
el periédico no vendido del dia anterior y que no debe ser superior del
10%, si es pago diario, al impoite de ese dia se le restara 10% de
devolucién. En ambos casos sera necesario devolver fisicamente los
periddicos para restarlos de sus importes).

C) Ejemplares a |la venta sin devolucion.
(Es el hecho de que el distribuidor, voceador o maquina de expendedora
compra los ejemplares para la venta sin poder devolver los ejemplares
que le quedaron el dia anterior).
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D) Suscripciones.
(Venta anticipada del periddico con un descuento determinado para que
sea atraclivo para el suscriptor, ademas debera darse un valor agregado
para que él cliente sea recurrente, Ahi que aclarar que no todos jos
periodicos por su naturaleza informativa pueden tener esta opcion.)

Titulo 2: Organigrama.

Este titulo es muy especial y conflictivo en las organizaciones, ya que todos los
ejecutivos en la organizaciéon reclaman mas personal en sus areas y con ello (dicen)
incrementar su productividad. Siendo que solamente lo que se esta haciendo es que el jefe
no haga nada, y safude con sombrero ajeno al presentar los programas eventos realzados
por su personal subordinado.

Es mas, en esta rama industrial, son pocos los Directores Generales que toman sus
decisiones empresariales a través de gente experta y profesional. Casi siempre sus
decisiones se basan en chismes, protagonismos de algan familiar o colaborador cercano, asi
como por aquellitas. De esto depende la estancia de la empresa a través de los afos, y
come vimos son pocos periddicos (contados con las manos), que tienen mas de 60 arios.

Para abordar este titulo hay que recordar que el que presentio es el prototipo para una

empresa de 150 empleados y con un tiraje de mas de 45,000 ejemplares diarios. Por lo que
si el periddico es mas chico, los puestos y funciones se deben fusionar de acuerdo al
periédico. Es decir, por ejemplo: La Gerencia de Almacén y Compras puede pasar a ser un
departamento de la Gerencia Administrativa. Donde también podemos aglutinar como
departamento Recursos Humanos y sus areas, asi como ia Gerencia en Mantenimiento,
pasaria a ser un departamento de esta gerencia, ¢ pasarian a ser funciones de esta
gerencia dependiendo de [a habilidad y capacidad del personal. Esto nos recuerda que entre
menos gente, mejor se remunerara al resto del personal.
Otro ejemplo seria, en la Direccién Editorial, donde si el periddico es pequefio, nos
olvidamos de los editores y nombramos 4 jefes de seccién lo que trae como consecuencia
mayor control informativo y la perspectiva de las noticias no se pierde. El movimiento antes
mencionado quedaria de |a siguiente forma;

1) Jefe de la seccidn “A".
Donde encontramos noticias internacionales y nacionales, asi como
informacion polictaca internacional y finanzas nacionales e internacionales.

2) Jefe de la seccién “B”.
Donde encontramos informacion regional y local, asi como noticias policiacas
de estos ambitos.

3) Jefe de la seccion “C".
Donde encontramos noticias de espectdculos, de sociedad y cultura a nivel
internacional, nacional y {ocal.
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4) Jefe de la seccion “D”.

Donde la informacion es deportiva en los tres ambitos antes mencionados asi
como el anuncio clasificado, ademds coordina a los reporteros graficos.

Asi como los ejemplos antes mencionados, podemos hacer un sin nimero de
combinaciones. Pero lo importante es que usted lector entienda que los organigramas son
lan flexibles y complejos como uno quiera.

En cuanto a sus divisiones, el organigrama lo divido en dos grandes direcciones, Ia
Administrativa y la Editorial que analizaremos posteriormente.

Organigrama General
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Titulo 3: Funcién de la Direccion General

Organigrama
Funcion de la Direccion General

[ Accionistas }
Gonscjo de Administracién}
( Director General j

( Sceretaria }—-( Auditores Externos )
( Relaciones Publicas }-{ Asesores Extemos )

| 1
[Dircctor de Adninislracién] | Director Editonial )

A continuacién mencicnaremos las iabores minimas que desempenan cada uno de fas
funciones antes mencionadas:

1) Las labores del Director General.

A.1) Establece la Politica Editorial.

A.2) Establece los objetivos y metas a alcanzar.

A.3) Supervisa las labores empresariales.

A.4) Establece la Politica Comercial.

A.5) Es el enlace entre el periddico, otros tipos de empresas y |a sociedad.
A.6) Es la tercera (e independiente) firma de la chequera y documentos.
A7) Esuno de los representantes legales de la empresa.
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2) Las de Relaciones Publicas.

B.1} Realiza el enlace la empresa con |a sociedad y otros entes econdmicos.

B.2} Controla la agenda de desayunos, comidas y cenas del Director General y

' los Directores.

B.3} Coordina el aniversario del Periddico; asi como la fiesta de Navidad y otras
festividades.

B.4) Coordina y realiza las visitas guiadas al Periddico, por parte de escuelas,
instituciones, etc.

B.5} Colabora con la Gerencia Comercial en los eventos que realiza para la
promocion def producto, asi como realiza el concurse, selecciona y elige a los
jueces que seleccionan a Srita. "Diario”, que nos representara en todas las
festividades y eventos en los cuales participemos.

3) La labor de la secretaria.

C.1) Actividades analogas a su puesto,
C.2) Controla la agenda del Director General.

4} De la Direccién Editorial.

D.1) Analiza el contenido informativo.

D.2) Coordina las guardias y ordenes de trabajo.

D.3} Coordina los reportajes y trabajos de investigacion.

D.4) Coordina a los editores, que disefian y arman su seccion.

D.5) Coordina los corresponsales, editorialistas, caricaturistas y a los editores
de seccion, si es que los hubiere.

D.6) Es la segunda firma de la chequera, (mancomunada la firma de la
chequera).

5) La labor de la Direccion Administrativa.
E.1) Coordina a los diferentes departamentos que io integran, es decir:

a) Establece las politicas publicitarias.

b) Verifica los saldos en chequeras y realiza los movimientos financieros
adecuados.

c) Analiza la cartera de clientes y dicta las acciones a seguir.

d) Coordina la politica laboral y establece los controles necesarios en los
diferentes departamentos.

e) Analiza y verifica los estados financieros.

f} Establece los mecanismos necesarios para que el producto salga de
excelente calidad.

g) Coordina los mecanismos de distribucidn.

33



E.2} Auxilia a los auditores externos en sus labores.

E.3) Representa a la empresa en problemas administrativos, en pleitos, y
cobranza.

E.4) Firma los acuerdos comerciales establecidos y les da seguimiento,

E.5} Observa el cumplimiento de los objetivos y metas trazadas para el afio.

E.6) Es la primera firma en los cheques (y siempre mancomunada).

E.7} Establece el control de las chequeras.

E.8) Controla los vehiculos de ta Compafiia.

6) La labor de los Auditores Extemnos.
F.1) Elaboracién de la carta de recomendacion al control interno.

F.2) Elaboracién del Dictamen Fiscal.
F.3) Asesorar fiscalmente a la empresa.

7)La laber de los asesores extermnos.
Como Director General, es importante tener siempre gente que nos de su punito de

visla y experiencia sobre alguna materia que no dominamos, sin que esto signifiqgue una
intromisién en las decisiones que tome el Director.
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Titulo 4. Funcion de la Direccién Editorial.

Organigrama

[ Director Editorial )

[ Secretaria } .F Colurmistan y Editorialistas ]
[ Comesponsales } .[ Caricaturistas J
e}

| Coordinador de Edicién } [ Coordinador de Dexarrollo Editorial ]

[Infocng-dish. Portadista, Foto arte, Scemer y Caplu-isla)

Editor Finanzas

Editor Nacional e memacional

Editwr [statal, Local v Policiaca

Editor Deportrs. Eventos Especiales

Editor de Sociales y Cudura

Llh-pcn:m: ¥ Reporteros Griﬁcm}—.

AAAArR
S’ S’ S’ Sy’ S

Las labores minimas que desempeiian las funciones antes mencionadas son:

1) Las funciones del Director Editorial.
Ya fueron mencionadas en el titulo anterior,
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2) Labor de 1a secretaria.

B.1) Actividades analogas a su puesto.
B.2) Controla la agenda del Director,

3) Las funciones minimas de los corresponsales / Editorialistas / Subdirectores /
Caricaturistas / etc.

C.1) Corresponsales
Mandar la redaccién informacién veraz y oportuna, asi como fotografias de
los hechos y sucesos que acontecen en area de cobertura.
C.2) Editorialistas
Envian a la redaccion sus puntos de vista criticos sobre el acontecer
politico, econémico, social y cultural de nuestra Nacion, Estado y Municipio.
C.3) Subdirectores
Representan at periddico en ese Municipio, Estado o en el D.F. Coordina la
informacidn generada en ese punto, para su transmision a la casa matriz.
C.4) Caricaturistas
Elabora la imagen o situacion de un hecho actual que tenga trascendencia
en forma de caricatura, (generalmente critica y objetiva).

4) La labor del coordinador de edicién seria entre otras:

D.1) Supervisar los quehaceres de los diferentes Editores.

D.2) Apoya a los Editores en su dia de descanso, vacaciones, efc.

D.3) Revisa los horarios de entrega de informacion, las ordenes de trabajo asi
como la edicion en general.

D.4) Analiza la informacion politica de cada edicion.

D.5) Coordina sus funciones con los columnistas, editorialistas, caricaturistas, etc.

§) La labor de los Editores son:

E.1) Analizar y calificar cuantitativamente y cualitativamente la informacion.
{En este caso el tipo de informacién es internacional, nacional {agencias},
Estatal {reporteros} y si es un municipio fuera de la capital, informacion
Municipat {reporteros}).
E.2) Coordinar a tos reporteros en sus ordenes de trabajo y en lrabajos
especiales.
E.3) Coordina a los reporieros graficos.
E.4) Disefia y arma su seccidn.
E.5) Es auxiliado por et disefiador y un infonografista comodin para armar la
portada y/o interiores.
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INFORMACION ADICIONAL.
{sugerencia)

» Pensando en un periddico estandar con 24 planas ( 48 paginas), su estructura de ia
seccidn, seria compuesta por informacién:

PAGINAS: 10  NACIONAL E INTERNACIONAL.

6  ESTATAL.

4 MUNICIPAL (EN SU CASO)

2  EDITORIAL Y HOY EN LA HISTORIA,

2  FINANCIERA.

2  POLICIACA INTERNACIONAL ¥ LOCAL.
0 DEPORTES Y ANUNCIO ECONOMICO.
0  SOCIALES.

2 ESPECTACULOS Y CULTURA,

1
1
» La totalidad de la informacién es proporcionada por los reporteros, agencias o

corresponsales.

» Los horarios propuestos para cierre de las secciones { excepto sociales - espectaculos)
son;

Editor; 13:00 Hrs. a 23:00 Hrs.
Reporteros:  9:00 Hrs. a la entrega de su trabajo.

¥

En caso de gente que quiera decir, pedir o exigir algo con respecto a la seccidn, seran
atendidos por e! Directo Editorial y/o por el Director General en su caso.

w7

Los reporteros no podran vender publicidad comercial, y en cuante a la publicacion
politica, necesitaran la aprobacién del Director Editorial.

~ En las secciones no hay pases de pagina, es decir, que para terminar de leer una
informacién no hay que cambiar de pagina.
6) La labor de los Reporteros y Reporteros Graficos sera:
F.1) Actividades analogas a su profesién y seccidn.

F.2) Sustituir en el dia de descanso, asi como vacaciones y enfermedad,
ademas de auxiliar en la edicion de la seccién al Editor.

7) La labor del coordinador de disefio y desarrollo.

G.1) Establece las funciones en la coordinacian.
(G.2) Supervisa y coiabora con el personal a su cargo.
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G.3) ldentifica y soluciona los posibles prablemas en relacién al tiempa de
entrega y el cierre de una seccion.

G.4) Establece las jerarquias graficas de la edicion.

G.5) Coordina los dias de descanso y vacaciones,

G.6) Las funciones vy tamano de la coordinacion a su cargo varia dependiendo del
tamano del periddico y de! disefio del mismo.

8) Las funciones del infonografista.

H.1) Realiza las ilustraciones necesarias para el mejor entendimiento de la
noticia, ademas de las ilustraciones ya establecidas como pronostico del tipo de
cambio del délar, etc.

H.2) Auxilia a la revision de las planas antes de imprimirlas en negativo o
positivo, (dependiendo del sistema de impresion que usa).

8) Las labores del portadista o disefiador.

1.1} Hace los disefios necesarios para las portadas de las secciones,
dependiendo de fa noticia del momento y de la seccidn.

1.2) Auxilia a la revision de las planas antes de imprimirlas en negative o
positivo, (dependiendo del sistema de impresion que usa).

10) Las fusiones del scanner.

J.1) Scannea las fotografias a color o blanco y negro para retocarlas y mandaria
a impresién junto con la plana respectiva, ( si es que se cuenta con dicho
sistema, o simplemente las retoca para su mejor impresién en el departamento
de camaras o injertos).

J.2) Auxilia a la reviston de las planas antes de imprimirlas en negativo o
positivo, (dependiendo del sistema de impresion que usa).

11} Las labores del capturista son:

K.1) Capturar en la computadora los escritos que lleguen por carta, {ya gue por
fax se pueden introducir directamente a la computadora) que Ssean de
importancia ai periédico o por la noticia que trae.

K.2) Caplura en ocasiones mensajes de algun cliente (sea comercial o politico),
como por ejemplo las cartas abiertas, etc.

K.3) Esta posicion es esencial ya que puede ser la persona que cubra alguna
persona que falte en el departamento, asi como ser la escuela del estilo del
periddico.

K.4) Auxilia a la revision de ]as planas antes de imprimirlas en negativo o
positivo, (dependiendo del sistema de impresion que usa).

38



Titulo 5: Funcion de la Direccidn de Administracién.

Organigrama

[ Director de Administracidn )

ST |

-L Gerente de Recursos Humanos

-[ Gerente de Crédito y Cobranza
{ Gerente de Compras y Alnacén
-( Gerente de Contabilidad

S’ B’ By B

{Gercnle de Fowzas o Tesoreria o Caja General

iy

{ Gerente de Sistemas

Gerente Comercial

{ Gerente de Produccion

Gerente de Ciculacién

ST W W W

Como lo hemos estado haciendo, en seguida mencionaremos las labores minimas que

deben desarrollar cada gerencia.

1) Las funciones del Director de Administracion.
Ya fueron mencionadas en el titulo 3.
2) La labor de la secretaria.

B.1) Desarrolla actividades analogas a su puesto.
B.2} Controla la agenda de su Director.



Nota:

Cabe hacer mencion otra vez, que la amplitud del organigrama va a depender de la
empresa. Pero lo importante no es ia cantidad de Gerencias que pueda ¢ no tener una
empresa, sino las funciones que desempefian y el sueldo que perciben. Siguiendo el
gjercicio anteriormente expuesto en la Direccién Editorial, de 10 Gerencias con el pago
mensual de $ 15,000.00 mensuales a cada una, equivaldria a un gasto mensual por este
concepto de $ 150,000.00 mensuales. Los que cuales muchas empresas pueden pagar,
pero otras no, por lo que el siguiente organigrama mas compacto puede realizar las mismas
funciones anteriores pero con un egreso monetario inferior.

Como se puede observar todas las funciones del primer organigrama se realizan, pero con 4
gerencias Unicamente. Es importante aclarar que en este caso las gerencias deberan cortar
con una secretaria para desarrollar las sus funciones. Los horarios en esta Direccidn van
desde este propuesto, hasta los mas retrogradas que provocan malestar en el personal y los
cuales son:

Propuesta:
De 9:00 a 17:00 Hrs. Con media hora de comida de Lunes a Viernes
y guardias los Sabados.
0
de 8:00 a 14:00 y de 16:00 a 19;00 y Sabados de 9:00 a 13:00

Sin mencionar los retrogradas ya que hasta a mi me molestan.

Para abordar este titulo, describiremos las funciones de cada gerencia como lo
muestra el organigrama inicial.

I Direccén Admindstrativa '

Fwcarsy Humrwea,
Gerencla Administrathva s A ks Congras § l
Abmcxrm

O y Cplvaron,
H Gerencis Contable l*—— Ctmabilbrd Auckiores
Smlrvat
Gerencia Comerclal — C¥adeitn y Cramerrial
-{ Gerencla Procceidn }—{ Sy rbenin ]
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Organigrama Gerencia
De Recursos Humanos

[ Director de Administracion !

[Gereme de Recursos Humanoa

L\’igilancia { Seguridad) }

— 1
L Jefe de Nominas } E Rececionistas ) E Mensajero }

Algunas de |as actividades:
Nomina, SAR, INFONAV], IMSS,
Prestamos, Capadatacion, ete.

1) Las funciones del Gerente de Recursos Humanos.

A) Factor Humano:

A1) Altas/Bajas/Medificaciones en el IMSSISAR/INFONAVIT (SUA).

A.2) Cursos de capacitacién.

A3} Constancia de retenciones anuales al personal asi como las
constancias mensuales que asi lo requieran.

A.4) Comparacién de sueldo actuales contra el salario minimo profesional.

A.5) Programar el Calendaric de vacaciones,

A.6) Establecer el calendaric de descansos del personal (Ver ejemplo No.1
en esta seccidn)

A7) Expedientes de Personal, (hacerlos y mantenerlos) {Ver ejemplo No.2
en esta seccidn)

A.B) Formar los expedientes de Honorarios y sus contratos respectivos.
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A9} Control de los seguros.
Vigilar la vigencia de los contratos de seguros, asi como el que las
cantidades ahi expresadas sean las adecuadas,
A 10} Control de fianzas.
Vigilar que las fianzas estén de acuerdo al personal que necesita estar
afianzado y los montos de acuerdc af nivel de manejo de valores.
A.11} Relacion de los estimulos al personal (via compensacion y/o vales, elc.)
A.12) Relacidn de onomasticos, (ver ejemplo No. 3).
A.13) Establecer la politica de prestamos en dinero o intercambios, (ver
ejemplo No. 4).
A.14) Hacer o renovar los manuales necesarios para el buen desempefio
de la empresa, como:
<+ Manual de Bienvenida
< Manual de Politica laboral
A.15) Entregar a los gerentes los reportes de desempenio laboral
semestralmente, para valuar los posteriormente y lMevar un control
exacto del desemperio de nuestro personal, (ver ejemplo No. 5).
A.16) Establece los uniformes para diferentes areas en concreto.
A.17) Realiza, coordina y establece manuales para diferentes areas.

B) Control del equipo de transporte.

B.1) Relacién de choferes que utilizan los vehiculos.
B.2) Documentacion original, (custodia),

B.3) Verificacion del sequro.

B.4) Verificacion de la tenencia.

B.5) Controlar el mantenimiento y consumo de gasolina.

C) Control de Intendencia.

C.1) Limpieza.
C.2) Mantenimiento,

D} Control de! equipo fotografico.

D.1) Relacion del persaonal que Io utiliza.
D.2) Vales de resguardo del equipo.

2) Vigilancia / Seguridad.

Para su mejor controf, se contrata a una empresa especializada, ya que con esto nos
da una independencia total y una mayor seguridad. Ademas puede hacerse este
gasto via intercambio.
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3) Jefe de nominas y capacitacién.
Algunas de las funciones son:

A)Nominas.

A 1) Realiza el concentradc de controles de la némina.
A 2) Verifica los cdlculos y realiza los descuentos.
A.3) Supervisa las cuentas contables de:
= Distribuidores.
+ Funcionarios y empleados.
« Deudores diversos.
+ CGuentas por cobrar.
A.4) Verificar el pago en caja y/o el deposito en la cuenta individual.

B) Comisiones.

B.1) Verifica los calculos y realiza los descuentos,
B.2) Verifica su pago.

C) Capacitacion.

C.1) Lleva a cabo el programa anual de capacitacidn a través de los

propios Directivos de {a companiia y/o de personal especializado o cursos
especificos.

4} Recepcion,

M.1} Son las personas que controlan el acceso a las instalaciones.

M.2) Son la imagen misma de la empresa.

M.3) Contestan el conmutador y orientan a las personas en relacién al
periédico. Asi mismo, son las personas autorizadas para realizar las

llamadas de larga distancia que necesite et personal, (ver ejemplo No.
6).

5) Mensajero.

Coordina su labor con otros departamentos, y fas necesidades propias de la empresa,
como: Pago de impuestos, etc.
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Ejemplo No.1

En el rubro {A.6 de la funcion No. 1) es importante sugerir tener una lista del personal y sus
descansos de tal forma gue se pueda saber cuando no se pueda ocupar una persona o
cundo se tenga la necesidad de que todos trabajen por el interés en un evento que afecta a
la poblacién donde estamos. Por lo tanto es importante una lista del personal por
departamento, a continuacién indicar su dia de descanso, y cuando le toca su guardia.

Nombre DESCANSOC GUARDIAS
REDACCION :

JESUS HERNANCORTEZ TEZ. SABADOS SABADD
DOMINGO SILIVIA ORTEGA. SABADOS VIERNES
SERGIQ LOBATO HERRERIAS. DOMINGO SABADO
MARIA PEREZ LOPEZ. DOMINGO VIERNES
GERARDO ENRIQUE SANCHEZ. DOMINGO MARTES
PATRICIA RANGEL PENALOSA, LUNES JUEVES
MANUEL CARTING DCTO MARTES LUNES
CECILIA PEREZ MENDEZ. MIERCOLES. LUNES
OSVAL DELFIN MORENO. JUEVES MIERCOLES
ROLAN SANCHEZ LARA. SABADOS DOMINGO
JUAN LUIS PEREZ MARTIN SABADOS DOMINGO
FOTOGRAFOS:

VALENTE PEREZ VAZQUELIN, DOMINGO SABADC
HUMBERTO ROBRIGUEZ PEREZ . MARTES JUEVES
CARLOS AMADOR NARCIA. LUNES VIERNES
CAPTURA :

LUIS ENRIQUE JUAREZ BALNCAS. SABADO LUNES
MARCELAINO ZARATE HURTADO. DOMINGOD MARTES
IGNACIO OROZCO NATIVIDAD. LUNES MIERCOLES
ESTELA GON HAI VIERNES. SABADO
JORGE CARBALLIDO SOLIS. MIERCOLES. DOMINGO
EDICION ;

LUIS CARDENAS MANRIQUEZ. LUNES MIERCOLES Y DOMINGO
PEDRO GONZALEZ GAOA. MIERCOLES MARTES Y SABADD
MARIO ORTIZ MENDEZ JUEVES DOMINGO
JOSE LUIS CRUZ. SABADO LUNES Y VIERNES
LUIS RAMIREZ. DOMINGO JUEVES Y VIERNES
MERCEDES SILVANA CRUZ, SABADC SABADO
NORA TORRUCO VELEZ.

DEPORTES:

DANIEL MORTOYA ALOR. DOMINGO LUNES
MANUEL TORRADO GIBON. DOMINGO MARTES
ARTURO GOMEZ SABAIN VIERNES MIERCOLES
MIGUEL JIMENEZ RANGEL. MIERCOLES JUEVES
JAIME DE LA CRUZ ZARATE. MARTES VIERNES
FRANSISCO NAVARRETE ORTIZ. JUEVES SABADO
EFREN ROMERO RUIS. LUNES DOMINGO
ALVARO TOVAR PIEZA SABADO DOMINGO
SOCIALES :

MARIA SANCHEZ PINEDA. JUEVES
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CLEMENCIA RESENDIZ SOTO. MARTES

BLANCA DE ALBA VaLDEZ. MIERCOLES

LILIANA SA M ORTIZ. LUNES

Ejemplo No.2

Un motivante dentro de |a empresa es el punto {A.12 de la funcién No. 1) referente a una
relacion de onomasticos del personal, donde se establezca una lista del personal por mes
de onomastico. La cual contendria la siguiente informacion, Nombre completo,
Departamento en el cual labora y fecha de nacimiento (conteniendo dia, mes y afio).

RELACION DE HONOMASTICOS DEL PERSONAL

Nombre(s} y Apellidos Fecha
1-  1JUAN SANCHEZ SANCHEZ 12 DE FEBRERO_DE 1964
2- __|B. 13 DE MARZO _ DE 1961
3- _|c 18 DE ABRIL __ DE 1972
4- |D. 20 DE MAYO  DE 1957
5- |E 23 DE JUNIO __ DE 1950
6- |F 2 BE JULIO DE 1962
7- G 4 DE AGOSTO  DE 1963

H

8.- 11 DE OCTUBRE DE 1945

9. I..I ................... 14 DE DICIEMBRE DE 1960

Esta lista sera proporcionada al Departamento de Sociales para su felicitacion oportuna en
le periédico.
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Ejemplo No.3

£l punto (A.13 de la funcién No. 1) es bien importante eslbleceric claramente, ya que en
muchas empresas es indiscrecional el uso de |as politicas de prestamos, tanto en efectivo
como en dinero{alin mas con e! problema real de no retener el impuesto que le corresponde
por este caso).

A continuacién presento algunas propuestas de politicas en materia de prestamos:

Fecha
MEMORANDUM

LA POLITICA REGLAMENTARIA REFERIDA AL OTORGAMIENTO DE PRESTAMOS
SERA:

L- LOS TRABAJADORES QUE CONTEMPLEN DE 1 A 5 ANOS DE LABORAR EN ESTA
EMPRESA PODRAN SOLICITAR UN PRESTAMO CUYO MONTO, SERA EL
EQUIVALENTE A DOS VECES EL SALARIO MENSUAL QUE PERCIBE EN LA
FECHA DE SOLICITUD.

.- PARA AQUELLOS TRABAJADORES QUE LLEVEN LABORANDO EN LA EMPRESA
DE 5 A 10 ANOS, PODRAN SOLICITAR UN PRESTAMO, CUYO MONTO SERA EL
EQUIVALENTE A 4 VECES AL SALARIO MENSUAL QUE PERCIBE EN LA FECHA
DE LA SOLICITUD.

.  QUIENES TENGAN DE 10 A 15 ANOS DE LABORAR EN ESTA EMPRESA PODRAN
SOLICITAR HASTA 5 VECES EL SALARIO MENSUAL, QUE PERCIBE EN LA
FECHA DE PRESENTAR SU SOLICITUD.

Iv.  QUEDA CONVENIDO QUE CUANDO SE LIQUIDE EN SU TOTALIDAD EL
PRESTAMQ OTORGADO SE ESTABLECE UN LAPSO DE 6 MESES, PARA QUE SE
AUTORIZE NUEVO PRESTAMO.

DICHAS DISPOSICIONES SE HACEN EXTENSIVAS A LOS TRABAJADORES DE ESTA
EMPRESA SEAN O NO T4ABAJADORES DE BASE.

SIN MAS POR EL MOMENTO Y PARA CUALQUIER ACLARACION QUEDO A SUS
RESPETABLES ORDENES.

ATENTAMENTE
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Ejemplo No.4

Lo que veremos a continuacion es un ejemplo de como calificar el desempefic semestral de
los empleados. -

Reporte De Desempeiio Semestral

Nombre de! empleado: Forma RH
Nombre del puesto: Fecha
Departamento: Nombre jefe inmediato

Factores de Evaluacién Excelente | Bueno Satisfactorio| WMalo

Conocimiento de su trabajo.

Entusiasmo / Interés.

Confiabilidad.

Iniciativa.

Responsabilidad.

Adaptabilidad ( Trabajo en
equipo).

Relaciéon de {rabajo con sus
companeros.

Cantidad y calidad de trabajo.

Presentacion.

Cooperacion.

Asistencia y puntualidad.

Puntos fuertes:

Areas que necesita mejorarse :

Comentarios del jefe inmediato:

Comentarios del Departamento de Recursos Humanos:

Firma del jefe inmediato Fecha
Vo.Bo. Recursos Humanos, Fecha
Firma del empleado Fecha
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Ejemplo No.5

Uno de los problemas clasicos en toda empresa es el punto de las llamadas de larga
distancia. Debido a su importancia tanto econémica come de imagen de la empresa, es por
lo que a las recepcionistas que contestan el conmutador les sugiero:

Fecha
CIRCULAR

POR ESTE MEDIO SE LES COMUNICA QUE A PARTIR DE ESTA
FECHA LLEVARA UN ESTRICTO CONTROL EN RELACION AL SERVICIO
TELEFONICO PARA LO CUAL LAS LLAMADAS DE LARGA DISTANCIA SE
HARAN UNICAMENTE CUANDO SEA JUSTIFICADAS.  (CLIENTES,
PROVEEDORES, ETC.)

DEBIENDO LLENAR PARA TAL EFECTO LA SOLICITUD CORRESPON-
DIENTE CON SU DEBIDA AUTORIZACION.

ATENTAMENTE

SERVICIOS ADMINISTRATIVOS
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Ejfemplo No.6

Check List de Factor Humano

Nombre:

Seleccion:

Solicitud de empleo {con condiciones econdmicas autorizadas)

Examen genera de la Empresa.

Examen de habilidades de! puesto

Fotografias

Referencias verificadas de los ultimos 3 empleos y 3 personales.

Documentos necesarios (Copias de: Identificacion oficial, Comprobante de domicilio,
Acta de nacimiento)

Induccién:

Contratos {eventual, indeterminado, comisionista):

Alta en el IMSS {Actual y copia de su dltimo movimiento en la empresa anterior}
CURP o Registro Federal de Contribuyentes

Alta en el banco electrénico.

Historial laboral en ia Cia.

Liguidacign.

Renuncia Firmada

Hojas de alcances legales debidamente firmada
Baja IMSS.

Baja en el banco electrénico

Copia de carta de recomendacion

i
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Departamento
Nombre, Firma

Recursos Humanos:

Ventas:

Contabilidad:

Jefe Inmediato:

Administracion:

_ Firma:

Ejemplo No.7

Concepto

Sueldos y Salarios

Vales de despensa

Premios

Comisiones

Horas Exiras

Parie Proporcionai Aguinaldo

Parie Proporcional Vacaciones

Parte Proporcional Prima Vacacional
Otros.

Vales de caja Pendientes
Viaticos Pendientes
Otros.

Facturas pendientes

Parcial

Total

I

Descuentos o aportaciones no autorizadas

Cargos no Ingresados

Devolucién de mercancia no recibida
Faltantes

Otros.

viaticos pendientes de comprador
Muestrarios pendientes de aclarar
Catalogos fotograficos a entregar
Papeleria Mercancia a entregar
Otros.

Verificacién de su cuenta Deudora
Calculo de Impuestio comespondiente
Otros.

Entrega de:

A} Llaves del escritorio

B) Automévil en buen eslada

C) Credencia! de la Empresa

D) Documentacitn de |a Empresa
E) Material de Trabajo

il

l

F) Relacion de asuntos pendientes y citas

G) Otros.

Nombre:

Importante Total:

50



Organigrama Gerencia
De Crédito y Cobranza

( Director de Administracion }

( Gerente de Credito y Cobranza }

[ Secretaria, (auxiliar No.1) )—

Encargado de Facturacién, (auxiliar No.Z)E

Gestores de Cobranza E

En seguida mencionaremos algunas actividades en esta gerencia:

1) Las labores del Gerente son las de coordinar y realizar las siguientes actividades:

A) Periddico
A1) Analiza el centimetraje marcado y su costo reportado por la gerencia de

publicidad.
A.2} Verifica el periédico contra lo reportado en el centimetraje y verifica

los precios.

A3} El reporte de centimetraje debe estar acompafado por las ordenes de
insercion, debidamente requisitadas).

A.4) Verifica los intercambios y al finalizar el mes realiza las conciliaciones
necesarias.

A.5) Empasta los dos archivos de la hemeroteca.
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B) Facturas

B.1) Verifica el consecutivo de las facturas, (uno o varios subindices)
dependiendo de la clase de venta y lugar.

B.2) Al finalizar el ejercicio empasta el consecutivo de facturas cuando
contabilidad le a dado el visto bueno.

B.3) Da seguimiento a la impresian de las facturas.

C) Varios

C.1) Analiza la cartera de clientes.

C.3) Verifica cada mes el estado de cuenta de los clientes por Intercambio.

C.2) Toma acciones en relacion a ios clientes morosos.

C.3) En relacién a los clientes de dificil cobro, es sometido a consideracidn
de la Direccidn Administrativa y del asesor legal.

2) Las labores del auxiliar 1 o secretaria, son entre otras:

A) Realiza actividades propias de una secretaria.

B)
G
D)
E)

F)

G)

Verifica el centimetraje marcado por la gerencia comercial y su costo, en el
reporte respectivo, contra lo marcado en la tarifa autorizada.

Analiza diariamente el periddico contra lo reportado por publicidad sobre el
centimetraje vendido.

Refaciona en un reporte especial las facturas para su recepcién y cobro al cliente
¥ son entregadas a los gestores de cobranza, {Ver ejemplo No_8).

De igual forma, en el mismo reporte o en otro, se anexan los contra recibos para
cobro, {ver ejemplo No.9).

Dichos reportes se reciben en caja donde se deposita el dinero, y una copia del
reporte se devuelve con los nueves contra recibos, asi como los contra recibos no
cobrados. Al departamento de crédito y cobranza.

Relaciona ias facluras canceladas y/o devueltas para su autorizacién y cargo a la
cuenta del publicista o persona relacionada con ese cliente.

3) Las labores del auxiliar 2:

A)
B)
C)
D}

E)
F)

G)

H)

Facturar las ordenes de insercién.

Anexar a las facturas el comprobante respectivo.

Dar de baja Jas facturas pagadas, de acuerdo al reporte devuelto por caja.
Relacionar las facturas para recepcion y cobro para que los gestores hagan su
labor, (ver ejemplo No.9).

Emitir la relacion de comisiones por publicidad cobrada y/o cobranza realizada.
Verificar e imprimir cada 15 o 30 dias calendario el reporte de cartera de clientes
para su analisis.

Crear expedientes de clientes recurrentes, solicitandoles una copia de su RFC, y
llenando una sclicitud de crédito para su autorizacion.

Fungir, cuando asi fo requiera, como supervisor de jos gestores de crédito y
cobranza.
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4) Las labores de los gestores de cobranza son:

A) Llevar las facturas a revisién.
B) Cobrar los contra recibos.

C) Verificar diariamente su control de productividad, (Ver ejemplo No.10)

D) Auxiliar al Departamento en sus quehaceres.

Nota:

Todo el personal debe ser afianzado, para evitar posibles desfalcos.

Ejemplo No.9

Propuesta de relacion de cobranza:

Nombre del periddico.

Logotipo del periddico

FECHA

NOMBRE RELACION DE COBRANZA

COBRADO

No. FACTURA IMPORTE

IMFORTE No. DE FICHA

TOTAL COBRADO

OBSERVACIONES:

NOMBRE DEL COBRADOR.

FIRMA,

53



Ejemplo No.10

Propuesta de control de eficiencia de los gestores

Nombre del periédico.

Cobrador Mes
Dia Visitas % Cantidad % Cantidad
Por Efectuadas Por Cobrar | Cobrada Por cobrar Cobrada Cantidad
Efectuar Acumulada Acumulada Presupuestada

Total
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Organigrama Gerencia
De Compras y Almacén

( Director de Administracion

:

Gerente de Compras y Almacén

El Gerente coordina y realiza las siguientes actividades.

A)

B)

C)

Realiza las ordenes de compra de materia prima, papeleria, articulos de
limpieza.

A.1) Cotiza materiales, (por lo menos 3 y se analiza en el formato el precio,
Tiempo de entrega, forma de pago, etc.)

A.2) Hace pedidos (6rdenes de compra).

A.3} Resguarda las facturas y series de las mismas.

Controla el almacén, (Ver ejemplo No.11).

B.1) Controla las entradas del almacén.

B.2) Conirola el stock existente.

B.3) Realiza y coordina los inventarios necesarios.

B.4) Mantiene al dia el kardex.

B.5) Entrega 1 vez por semana materia prima, papeleria, articulos de limpieza.

Recepcion de facturas de proveedores para pago.
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) Girculacidn.
D.1} Verificacion de los tirajes; asi como desperdicio y devolucion del mismo.
D.2} Concentrado de distribuidores de periédico.
D.3) Control de obsequios del diario.
D.4) Control de periédicos de presencia.
D.5) Control de suscripciones al diario, (via una base de datos relacional).
D.6) Control de la venta diaria del periddico.

Ejiemplo No.11

n cuante al inciso B de esta seccién, se sugiere llevar este mismo control:

CONTROL DEL ALMACEN

n {os siguientes 10 puntos son la estructura base de un almacén, asi como de la
ntabilidad del inventario:

Las requisiciones de materiales seran firmadas ios 3 dias ultimos de mes. Estas
requisiciones seran la diferencia entre las existencias fisicas mas el stock, contra el
consumo del mes.

. Los materiales deberan ser recibidos por una persona, que no sea la que realizé la orden
de compra, ya que de esta forma, se evilen el que se cubran entregas con faltante y/o
pagos sin entregas. La recepcion de los materiales y estibo de los mismos en los lugares
preestablecidos sera por el personal de Departamento de Produccion, bajo la supervision
de ambas Gerencias.

. Conla orden de compra (original), se revisara la entrega y pasaré el siguiente conducto:
1) Administracion {Toma nota y firma).
i Contabilidad (Aplica al kardex).
)  Auditoria(Verifica).

. En el momento de recibir el material firmara ia salida junto con la persona que entrega el
material.

0 anterior nos permitira:

A} Llevar los registros de control de existencias, asi como
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evita hacer pagos a entregas con faltantes o sin haber entregas (para comparar
facturas): ademas de registrar su  ingreso o salida en el kardex para llevar su
control.

B) Registrar en forma permanente los materiales que se reciben y se entregan.

5.- Almacenar todo la existencia de materiales en un almacén central bajo la custodia de un
encargado, De tal forma que se eviten robos y facilitar el control.

6.- Efectuar entrega de materiales sélo con requisiciones debidamente autorizadas, (con el
Vo.Bo. del jefe del Deparlamento).Estc nos garantiza que los inventarios sean
empleados con fines autorizados.

7.- El kardex del almacén deberd ser ilevado por personas que no sean responsables del
manejo fisico de los inventarios, (area contable).

8.- Verificar el inventario de almacén (contar completamente la existencia de material). Este
procedimiento se hard 2 o 3 veces al afio, y se contard con ta ayuda de Contabilidad y
Produccién. De tal forma que nos pueda revelar los faltantes
de inventarios y las sustracciones realizadas.

9 - Preparar mensualmente sobre las existencias de materiales:

A} Los minimos y maximos (stocks). Aseguramos que las existencias conserven
dentro de los limites, y el departamento de Administracidn haga inversiones no
necesarias.

B) Obsoletas. Se deben tomar en cuenta en la valorizacién de inventarios para
disponer de {os articulos obsoletos y darlos de baja.

C) Dafadas. Para tomarse en consideracion en la valorizacion de inventarios y baja
de los mismos, y/o su devolucién al proveedor en su oportunidad.

10.-Las instrucciones escritas para el personal asignado a realizar el inventario fisico debera
incluir:

A) identificacion y acomodo de ias existencias; esto nos facilita la identificacion y el
conteo correcto.

B) Fechas de corte de inventarios de entradas y salidas; para evitar el contar mas de
dos veces.

C) La forma mas conveniente de separar el material obsoleto y/o dafado (si es que

existieran).

D) Control numérico de hcjas de tomas de inventarios y/o tarjetas para evitar la

pérdida u ocultamiento de hojas y/o tarjetas.

11.-El costeo del inventario que se propone, bajo las actuales circunstancias economicas es
el que se menciona a continuacion:

A) Procedimiento: Anatlitico pormenorizado.
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B} Sistema: Costeo absorbente.
C) Técnica: Histdrico.
D) Método: UEPS.

En relacion ai punto A.7, se sugiere reatizar un patrén de proveedores donde se relacionen
el 80% del total de compras a realizar y que dicho cuadro contenga la siguiente informacién
basica:

Nombre de ta empresa, La Cuidad S.A. de C.V.

Nombre de cuadro, Padrén de Proveedores.

< Nombre de la empresa proveedora.

<+ Persona que nos atiende en la empresa, direccion y teléfono.

% Clave designada del produclo por el proveedor y la empresa .

% Descripcién del material.

< Precio.

% Forma de entrega y tiempo aproximado.

*» Condiciones de pago.
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Organigrama Gerencia
De Contabilidad

ilidad

BB A Ly A A AN AT | AL A AL o

j Auxiliar contable

A AR 8o~ Lt A AR | LELLLEL b L a1~

El Gerente coordina y realiza junto con los auxiliares las siguientes actividades:

A} Codificacion de las pélizas (cheque/Diariofingreso).

B} Elaboracidn de las conciliaciones bancarias.

C) Elaboracion de ios estados financieros.

D) Determinacion de impuestos mensuales al pagar.

E) Calcula los impuestos a fas comisiones de publicidad.

F} Verificar el presupuesto.

G) Depuracion de cuentas.

H) Custodia de las facturas que integran el activo fijo.

1) Custodia los contratos de los inmuebles que se usen.

J) Realiza las corridas de analisis financiero necesarias.

K} Verifica el llenado de los formularios para el pago de los impuestos, asi el pago
oportune de los mismos.
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L) Controla el Kardex.
M) Verifica el consecutivo fiscal de las facturas, las archiva y empasta, asi como controla su
impresion.

Para realizar esta funcion, es importante elaborar un plan de trabajo de la Gerencia, que
contenga la siguiente informacién:

% Nombre de la empresa, La Ciudad S.A. de C.V.
<+ Persona que desarrolla las actividades.

< Enumeracion de las actividades.

“ Fecha de entrega.

%+ Firmas de las personas involucradas.
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Organigrama Gerencia
De Tesoreria

[ Caero Diurno j [Cajero Noctumoj

Nota:
Si es Gerencia, debe ir al nive! de los ofros gerentes, pero si es a nivel de Cajero(a)
General debe ir un nivel mas abajo de a Gerencia.
Asi mismo, todo el perscnal de esta area debe estar afianzado, por sequridad de la
empresa.

1) Las funciones del Gerente de Finanzas o Tesoreria o Cajera General son:

A) Chequera.
A1) Custodia de la(s) Chequera(s).
A.2) Hace los cheques para pago.
A.3) Realizar y / o coordinar los pagos.

B) Bancos.
B.1) Coordina el deposito diario de la empresa en los bancos.
B.2) Coordina y realiza el pago a los proveedores a través del banco.
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B.3} Previa autorizacion de la Direccion Administrativa y de acuerdo al fiujo de
efectivo realiza las inversiones necesarias.

C} Programacion de pagos, (Ver ejemplo No.12).
C.1) Verifica que e! gasto este de acuerdo a las fechas establecidas, asi
como et que este justificado y/o autorizado.
C.2) Calendariza los pago de acuerdo al crédito comercial obtenido y a ia fecha
de recepcion dela mercancia y factura.
C.3) Elabora el flujo de efectivo
C.4) Hace |la programacion de los pagos de acuerdo al flujo de efectivo.

D) Caja Chica.

D.1) Custodia la caja chica.

D.2) Recibe los vales de caja autorizados, que canjea por dinero.

D.3) Diariamente revisa los vales de caja del dia anterior, para solicitar al
deudor el comprobante fiscal, el cual debera estar autorizado. De no
presentarlo en la quincena o semana siguiente del préstamo, sera
deducido de su sueldo.

E) Revisa diariamente el corte de caja, ( ver ejemplo No.13) y recibe el efectivo y
cheques para su custodia en la caja fuerte y posterior deposito.

F) Realiza semanalmente el reembolso de la caja chica.

2) Los cajeros realizan las siguientes funciones:
2.1) Cajero Matutino.

A) Entradas de dinero, {ver ejemplo No.14}.

A.1} Recibe del cajero nocturno el corte de periddicos vendidos y el
importe en efectivo.

A.2) Recibe la cobranza diaria del departamento de crédito y cobranza.

A.3) Recibe el pago por la venta de contado de anuncios clasificados o
economicos.

A.4) Recibe de! departamento de circulacién el dinero por la venta de
suscripciones yfo de distribuidores foréneos.

A.5) Recibe cualquier otro ingreso de la empresa.

B) Egresos (Ver ejemplo No. 15).
B.1) Realiza e! pago a Proveedores.
B.2) Realiza el pago a Publicistas.
B.1) Realiza el pago de la nomina.
B.1) Realiza el pago por algdin otro concepto
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2.2} Cajero Noctumo.

A) Recibe el dinero por la compra del periddico y realiza un corte diario al
finalizar la venta donde se indica el nimero de ejemplares vendidos y el
dinero recibido.

Se sugiere que estos dos puestos sean rotalivos en relacion a la jornada de trabajo.

Nota:
Si esle puesto lo considera ia empresa como una gerencia debe ir al nivel de otros
gerentes, pero si €5 a nivel de cajero(a) general debe ir un nive! mas abajo que los
gerentes. Asi mismo, todo el personal de esta drea debe estar afianzado, por
seguridad de la empresa.

Ejemplo No.12

La programacién de pagos es la forma de establecer que coincida el flujo con sus
requerimientos semanales, quincenales o0 mensuales. Una de las formas mas comunes que
se maneja es el establecimiento de un calendario de pagos, como los que ejemplificamos a
continuacién:

< Los Dias Conceptos

15-30 Nominas

20-5 Proveedores

10-25 Impuestos, Honorarios, Elc.
% Los Dias Conceptos

Jueves Nomina, y gastos

Viernes Proveedores y gastos
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Ejemplo No.13

Propuesta del corte de caja (diario).

Entradas:

Ingresos del dia $ 1'435,379.00

Fondo fijo 10,000.00

Otros (Especifique) 10,000.00
$ 1°455,379.00

Salidas:

Notas o Facturas para la reposicion de la caja $ 4710.00

Vales de caja 1,900.00

Cheques no cobrados 9,866.00

Relaciones recibidas de ortos departamentos 1'438,403.00

Otros (Especifique) 500.00
$1'455,379.00

Entrego corte de caja Recibié

Cintia Karl Trejo Juan Ortiz Zamora

A {dia) De! {(mes) Del 2000 A (dia) Del {mes) Del 2000



Eiemplo No.14

Ejemplo de ficha de caja:

EDITORA Ficha de

La Ciudad S.A. caja A No.0000
Recibi de

La cantidad de N$ Cheque,

{cantidad con letra)
Efectivo

Concepto:

Fecha: Firma.

Abbnese:
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Ejemplo No.15

Ejemplo de egresos:

Nombre del peridgdico

No. Folio
Logotipo del  Reporte de Cheques Fecha
periddico  Banco
Nimero de Cheque
cheque
Nombre Concepto Importe Obsgervacién

OHBSERVACIONES
Etaboré

Firma
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Organigrama Gerencia
De Sistemas

[ Director de Administarcidn j
L Gerente de Sistemas B

Asesores Externos, Mantenimiento Correctivo, etc.

1} Las funciones del Gerente de Sistemas son:

A} Vigilar y depurar el o los sistemas en red yfo en forma individual de computo que
tiene el periddico. (Ya que de otra foerma el sistema podria en forma inadecuada).

B) Establecer, coordinar y vigitar el programa de mantenimiento preventivo y
correctivo del hardware y software.

C) Respaldar los sistemas, asi como {a edicion del periédico, para su posterior
consulta. De preferencia en discos compactos o cintas.

D) Estar en constante contacto con los proveedores de compulo, para mejor la
eficiencia de la red y la administracion de los sistemas.

E) Establecer junio con la gerencia de recursos humanos el calendario de
capacitacion al personal que maneja las computadoras.
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F) Es el responsable del Internet, donde se edita la edicion para este medio, asi
como el control de accesos a este y el manejo de las cuentas de correo
electrénico.

G) Establece un programa de trabajo el cual est4 calendarizado, y debera tener |a
aprobacidn de la Direccion de Administracion. (Ver ejemplo No. 16).

H) Elabora el diagrama de !a red para el mejor aprovechamiento de las computadoras
de acuerdo a las necesidades del periddico.
2) Las labores del Auxiliar de sistemas son, si es que se requiere:
A) Realizar y apoyar en las labores que debe realizar et Gerente de Sistemas.

B) Cubre el periodo vacacional de su jefe, asi como el dia de su descanso,

Ejemplo No.16

Programa de trabajo

Para desarrollar esta gerencia, lo que presento es el plan de trabajo propuesto para un
periddico con las dimensiones antes establecidas:

En primer lugar, mencionare las funciones que abarca este puesto:

A} Mantener en buenas condiciones (de funcionamiento, limpieza, programas, etc.) la red;
ademas de verificar que el crecimiento de la empresa sea acorde con el crecimiento de!
equipo, es decir, lograr que el equipo satisfaga, en la medida de lo posibie, las
necesidades de vaciado de informacion y diagramacion de los Reporteros, Editores,
Capturistas, Correctores, efc., y del area Administrativa.

B) Establecer y poner en funcionamiento el programa de capacitacion permanente para
todos los usuarios (Editores, Reporteros, Correctores, Capturistas, etc, y del area
Administrativa) con el compromiso de darle seguimiento y actuatizacion a todos ellos.

C) Hacer lo mas eficiente posible el uso del equipo en términos de ahorro de papel, energia
eléctrica, recursos humanos, papel, etc.

D) Organizar y mantener un almacén con dispositivos periféricos (cd's, disquetes, monitores,
teclas, cables, empagues y todo lo que tenga que ver con el mantenimiento del equipo,
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E) Mantenerme informado de todos los programas que salgan al mercado con el objeto de
lograr que el sistema de edicion del diario y administrativamente siempre estén vigentes.

1.- Deteccion de necesidades.

Debido a que el sistema informético ya esta en funcionamiento, se hizo necesario atenderlo
y detectar necesidades para proponer resoluciones. Por lo que se tendra que llevar a cabo
esta labor a través de obtener informacién tanto por inspeccion visual como por la boca
misma de los usuarios durante una semana aproximadamente.

1.1 Material y equipo.

Para mayor facilidad se separara las necesidades de equipc en URGENTES, A CORTO Y A
MEDIANG PLAZO. Las URGENTES deben quedar resueltas en el primer trimestre a partir
de la entrega del documento.

Las necesidades a CORTO PLAZO deben cubrirse en los préximos nueve meses. Las
necesidades a MEDIANO PLAZO deben quedar cubiertas en un arfio.

URGENTES:
- A

- B.

- C.

- Ete.

A CORTO PLAZO:
- D

- E

- F.

- Etc,

A MEDIANO PLAZQ:
- G

- H.

-

- Ete.

1.2 Capacitacién permanente.

De acuerdo con las funciones de cada nivel, es indispensable la capacitacion para lograr un
consenso en procedimientos. Se ha detectado que se siguen al menos “X" procedimientos
diferentes para ila correccién y asignacion de la informacién. Con el objeto de formar un
consenso, se hace ya indispensable una junta entre los Correctores, Capturistas, Etc., para
intentar que entre ellos mismos lleguen a un conceso. Ademas, seria de gran utilidad que
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conozcan un poco mejor el funcionamiento de la maquina que manejan. Lo que lograria
que los que no conocen los programas suficientemente lo logren a través de reuniones
permanentes de una hora por semana.

Cabe aqui aclarar que se necesitaran incentivos para iograr cualquiera de estos propdsitos.

Por ejemplo, pueden cederse, en caso de ahorro, el dinero ahorrado a la persona que
menos haya gastado. Para lograr esto se pueden seguir dos caminos:

a) Darles capacitacién el gerente de sistemas.

b) Contratar la asistencia.

1.3 Programa de mantenimiento.

Este programa puede llevarse a cabo dentro de las instalaciones del diario, ciaro esta que
debe contarse con un area especifica destinada a elio, con una compresora para sopletear
el eguipo, con soluciones para limpieza de monitores, teclados y teclas, franelas, estopa,
cautin, boltimetros, soldadura, pasta, etc, o bien puede turnarse a un Proveedor de
Mantenimiento preventivo y correctivo.

1.4 Estadistica de papel.

La estadistica de papel debe (levarse bajo control; es decir, la cantidad de papel que llega,
en cuanto liempo se termina, esto es sacar el gasto de papel por unidad de tiempo, y de
acuerdo a las paginas que cuenta el periddico, (si es que el periédico no cuenta con la
maquinaria necesaria para sacar negativos en forma directa). Ya que podemos tener por
ejemplo. que en 13 dias se hayan tirado 3,272 copias en la impresora laser, cuando el
periédico solamente tiene cuarenta paginas.

1.5 Estadistica de toner.

Se llevara a cabo imprimiendo con cada cambio de cartucho de tener, para llevar, al igual
gue el papel, el factor de gasto de papel por unidad de tiempo.

1.6 Eficientizacion de tlempos y costos de produccion de originales mecanicos y/o
negativos.

A través de los cursos de capacitacion y de la concientizacion de los editores y usuarios de
otros departamentos, podemos lograr una baja en el gasto tanto de toner, de papel, de
negativos, etc.

De esta manera, se lograria un ahorro en material humano y se bajarian los costos de
produccion de originales mecanicos.

1.7 Estadistica de edicion, captura, correccién, efc.
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Con este rubro lo que se pretende eslograr promediar el tiempo que “debe” tardarse un
Reportero, Capturista, Corrector, Editor, Etc., en hacer una plana. Esto es con la finalidad
de legrar una eficiencia cada vez mayor.
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Organigrama Gerencia
Comercial

[ Director de Administracin
l Gerente Comercinl

L Secrctaria }.

[ Jefe de Publicidad ) ( Jefe de Mercadoteenia }
-[ Anuncio Chsificado y Atencién al Piblxe 3 Promociones, Sorteos, Permisos }
-[Ejecutivos de cuenia, Agentesy Agencias lom.ls) Encuestas, Nucvos nichos de mercado J
-&gncias de Publicidad Nacional y Extranjeras J

{Diseﬂador, Inserciones, Suplementes y Fotog'dfo}

1.- El gerente coordina y realiza las siguientes actividades. {no maneja publicidad)

A1) Coordina en anuncio econdmico.

A.2) Hace planes de trabajo y campafias con los Publicistas {asi como el plan de
estimulos de acuerdo a las ventas),

A.3) Coordina con el Jefe de Arte y Disefo, fos anuncios y camparias.

A 4) Hace los Domis del periddico.

A.5) Realiza el centimetraje.

A6} Coordina la persona del anuncio institucional y de los clientes de la

Empresa, (se consideran clientes de la empresa por tener un manejo especial
y/o descuento muy alto).
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2.- Sus dos jefaturas conjuntamente o en forma separada, realizan entre otras las
siguientes actividades:

B.1) Contratan el aviso econdmico con el cliente.

B.2) Controlan los dias de publicacién y su ubicacion; asi como su disefio (si lo
hubiera).

B.3) Cobran y expiden la factura correspondiente del anuncio econémico.

B.4} Realizan corte una vez concluido su tumo, v lo acumulan hasta el lunes
para ser recibido por caja.

B.5) Custodian el buen uso de las facturas de contado.

B.6) Controlan el consecutivo de ordenes de insercién.

B.7) Realiza las llamadas, cartas y controla la agenda del Gerente Comercial.

B.8) Disefia los anuncios del publicista, con tiempo razonable de publicacion o
aprobacién del original.

B.9) Diseria las campafias promocionales Institucionales; de la empresa y de la
temporada.

B.10) Establece un programa anuat de actividades donde se dan a conocer en forma
genérica y detallada los objetivos comerciales del afio y su cuantificacion en
pesos. Asi como las campafias, encuestas y promociones que hara a lo largo
del afio,

B.11) Coordina las labores de promocién del periédico, establecidas con las agencias
de representacion,

B.12) Verifica los reportes diarios de nuestra publicidad contra la publicidad editada
en otros diarios locales. De igual forma analiza los concentrados semanales,
mensuates, semestrales y anual de dicha informacion.

B.13) Coordina las labores de los ejecutivos de cuenta, (a este respecto podemos
encontrar tres tipos de remuneracion a estas personas: La primera es en base a
un suefdo fijo, fo cual no es muy recomendable ya que no buscari nuevos
clientes; La segunda es en base a solamente comision sobre la publicidad
vendida y cobrada, lo cuai tampoco es muy recomendable ya que muy pocas
personas tendran buenos ingresos, por lo que el resto del personal sera de alta
rotacién; La tercera es una combinacién de las dos anteriores, esta s a mejor
opcidn, ya que tendrd un ingresos fijo lo cual se traduce en tranquilidad
financiera de la persona y un bono por productividad que serd un porcentaje por
la publicidad vendida y cobrada después de la cuota en forma individual y
colectiva, lo cual se traducird en cumplir los objetivos de venta de publicidad.)

B.14) Vigila que los disefios de los anuncios solicitados por los clientes sean para el
periddico, y no para alguna otra publicacién. (Dicha drea de disefio es un
servicio al cliente le cual no se cobra si el original se queda en ef diario, sino se
cobrard un 2.5% del precio de insercion si el originat lo requiere el cliente.}

B.15) Controla y vigila el drea de atencién al piblico, ya que en esta area se
recepcionan los anuncios econdémicos o clasificados, asi como pequefios
clientes no recurrentes y sin crédito comercial. Esta drea es parte de nuestra
imagen a la sociedad lectora, asi como generadora de ingresos.

B.16) Coordina las labores de! jefe de mercadotecnia y del fotagrafo.

B.17) Elabora el domi del periddico, con los espacios publicitarios contratados.
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B.18) Coordina la realizacion de) reporte de centimetraje, (Ver ejemplo No. 17)

B.19) Es la persona autorizada para recibir las gacetillas politicas, las cuales seran
comentadas con el Director Editorial.

B.20) Establece un plan de trabajo para el buen desempefio de la gerencia. (Ver
ejemplo No. 18)

Notas.
¢ ES importante aclarar que algunos periddicos incluyen en esta gerencia al
departamento de circutacion. Aunque en la practica es importante que estén
separados para su mejor evaluacion y cumplimiento de los objetivos planteados.
# El control de la publicidad se hace a través de dos controles basicamente;
1. Programa de insercion.
Donde por mes, gquincena, semana, etc. podemos observar los clientes y las
fechas de insercidn asi como su ubicacidn en el periddico.
2. Centimetraje.
Es un reporte donde podemos encontrar diariamente un resumen de
publicaciones en el diario. Dicho reporte contiene la siguiente informacion:
Fecha.
Nudmero consecutivo del ordenante de a publicidad.
Nombre de! cliente y domicilio.
Concepto del anuncio.
Medidas y cobros extras si es que las hubiere.
Precio, IVA y monto total.
Publicista u ordenante del anuncio.

YV VYV VVYY

Ejemplo No.17

Para el contro! de las ordenes de insercion para su publicacion y posterior cobro es
importante que la relacién que se haga a través de la computadora o en forma manual
contenga la siguiente informacion:

]

)
"

Numero de la orden de insercion, {de esta forma se verifica el consecutivo).
Nombre de! cliente, direccién y teléfono.

El anuncio, {forma de identificarlo),

Medidas.

Precio.

Impuesto al Valor Agregado.

Total.

Agente, Supervisor.

Observaciones

Nombre y firma de quien elabora {a relacién y de! gerente.

-,

3

o

53

-
o

*

3

K

.
L

x3

!

s

..
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Ejemplo No.18

Plan de trabajo para el diario “La Ciudad”.
Puntos para establecer una estrategia publicitaria, de ventas y politicas intemnas.

1.- Conocer la forma de trabajo del periédico; el tiraje, las formas de promocién del mismo,
de la publicidad y el porcentaje de distribucion tanto local como forénea. De esta
manera se tendra un antecedente claro y preciso de |a penetracion de! medio, y cual es
su venta. También conocera que tan solicitado es el diario y asi tomar un punto de
partida para proyectos de nuevos tipos de promociones y propaganda.

2.- Establecer un presupuesto de Ventas Publicitarias por tipos de publicidad, al igual que
un presupuesto de suscripciones. Tomando en cuenta los diversos tipos de publicidad
existentes tanto para el consumidor como para los negocios subdividiéndolos por
presupuestos mensuales de cada especialidad.

Publicidad Nacional.

Publicidad Local y Regional

Publicidad de anuncio econdmico o clasificado.

Publicidad de Producto final.

En cada una de estas categorias se llevara un archivo tanto de estos presupuestos y
gastos reales como de variaciones y porcentajes mensuales.

3.- Conocer lo que hasta el momento se ha logrado en Publicidad, las estrategias que se ha
utilizado y saber si habia alguna en proyecto en proceso.

4.- Conocer las politicas de publicidad que se han utilizado tanto interna como
externamente. De esta manera se sabrd de las personas integran el departamento de
publicidad, son las que han logrado mayores cosas con dichas politicas y asi evaluar
que tan eficientes han sido estas.

5.- De que manera se han coordinado a los Ejecutivos de Cuentas. Saber cuales han sido
los lineamientos y estd coordinacion para estos Ejecutivos. Asi se verificara que
penetracién y cobertura de ventas se tiene actualmente y en que partes hard falta
ponerle mas atencion y de que manera.

6.- Quienes son estos Ejecutivos de Cuentas, que es lo que han logrado y observar su
programa actual de trabajo. Conocer el personal con el que se cuenta, los logros que
han obtenido y cuales son sus proyectos personales rios dara un mayor vision de la
calidad de personas que son. Es posible que se tengan que sustituir algunos o es
posible que lo que les haga falta sea una capacitacién del drea general de publicidad.

7.- Plantear nuevas alternativas de promocicn dei diario. El objetivo principal en este caso
especifico es fijar posicionamiento dentro del mercado meta y los prospectos
publicitarios, mediante nuevas e innovadoras formas de propaganda. Inclusive se
tomaria en cuenta crear una Espiral de Publicidad y de propaganda para el periédico
tomando como punto de partida la etapa pionera, después la competitiva y luego la
retentiva y comenzar de nuevo una vez que esta Gltima haya terminado, siempre
haciendo de esta espiral cada vez mas grande.

vV VY
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8.- Es necesario capacitar al vendedor nato, identificario primeramente y proyectarlo hacia
objetivos inmediatos; por eso es necesario realizar un manua! de Ventas estableciendo
primeramente las politicas de publicidad dentro de la empresa y secundandolo con
instrucciones y alternativas de dialogo que deban utifizar en un momento determinado
con un negocio determinado, (Ver ejemplo No. 15)

9.- Disefiar, partiendo de las politicas acluales, (dependiendo de localidad de las que ya se
utilizan), referente a la coordinacién de los Ejecutivos de Cuentas, las ordenes de
insercion {Ver ejemplo No. 20}, su llenado y el control y jerarquizacion de cada una de
tas labores que se les asigne los Ejecutivos de Cuentas, remarcando la forma correcta
de llenar una orden de insercién. También es importante jerarquizar las labores de
estas personas agrupandolos por zonas, tipo de publicidad, e inclusive amistades
claves dentro de los negocios prospeactos.

10.-Una de las maneras mas eficaces de cerrar un trato con clientes prospecto es
"endulzandolo” con un nuevo y original disefio publicitario. Este es uno de los
principales problemas de un periédico, es decir el tener disefios originales, actuales y
vendibles. Una vez que se visite a cliente y se este a punto de concretar una venta se
realizaran diversos disefios, de esta manera el cliente puede ver mas claramente como
y en donde se vera su anuncio.

11.-Realizar un analisis de la publicidad de los negocios tanto locales como nacionales. De
esta manera se determina quienes son los clientes verdaderamente potenciales, como
actdan en cada campana publicitaria y que tanto por ciento de sus ventas aproximadas
ocupan en su plan de publicidad anual. Donde hay presupuesto de publicidad hay un
cliente potencial para nosotros.

12.- Identificar las areas de crecimiento que prevaleceran. Esto comprende un estudio
basado en 'a mercadotecnia en donde contemplaremos hasta que punto los negocios
establecidos locatmente les interesa abarcar e! mercado con publicidad de nuestro
periodico, y cuales son sus inquietudes de crecimiento para abarcar dicho mercado en
crecimiento.

13.-Capacitar a los Ejecutivos de Cuentas y al personai del Departamento de Publicidad. Es
increible la cantidad de personas vinculadas a la publicidad que no tienen el menor
conocimiento de lo que verdaderamente esto implica, ni cuales son sus funciones y por
consiguiente no saben identificar diversos tipos de publicidad. Légicamente al intentar
vender un espacic en ef periddico, si no se cuentan con los conocimientos basicos de
lo que es la publicidad y para que sirve. Estas personas, sobre todo actualmente se
enfrentaran a individuos ya sea encargados de publicidad de los negocios, gerentes de
publicidad de estos mismos o agencias publiicitarias, los cuales a veces sin ninguna
consideracion tratan al vendedor como alguien incapaz de hacerles frente en
conocimientos de esta drea. Por otra parte los negocios que no cuentan con personal
especial para esta area o que inclusive a veces no tienen siquiera presupuestos de
publicidad pero tienen ja inquietud de anunciarse deben de contar con nuestro respaldo
para hacerles frente a sus necesidades publicitarias, esto nos moverd para un bien
mutuo en este caso especifico, y en el caso de las agencias y gente preparada que
desempena estas funciones en las empresas, podremos entablar comunicacién desde
un nivel profesional, claro y especifico de lo que les estamos vendiendo, lo que les
conviene y las metas que pueden lograr, aportandoles ideas desde un nivel de amigo y
companero en vez de vendedor a comprador.
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14.-Apoyar a los negocios medianos y pequefios con campanas publicitarias. Una buena
forma de adquirir confianza en el gremio comercial pude ser desarrollandoles
campafias publicitarias sin costo adicional (por fo menos al principio).

Ejemplo No.19

Introduccidn.
1.- Bienvenida,
2.- Politicas de publicidad,
3.- El papel que desempefias en “La Ciudad".
4.- Objetivos de ventas.
5.- Comportamiento del comprador.
6.- Variaciones de la publicidad en los negocios.
7.- Condiciones favorables de 1a venta publicitaria en el periodico.
8.- Caracteristicas principales y beneficios del periédico “La Ciudad”.
9.- Conceptos utilizados en publicidad.

1. BIENVENIDA

Bienvenido, a partir de hoy integras uno de los mejores equipos de trabajo. De ahora en
adelante esperamos poder contar contigo y esperamos de igual manera que te puedas
desenvolver al maximo en el ramo de Venta que es !a Publicidad. Nuestra intencién es
apoyarte en el trabajo que a partir del dia de hoy desempefias en la empresa de mayor
proyeccion en el estado

Es grato tenerte con nosotros y queremos que sepas que al integrarte ai periddico “La
Ciudad®, eres parte ya de una gran familia en donde esperamos poder despejarte cualquier
duda que tengas en cuanto a {u trabajo.

“La Ciudad” esta constituido por gente joven y dindmica en todos sus departamentos.
Esperamos que tu estancia con nosotros sea de tu agrado y poder contar contigo por mucho
tiempo.

2, POLITICAS PARA VENTAS DE PUBLICIDAD

a) Todos los anuncios que vayan a ser publicados, sin excepcién de persona deberan
hacerlo acompanfar por su respectiva orden de insercién, (Ver ejempio No. 20).

b) No sera valida ninguna orden de insercion que no contenga la firma de aprobacién
de! anunciante,

c) A cada Ejecutivo de Cuenta se le asignara una zona especifica de ventas. Una vez
que esta haya sido asignada tendra un méximo de 20 dias héabiles para cerrar ventas
publicitarias con por lo menos 10 negocios para poder conservar dicha zona
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asignada; de no ser asi se intercambiaran las zonas con los demas Ejecutivos de
Cuenta y perderan todo derecho sobre los clientes de esa zona especifica.

d) Deberan presentarse de lunes a viemes a las 19:30 horas para presentar Jos
resultados obtenidos diariamente y poder evaluar sus entrevistas y apoyarlos toda
vez que sea necesario.

&) Al iniciar sus labores a cada Ejecutivo de Cuenta se les otorgara un maximo de 10
ordenes de insercién y unica y exclusivamente se les repondran cuando estas hayan
sido utilizadas y justificadas con publicacion.

f) Sin excepcion de persona deberdan respetar los clientes que ha hayan sido
contratados por otros Ejecutivos de Cuentas anteriormente; no importando que dichos
clientes caigan dentro de la zona asignada de otro Ejecutivo de Cuenta. Si por el
contrario, los Ejecutivos de Cuenta que habian frecuentado a este cliente sin el
resultado de una venta publicitaria, entonces este cliente quedara bajo supervision
del Ejecutivo de Cuenta al cual se le haya asignade dicha zona, perdiendo todo
derecho el ejecutivo que lo frecuentaba con anterioridad.

g} Los disefos publicitarios que necesiten de apoyo para poder cerrar una venta,
deberan solicitarlos por escrito con tres dias de anticipacién.

h) Es indispensable que cada Ejecutivc de Cuenta mantenga una buena presentacion.
Recordemos que vendemos imagen y este punic es muy importante tanto para la
empresa como para la proyeccion y la facilidad de venta de cada Ejecutive.

i} Una vez que adquieran una venta publicitaria deberén especificar por escrito si su
publicacién lleva color, si pagaran posicién especial, que texto quieren que resalte,
etc. anexandolo en la correspondiente arden de insercién.

i) Deberan asistir a las juntas en el Departamento de Publicidad el dia a la hora que con
antericridad se les informe.

k) Todas las crdenes de insercién deberdn ser entregadas para su publicacion con un
tope maxime de recibimiento de las mismas de las 18:00 horas.

1) Las cancelaciones de publicidad se haran por escrito con un minimo de 48 horas de
anticipacién a la publicacion.

m) La publicacién que tengan programada para el dia domingo, tante el material como fa
orden de insercion deberan ser entregadas el dia sabado anterior de 1a publicacidn.

3. EL PAPEL QUE DESEMPENAS EN “LA CIUDAD”

Es muy importante el papel que desempefias desde el dia de hoy con nosotros, pues
ahora integras un eslabon mas en nuestra cadena de recursos humanos dentro de [a
empresa, pero no solc eso, de ahora en adelante es muy importante que sepas que en “La
Ciudad”, nos gusta trabajar con gente como fu; gente joven con deseos de superacion y con
objetivos muy bien definidos.

El papel que desde ahora desemperias en et periddico es el de Ejecutivo de Cuenta en
el departamento de publicidad a donde tendras que dar reporte de tu trabajo. Por nuestra
parte queremos que te sientas siempre a gustc con nosotros, y que cualquier duda que
tengas respecto a la forma de realizar tu trabajo, o algin proyecto que tengas en mente nos
lo hagas saber para poder apoyarte, y asi tus ventas se acrecienten dia a dia.

Al integrarte con nosotros eres muy imporlante para la empresa y la manera en gue
puedas desempefar con éxito tu trabajo es algo que verdaderamente nos concierne,

18



4. OBJETIVOS DE VENTAS

Es necesario que desde un principio nos disciplinemos en cuanto a los objetivos que
deseamos alcanzar, de esta manera sabemos que tendremos un punto de partida y el ugar
exaclo al cual deseamos llegar. Primeramente quiero explicarle a grandes rasgos (o que s
Publicidad:

v El mundo de publicidad es fascinante, es un todo dentro de nuestras vidas, es la
forma de dar a conocer nuestras ideas a un grupo o a un total de personas de
cualquier tipo de nivel econdmico, cultural y social.

¥ La publicidad por otra parte, es una necesidad inevitable del crecimiento
econdmico de todos los paises.

v Si meditamos un poco en esto, nos daremos cuenta de lo importante que es {a
publicidad en nuestras vidas. Por esto mismo, hemos planteado los objetivos
iniciales en la venta de publicidad, que trabajando conjuntamente los podremos
alcanzar.

Nuestros objetivos iniciales en la venta de publicidad son los siguientes:

1.- Hacer que el 80 % de nuestro mercado objetivo, se percate de la presencia de nuestro
periddico; es decir, este 80 % debe observar, conocer y darse cuenta que “La Ciudad”
esté presente en el desarrollo comercial del estado.

2.- Debemos comunicar sobre el propdsito del periddico al 80 % de personas que forman el
mercado objetivo, que ya se han percatado de la existencia del diario.

3.- De un porcentaje de los que se han percatado, conocen y gustan de adquirir nuestro
diario; hacer que por lo menos el 80 % de ellos desarrolien la conviceion de que deben
adquirir sus espacios publicitarios.

Para tener un seguimiento exacto de estos objetivos de venta, debemos trabajar en conjunto,

es por eso que cuando tengan la necesidad de enviar algunos ejemplares de obsequio a

algunos comercios, nos o haran saber por escrito, solicithndonos el nimero de ejemplares

solicitados, la direccidn a la cual quieren que se envien dichos ejemplares y con atencion a

quien van dirigidos dichos ejemplares.

5. COMPCRTAMIENTO DEL COMPRADOR

Como primer termino debemos observar el comportamiento de compra de todos los
individuos; esto es, observar como y de que manera se comportan |0s compradores en el
mercado agrupandolos por modelos de identificacion, los cuales detallo de la siguiente
manera:

1.- Modelos Psicologicos: Todos estos modelos sugieren que el comprador responde
mentalmente de alguna forma a estimulos externos o al medio
ambiente; es decir, a las necesidades que estos individuos en
cierio momento.

™
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2.- Modelos Econdémicos: Estos modelos, todas las perscnas son consideradas criaturas
racionales. Basada en el mercado, el precio y algunas otras
consideraciones, una persona supuestamente hace una
eleccion l6gica y racional al tomar una decisién de compra.
Otros modelos econdémicos sugieren gque las personas
racionales conocen y entienden el mercado y hacen estas
elecciones logicas después de estudiar todas las alternativas.

3.- Modelos sociolégicos: En estos modelos las formas, instituciones y funciones de los
diversos grupos sociales ejercen una influencia direcla en el
comportamiento de compra. En estos modelos el
comportamiento queda explicado por el estilo de vida, grupos
de referencia y los diversos astados sociales.

4.- Modelos Estadisticos: Los modelos estadisticos no integran un grupo, en su lugar
intentan identificar a los compradores pasados y presentes. Al
hacerlo asumen que todas las personas que caigan dentro de
los grupos identificados, son prospectos l6gicos para cualquier
compra.

A continuacion explico el proceso de compra, para asi poder acrecentar nuestras ventas

personales:

Percepcién de nuestro periédico.

Interés en nuestro diario.

. Evaluacion de nuestro periédico en cuanto a si representa algun valor para el

anunciante.

. Prueba al anunciarse en “La Ciudad”.

Decision después de hacer la prueba.

Confirmacion de que *La Ciudad” merece seguir utilizado para sus espacios

publicitarios.

Esta informacién nos da una vision mas profunda de identificar las distintas maneras de

compra de cualquier persona, que nos sera de gran ayuda en nuestra labor de venta.

Tmo owm»

6. VARIACION DE LA PUBLICIDAD EN LOS NEGOCIOS

La variacién entre publicidad en los negocios y sus ventas difiere, esta variacion tiene varias

razones comunes que a continuacién detallo.

1.- Volumen de ventas. Es casi todos los casos, cuando las ventas aumentan, disminuye el
porcentaje de la publicidad que un comerciante desea colocar en un periddico. Esta
disminucion es en gran parte una cuestién de economias de escala. Después de que
las ventas llegan a cierto nivel, el presupuesto de anuncios puede seguir elevandose
pero de una manera mas lenta.

2.- El ambiente compelitivo y los margenes de utilidad. El monto gastado en publicidad esta
equilibrado en cuanto se necesita gastar y de cuanto se puede gastar en publicidad.

Esto es que dependiendo de la fuerte competencia que tenga algin comercio, sera la forma

de atacar el mercado al cual este desea llegar antes que su competidor, o dicho de otra

manera, que €l cliente debera apegarse a un presupuesto antes establecido dependiendo de
las utilidades que tengan en sus productos y adecuarse a dicho presupuesto.
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La publicidad tiene diferentes formas, las cuales son utilizadas igualmente por distintos tipos
de comercios en diferentes niveles; a continuacion les detallo algunos de estos tipos de
Publicidad:

Publicidad para el consumidor

7.

Publicidad Nacional.

Publicidad Local y Regional.

Publicidad de anuncio econdmico o clasificado.
Publicidad de Producto final.

Publicidad Nacional. El término de publicidad nacional tiene un significado geografico:
designa la publicidad que se hace el propietario de un producto o servicio, vendido a
través de distribuidores, en alguin lugar diferente al que nos encontramos regionaimente.
No significa que el producto se venda por fuerza a escala nacional. El propésito de la
publicidad nacional es hacerle saber al consumidor €l nombre del producto o servicio y
sus usos, beneficios y ventajas, de modo que una persona se incline al comprarlo u
ordenarlo cuando y donde le sea conveniente hacerlo. Busca establecer una demanda
para un producto, especiaimente uno que se venda a nivel nacional,

Publicidad Local y Regional. La publicidad local y regional, no solo intenta vender un
producto, sino que ademas anima al comprador a adquiririo en una tienda especifica. La
publicidad locat y regional, debe darle una razén al consumidor para que compre en una
sola tienda. Por eso, la publicidad local y regional, es muy especifica en términos de
beneficios para el consumidor, recalca el precio y también da a conocer el horario de la
lienda, las politicas de crédito y cualquier otra informacién que distinga una tienda de las
otras que vendan la misma mercancia. Como estos clientes necesitan la compra
impulsiva para un alto porcentaje de sus ventas, los anuncios estén disefiados muchas
vecas para presentar mercancia en venta que contribuird a aumentar el trafico en el
interior de la tienda o servicio, con la esperanza de que los clientes compren otros
articulos de precio normal una vez que se encuentren dentro del almacén.

Publicidad de anuncio econdmico o clasificado. Este se refiere al anuncio ocasional,
como la venta de un automdvil por un particular, una empresa solicitando personal, etc.
Este tipo de anuncio puede ser utilizado como estrategia de posicionamiento, ya que si
58 regala hasta cierto nimero de palabras y ciertos dias, las personas optaran por este
medio.

Publicidad de Producto final. Este tipo de publicidad se establece con las agencias de
publicidad locales e independientes, donde ellos son los que atienden en forma directa at
cliente sin que el periddico tenga que intervenir.

CONDICIONES FAVORABLES EN LA VENTA DE PUBLICIDAD EN EL PERIODICO.

Hay dos principales de condiciones que favorecen la venta de publicidad en nuestro diario:
a) Necesidad del consumidor: primero y antes que nada et periddico resuelve ciertos

problemas a los consumidores de espacios publicitarios, debido a que ja mercadotecnia
que se utiliza en “La Ciudad” se ha basado en la premisa de identificar las necesidades
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del consumidor para posteriormente desarrollar estrategias que satisfagan esas
necesidades.

b) Lienar un nicho en el lugar de! mercado. Puede que los consumidores necesiten y fean un
periddico cuyas caracteristicas informativas caigan dentro de su experiencia de
mercadotecnia, es decir, cuyo medio informativo llene y satisfaga algunas de las
necesidades de estos consumidores, sin embargo, si otro periddico salisface esas
demandas con mejores resultados y que inclusive logre llenar otras necesidades que los
demas no han logrado, habra sin lugar a dudas un cambi¢ en percepcion favorable y este
es el caso de nuestro periddico.

A la hora de la entrevista con algun cliente el periddico debera tener una diferenciacion

Unica y util para ellos. Debemos recalcar los valores que tiene “La Ciudad” en comparacion

con {os ya existentes, de otra manera si lo hacemos ver como idéntico, ,Por qué lo eligiria

alguien?. La diferencia cae dentro de algunas de las categorias que a continuacion detallo:

< Diferenciacion provechosa y evidente: El periddico que se distingue de modo provechoso
y evidente en relacidon con los ofros competidores tiene grandes probabilidades de
promoverse facilmente; ya que los consumidores solo deben saber que existe.

< Diferenciacion provechosa pero oscura: Es probable que aqui la manera de promover el
periodico sea decisiva para el éxito de ventas publicitarias. La manera de promover
creatlivamente las caracteristicas ocultas de beneficio para el consumidor determinara el
éxito en las ventas.

% El precio debe ser el adecuado. Uno de los puntos sin lugar a dudas es la controversia
que en un memento determinado pudieran objetar nuestros prospectos, es el precio de la
publicidad. El precio tanto la publicidad como de la venta del ejemplar es una de las
variables de la mercadotecnia sobre las cuales la publicidad tiene poco control. Por lo
general, el precio debe encontrarse dentro de un rango razonable y competitivo. £En
algunos casos si e} periddico tiene un precio mas bajo que el del competidor inmediato,
ese es un hecho que habra de recalcares. Sin embargo, e! precio debe de considerarse y
promoverse dentro de la estrategia general de mercadotecnia. La estrategia de precio
exitosa no exige el precio mas bajo, sino el precic apropiado para la calidad, el mercade
meta y el estimulo creativo y su publicidad.

8. CARACTERISTICAS PRINCIPALES Y BENEFICIOS DEL PERIODICO “LA CIUDAD”

Nuestro periédico es de tamarno estandar o tabloide; las ventajas de este tamafio en un
diaric es que lo hace practico y tradicional al leerlo. Es un diaric moderno, con las
caracteristicas de tener una excelente impresién, no mancha como usualmente ocurre con
los periddicos, esta impreso en un papel de alta calidad y contiene informacién actual sobre
los acontecimientos locales, regionales, nacionales e internacionales de mayor
trascendencia en nuestra vida. Contamos con periodistas de gran experiencia en nuestro
estado y con comesponsales en algunos estados de la repdblica, ademas de contar con
columnas de las mas prestigiadas agencias informativas a nivel nacional e internacional. En
total actualmente contamos con 40 paginas de informacién y folos de gran calidad. Nuastro
tiraje diario actual es alrededor de 35 mil ejemplares reparidos en los 135 puestos de
revistas que hay, en suscripciones a domicilio. Desde un hogar hasta las Instituciones de
Gobiemno y el sector privado. El diario se termina de editar a las 4:30 de la mafana por io
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que es el primer 6rgano informativo matutino que se puede encontrar a la venta en puestos
de revistas y el primero en llegar a los hogares.

Los beneficios que ofrece nuestro diario son multiples:

¢+~ En asuntos de informacidn es un diaric moderno con la experiencia de las firmas
periodisticas mas prestigiadas y reconocidas en el estado, no somos sensacionalistas,
somos realistas, tampoco somos un diario con informacidon pasiva, somos directos en
nuestras criticas y en nuestros reportajes; es decir, lo que se tiene que decir lo decimos
nosotros de la manera concreta y actual como debe decirse.

+ En publicidad mantenemos una propaganda constante y la cual serd permanente;
obsequiamos sjemplares en algunas partes del estado, las cuales hemos elegido
estratégicamente tomando como base lugares donde hay mayor participacién econdmica,
como hoteles, restaurantes, etc. Ademas constantemente renovamos nuestro tipo de
promocién en lo que concieme a espacios publicitarios, para apoyar al clienle en su
presupuesto publicitario en cada una de las campaias que este utilice.

+ Actualmente estamos llevando a cabo una promocion de publicidad consistente en que a
los clientes que por una u otra razén no pueden solventar tos gastos para su produccion
publicitaria o contratar los servicios de asesoria de una agencia publicitaria, “La Ciudad®
como en ningun otro diario contamos con personal capacitado para realizar la camparia
publicitaria total de estos comerciantes que incluye asesoria publicitaria y disefios sin
costo alguno, (en un inicio). De esta manera el mercado puede identificarse plenamente
con el comercio estableciendo puntos de venta, ideas de display, para apoyar la
proyeccion y penetracion de cada uno de los clientes sobre el mercado.

9. CONCEPTOS UTILIZADOS EN PUBLICIDAD

Ahora solo nos queda describir algunos conceptos utilizados en la publicidad de cualquier
negocio:

a) Objetivo Publicitario: El resultado final claramente establecido y medible que desea
obtenerse de un mensaje 0 mensajes publicitarios. Generalmente el objetivo que puede
ser medido en ténminos de un cambio en percepcion, preferencia, del anunciante ante
sus clientes.

b) Estrategia Publicitaria: La formulacion de un mensaje publicitario que comunica los
beneficios o caracteristicas de solucién de algun problema de un producto o servicio al
publico que esta dirigido.

¢) Ejecucion Publicitaria: La forma fisica en términos de arte, ilustracion, textos, mediante la
cual se presenta la estrategia publicitaria al segmento del mercado que esta dirigida par
alcanzar los objetivos publicitarios deseados.

La proposicidn unica de venta:

1.- Cada anuncio debe hacer una proposicion ai consumidor, no solamente palabras. Cada
anuncio debe decir a cada lector; compre con nosotros y obtendri este beneficio
especifico.

2.- La proposicion tnica de venta debe ser una que la competencia no pueda ofrecer.
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3.- La proposicion debe ser lo suficientemente fuerie para que mueva cientos o miles de
prospectos hacia un producto.

La imagen de marca:

La idea general es la que pueda desarrollarse una imagen para cada producto, basado en
esta imagen el consumidor no adguiere el producto, compra los beneficios fisicos y
psicolégicos que el producto promete ofrecer, como resultado, lo que se diga de cualquier
producto, con este lipo de publicidad es mas imporiante que sus atributos fisicos.

Posicionamiento:

Es lo que la publicidad hace a favor del producto en la mente del consumidor prospecto. Una
vez que el posicionamiento ha sido establecido el consumidor debe tomar en cuenta el
producto o servicio en cualquier ocasién en que necesite el tipo de beneficio que el producio
ofrezca. E! posicionamiento trabaja para que el producto llene todas las necesidades del
consumidor en una categoria o area en particular.

Eiemplo No.20

Orden de Insercion

Folio :
Cliente :
Direccion :
Guia del anuncio :
Medida : Posicion :
Fechas de contratacion
1 2 3 4 5 5] 7 8 9 10 |11
12 |13 144 |15 |16 |17 118 |19 |20 |21 |22
23 |24 {25 j26 127 |28 [29 |30 |31
Costo por publicacion $ Importe total con VA $
Cargos adicionales
DISENO . % COLOR % POSICION
ESPECIAL %

Indicaciones para facturacion ;
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Observacicnes ;

BEBO Y PAGARE Incondicionalimente  la orden de. EDITORA LA CIUDAB,,S.A DE C.V.
gn estd cludad de Méxdco DF. el de * del” 2000 12 caniided de
5. {PESOS 00/100 M_N) Valor recibido a entéra satisfagicion, “Este FAGARE
65 mercantil y esta regido por la Ley General de Titulos y Operationes e Créd:to"*en summmlo
173 parte final y afticulos correlativos, pormo ser-pagaré damtcshado 3 &

S

Fecha:
Nouibre:
Donticilio? *
Ciudadz_ =

v i i ‘ kS

AGENTE CLIENTE
Original: G. Crédite y Cobranza
Copia: G. Comercial

Copia: Ejecutivo de Cuenta
Copia: Cliente

Otro ejemplo es:

EDITORA LA CIUDAD S.A. DE C.V.

ORDEN DE PUBLICIDAD No.

Fecha;
Clientse;
Domicilio;

Ciudad: Tel.:
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Guia del Anuncio:
Dimensiones:

Costo por Publicacion:
inserciones al Mes:
Costo del Original:
Importe Total:

Forma de Pago:
Fecha de Publicacion:

Contrato

Nombre y Firma

DEBO Y PAGARE Incondicionalmente a la orden de EDITORA LA
CIUDAD, S.A. DE C.V. en esta ciudad de México, D.F. e

de del 2000 la cantidad de $§

{ 00/100 M.N.) valor recibido a entera
satisfaccién. Este pagaré es mercantil y esta regido por 1a Ley General
de Titulos y Operaciones de Créditos en su Articulo 173 parte final, por
no ser pagaré domiciliado y Articulos correlativos.

Fecha
Nombre

Domicilio
Ciudad

Nombre y Firma
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Organigrama Gerencia
De Produccién

Estos departamentos que integran a la gerencia tienden a reducirse en cuanto al personal y
espacio especifico, ya que cada dia avanza mas la tecnologia por lo que los procesos se
recortan. Esta gerencia la abordaremos de acuerdo a la tendencia que existen en los
periddicos, por lo que en algunos casos la funcidn puede haber desaparecido en el
periddico en que usted labora o conoce. A esta gerencia se le puede conocer con estos
nombres también; Jefe de talleres, Coordinador de Produccién, Etc.

1.- Las labores del gerente de produccién son:
A) Coordina a los dos departamentos a su cargo.
B) Verifica la calidad de impresion del producto o productos.
C} Hace los pedidos mensuales de materia prima a la gerencia de compras y
almaceén.
D) Controla las salidas urgentes de! almacén.,
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E)

F)
G)

H)

f)
J)

Verifica el buen uso de los materiales recibides para la produccion, emitiendo un
reporte semanal al respecto.

Copera en la coordinacion de la asistencia y horario del personal a su cargo.
Establece un programa de mantenimiento preventivo y correctivo de la rotativa,
insoladora, cdmaras de fotografia, etc.

Establece juntc con la gerencia de recursos humanos el calendario de
vacaciones, programa de capacitacién, etc.

Vigila el estado mecanico de los implementos de produccién.

Entrega a la Direccidn Administrativa y ala gerencia de compras y almacén el
original y una de las copias respectivamente del tiraje sefialado; ademas del tiro
total para venta, el periddico de desperdicio, laminas utilizadas; asi como de las
peliculas utilizadas.

2.- Lalabor detl jefe de pre_prensa.

A)
B)
C}
D)

E)
F)

G)
H)

1)
J

Saca el negativo de la plana ya formada en forma manual o por computadora.
(Cada vez existen menos periédicos que lo hacen en forma manual).

Reduce |a publicidad al tamafno deseado para ser insertado el diario, cuando nos
llega {a publicidad en original, ya que nos llega el negativo sole se inserta.

Inserta los negativos de color y / o blanco y negro, una publicidad nueva o que ya
ha sido insertada anteriormente.

Da él registro a los negativos de blanco y negro, y color.

Retoca el negativo y lo enmascara, para poderlo quamar en la lamina.

Prepara las 14minas a quemar, es decir prepara la lamina para ser utilizada, (Este
procesc ya casi nadie lo utiliza, ya que se pueden comprar laminas
presencivilizadas).

Quema las laminas en las insoladoras.

Pasa la lamina quemada a revelar, (Este paso se ha automatizado, ya que cuando
se hace manualmente, no es uniforme el revelado).

Registra las |laminas para instalarlas en |a rotativa.

Verifica él o los depdsitos de pintura de ia rotativa que estén tlenos, asi como el
de agua en los rodillos.

4.- La labor del jefe de Prensa.

A)
B)

C)

Imprime el o los productos.

Entrega la cantidad de periédicos solicitada por la gerencia de circulacion
mediante reporte respectivo.

Les da mantenimiento a las cAdmaras, asi como es el encargado de su cormrecto
manejo.

Aunque la labor de esta gerencia puede verse sencilla, en realidad el personal de esta
gerencia le da forma o vida al periddico. Ademas, este personal es como aves nocturnas, ya
que descansan en el dia, para laborar en la noche. El gerente de produccidn debe tener el
personal capacitado, para el buen mantenimiento de la rotativa, asi como la buena impresion
del periodico. De ante mano, sabemos que no hay una escuefa que especialice en este
rubro, por eso es importante la capacitacion del personal mediante cursos de la maquinaria
que esta bajo su operacién y de la actividad que realiza. Cabe mencionar que una rotativa
nueva solicitada a alguna fabrica tarda aproximadamente un afio, si €5 que mas en algunos

casos.
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Organigrama Gerencia
De Circulacion

Gerente de Circulacion

Engargado de Suscripciones y Tiro

T I S T

Voceadores, Uniones Locales y Foraneas

Las labores del Gerente de Circulacién son:

1. Elaborar el tiraje.
A} Le proporciona el original a la Direccidon Administrativa, la copia a la gerencia
produccion y él se queda con una copia.

2. Suscripciones, {si es que el periédico las lleva).
B) Elabora y planea la camparia de suscripciones.
B.1) Boletos y facturas de la campana.
B.2) Permisos ante las diferentes autoridades.
B.3) Personal necesario para ia campafa, y su ubicacién para ia venta,
regionalizacién, etc.

B.4) Cobranza y control de la campafia.
B.5) Repartidores y rutas de las nuevas suscripciones.
Es muy importante evaluar si el tipo de periddico puede tener un area de
suscripciones, ya que ahi tipos donde esta modalidad no es financiable.

3. Encartadores.

C.1) Recibe el periddico de prensa en diferentes secciones, por lo que se tiene
que encarlar, Ademas si existe un encarte foraneo lo realiza.
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4. Uniones de Voceadores.

D.1) Acercamiento con fas uniones de voceadores de ia regién asi como de los
Puestos donds venden periddicos.

D.2) Cobro de ias uniones de voceadores y pusstos de los periddicos surtidos
para la venta.

D.4) Solicitud de facturacién a la gerencia de crédito y cobranza para las
uniones de voceadores y/o puestos,

D.5} Comprobacion de las devoluciones de las uniones de voceadores y puestos

donde por lo general no deberan ser mayores del 7% soticitado para su venta.

D.6) Rutas y choferes para surtir el periodico a las uniones de voceadores y

puestos.

5. Distribuidores foraneos.
E.1) Implementacion de la ruta / chofer para surtir el periédico.
E.2) Acercamiento con las uniones locales / corresponsales de area /
distribuidor solicitante.
E.4) Comprobacion de las devoluciones.
E.5) Implementacion de un sistema de facturacion y cobros.

6. Archivo.
F.1) Responsable de llevar la hemeroteca de la empresa, asi como de surtir los
ejemplares necesarios a las dependencias que debemos surliles periodicos.

7. Equipo de transporte.
G.1) Salvaguardar y asignacién de las unidades.
G.2) Vigilar el estado fisico del mismo.
G.3) Entrega de los vales de gasolina.
G.4) Llevar control de los kildmetros por unidad y de sus gastos.

8. Choferes.
H.1) Custodia y mantenimiento preventivo de la unidad.
H.2) Limpieza diaria de las unidades.
H.3) Encartar el periddico de su ruta.
H.4) Repartir el periddico de acuerdo aia ruta.
H.5} Recoger devoluciones una vez terminada Ia ruta de acuerdo a previa
indicacion,
H.6) Auxiliar a la ciudadania en general una vez concluido la entrega de!
periddico.
H.7) Verifica que los papeles de chofer estén correctos y en regla.
9. Nuevos nichos de mercado a repartir el periddico.
1.1} Localizar donde no se distribuye e! periédico.
1.2) Establecimiento de mecanismos para surtir el nuevo mercado.

Es muy importante siempre recordar que la circulacion del peridico es como la sangre de
un ser vivo, sin ella pereceria el producto.
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Capitulo V

Etica en los negocios

Titulo 1: Para entender la ética.

La ética forma parte del acontecer diario en las empresas. Es ademas una disciplina de la
filosofia que se ocupa de lo que debe hacerse; no hacerse, y de lo que practicamente
hacemos. En otras palabras, es una disciplina que estudia la conducta humana bajo un
punto de vista normativo. La ética que se basa en el hecho moral, que es aquel acto,
acontecimiento o comportamiento sobre el que podemos pronunciamos, calificAndolo de
bueno o de malo, de justo o de injusto, de honesto o deshonesto. Por lo que la moralidad de
un hecho, y por ende, la moralidad del protagonista de ese hecho. Entendido lo anterior,
podemos afirmar que la palabra moral, se utiliza como un adjetivo calificativo de una
persona. La palabra moral es generalmente, sinénimo de bueno y de honesto; por lo que
este ultimo término, se entiende a una persona desinteresada.

Otro elemento que debemos considerar es é! juicio moral o sentido moral. Este se integra de
todos aquellos pronunciamos sobre la bondad o maldad de aclos pasados, presentes o
futuros. Cuando tenemos dos o mas juicios sobre un mismo acto, que pueden ser distintos
en cuanlo a concepcion, estaremos frente a un relativismo moral.

Debemos tener presente que este relativismo moral se presenta con el devenir del tiempo,
es decir lo que fue bueno para cierto tiempo determinada situacion, en la actualidad puede
ser juzgada como mala. Es decir, en ocasiones, juzgamos comportamientos de una manera
distinta a como lo hubiéramos hecho en otro tiempo. Esto es, existe la transmutacion de
valores con el tiempo. En este sentido, podemes observar que nuestros esquemas, valores,
y preferencias han evolucionado a través del tiempo. Eso si no todos se mantienen vigentes,
incluso algunos han desaparecido. Otro elemento es el grados de permisibilidad, esto quiere
decir que nos permite hacer algunas cosas mientras que nos prohibe o nos dificuita hacer
determinados actos. Estos grados de permisibilidad tampoco son fijos e inmutables, y estan
sujetos al cambio y a la evolucion social. Este cambic puede ser lento; brusco; gradual;
violento; etc.

También debemos entender a los juicios morales como elementos provisionales, si
atendemos a los conceptos de rigidez y tolerancia de los mismos.

Titulo 2: El negocio y la persona.

La dignidad y e! valor de la persona humana son la base del periodico y de la ética comdn,
el tener dignidad, o ser digno, expresa una cualidad de la persona humana que supone
merecimiento de algo considerado valioso. Aunque existen empresarios que creen gue por
el hecho de pagar un sueldo, el empleado se convierte en ese momento en un esclavo de
tiempo indeterminado, sin derechos y con todas las obligaciones.
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La persona humana se constiluye como la totalidad de una serie de capacidades no sélo
intelectuales, sino fisiologicas, emocionales, espirituales, etc., que se caracteriza por tener
autonomia, capaz de proyectar su vida libremente, etc.

Es por esto, y otros elementos de juicio que consideramos al hombre como un ser distinto en
el munde y distinto entre ellos mismos, digne de ser respetado, por lo que se erige sujeto de
derechos.

El derecho a la vida implica: el derecho a ia vida organica (vida, salud, seguridad, higiene,
etc.), el derecho a la vida psiguica (derecho a la maduracion de la propia personalidad en
todos sus aspectos psiquicos: intelectual, afectivo, sensitivo, etc.) el derecho a la vida moral
{derecho a la propia imagen y a la propia fama, a la intimidad, a la verdad, etc.).

Siendo el elemento principa! de todo derecho la justicia. Que esta Ultima palabra es una
aspiracion muy antigua de la humanidad que ha surgide junto con la necesidad social, y que
no es incompatible con la libertad y autonomia de las personas, sine por €l contrario, se
convierte en su salvaguardia.

El origen de la sociedad, cultura, industria, de las realizaciones humanas, etc. ha sido ese
mismo hombre, y que precisamente gracias a su libertad de opciones.

Para el fildsofo griego “Aristoteles” pensaba que "para que haya una accién moral es preciso
que junto a la accion voluntaria, haya una tibertad de eleccion o libre albedrio, y ambas
estrechamente vinculadas”.

Todo lo anterior nos lleva a la conclusion filoséfica de que el hombre no nace libre, se hace
libre, en la medida en que va conquistando sus objetivos. La libertad no se regala, es una
conquista; de ahi que no exista la libertad absoluta.

Por lo que la empresa no es duefia de la vida de sus empleados, sino es un facilitador del
desempeno del empleado.

Titulo 3: Las personas, la comunidad y el periodico.

Los conceptos de personas y comunidad son correlativos e interdependientes y mas aun su
desarrollo en el diario.

“El individuo esta centrado en los limites de su propia subjetividad, pero cuando este mismo
individuo psicofisico se comunica con los ofros, respeta o viola las leyes, se sacrifica por
sus semej?ntes o se aprovecha de ellos, etc., entonces podemos decir de €l que es una
persona’,

La persona esta abierta a la comunidad, se encuentra inserta en una familia en un

medio social generalmente, en una cullura y en una época que ciertamente que no ha
escogido, y si no se comunica en la verdad jaméas se comunica existencialmente.

No obstante, sabemos de qué esta forma de la no-verdad conslituye una gran parte de
nuestras relaciones defectuosas en la empresa y con la comunidad.

Siendo el miedo {(principalmente), lo que nos conduce a la no-verdad. Ejemplo: miedo a que
nos abandonen; a perder ese trabajo o a esa persona, etc. La verdad es confianza en el
otro, y la desconfianza es incompatible con la comunicacion auténtica.

' PEDRO LAIN ENTRALGO: Teoria y realidad del otro. Ed. Revista de Occidente.
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La auténtica comunicacion se establece cuando es intercambio, y no imposicién. Es degir,
cuando se realiza la comunicacidon con alegria; espontaneidad; naturalidad; y no con
obligacion; reserva; rutina.

Por esto es importante que la comunicacion auténtica sea un vinculo de unidn entre la el
individuo- sociedad- empresa, para crear y no para destruir.

Titulo 4: La sexualidad en el periodico.

Hemos visto que cada empresa, comunidad, pais, trata los asuntos sexuales de diverso
medo, dando mayor o menor importancia a comportamientos sexuales concretos, por lo que
tales normas son transmitidas de esa forma. Las consecuencias principales de esa falta de
educacion sexual, suelen ser el sentimiento de culpa, miedo a fos a tratar asuntos sexuales,
principalmente.

En el ambiente laboral, puede ser ésta como falta de habilidad, como ineficacia y torpeza en
nuestras relaciones sexuales lo que crea ambientes laborales inestables.

El sexo es un asunto personal & intimo, si aceptamos este precepto, aceptamos también que
transgredir esa intimidad es violentar la voluntad y la libertad de los demas, y el violentar la
voluntad y la libertad de los demas en el terreno sexual, es algo a lo que, desgraciadamente,
asistimos casi a diario. Ya no nos asombra ver en la television, abrir un periddico, etc., éi
enteramos de violaciones ocurridas en nuestro entorno, de mujeres golpeadas, prostitucion
de menores, y otros aspectos iguales. La violacion puede ser considerada como el limite
extremo de la invasion de la intimidad sexual, pero hay otras formas de no respsetar esta
intimidad, menos escandalosas quizd, pero no por ello menos indeseables, que suceden
casi siempre dentro de las empresas. Entendiendo que el violentar |a intimidad sexual de los
demas, no debe identificarse s6lo con la violacidn, sino con todos aquellos actos cuyo fin
sea la consecucion de un placer sexual a costa de la manipulacion.

Uno de los preceptos que constantemente sucede en los diarios es la manipulacién de la
persona. La maniputacion la podemos definir, como el acto de forzar las voluntades de los
demas en beneficio del manipulador, (donde este busca un beneficio siempre). Algunos de
los elementos de la manipulacion son; el engafo, la astucia, la persuasion, la persistencia,
etc. En los periddicos el hecho de tener un horario irregular provoca que se de situaciones
no gratas en ia relacién de trabajo.

Es muy importante precisar que, 1a relacion sexual es una forma de comunicacion, perc no
toda comunicacién ha de ser necesariamente sexual. Cuando no existe entendimiento
mutuo, no puede hablarse de comunicacion, sino de utilizacién.

En las corporaciones periodisticas es comin, la utilizacion de las mujeres como objeto

sexual para paliar la soledad o las largas jomadas de trabajo. Siendo en este momento

cuando aparecen dos aspectos nada deseables:

1. Por un lado, la indignidad que supone el considerar al otro como objeto sexual, objeto-
persona que sirve en un momento determinado para enmascarar esa soledad, etc.
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2. Y por otro fado, ta utilizacidén mutua o mutuo engafio, donde las personas que intervienen
consideran que es amistad y amor, siendo realmente una compensacidn de sus
soledades; de las largas jornadas de trabajo, etc.

Lo importante de este tema, es que la solucién de este grave problema radica en dos

grandes elementos que son: La educacidn sobre temas sexuales; y respetar que el sexo es

un asunto personal e intimo.

Titulo 5: La familia y el periddico.

La familia probablemente la institucién mas estable y duradera de las que componen este
entramado social, somelida cada dia y con mayor rapidez, a ravisién y critica. Considerada
tradicionalmente, como ia base de toda la sociedad y de toda entidad empresarial, esta
siendo objeto de desintegracion, al mismo ritmo con que crece el entramado social. La
familia, como institucion sociocecondmica, es un elemento cultural universalmente admitido,
donde se han creado los siguientes ingredientes:

Invencion del parentesco y prohibicion def incesto.

Division sexual del trabajo y establecimiento de la familia sobre |la base de dicha division.
Instauracién de la cooperacién entre los miembros de |a sociedad.

Funcién reproductora y sexual, mondgama.

Produccion econdémica, educativa.

VYV VVY

En la actualidad la crisis de la institucién familiar es un procesc que afecta a la empresa
desde diversas aristas. Ya que un trabajador que eleva su productividad en la medida que
tiene una base familiar estable.

La cuestion de la infidelidad matrimonial va perdiendo importancia social, y el
establecimiento de distintos tipos de separacién matrimonial mas o menos amistosa, asi
como la generalizacién del divorcio, obligan forzosamente replantearse la posible vigencia
hoy de una familia tradicionalmente concebida y su afeccién en términos de la estabilidad en
el diario.

La tendencia liberal de la scciedad, llega incluso al establecimiento de parejas, incluso de
matrimonio, en algunos paises, entre personas homosexuales, provocando, pues un duro
golpe en las mentalidades mas cedidas al pasado.

Algunas de las posibles causas de la crisis de las familias son:

o La Incomunicacién.

o La situacion econdmica de Ya familia.

o El exceso de trabajo.

o La distinta situacién cultural, econdmica, religiosa, del matrimeonio.

o E! machismo, y todas sus vertientes.

@ Incompatibilidad de caracteres.

o La Infidelidad, educacion sexual y mutua satisfaccion.

Donde en parte toda empresa puede ser |a solucidn en una medida importante.
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Titulo 6: El medio ambiente y el periédico.

El problema del equilibrio ecolégico y su degradacion, se planted como una cuestion
preocupante hasta mediados del siglo XX, donde precisamente fue necesario atender a los
verdaderos problemas ecoldgicos que fueron apareciendo en los diferentes rincones de la
Tierra. La agresidn a la biosfera (donde se desarrolla Ia vida) constituye uno de los grandes
riesgos de la humanidad. De continuar en esta situacién de destruccién, posiblemente nos
hallaremos encerrados en una via de total autodestruccién. Es en este sentido donde los
empresarios de todo el mundo deben considerar a la empresa como una herramienta de
bien para la sociedad en su conjunto.

La vida del hombre depende de un total equilibrio de la naturaleza terrestre, del mar y de la
atmosfera.

La crisis del mundo producida por este terrible deterioro, se refleja en bienes naturales,
como el agua, el aire y los sistemas ecologicos, alterados por la urbanizacién y la
industrializacion. Ha habido una accién como si se hubiese olvidado que sélo tenemos una
tierra para el desarrollo de nuestra vida. Esta accién no sélo ha afectado a la superficie
terrestre, también afecta, el fondo de los occéanos, el espacic extraterrestre. En definitiva, en
el daitimo cuarlo de siglo hemos contaminado todo, los suelos; los rios, lagos, mares y
océanos; el aire; |a flora y la fauna; la contaminacion acistica; fa basura; los plaguicidas; los
aditivos en los alimentos; la contaminacion radiactiva; etc.

Titulo 7: Congciencia, desempleo, propiedad y et periédico.

El hombre es un ser que se diferencia de los animales, en que es poseedor de una
conciencia que le hace tener presente en cada momento todas aquellas realidades con que
se relaciona. Por lo que si los hombres trabajan en las empresas, estas deberian tener
conciencia {como un todo) también.

Las consecuencias éticas de los despidos en los diarios son tan importantes en su conjunto
que el Estado deduce los lineamientos a seguir para proleger al ciudadano desempleado,
asi como poner todos los medios para resolver tal situacién, ya que es un derecho de todos
ios ciudadanos el trabajo y el reconocimiento de una seguridad en el mismo.

La propiedad se define como: el derecho de gozar y disponer de una cosa sin mas
limitaciones que las contenidas en ta ley.

Parece indiscutible el derecho a la propiedad entendiendo por ésta, el derecho de teda
persona o ente a disponer de todo lo necesario para el mantenimiento de una existencia
digna Alterar este derecho supone situaciones en torno a la apropiacion de la propiedad
ajena en forma de robo o fraude.

Ei respeto a la propiedad, en cambio, supone a su vez la defensa de la propiedad privada y
ajena. Este derecho hace a través de las empresas en paises desarrollades, el surgimiento
de la solidaridad ética con las personas y paises pobres, traduciendo esto en ayuda de tipo
econdmico, cultural, médico e industrial.
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Et trabajo tiene sus raices en la necesidad que rodea el hombre primitivo. La union de
trabajo y lenguaje, daria origen, de este modo, a la sociedad humana y componentes{como
{as empresas).

Titulo 8: Discriminacién de la muijer.

Algunas empresas alteran claramente este derecho, cuando intentan llevar [a rentabilidad ai
maximo, olvidando asi los derechos mas elementales de la persona humana, en lo relativo a
una vida digna, Suele ser una de las revindicaciones mas frecuentes de los movimientos
sindicales y de las huelgas laborales. Esta intimamente ligado este problema al del nivel de
vida, de modo que la conflictividad laboral suele ascender a medida que sube el costo de la
vida,

Los problemas salariales pueden hallar solucién s6lo si se ponen sobre ia mesa de
negociaciones los mismos presupuestos y derechos igualitarios de los trabajadores. No se
puede preferir {a productividad economica a la dignidad personal de los trabajadores, porque
entonces atentariamos gravemente contra un precepto ético universal.

La ética profesional abarca a todos los ambitos del trabajo y se propone una conciencia de
responsabilidad en el cumplimiento del mismo. Valores como la honradez, el empefo por
mejorar, en lo que respecta a las tareas recomendadas, sin embargo, sélo son posibles
cuando las empresas posibilitan un ambiente iddneo para este trabajo. Los trabajos donde
van incomporadas relaciones con otras personas, existe otro aspecto a destacar, y es la
actitud poco humana de ciertos funcionarios, por ejemplo, con respecto al publico, o bien fa
indiferencia entre los integrantes de la empresa, donde sé el nivel ético en muchas
coacciones es nulo, o situacional y no un modo normal de trabajo.
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Capitulo VI

Conclusiones

Sobre a base de las preguntas planteadas en el caso, me permito hacer ios siguientes
comentarios finales:

» La empresa analizada se ha administrado al real saber y entender de su duefio, por lo
que la institucionalidad de la misma que en manos de la persona y cuando esta falte,
vendra el declive de la misma.

> El tener perfectamente estructurado y definido su organigrama, hizo que la empresa
alcansara mayores niveles de ulilidad contable de las que a alcanzado en su historia.
Ademas, podra dirigir hacia este objetivo ya que cuenta con los elementos de direccion y
organizacion de cada departamento.

> Es indiscutible que una empresa que conoce todas sus funciones, asi como el
responsable de las mismas, tomaré decisiones operativas acertadas, para el logro del
objetivo previamente establecido.

» La realizacion de juntas administrativas donde se involucra el personal subordinado, at
jefe inmediato superior y al de jefe de la unidad, ha hecho que las personas se sientan
integradas en la empresa y en la toma de decisiones, dando por ende una mayor
productividad en la empresa y una mejor calidad laboral.
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