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INTRODUCCION

La palabra comunicacién ha servido para definir mmuchos de ios problemas referentes a
las actividades conjuntas y organizadas del hombre, pero en realidad en la mayoria de los
casos. una deficiencia en el proceso de comunicacién es la que origina los demas

problemas.

El desconocimiento de la misién de la empresa, de sus objetivos y sus valores por parte
de quien ahi labora son, entre otros factores. los que impiden el funcionamiento éptimo de
la misma. Todo esto es el resultado de la desinformacién misma que, en este caso, no ha
dado la importancia necesaria a la elaboracién de los procesos de comunicacién

estructurados con estrategias y fines concretos.

La comunicacién organizacional o institucional abarca muchos aspectos importantes
relacionados con la actividad comunicativa en todos sus matices dentro del contexto de
organizaciones, tales como las direcciones que ésta asume, los publicos a los que se dirige,

los programas que maneja, entre otros.

Si bien estos piblicos son muy importantes para un mejor funcionamiento de la
empresa, también conviene sefalar que la comunicacién organizacional. en especifico su
flujo interno, es una de las bases esenciales que dan vida y mantienen en estabilidad una

organizacion determinada.
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La presente tesis se enfoca en especial, al estudio de la comunicacién organizacional y la
relevancia que ésta tiene con relacién a los puablicos intemos de la institucién. Cabe senalar
que el disefio del presente trabajo. ha sido pensado para su estudio y aplicacién en el

cualquier tipo de organizacion.

Hablando en términos de comunicacién, si a los pablicos internos no se les otorga la
atencién adecuada, con relacién a sus necesidades comunicativas dentro de la empresa a
las cuales requiere satisfacer, se estd colocando una barrera en el camino que conduce a la

peridida de los objetivos de la organizacion a consecuencia de los individuales.

La importancia de la comunicacién organizacional como elemento esencial para las
empresas. nos da la pauta para establecer un criterio de crecimiento necesario para nuestro
pafs yv para el mundo entero. un crecimiento que si bien serd de fndole econémico.
también se podré establecer en un mejor nivel de vida., manteniendo la armonia y el

bienestar emocional y laboral de los individuos al trabajar.

Por lo tanto el punto de partida de la comunicacién organizacional destaca una posicién
importante, va que los intereses de desarrollo involucran tanto a la econémica como a las
necesidades de motivacién del ser humano proporcionando asf el bienestar emocional del
individuo y una mejor productividad para ambos aspectos y obtengan como beneficio el

desarrollo econémico que tanto necesitamos en nuestro pafs.

También es importante destacar que ante el dinamismo con que esta viviendo la
humanidad sobre todo en la ciudad como la nuestra trae como consecuencia. que en
determinadas ocasiones no se de importancia adecuada a aspectos basicos dentro de las
actividades laborales; uno de los aspectos de mayor cuidado dentro de las
organizaciones sin duda alguna en el aspecto comunicacional. me refiero a la comunicacién

dentro y fuera de las organizaciones.

n FALLA DE onlGEN
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En la actualidad los tradicionales medios de comunic cién nos’ transmiten un sin fin de

informacién que en la mayoria de los casos se pierde la titud qon'que nos desplazamos

hacia nuestras diferentes actividades, cabe senalar po tz is una labor trascendental

la desarrollada por un comunicélogo en cualqui'e‘ a ‘a efectuar, y es vital tomar

en cuenta a las organizaciones pues es un lugar don ia una importante actividad

de trabajo. y donde el ser humano pasaa 1a ‘de-su‘ﬁempo tratando de
sobresalir oportunamente hacia un mejor bienestar e

Lamentablemente este campo - de': ‘no. se ha desarrollado

adecuadamente en la mayoria de las’ ‘pre‘sasuabe,ﬁﬁ’esti'_o pafs. Uno de Jos motivos
principales que propician este lento desarrolio, ‘es la falta de préfesionales en dichas areas de
trabajo. pues las funciones a deseiﬁpeﬁar se comisionan a ofros profesionistas quienes

desempenan otro tipo de labores 'y no las de un profesionista en la comunicacién.

De igual forma. el no establecer un programa de comunicacion. significa tanto como
omitir los lineamientos vy propésitos debidamente sistematizados., para administrar la

informacién que habra de manejarse dentro y fuera de la organizacion.

Asf también al no determinarse cuéles son los medios de comunicacion propicios. no se
podra adaptar el uso de éstos para llevar a cabo el flujo de datos de manera ordenada y
evitar lagunas en los procesos comunicativos. Es por lo anterior que la comunicacién

organizacional cobra una mayor importancia en el funcionamiento del ambito empresarial.

En el caso del presente trabajo y considerando que la tesis se origino con mi experiencia
laboral y profesional, he decidido hacer una descripcién de los problemas comunes

originados por la falta de un programa de comunicacién dentro de la organizacién.

El objetivo es valorar la importancia de solucionarlos y de esta manera. argumentar mi

propésito de instituir un programa dentro de la estructura de la empresa.

R
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Por o tanto; el desarrollo de’ este t:rabajo se efectué tomando como tema de estudio a la
empresa Bodega Aurreré que se desenvuelve en un medio laboral de autoservicio y la

relacién dxrecta de atencién al chente. denu'o de la‘firma Wal Mart Super Center. Cabe

mencionar, que he manejado la mformacion que-se. genero a partir de los tltimos

aconteclmlentos de la ‘misma y que afectaron dxrectamente los procesos de comunicacion,

conla intencién de que este trabajo fuera de actu dad proposxt.lvo vy funcional.

También lleva implicito el plantear soluciones para satisfacer las carencias existentes en
la comunicacién a través de procedimientos previamente establecidos, con el propdsito de
mejorar la situacién que se basa en las relaciones que se dan entre quienes, en este caso
conforman la empresa. A través de mi trayectoria laboral he podido reflexionar y darme
cuenta que exponer la misién, objetivos y valores de la empresa le ayudaria a ésta a
cumplir con un fin primordial de informar a cada uno de sus elementos hacia donde se

dirigen.

Es menester de la empresa integrar a su personal infundiendo estimulos para una
motivacién efectiva y un sentimiento de pertenencia. a través de la busqueda del
cumplimiento los objetivos de la empresa y sobretodo implicando los objetivos de cada

quien.

Actualmente la mayoria de las empresas u organizaciones. con similar estructura. han
considerado dentro de su esquema un organigrama de comunicacién qQue se responsabiliza
de mantener informado al personal de lo que ocurre dentro v fuera de la empresa y que le

afecta de alguna manera.

Sin embargo. una empresa que ha hecho caso omiso de la falta de comunicacién intema
dentro de su estructura, se enfrenta al problema latente de la desinformacién. Se debe
considerar a la actividad conjunta de los hombres que se mantiene en constante

movimiento de acuerdo a la variacién de las circunstancias externas que le envuelven.

v
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Tal es el caso de la firma de Wal Mart Super Center'y en especiﬁco ‘de-las tiendas de
Bodega Aurrerd. De acuerdo con mi experiencia profesional el establecer un Programa de
Comumcacnén y.de Relaciones Publicas Internas es la solucién integral ‘para-terminar con
Ios problemas de’ desinformacién vy la falta de compromlso “del empleado para con la

empresa; esto puede parecer demasiado ambicioso, s‘n embargo se biisca ejercer un

control sobre estas situaciones.

La:idea de ’implantar un. programa de comuniéacién se rigind plenamente para
satxsfacer las necesidades de la empresa y a la falta de comumcacion e Integracién la cual es
una carencia determiname que limita el logro de metas creclmiemo substancial de la

capacitacién v desarrollo de su personal asf como de's ntegracion y mouvacxén.

El objetivo general de este trabajo es proponer un programa’ de Relaciones Publicas que
permita instaurar procesos de comunicacién ophmos para 'mohvar e integrar al personal de

la empresa en la cual laboré.

De igual forma pretendo mostrar la importancia de la comunicacién organizacional
como factor imprescindible para que el personal en la empresa cumpla con sus objetivos
dentro del ambito organizacional. para lo cual se ha estructurado este trabajo en cinco

capitulos.

En el primer capitulo se hace un anadlisis respecto al ambito organizacional.
caracterizando los conceptos de comunicacién que le atane directamente v senalando tanto
los medios como los sistemas utilizados comtnmente para llevar a cabo los procesos de la
comunicacién organizacional. los cuales posteriormente seran utilizados como parametros

para cumplir con el objetivo primordial de la tesis.

‘r \.\l\; EN
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En el segundo capitulo se aborda el aspecto humano de la comunicacién dentro de la
empresa es decir, se determina lo importante que es el descubrir las expectativas de cada

uno de los elementos que conforman la organizacién.

A través de una motivacién constante y de la creacién de un sentimiento de pertenencia
y el cual permitira identificarse con sus compaferos de: trabajo, 'se lograra ‘un mejor

entendimiento en la busqueda del cumplimiento de los 6bjeﬁvos' del (:uxjnplimlemo;

Por udltimo, el tercer capftulo se desarrolla el modelo del programa especfﬁcamente para
la empresa de BODEGA AURRERA en la cual laboré surgle
utilizarse asf como contenidos para mejorar las relaciones laborales dentro de la rnlsma v asi

dlos y sistemas a
elevar el potencial productivo de la organizacién.

Bajo la perspectiva histérica del proceder humano, es evidente la necesidad inevitéﬁlé de
su accién organizada. para facilitar el logro de sus objetivos, hasta podriamos’ afirmar que

gracias a esto, el hombre ha podido evolucionar en todos sus aspectos.

De esta manera es incuestionable la trascendencia en los procesos sociales, finalmente
seria dificil imaginar que un navio llegard a su destino si su tripulacién tiene acciones vagas
de la ruta que debe seguir, o peor aun si ni siquiera tienen conocimiento del por qué han

zarpado y hacia donde de dirigen.

Vi
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CAPITULO

COMUNICACION APUACADA AL
AMBIENTE CMPRESARIAL
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1.1. PROCESO DE LA COMUNICACION

El proceso de comunicacién puede ser comparado al procedimiento de produccién y
consumo. Abarca la elaboracion de significados por medio del empleo de materias
primas en forma de palabras, figuras, simbolos y acciones del comunicador, y el
consumo de significado por medio del oir, ver, tocar, probar y olfatear de la audiencia.
La comunicacién también puede ilustrarse con las luces del semaforo o bien un
hombre haciendo sefales en un barco transmite mensajes a otras naves al accionar
sus banderas en varias posiciones para representar letras y numeros. El hombre
receptor de las sefales, contesta el mensaje con sefales similares.

La comunicacion involucra tres elementos: el transmisor, el medio de comunicacion
y el receptor. La efectividad de la comunicacidn depende de los tres elementos juntos.
Si el transmisor es incompetente © el mensaje poco claro, el receptor no entiende el
significado de la senal y ha fracasado el proceso de la comunicacion.

Para que la comunicacién tenga lugar, debe existir un origen y un receptor, quienes
comparten una existencia comun. La palabra comunicacién emana del latin communis,
que quiere decir comun. Claramente a no ser gque el receptor comparta con el
transmisor el conocimiento del lenguaje o0 codigo, concepto, sistema de valores, o algun
otro involucrado en la sefal, la transmision del significado es confusa o completamente
nula. El significado de esta comunidad de experiencias descansa en el hecho de que el
comunicador debe tener suficiente conocimiento y entendimiento de! receptor, o
audiencia para transmitir conceptos comprensibles en forma de simbolos. El ruido se
refiere a la interferencia en el proceso o evento, desde malos entendidos estaticos
hasta verbales.
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Finalmente, la retroalimentacién se refiere a la transmision del mensaje, generado
desde el destino al transmisor original. Como lo sefala Jablin’ en el modelo basico de fa

comunicacion:

RLIDO

KETROALIMENTACION

FUENTE ¢ DESTING
CODIFICA- DESCODIFI- ©
CROANTZAL R Dok CADOR RECEFTON

MEDIO

RETROAMIENTACION

RUmR

FENPERIENCIA COMUN

1.2. MODELO DE COMUNICACION

Todo modelo de comunicacién posee la limitacién de ser una abstraccion,

imposibilitada de evidenciar la totalidad de los elementos que conforman al proceso de

comunicacion.

Este modelo es un mapa que enuncia los elementos mas relevantes del proceso
comunicacional corporativo, es sistémico, contingente y principalmente interesado en la
aceptacion mutua de los elementos que lo componen, también entiende a ila

comunicacion como un proceso complejo, dinamico y continuo.

! Jablin F. C ion or i Pig. 174
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En una primera aproximacion al modelo de comunicacién estratégica se puede
identificar:

- un sistema: empresa
- un suprasistema: su, medio ambiente inmediato
- un macrosistema: su entorno general

“El sistema empresa forma parte de un sistema mayor o suprasistema, que es el
ambiente inmediato en el que la empresa opera y en el que interactia con otras
organizaciones de un modo directo™?

SISTEMA
EMPRESA

TESIS CON
DE ORIGEN

SUPRASISTEMA

? Daniel Scheinsohn, C icacié igica. Pag. 127
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“A su vez, el suprasistema esta incierto en un macrosistema, que es el entorno
general en el que la empresa vive. Al suprasistema lo definen los siguientes ambitos:
cultural, demografico, tecnoldgico, educacional, politico, legal, recursos naturales,
sociolagico, econdémico y cientifico™.

(N N I I
0 O L

OTRAS ORGANIZACIONES

SISTEMA
EMPRESA

PUBLICOS

Crimmag

RECTRMOY EOUCACIONAL.
NATURALEN

op cit. Pag. 132
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Interaccion de macrosistema y suprasistema

Los limites existentes entre el sistema empresa, suprasistema y macrosistema, son
permeables, lo que evidencia su interrelacién y afectacién mutua. Han de ser
comprendidos no sdélo como estructuras sino ademas como estructurantes. En la
aproximacién al modeio de comunicacion estratégica se observa:

- Matriz de comunicacion: fa matriz de comunicacion se conforma
identificando al campo de emision y la interrelaciéon que hay entre cada
uno de sus componentes —recursos de emision-. Es identificar la anatomia
y fisiologia del érgano emisor.

- Mensajes: es todo estimulo que la empresa emite y provoca una
determinada reaccién en otro, ya sea o no esta reaccion, la pretendida por
la empresa.

La empresa emite mensajes intencionales y no intencionales, mas el efecto
acumulativo de ambos. Los mensajes intencionales son aquellos que siguen un proceso
de codificacion técnicamente asistido para que logren el efecto buscado. Los mensajes
no intencionales son aquellos estimulos accidentales., por lo que se convierten en
menos gobernables. Ambos pueden ser explicitos o implicitos.

El modelo de comunicacion es un auxiliar, para intentar explicar desde su 6ptica, el
proceso de la semiosis corporativa.

“La empresa disefa significantes; esta es una operacion que comienza con la
construccion de la matriz de comunicacion. Mediante acciones tacticas y operativas,
pondra en circulacion diversos mensajes, los cuales afectaran de determinada manera
a los publicos, suscitando la construccion de la empresa imaginaria, sera considerada
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como dato e informacidn, comenzando nuevamente el ciclo y realimentando a la

estrategia™t.

El modelo de comunicacion asume a la comunicacion como un proceso dinamico,
en constante flujo, inacabado y muy complejo. Pero esta complejidad no ha de paralizar
al empresario. Por el contrario, ha de decidirlo a actuar y comprometerse mucho mas
con un procese que, aunque siendo. muy complejo, mediante la intervencién de la
comunicacion, se vuelve mas gobernable.

1.3. COMUNICACION SOCIAL

El concepto de comunicacion social proviene de ia falta de soluciones ante: 1) ios
medios masivos de informacion, 2) el enfoque unilatera! de esos medios, que llegan a
toda ia poblacion, 3) los diversos niveles educativos y de comprensién en el mundo, 4)
las divergentes cuituras, los prejuicios, las barreras psicolégicas o fisicas , de edad de
condiciébn social, de nivel econémico y de comprension de cientos de millones de

personas.

Es decir que un mensaje codificado ( © sea compuesto por ia mente, los ideales y
los prejuicios del autor o de la agencia informativa ) llega a cientos de millones,
transmitiéndoles noticias estandarizadas, como si las mentalidades de los receptores
fueran también uniformes, sin distincion de nacionalidad, religion, filosofia costumbres y

medio ambiente.

Una de las principales dificultades reside precisamente en la difusién indiscriminada
de noticias, con frecuencia exageradas, en busqueda del ego profesional periodistico,
sin ningdn propdsito real de formacion, pero que, por ser Unicas sobre algin suceso,

* Sch hn. C Pag. 59
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realmente lo deforman en base a |la mentalidad y al objetivo — ante todo
profesionalmente competitivo - del autor o autores, quienes no suelen meditar en las
consecuencias de su accion. Un informativo por television donde se exageran
incidentes callejeros .

No hay duda que estos elementos informativos producen con frecuencia el efecto
contrario: es decir: “deforman”. Empero se debe dejar constancia de los esfuerzos de
los verdaderos periodistas y de las agencias, diarios y revistas serios para dar las
cosas en su verdadera proporcion. Esto no es facil porque lo nhormal “no es noticia™.

1.4. COMUNICACION EMPRESARIAL

A partir del sigio XVI, cuando en la ciudad alemana de la Colonia, se empiezan a
vislumbrar las primeras formas de! periodismo, en una publicacién semestral realizada
por Michel Von Aitzing. Posteriormente en 1597, se inician las publicaciones
mensuales, siendo en el sigio XVIll cuando aparece el periodista profesional de la
informacion, finalmente en el siglo XIX, es cuando nace la Prensa diaria,
conjuntamente, en los Estados Unidos de Ameérica, Francia y Gran Bretana.

Hasta comienzos del siglo XX, comienza a aplicarse esta actividad profesional en
los Estados Unidos. como pais pionero. Ya en 1906, el célebre periodista
norteamericano vy Lee. consigue crear una imagen corporativa del Grupo de empresas
de John D. Rockefeller®.

Sin embargo empieza a desarrollarse en Europa hasta después de la segunda
guerra mundial y en Espafa, hasta finales de los afios 60. John Dewey escribia, hace

* Cos Gayon . F N dad de las R. Publ enla d actual. Pag 67
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mas de medio siglo, que la sociedad no sélo continda existiendo gracias a la
comunicacion, sino que justamente existe inmersa en elia®.

Dentro de esta joven historia de la Comunicacidn Empresarial e Institucional y
Relaciones Publicas, se desarrollan a comienzos del sigio XX y en su pais de origen,
Estados Unidos, una serie de teorias, que procuran dilucidar su verdadera definicion y
aplicacién profesional. La investigacion de esta area de l|la Comunicacion, nace
conjuntamente, a comienzos del! siglo XX (1911), en los Estados Unidos y en Europa
Occidental.

En la Década de los 40, se denomind /a era de la informacién, como indica Jablin y
en donde un empleado informado era un empleado feliz y productivo’ y en donde el
primordial canal de transmision de dicha informacién eran los Manuales o Boletines
escritos por los empleados. Es decir, |0 importante en esa década era el determinar las
mejores formas de optimizar los medios de comunicacion descendentes, dirigidos hacia
los empleados y no hacia las jerarquias de la organizacion.

En la doble Década de los 50 — 60, existe una comunicaciéon descendente, dirigida y
con variables aisladas o manera de escribir las peculiaridades de las redes de
comunicaciéon y sus determinados ambientes, dentro de la organizacién empresarial.

En la Década de los 70, las investigaciones se centraron en delinear la naturaleza,
cualidades y caracteristicas de esos ambientes entre empleados y sus redes
comunicacionales. Pero en definitiva, a través de estos cuarenta primeros anos, el
interés sobre la Comunicacién organizacional o empresarial e iInstitucional, estriba en la
determinacion de los efectos que los Medios de Comunicacion descendentes,
utilizados por estas instituciones, tienen sobre los empleados, para asi saber si estos,
al ser mas informados. son, mas o menos productivos y rentabies a dicha organizacion.

“ Traves:. Andrés Un punto de partida en la comunicacion. Pag 6
7 Jablin F. C ién or 1, op cit. Pag. 1982
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En la también doble Década de los 80 — 90, se comprueba que ta preocupacion de
las instituciones, va dirigida hacia e! estudio de los ambientes, creados por ios
empleados y la redes de comunicacion que utilizan, principalmente, a través de la
aplicacion de nuevas tecnoiogias aparecidas en el mercado que ayudan a agilizar la
Informacién y Comunicacién entre los mismos.

Es este ultimo periodo de los 90, una Década profundamente mediatizada por los
avances tecnolégicos de la Comunicacion y la tnformatica, conjuntamente, en donde es
probable que muchas personas pasen mucho tiempo de su actividad laboral,
comunicandose con ordenadores, en vez de hacerlo con el resto de los miembros de su
empresa o institucién, o de otras exteriores a ella.

Segun Toffer “las Comunicaciones en e! mundo, tienden a una creciente
regionalizaciéon"®, Al mismo tiempo estas Comunicaciones otorgan a la persona que
ingresa en ellas:

Incipiente sentido de pertenencia.
Informacion acerca de hechos, politicas. Cultura corporativa.
Redescubrir y alentar ¢l sentido productivo del trabajo.

Integracion y manejo involucrante de la Imagen corporativa de
La empresa o institucion.

So6lo queda dar una visidn lo Mas concreta y rigurosa posible sobre la historia de la
imagen corporativa. Después de serias investigaciones sobre ia Identidad corporativa,
indica que nace en Europa central hacia 1900, como observamos paraielamente al
concepto de Comunicacion Empresarial e Institucional. Sus iniciadores fueron el
arquitecto, disefador y artista grafico aleman Peter Behrens y el socidlogo austriaco

* Toffer. A la tercera ola. México. Pag. 163
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Oftto Newurath, quienes crean la Escuela de Bauhaus y comienzan sus colaboraciones
graficas y de disefio, con la firma alemana AEG, en 1908 (Proyecto de edificios, disefio
de productos, marcas logotipos).

Dicha escuela funciona de 1919 a 1933, con el ideal de trasladar el arte a la
industria, a los objetos de uso, a la informacién y al consumo via para la calidad de
vida. En 1934, nefastamente por motivos del comienzo de 1a Segunda Guerra Mundial,
cierra sus puertas, emigrando a los Estados Unidos de América y a treinta paises mas
del mundo. Asi es como el disefio americanc de la posguerra, absorbe los principios
funcionalistas del disefio coordinado europeo.

En la Década de los 60, esta disciplina artistica conoce su esplendor en los Estados
Unidos, donde mdltiples seguidores de la Escuela de Bauhaus, asesoran a las mas
prestigiosas empresas estadounidenses. En la siguiente década de los 70, exactamente
en 1975, es introducida en Espafa de la mano del CIAC (Centro de Investigaciones y
Aplicaciones de la Comunicacién), con sede en Barcelona, quien desarrolla los
principios de la identidad corporativa hacia la Comunicaciéon integral, formando escuela
en todo el resto del pais.

La Comunicacién empresarial e Instituciona!, se constituye como el sistema nervioso
de la empresa o institucion, siendo uno de los objetivos de la misma concebir y realizar
actividades que creen o fomenten la vitalidad y eficiencia, de los flujos internos y
externos, adecuando el contenido y la forma, y cuyo fin ultimo es crear, reforzar y
modificar, entre todo el personal de la organizacion, una actitud positiva en la empresa
o institucion.

Otra parte importante es la identidad corporativa como el sistema de signos, formas,
colores. En si un concepto que transporta ideas, impresiones psicolégicas y una alta
capacidad de memorizacion acerca de la personalidad de una empresa o institucion y la

10
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imagen corporativa o publica como la percepcién no palpable de esa identidad real que
Se transmite.

< ldentidad: Lo que se es
< Imagen: Lo que se transmite » percibe

Su objetivo primordial es crear una personalidad diferenciada, exclusiva y global
para empresas o instituciones, a través de todos Ilos soportes y medios de
comunicacion visuales y audiovisuales, siempre basandose en la realidad.

SITUACION ACTUAL EN AMERICA.

Desde el punto de vista latinoamericano, se llaman organizaciones, no sdéio a las
empresas de caracter lucrativo, sino también a las asociaciones civiles o profesionales,
hospitales, grupos religiosos, partidos politicos, camaras de comercio... es decir, <<a
todo aquel grupo que persigue un objetivo y que para lograrlo tienen gue interactuar con
otros gQrupos, personas u organizaciones>>9 . Generalmente en toda organizacién o
institucion, existen diferentes clasificaciones de trabajo o especializaciones; asi como
jerarquias piramidaies; redes de Comunicacion, tanto directas como indirectas, grupos
de empleados que las utilizan; diversidad de tecnologias que se emplean.

® Cortes Blanca. La de la C icacio ional. Pig.. 333.
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En Ameérica existen las siguientes asociaciones profesionales que se dedican a la
Comunicacion organizacional:

» AMRP (Asociacion Mexicana de R.
Publicas — 1960).

» AMCO (Asociacion Mexicana de
Comunicacion organizacional - 1973).

» AMIC (Asociacion Mexicana de
Investigadores de Comunicacion — 1979).

e MEXICO

» CIESPAL (Centro de Estudios Superiores de
Comunicacion para América Latina 1959).
» FELAFACS (Federacion Latinoamericana de
e LATINOAMERICA Asociaciones de Faculitades de
Comunicacién Social — 1979).
» CECORP ( Centro Colombiano de
Comunicacion organizacional — 1985)

» 1CA (Internacional Comumczmans
Association — 1950)
» PRSA (Public Relations Socnety of

* ESTADOS UNIDOS America ~1951)
> LABC (International Assoc:anon of
Bi Cc i s — 1970)

»~ WORLDCOM (1990)
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En total, estas Asociaciones tienen unos 40, 000 asociados, entre todas ellas, de
los cuales 35,000 pertenecen a Estados tJnidos (83%) y los 5,000 restantes a
Latinoameérica (17%), aunque gran parte estan concentrados en México como pais mas
cercano a Estados Unidos y por lo tanto, mas avanzado en esta rama de la
comunicacién. También es importante resaltar que de las 180 Instituciones oficiales
existentes en la Federacion Latinoameérica de Asociaciones de Facultades de
Comunicacion Social (FELAFACS), 37 corresponden a Meéxico, siendo este pais
latinoamericano el que mas ha desarrollado académica y profesionalmente, esta

parcela de la Comunicacion.

1.5. LA COMUNICACION INTERNA, UN ASUNTO DE “COMUNICACION
CORPORATIVA”

La “comunicacion corporativa” comprende formas de comunicacidon cuyos publicos
destinatarios no se definen como consumidores de productos (como ocurre en la
publicidad © el marketing directo), sino como interlocutores sociales. Si por la
publicidad y el marketing directo de las empresas e instituciones se comunican con
publicos externos en tanto que éstos sOn o pueden ser los consumidores de sus
productos, en la “comunicacién corporativa” las empresas e instituciones se relacionan
con aquellos publicos internos y externos que son sus interlocutores por obra de la
propia actividad social y productiva que lleva a cabo la empresa en el ambito
ciudadano. Por esto, si la publicidad y el marketing directo, se pueden llamar
“comunicacion de producto”, a la comunicacion corporativa se le pudiese llamar
“comunicacién de productor”, ya Qque por esta comunicacién el “productor” o
“corporacidén productora” se compromete personalmente como entidad social ante los
interlocutores que en el mismo ambito, la actividad social productiva, se encuentra.
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LA COMUNICACION, MATERIA PRIMA DE LA ORGANIZACION.

Una empresa o institucion reune, en el seno de una misma entidad genérica,
individualidades diferentes comprometidas por la consecucion de objetivos compartidos,
ligadas entre si por el desempefio de tareas, vinculadas por el orden de relaciones que
tienen que ser cohocido, al menos sustanciaimente, por los integrantes, y que
dependiendo de cual sea el consenso alcanzado, facilitara mejor o peor la articulacion
de objetos y tareas. garanticen el funcionamiento, estabilidad y reproduccidén de la
organizacién misma. Planificar, pues, es una politica de comunicacion interna es
comprometerse a llevar a cabo una mediacién que actua, no sblo sobre la comprensiéon
o inteligibilidad de la organizacidn misma, sino también sobre su propio desarrolio.

“La comunicacién ai interior de una empresa o institucion es, consustancial con la
organizacion: sin ella no existiria organizacién. sin embargo., el desarrollo de una
politica de comunicacion no siempre se ha considerado consustancial con el desarrollo
de una politica de organizacién. Desde los finales de los anos setenta, la comunicacién
interna se ha impuesto como una disciplina de gestién empresarial, primero, al mismo
nivel que la gestiéon de recursos humanos, y posteriormente, llegando a formar pare de
la estrategia de gestion global de la organizacién. De hecho, la comunicacién interna se
organiza entorno a tres ejes, asociados a tres tipos de relaciones internas:

1. Las relaciones, estrictamente profesionales, ligadas a la actividad de la empresa
y que vienen marcadas por la organizacion como subsistema al interior del
Sisterma social, en cuyos procesos Sus miembros son agentes productores,
ligados entre si por normas y roles, que ponen a disposicidn medios ( capital y/o
trabajo) para la producciéon de bienes o servicios que se habran de ofertar a
otros agentes ( distribuidores y consumidores) al exterior, dentro de! ambito del
Sistema Social. Asi por ejemplo los ingenieros de métodos cuando disefian
técnicas para mejorar las condiciones de trabajo en la cadena de produccion y
elaboran su informe, tratando de justificarlas y aplicarias.
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2. Las relaciones de convivencia: la comunicacion “informal” entre sujetos, tanto en
los talleres y despachos, como en la cafe iaoenelr iran de la empresa,
dependiente de un sistema de adaptacién al entorno que condiciona las actitudes
personales y la motivacién por el intercambio, y que por ello mismo condiciona
también los resultados de la empresa: asi por ejemplo al absentismo en las
cadenas de produccién es un indicador de la desmotivacién de los obreros y un
factor de baja en la productividad.

3. Las relaciones de identidad, asociadas a la cultura de empresas: es un conjunto
de habitos suscitan sentimientos de pertenencia o exclusion tanto en las
actividades profesionales, como en los marcos de convivencia como en la
percepcién misma de la organizacioén, de su gente y de su historia, frente al
exterior. Asi por ejemnplo, la cultura de la empresa y un conocimiento adecuado
a cada nivel de sus estrategias frente a la competencia. permitira profundizar en
la percepcion de la empresa como entidad y romper comportamientos estancos
respecto a actividades aparentemente independientes, que se bloquean una a

otras.”"°

1.6. DESARROLLO DE LA COMUNICACION INTERNA

ta eficacia de la gestibn de las relaciones internas esta intimamente ligada a la
calidad de las comunicaciones dentro de la empresa. De hecho, gran cantidad de
empresas han comprobado que la clave para tener un buen programa de relaciones
internas consiste en disponer de canales de comunicacién que proporcionen a los
empleados el acceso a informacidon importante de la empresa, asi como la oportunidad
de expresar sus ideas y sentimientos. Si los supervisores conocen las politicas de

1 José Pinuel. Teoria de la C iony 6n de las organ Pag 153




Comunicacién aplicada al ambiente empresarial Cap. 1

empleo y ios empleados saben cuales son sus derechos, habrd menos posibilidades de
que se produzcan malos entendidos y de que disminuya la productividad.

Debido a que las corporaciones son complejas, es preciso crear numerosos canales
de comunicacién para que la informacién se mueva arriba, hacia abajo y lateraimente
dentro de la estructura organizativa de |a empresa. IBM. por ejemplo, cuenta con
canales de comunicacion que permiten a empleados y directores comunicarse y
compartir informacién. Los directores se comunican con sus empleados mediante un
sistema que consiste en dar paseos y hablar con ellos en manera informal, asi como
con la publicacién de boletines informativos que contienen noticias y cuestiones de
interés sobre otras partes de la empresa y por medio de un canal de televisién por cable
que emite informacion importante a toda la comunidad IBM. Asimismo, obtienen
retroalimentacion de los empleados a través de encuestas de opinion. Debido a que las
empresas han ido delegando cada vez mas responsabilidades y autoridad para tomar
decisiones en los empleados que estan mas proximos al cliente, la importancia de que
el empleado tenga acceso a la informacién es mayor que antes.

“La informacion que se envia y se recibe en las comunicaciones es de dos tipos:
sobre hechos y sentimientos. Los hechos son elementos de informacion que se pueden
medir o describir de manera objetiva. Por ejemplo: el costo de una computadora, la tasa
diaria de productos defectuosos que produce una fabrica o la del pago deducible de la
poliza del segure meédico que subvenciona la empresa.

Los ultimos avances tecnoldgicos han permitido que la informacién basada en datos
sea mas accesible a un mayor numero de empleados de lo que nunca antes habia sido.
Los hechos pueden almacenarse en base de datos y pueden distribuirse a los
empleados mediante redes de computadoras.

Los sentimientos son las respuestas emocionales de los empleados ante las
decisiones o las acciones realizadas por los directores y otros empleados. Los
directores encargados de aplicar las decisiones deben ser capaces de anticiparse o de

16
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responder a los sentimientos de los empleados afectados por dichas decisiones. Si
ellos no pueden o no lo hacen, su plan puede fracasar. Por ejemplo, una universidad
publica cambié la cobertura que daba su seguro médico sin consultar a los empleados
a los que afecta dicho cambio. Cuando estos empleados se enteraron de que la
cobertura habia disminuido, respondieron de una forma negativa que el Director de
operaciones dimiti¢. (Seguidamente |a poliza de seguro meédico se cambid por otra mas
favorable para los empleados)™'".

Un caso en el que una empresa debe ser especialmente cuidadosa con los
sentimientos de sus empleados. es cuando ésta atraviesa un proceso de
reestructuracién o de reducir las dimensiones de su plantilla y, en consecuencia,
efectuar un numero considerable de despidos. Un empleado de produccion de una
fabrica de la costa este estadounidense que después de Que la gerencia hubiera estado
diciendo insistentemente que “todo iba bien”, un buen dia anuncio de repente gque
estaban produciendo importantes reducciones en los beneficios y que se efectuarian
despidos.

Las empresas deben de crear canales de comunicacién que permitan a los
empleados comunicar hechos y expresar sus sentimientos con respecto a diferentes
aspectos de su trabajo. Asimismo, en muchas ocasiones es preciso que exista la
posibilidad de encuentros personales, ya que los sentimientos no se transmiten de
forma verbal. Los empleados no pueden escribir en una hoja de pape! o introducir en
una base de datos las complejas reacciones emocionales que pueden producirse ante
el anuncio de una reestructuracién de la empresa que les haga temer por la pérdida de
su puesto de trabajo.

' Mantinez de Velasco Alberto. C icacion practi 8 ial. Pag. 431 y 432
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1.7. COMO FACILITAR UNA COMUNICACION EFICAZ

En el trabajo con los supervisores y gerentes, los representantes de relaciones
internas pueden facilitar que la comunicacién sea eficaz mediante la creacion y el
mantenimiento de tres tipos de programas: la difusion de Ila informacion, de
retroalimentacién para los empleados y de asistencia al empleado.

La informacién es una fuente de poder en las empresas. £En las empresas
jerarquicas tradiciones, la alta direccién guarda la informacién celosamente como si se
tratara de un coto privado que les perteneciese. Pero la era de la informacién ha
obligado a muchas empresas a crear un conjunto de reglas nuevas. Actualmente las
empresas dependen cada vez mas de lo que se ha denominado trabajadores del
conocimiento para producir un producto o prestar un servicio. Los trabajadores del
conocimiento entre los que se encuentran los programadores, escritores y educadores;
transforman la informacion en un producto © servicio, necesitan grandes cantidades de
informacion para poder realizar su trabajo adecuadamente. Para estos trabajadores, la
difusién de informacion por toda la empresa es fundamenta! para poder proporcionar un
producto y un servicio de aita calidad a todos los clientes de la compania.

La difusion de la informacion consiste en hacer que la informacion esté disponible para
todas las personas que toman las decisiones donde quiera gue éstas se encuentren. Al
estar mejor informados, los empleados que tienen acceso a grandes cantidades de
informacioén sentiran que tienen responsabilidades y estaran en mejores condiciones de
participar en la toma de decisiones. La difusidn de informaciéon permite a los directores
que adopten estilos de liderazgo y configuraciones de trabajo mas participativas,
destinados a fomentar un mayor compromiso por parte del empieado y, sobre todo, a
crear mejores relaciones internas.
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Los métodos mas importantes de difusion de informacion hacia los empleados
son los manuales del empleado, las comunicaciones escritas, audiovisuales,
electronicas y las reuniones.
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2.1. DEFINICION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las actividades de toda industria., unidn, corporacion, profesion, gobierno u otra
organizacién cualquiera, para la creacidén y mantenimiento de unas relaciones sanas y
productivas, con ciertos sectores determinados de publicos, tales como clientes,
empleados o accionistas, y con el publico en general, a fin de adaptarse al medio de
éstos y justificar su existencia ante la sociedad.

Se denominan relaciones publicas las actividades efectuadas por un grupo, con
visitas a establecer y mantener buenas relaciones entre los miembros de! grupo, y
entre el grupo y los diferentes sectores de la opinién pdblica.’z

Las relaciones publicas son al principio. el conjunto de medios utilizados por las
empresas a fin de crear un clima de confianza en su personal, en los medios con los
cuales tiene relacion, y generalmente en el publico, con vistas a sostener su actividad y
favorecer su desarrollo. Al final, son el conjunto armonioso de las relaciones sociales
nacidas de la actividad econémica en un clima de lealtad y de verdad.’

Otra definicién frecuentemente citada en las obras de relaciones publicas, es la
del Public Relations News.

Las relaciones publicas son, en si, una funciébn administrativa que evaltua la
actitud del puablico, identifica la politica y los procedimientos de un individuo o de una
organizaciéon con el interés publico, y lleva al cabo un programa de accion destinado a
atraerse la comprension y la aceptacion del publico.

1% \’erdier. H. Las relaciones publicas. Pag 84
" Ibidem
' Jorge Szakon Rios. R i b)) Pag 18
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2.2. FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

La funcién de las relaciones publicas es el esfuerzo planeado para influir en la
opcion, por medio de la actuacion aceptable y de la comunicacion reciproca.’®

Las relaciones publicas es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones entre los
miembros de la organizacion, y entre la organizacion y los demas sectores de la opinion
publica, o “publicos”, tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y
publico en general, a fin de proyectar ante ellos una imagen favorable de la
organizacién que contribuya al alcance de los objetivos de ésta.

Todas las organizaciones sean del tipo que fueren (empresas privadas,
gubernamentales, organizaciones benéficas, militares, etc). se desenvuelven en un
medio en el que estan rodeadas por un gran publico compuesto de diversos grupos o
sectores de personas, que de una manera u otra influyen en el desarrollo de sus
actividades. A estos grupos se les denomina, en terminologia de relaciones publicas
“publicos™. Tales publicos se pueden clasificar en: a) el propio personal de la empresa,
b) los accionistas, inversionistas en general, y organizaciones financiadoras, c) los
clientes, d) los proveedores, e) el gobierno, f) los medios masivos de comunicacion y el
publico en general (comunidad).

Todos los "publicos”™ con los que la organizacién tiene relaciones se forman una
imagen u opinidn acerca de ella, que influira en sus actitudes hacia la misma. EI
objetivo final de las relaciones publicas es lograr gue esa imagen sea positiva y se
acreciente como tal. a fin de que influya en los diversos publicos para Que sus actitudes
hacia la organizacion sean favorables a ella, ayudando asi a que ésta alcance sus

'* Gayon. ! d de las 7 enla d actual, op cit. Pag. 45
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objetivos. Es preciso aclarar que para lograr su objetivo las relaciones publicas deben
pasarse en el establecimiento de una comunicacion reciproca sincera entre la
organizacion y sus publicos. En esta comunicacién es esenciaimente importante que la
organizacion se dirija siempre a los “publicos” con la verdad y no tratando de crearles
ideas y opiniones favorables a la organizacion, pero que realmente sean falsas. Por
ejemplo si una empresa atraviesa por una precaria situacion financiera y sabe que sus
propios accionistas se estan formando una mala imagen de ella por tal motivo, los
encargados de las relaciones publicas no deberan procurar modificar €sa mala imagen
tratando de hacer creer a los accionistas que la situacién financiera es buena, sino
explicandoles las razones de ésta, los problemas por ios que ha atravesado la
compania, si el grado de la situacidn es tan grave como ellos creen o no, las
posibilidades reales de que la situacion mejore, etc.

No hay lugar en las relaciones publicas para frases de encubrimiento que intenten
apilar las acciones irresponsables. Si se ha cometido un error debe reconocerse el
mismo y hacer inmediatamente algo que corrija esa accion u omisidn desafortunada.
Esta politica debe seguirse estrictamente en todos los departamentos de una
organizacion: informacién, ventas, publicidad, personal, finanzas, produccidén o
cualquier otro. La verdad es una fuerza y construye el auténtico fundamento que
caracteriza a un individuo o a una corporacion.

La funcion de las relaciones puablicas tiene como objetivo promover actitudes
favorables de los diversos publicos hacia la organizacion.

IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

“Las actitudes de todos esos publicos son indispensables para que la empresa
subsista y ademas se desarrolle, de ahi la importancia de esta funcién. Ninguna
organizacion puede prosperar a menos Que cuente con el apoyo del publico o al menos

con su paciencia o aceptacion®'S.

'® Jorge Rios Salon. Rel bl su ad on Pag 12y 13

N
n



Principios basicos de las Relaciones Publicas Cap. 11

Muchas de las organizaciones se dan cuenta de la importancia de las relaciones
publicas hasta que experimentan las inconveniencias de no haberlas empleado antes
de la misma manera que un enfermo valora reaimente la salud hasta que sufre por la
faita de ella. Claro estd que en ambos casos resulta mejor aplicar las medidas
preventivas que esperar hasta que aparezca el mal. Es frecuente encontrar en las
organizaciones que las huelgas han surgido a raiz de deficientes relaciones publicas
con el personal, que ha provocado la falta de una comunicacion fluida con el mismo.
En otras ocasiones, problemas tales como altos indices de ausentismo y de rotacidn de
personal, falta de iniciativa y de colaboracién por parte de los empleados, apatia por los
nuevos sistemas o procedimientos, alto grado de retardos, etc. {Que redundan en
bajos indices de produccion y elevacion de costos) podrian ser evitados si se contara
con un efectivo programa de relaciones publicas con el personal.

Otro ejemplo de la influencia que pueden lograr las relaciones publicas lo
encontramos en las enfocadas a los accionistas e inversionistas en general. Si los
accionistas tienen una buena imagen u opinidn de la empresa, eso puede influir para
que retengan por un plazo mas largo sus acciones, io cual repercute en una mayor
estabilidad de las mismas. que redunda a su vez en que sean cotizadas a un mejor
precio en el mercado de valores. Esto resulta especialmente importante cuando se
desean hacer implicaciones de capital o emisidn de otros valores.

La buena imagen que la organizacion tenga puede ayudarle a atraerse mejores
recursos humanos, en virtud de que las personas con mayores capacidades, de
cualquier nivel, desde obreros hasta directivos, generalmente son a las que se
presenta. debido a su propia separacion, la oportunidad de escoger patrén, y cuando es
asi, basan en gran parte su decisidn en la imagen u opinidn que tengan de las
organizaciones a escoger. Es también comun encontrar que las empresas que gozan
de una buena imagen entre el piblico en general, por lo regular no tienen problemas
serios para el reclutamiento de personal calificado, ya que constantemente reciben

N
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solicitudes hechas por iniciativa propia de personas deseosas de trabajar ahi. Cuando
estas empresas llegan a publicar anuncios requiriendo personal, atraen mejores
candidatos que otras organizaciones que ofrezcan el mismo puesto © uno equivalente,
en condiciones similares. Esto, sin duda, les permitira efectuar una mejor seleccion
para contratar a la persona mas iddnea para el puesto.

2.3. DIFERENCIAS Y VINCULOS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD

“Es comprensible que se confunda frecuentemente la funcidn de publicidad con la
de relaciones publicas, ya que esta ultima tuvo origen en aqueélla, puesto que la
publicidad fue uno de los primeros y mas importantes medios de que se valieron las
relaciones publicas, e incluso hay quienes afirman que la publicidad fue el primer tipo
de relaciones publicas gue se puso en practica.

Actualmente la publicidad de tipo institucional es soélo uno de los instrumentos
empleados por las relaciones publicas, 0 sea que es una de sus partes; por tanto,
ambos términos no pueden considerarse Como sinénimos.

La publicidad puede ser en dos partes o tipos: a) publicidad promocional directa, que
tiende a incrementar la venta de un producto o servicio determinado y que podriamos
llamar simplemente publicidad, y b) publicidad institucional, que se emplea para tratar
de evocar una imagen favorable de una organizacion, a través de los medios masivos

de comunicacion, y no para vender un producto o servicio determinado™"’.

A veces surgen confusiones y pequefios malentendidos entre los papeles propios de
las relaciones publicas y los de la publicidad. Frecuentemente por que los mismos
agentes se dedican a una y otra dentro de la misma organizacidon. Ambos tienen en
comun , evidentemente, el hecho de ocuparse de la comunicacion y de intervenir en los

7 Rios Salon Las rel publ su adi opecit Pag 17
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procesos decisivos de las personas. Frecuentemente, también los meétodos de sondeo,
las formas, de los medios y el lenguaje de la comunicacién son los mismos; pero
existen diferencias sobre las cuales, por otra parte, no merece !a pena hacer largas
discusiones. Definir una campaia que ha conseguido su objetivo como campana
publicitaria o de relaciones publicas, tiene una importancia muy relativa. Lo mismo se
puede decir de una campafa que ha fracasado en su intento.

El objetivo de la publicidad es convencer a los consumidores y usuarios para adquirir un
determinado producto o usar ciertos servicios, el de las relaciones publicas consiste en
influir, en un sentido amplio, sobre los comportamientos:

< Convencer a alguien para que compre el jabon XXX es publicidad;
convencerio para que use el jabén en una campana sobre la higiene publica,
es relaciones publicas.

< Una campafa contra el tabaco pertenece a las relaciones publicas. lo mismo
que una campana a favor de azucar.

<+ Una campana a favor del uso de los preservativos como precaucion frente al
SIDA (o como medio anticonceptivo) es también objeto de las relaciones
publicas.

En cambio es mas importante el concepto de colaboracion, las dos funciones, sean
internas o externas de la organizacion, han de colaborar necesariamente. No se puede
imaginar, evidentemente, una campafia publicitaria centrada generaimente sobre un
producto determinado, que lance mensajes de signo contfrario a la imagen que la
empresa desea tener frente a la opinion publica y que, precisamente, es la imagen que
estan intentando construir o mantener las relaciones publicas. Naturaimente, y por las
mismas razones, no puede llevarse a cabo una accion de las relaciones publicas sin
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conocer o todavia peor, en contradiccién al tono, estilo y los contenidos de las
campanfas publicitarias.

Tanto los mensajes de las relaciones publicas como los de la publicidad forman
parte de la misma organizacion. Por ello han de ser homogéneos, complementarios y.
consecuentemente, coordinados.

Aun cuando se respete la autonomia de ambas funciones, han de trabajar
necesariamente en sintonia mutua.

PUBLICIDAD PROMOCIONAL.

“Consiste en dar a conocer en forma masiva, al publico en general (clientes
actuales), las caracteristicas de los productos y/o servicios de la organizacién, a través
de medios masivos de comunicacién, como radio, televisidn, prensa, etc., para
desarrollar la conveniencia de su consumo o uso, con el fin especifico de incrementar
ventas. En muchas organizaciones solo se emplea este tipo de publicidad, sin llegar

nunca a la publicidad institucionai™*®,

2.4 LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS ORGANIZACIONES

E! uso de las relaciones publicas se explica en tres momentos de la vida organizada:
»~ La escucha (y elaboracion de las informaciones que provienen del ambiente).
~ La formulacion de informaciones dirigidas al ambiente.
~ En las comunicaciones internas de la organizacion (siempre con la misma

logica de transmision de boca en boca).

'* Rios Szalon. Las rek: abl su adi 5n. op cit. Pag. 18
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E! ambiente, de hecho, no deja nunca de emitir informaciones a la organizacién (una
disminucién de las ventas de un producto es una informacién que no pasa inadvertida a
la empresa; una informacion es también la disminucidén de la inscripcion de socios en
una asociacion de prestigio, o la escasa consideracion que los ¢rganos de gobierno
tienen frente a determinados organismos, etc.). Pero hay también otra cantidad infinita
de informaciones que el ambiente emite y que las organizaciones no son capaces de
percibir e interpretar cofrectamente o con la suficiente rapidez sin la ayuda de expertos.
Por ejemplo, un poco de atencién a los humores de los socios habria puesto en
evidencia la imagen de inmovilismo que una asociacién da sus miembros; o bien,
habria permitido prever que un producto, si bien estaba perfectamente diseinado por
una ptanificacidn de marketing. no habria tenido muchas posibilidades de éxito por que
la empresa tiene una imagen negativa en el publico al que se dirige.

“Desde el momento en que una empresa lanza al mercado un producto X, de hecho
comunica inforrmaciones, ya que el producto es en si una informacion sobre si mismo y
sobre la empresa: la calidad, la estética, la fiabilidad, el costo. etc. Son todas ellas
informaciones. Sin embargo, esto no significa necesariamente qQue el nimero de
personas a las que llegue este mensaje y el de personas que le presten atencion, sea
suficiente numeroso como para garantizar ia supervivencia economica del producto. En
resumen, las informaciones dirigidas al ambiente han de tener aigunas caracteristicas
precisas ( han de llegar a su destino, ser comprensibles y producir resultados) que soélo
los especialistas pueden garantizar.

Finalmente. un aspecto que hasta ahora hay dejado de lado: muchas organizaciones
grandes, tienen problemas de comunicacion intermna, dificultades entre la direccion y los
empileados, o entre los diversos departamentos, etc. También en este caso es
necesario la intervencion cualificada de personas competentes. Las relaciones

publicas son los ojos y l0os oidos y la boca de cualquier institucion y, en consecuencia,
se situan en los canales de comunicacion.
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La figura. aunque conceptualmente es inexacta, muestra como la funcién de las
relaciones ptblicas recibe y analiza la parte de input que le interesa y contribuye a
definir el ouput, situandose, precisamente, en los canales de comunicacion. Teniendo
en cuenta que no se puede ser boca y oidos si No se esta en conexidén con el cerebro,
observemos que las dos flechas pequefias indican las relaciones con la maxima
direccion de la empresa. El argumento es semejante si la funcidn de las relaciones

publicas es externa a la institucion™®,

ORGANIZACION

Informaciones

O0zmO-Hzm

OPINION PUBLICA

La funcién de las relaciones publicas, en este caso inserta en la organizacién, prepara
los filtros indicadores para identificar el output de interés que pasa después a través de

'* Claudia Canilli. Curso de relaciones publicas. Pag 40 v 41
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la siguiente fase de analisis. Los resuitados de los analisis (informaciones) entran en la
organizacién y determinan el output, dirigido tanto al ambiente en general como a un
publico especifico al que se intenta informar. Un esquema que defina con exactitud la
posicion de las relaciones puablicas en una institucion y con referencia a sus distintas
funciones, resultaria demasiado complejo para ser comprensible y, por otra parte, no
se puede olvidar que este esquema seria distinto en cada caso que se pudiera
examinar. Sin contar, ademas, que la relacion entre las relaciones publicas y lo mas
altos organismos de direccion y las otras funciones de la organizacién interna son
distintas en cada una de las instituciones y por ello son todavia materia de discusion
entre os expertos.

2.5. RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

“Al emplear ios términos “publico interno™ o “recursos humanos de la organizacién®,
nos referimos aqui a todas las personas que trabajan en una organizacion, tanto
dirigentes como dirigidos.

Las relaciones publicas entre los directivos y los empleados buscan establecer una
comunicacion reciproca entre ambos que tienda a lograr que los recursos humanos de
la organizacion colaboren satisfechos con ella y, por tanto, sus actitudes hacia la
empresa sean favorables, brindandole todo su apoyo. todo lo que esté de su parte para
coadyuvar a la consecucidn de sus objetivos. Estas actitudes favorables del personal
hacia la organizacién son indispensables para que ésta pueda sostener sus actividades
Y pueda, ademas desarrollarse.

Otro factor que resalta la importancia de las relaciones publicas con el personal es
el hecho de que este uUltimo es un importantisimo trasmisor de la imagen de la
organizacion hacia otros publicos, a quienes I6gicamente transmitird la misma imagen
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que é! reciba. Incluso cuando las relaciones publicas sean buenas y la organizacion se
disponga a emprender el programa de relaciones con el exterior, su personal debe de
ser el primero en saber o que va a emprender, coOmo se va realizar y por qué"z°.

En las relaciones publicas como con el propio personal de la organizacion deben
tenerse presentes las siguientes consideraciones fundamentales:

Los recursos humanos. E| personal no sélo es un elemento mas de la organizacion,
como las instalaciones o los recursos financieros, sino que, por encima de todo, es un
ser humano gque busca satisfacer necesidades de diversa indole a través del trabajo y
que. trata de satisfacerlas, es una de las responsabilidades sociales de la organizacion,
que deberd incluir dentro de sus objetivos sociales.

La necesidades que busca satisfacer el ser humano no se reducen a las econdmicas
o materiales, sino que abarcan también otra clase de necesidades muy importantes,
como son las de tipo psicolégico:

N idad de per a algo. El hombre siente |la necesidad de identificarse con
otros hombres, requiere pertenecer a un grupo que sea mas fuerte que él (como por
ejemplo una organizacion o empresa).

N idad de dignidad. EI empleado adquiere un sentimiento de dignidad si sabe que
el trabajo que realiza es importante y que merece la estimacion social e individual. Por

el contrario, si cree que lo que realiza no es trascendente y que él es s6lo un engranaje
mas dentro de una enorme maquina, su interés por el trabajo disminuira. De aqui la
importancia de que a cada empleado se le reconozca y se le dé a conocer en forma
sincera la importancia que tienen para la organizacién las labores que realiza. No

importa el nivel jerarquico o la categoria que se guarde dentro de la organizacion,
todos los trabajos tienen su importancia relativa y hay que reconoceria.

“ Rios Szalon R Pu enlas Pag 21
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Necesidad de seguridad. Para el empleado, seguridad signifca que se le
proporcionara empleo permanente, con un sueldo justo; que tendra la oportunidad de
adquirir conocimientos que le faciliten en otra parte si llega a necesitarlo. La seguridad
puede implicar también que la organizacién le proporcionara justos programas de
seguridad social, tales como servicios meédicos, ayudas econdmicas, jubilaciones
remuneradas, etc. También puede significar que el empleado pueda expresar
libremente sus opiniones sin temor a represalias.

N idad de j iento personal. Generalmente el empleado desea saber o
sentir que esta aprendnendo algo nuevo o estad mejorando en su trabajo y que tiene la
posibilidad de progresar. Para satisfacer esta necesidad la organizacién debera
preocuparse por establecer programas de desarrollo de personal que incluyan

entrenamientos o cursos de capacitacion y promociones.

N idad de poder creador. El ser humano necesita sentirse capaz de crear algo,

tener algo, tener la oportunidad de sugerir y desarroliar cosas nuevas. Se debe tratar de
satisfacer esta necesidad propiciando la participacion del personal. mediante sus
sugerencias para la mejora de sistemas, procedimientos y técnicas, y estimulando su
habilidad creativa mediante incentivos, concursos, buzones de sugerencias etc.

interés por Ilos y probl del personal. Se debe mostrar interés por el
personal y debera ser auténtico y no simulado. Para mostrarlo se debera promover que
i0s empleados emitan sus opiniones y puntos de vista, manteniendo para ello fuentes
de comunicacion fluidas, incluyendo entrevistas con el personal siempre que lo solicite,
encuestas de opinion.

Accion inmediata para Ia lucion de ios as. ¥ probi del personal. Esta
sera la forma de demostrar que el interés mostrado por los problemas del personal es
auténtico. Es decir, la empresa no debera conformarse con oir y conocer los problemas
gue aquejan a sus recursos humanos, sino que debera preocuparse, ademas por tomar
acciones inmediatas tendientes a lograr su solucion. Por ejempio, el interés mostrado
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por la salud del empleado deberia refrendarse estableciendo medidas sanitarias,
seguridad y servicios meédicos a la mayor brevedad posible.

Comunicacién reciproca, sincera y Ilibre entre los recursos humanos de Ia
empresa. En la practica se requiere el intercambio de puntos de vista opuestos para
después poder encaminar un esfuerzo comun a la conciliacion de las diferencias en
beneficio de! mejor interés de todos. La empresa debera, por tanto, establecer medios
fluidos de comunicaciéon ascendente y descendente con su personal. La ascendente
tendra como fin conocer los problemas del personal, sus buenas y malas opiniones
acerca de la organizacion y los motivos en que éstas se basan, asi como saber qué es
lo que los empleados desean saber hacer acerca de la empresa. La comunicacion
descendente buscara informar al personal sobre Ilos planes, objetivos y politicas
generales de la organizacion; las razones fundamentales por las cuales se toma tal o
cual! medida que puede afectarios: los reglamentos de trabajo y sus fundamentos; los
cambios importantes en la estructura de la organizacion, etc., asi como algunas otras
cuestiones que el personal haya manif do que d ba conocer. Algunas empresas
acostumbran dar a conocer por escrito a sus empleados sus politicas relativas al
personal. De esta manera éste conoce claramente las actitudes de la organizacion
hacia ellos, y se percata de que se les esta teniendo en cuenta. esto favorece

indudablemente las relaciones entre los empleados y la empresa.

2.6. RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS

Las relaciones publicas externas son las efectuadas hacia los diversos sectores
de fuera de la organizacioén (proveedores accionistas, concesionarios, representantes,
distribuidores, clientes o contribuyentes, Gobierno, comunidad local, y determinados
publicos), tanto relaciones publicas internas y externas tienen la responsabilidad de
difundir hacia a fuera y también de informar hacia adentro.
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También pueden haber relaciones putblicas interdepartamentales; es decir cuando la
oficina especifica se ocupa expresamente de la actividad de esta indole de los demas
departamentos.

Pero no hay que olvidar que como sea ha dicho, al comparar relaciones publicas
con publicidad, mientras ésta es fundamentalmente una calle de una sola mano,
relaciones publicas es una avenida de dos manos. Por eso bien sean las relaciones
publicas internas o externas, tienen |a responsabilidad de difundir hacia fuera y también
de informar hacia adentro. El principal vinculo que se debe de cuidar con respecto a las
relaciones publicas externas son:

Relaciones publi con los proveedores. Ninguna organizacidn podra subsistir y
mucho menos desarrollarse si no mantiene relaciones armodnicas con aquellas otras
organizaciones que le suministren materiales, productos o servicios para e! desarrollo
normal de sus actividades. Actualmente el ritmo de las transacciones comerciales es de
tal indole que ninguna organizacidn, tanto grande como pequefa, puede predecir
cuando necesitara de los servicios de un proveedor determinado, de ahi la importancia
de que se mantengan relaciones no soélo con las fuentes de aprovisionamiento

presentes, sino también con otras potenciales.

Otra razén mas de la importancia de las relaciones publicas con los proveedores, es
el hecho de gque éstos no solo suministran productos y servicios, Sino que ademas
pueden ser fuente de valiosa de informacion que en ocasiones no se puede
conseguirse por otros medios. Esta informacion puede referirse, por ejemplo, a
sugerencia de precios, criticas constructivas de productos y servicios de la empresa,
tendencias de la moda. estadisticas y estudios de mercado, ideas para la publicidad y
promocion de ventas, asesoria técnica, etc. Las relaciones publicas pueden ser de
enorme utilidad para lograr que todas estas importantes informaciones estén siempre
disponibles para la organizacion.
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Relaci P i con Inversioni: y Accioni: Siendo los accionistas la
primera autoridad de la sociedad anénima y los principales financiadores de la misma,
resulta obvia la necesidad de establecer positivas relaciones con ellos. Para ser mas
especificos, podemos decir que la buena imagen de la organizacién ante los accionistas
y los inversionistas en general es de vital importancia debido, entre otras cosas, a lo

siguiente:

1. Por su caracter de drgano supremo, ia asambiea general de accionistas podra
acordar y ratificar todos los actos y operaciones de ia sociedad.

2. La imagen de la empresa puede influir en gran pare para que el accionista
retenga por un periodo mas largo sus acciones en la sociedad, lo cual va a
repercutir en una mayor cotizacion de las mismas, que a su vez pude redundar
en la mejor cotizacion de las acciones en el mercado de valores.

3. La imagen puede influir para que los accionistas actuales o inversionistas en
general adquieran rapidamente las acciones y obligaciones emitidas en la
sociedad. Esto es especialmente importante cuando la empresa realiza
ampliaciones de capital que implican la emisidn de nuevas acciones.

4. E| accionista es un importante transmisor de la imagen de la organizacioén, que
puede ejercer influencia notable en la opinién publica sobre la institucion.

Relaci pabli con los Clientes. La relaciones publicas con los clientes actuales
y potenciales son una de las partes mas importantes y vitales del programa compieto de
relaciones publicas de la organizacién. Claro estd que ninguna organizacidon puede
esperar razonabiemente que sus productos y servicios, asi como su actuacion general,
guste a todo el pdblico, ni tampoco que pueda satisfacer los caprichos e idiosincrasia de
todos sus clientes (actuales y potenciales). Sin embargo, intentar lograr ese objetivo

debe ser una aspiracidn de la organizacidn y especialmente de los que dirigen sus
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relaciones publicas. La importancia de éstas con los clientes resalta si reflexionamos
que en el caso de que el comprador tenga la alternativa de escoger entre dos productos
o servicios idénticos o similares (de la misma calidad y precio), lo mas probable es que
su decision recaiga en el de la empresa de la que tiene mejor imagen.

También los clientes reales son un importantisimo vehiculo trasmisor de imagen de
la organizacion, por razon de que sus opiniones, acerca de ésta tanto favorables como
desfavorables, son generalmente muy tenioas en cuenta por los clientes potenciales,
pudiendo infiuir definitivamente sobre sus decisiones de compra. Un cliente satisfecho
tendra buena opinidon acerca de la empresa a la que ha comprado por |0 que no tendra
inconveniente en recomendario ampliamente.

Relaci publi con /s idad. Debemos empezar por aclarar gue con el
término comunidad nos referimos al grupo de personas que viven en la misma zona o
localidad en la que ésta establecida la organizacién, y que tienen intereses similares.
Desde luego. dependera de las caracteristicas de cada empresa el delimitar que tan

amplia sera su comunidad.

Es indudable gue las organizaciones dependen cada vez mas de la cooperacién y
aprecio del publico, del cual son vecinas, y viceversa. Una empresa comercial o
industrial, o cualquier otro tipo de organizaciéon, no podra subsistir y mucho menos
prosperar, si cuando lo requiera la comunidad no le suple de mano de obra,
proveedores. financiadores. servicios publicos adecuados, etc.,, y si no tiene la
aceptacion y simpatia del publico comunitario. A su vez, una comunidad no podra
desarrollarse a buen ritmo si no cuenta con organizaciones que contribuyan a ese
desarrolio siendo fuente de empleo, generando impuestos, promoviendo el comercio,
etc. Todo lo anterior nos lleva a concluir que las relaciones armoniosas entre
organizacion y su comunidad reportaran beneficios a ambas partes.
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Todas las organizaciones deben alcanzar tres tipos de objetivos: el econdémico, el
de servicio y el social, siendo importante y necesaria la satisfaccion de todos y cada
uno de ellos, tratado siempre de mantener un equilibrio compensado.

2.7. LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA MODERNIDAD

La expresién “relaciones publicas” tiene tres significados: 1) informacidn dada al
publico, 2) persuasion dirigida hacia el publico para modificar sus actitudes de una
institucion con su publico y Ias del publico con esa institucion.

A semejanza de toda actividad importante de nuestra complicada vida, hay una
razén filosdfica para la existencia de las relaciones publicas, es decir una abstraccion
general y amplia, una verdad subyacente. Esta nueva profesién es de vital importancia
hoy, a causa de que la ciencia social moderna ha determinado que, para el bienestar
de todos, es imprescindible la adaptacidn de los individuos., los grupos y las
instituciones a la vida cotidiana. Hoy mas que nunca se requiere la direccién consciente
o profesional de la relaciones publicas. La sociedad se ha hecho mas compleja y sus
actividades se han acelerado en comparacidn con las de los siglos pasados. La
velocidad del adelanto de las muchas fuerzas que conforman la sociedad no tiene
parangdn, y en consecuencia se han acentuado las tensiones y los defectos de
adaptacidn. Con motivo de que la tecnologia ha avanzado mas velozmente que las
relaciones humanas, la sociedad ha sido incapaz de absorber los wvertiginosos
adelantos técnicos.

Existen muchas razones para el nacimiento de esta nueva disciplina destinada a
favorecer la adaptacion humana. Entre ellas se cuentan la creciente complejidad de la
sociedad, el mejoramiento técnico de los medios de informacion, el aumento de la
educacion y del alfabetismo, la aceleracidon de las vias de transporte y comunicacion,
que ha ampliado la difusion de las ideas y de las cosas; el desarrollo y la aceptacion de
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las ciencias sociales, la sustitucion de las amenazas, la intimidacion y la fuerza por la
persuasién y la sugestion y, ademas. la extension del derecho del voto. Entre otras
causas se encuentra el movimiento creciente hacia la igualdad, el apoyo general al
concepto de que el interés privado y el publico deben coincidir, la mayor dependencia
respecto del gobierno centralizado y la necesidad de los gobiernos de contar con el
sostén en masa.

Para las relaciones publicas, todo ello significa que las técnicas y modalidades de
accion empleadas para tratar con el publico deben sustentarse en una conjuncion de
las conveniencias privadas y las publicas. Ya en 1934, Harold Lasswell anotaba esta
diferencia en su definicion del consejero de relaciones ptblicas en la Enciclopedia de
ciencias sociales:

“El consejero de relaciones publicas no es el simple mandadero que .distribuye
cantidades de boletines mimeografiados en todas direcciones inmediatamente después
que su cliente le ha pasado el anticipo. Antes bien, €l esta en condiciones de influir
profundamente, obrando entre las determinantes de la politica de una empresa dada. y
de ello pueden surgir efectos extensos. Ningun detalle del funcionamiento de aquélia
(ya sean las comunicaciones. la politica del mercado. o la practica crediticia) resulta
inmune a la revisibn y a la critica de un experto, dedicado objetivamente al
descubrimiento de un campo de accidon provechoso para un cliente. El hecho de que los
hombres de propaganda han provocado importantes cambios de politica es bien
conocido, pero lo que no se conoce es si el esfuerzo habitual de aquellos que se
especializan en aquilatar las corrientes del favor y el disfavor del publico es el de
explicar a los encargados de decidir la practicas comerciales por seguir la conveniencia

de adoptar interpretaciones amplias del interés propio™28.

El nivel mas alto de ajuste y adaptacién se alcanza cuando se logra el punto mas
esclarecido en materia de auto interés. El profesional de relaciones publicas debe
asegurar que prevalezca ese esclarecimiento. En tiempos en los que la propia

** Edward I. Bernays Relaciones Publicas Pag 18
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conveniencia era el factor dominante en la mayoria de la causas que buscan atraer el
interés del publico, los hombres de la publicidad y de |la propaganda podian actuar
siguiendo una via de interpretacion de una sola mano en su acercamiento al publico:
pero a medida que las épocas cambiaron y la presiéon del grupo introdujo el concepto de
responsabilidad social, el campo de las relaciones publicas se ensanché y se amplid.

Es verdad que hasta el presente la sociedad no ha creado sanciones legales
contra el relacionista antisocial carente de conocimientos o de ética, salvo en el caso en
que éste viole |a ley. Pero !a competencia de los que sobresalen en la actividad real de
la materia define y legaliza la denominacién. Esto es obvio ante la posicion que el
relacionista ocupa hoy en dia en los tres campos: comunicaciones, persuasion del
pueblo y capacidad para integrar el publico con las instituciones y éstas con el primero,
es decir, campos que representan su zona de trabajo. Por definicion y en realidad, es
un cientifico social practico, calificado para asesorar a 10s entes directivos sobre politica
por seguir, para aconsejar en o referente a relaciones humanas y para presentar sus
clientes al publico, y éste a los primeros. Su competencia es semejante a fa del
ingeniero industrial, del director de administracion o del asesor de inversiones en sus

respectivas areas de accion.

Evidentemente, las relaciones publicas no son una ciencia exacta. Pero el medio
de acercamiento a los problemas encontrados puede ser cientifico, cualquiera que sea
la denominacion que deseemos darle: organizacidn social, técnica del consentimiento,
humanidades, relaciones humanas. Existe. naturaimente, una meta definida en las
actividades de la relaciones publicas: ella es la buena voluntad. La buena voluntad es.
al mismo tiempo. el bien mas tangible de la gente y de las organizaciones. Ella
depende de la integracion de una institucidn o individuo con su publico.

Las actividades de las relaciones ptblicas tienen ahora aceptacion general, pero
desgraciadamente, como ocurre a menudo con toda nueva disciplina. su aceptacién no
siempre significa aceptacion en su verdadero significado. Eillo es verdad, por cierto con
respecto a la psiquiatria y al asesoramiento en materia de inversiones. Mucha gente
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saca partido del interés despertado por un nuevo campo del conocimiento sin mirar los
hechos reales. En nuestra sociedad, el oportunista que aspira a rapidas ventajas intenta
obtener provecho del buen nombre de sus semejantes y de la ignorancia del publico
respecto de una actividad nueva. En relaciones publicas, pongamos por caso hombres
pertenecientes a ocupaciones de variada indole, desde venta de libros o promocién de
asociaciones, han tratado de obtener dinero facil aprovechando el interés en dicha
materia. Los agentes de publicidad y los impresores se han autodeterminado asesores
en relaciones publicas.

2.8 RELACIONES PUBLICAS EN MEXICO

Las relaciones pulblicas se iniciaron en México cuando la Pan Americana Airways
comenzo a operar en esta ciudad. En nuestro pais el primer publirelacionista fue Wilbur
L. Morison, quien organizé el departamento de Relaciones Publicas de dicha compania,

€l contratd para ese departamento a tres reporteros , quienes mas tarde serian los
primeros publirealiconistas mexicanos: José F. Rojas, Manue!l Ramirez Cardenas y
Angel Viniegra.

En 1947 Federico Sanchez Fogarty fundd el comité de Relaciones Publicas de la
Confederacion de Camaras Industriales, en 1949 el de la Camara Nacional de Cemento
y en 1950 el de la Industria Quimico Farmacéutica. ta primera empresa consultora
especializada en Relaciones Publicas, fue la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas,
fundada en 1840 por Federico Sanchez Fogarty, cuyas actividades principales eran
realizar campanas institucionales para la iniciativa privada en mexicana. En ese mismo
afo Guillermo D. Ramirez de Aguilar ia cuara agencia denominada Agencia
Periodistica Mexicana, la cual se especializd en congresos y convenciones nacionales
e internacionales; para 1950 casi ia totalidad de las compafiias de aviacion que
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operaban en nuestro pals, asi como numerosas empresas, tenian © empezaban a
organizar sus propios departamentos de Relaciones Publicas.

En 1952 fue fundada la Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones
Publicas A. C., 1a cual fundé el Colegico Mexicano de Profesionistas en Relaciones
Puablicas entre 1952 y 1972 se fundaron diversas asociaciones en el interior del pais.

En octubre de 1980 se constituyd la Asociacion Nacional de Relaciones Publicas
de Instituciones de Educacion Superior A.C. (AMERPIES), que agrupa a los
responsables de las Relaciones Publicas en las Universidades e Instituciones
Tecnologicas en todo el pais, y en 1985 la Asociacion Mexicana de Estudiantes de
Relaciones Publicas A.C. (AMERPAC) que agrupa estudiantes de la Licenciatura de
Relaciones Publicas en México.
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3.1. DEFINICION DE IMAGEN

“imagen es una palabra a la que se les asignan variados significados. La
etimologia del vocablo “imagen”, viene del latin imago, y significa imitacion o semejanza
con la realidad.

En la nocién de imagen, opera un prejuicio visualista tal que, al pronunciaria, la
primera representacidn que se nos hace, es Jla de un hecho exclusivamente visual;
cuando en verdad hay tantas ciases de imagenes como medios existen para construirla.

La imagen es una representacion figurada, en forma de figura visual, sonora,
poética, literaria, fija, animada. material, mental, etc.. de un modelo original. Es decir
que por definicion, imagen es aquello que es fiel a lo original. La imagen a de ser
entendida como un hecho subjetivo, un registro o representacién que se forma en la
mente de la persona gue la percibe. Todo ente de existencia rea! o ideal es generador
de imagenes en quienes lo perciben, por lo que la realidad no sbélo se compone de
cosas, sinoc también — y fundamentalmente - de imagenes.

ta imagen es también una interpretacion de informaciones que se corresponden mas
o menos con la realidad y que se refiere a aspectos y caracteristicas del objeto del que
se trata, verdaderos o presuntos. Es la representaciéon que el observador hace de un
determinado objeto.

La imagen de una empresa, de una persona, de un producto, etc., no es un dato
objetivo y absoluto, sino un dato relativo y subjetivo producido por el observador y solo
en parte es la consecuencia de la realidad misma del objeto.

El concepto de subjetividad de ia imagen y el de elaboraciéon de las informaciones

son fundamentales para quienes se preocupan de las relaciones publicas. La imagen
que se forma sobre un determinado sujeto no se construye sobre la realidad objetiva del
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sujeto, sino sobre las informaciones que se poseen y que subjetivamente vuelven a
elaborar sobre la base de los esquemas mentales; es decir el comportamiento de la
organizacioén frente al sistema, y viceversa, no estd determinado por los hechos

inherentes del sistema, sino por las informaciones"22,

Las informaciones pueden ser incompletas, pueden pasar por diversas manos,
pueden estar distorsionadas, inexactas o parciales. pueden ser intencionadamente
falsas o difarmatorias. etc. Por otra parte. no todas las informaciones se han de
considerar con la misma atencion ni todas ellas se tomaran como creibles. La imagen
se relaciona solo en parte con el ser, mientras que si que esta relacionado en gran
parte con las informaciones que le llegan al observador y con la elaboracién personal
que éste hace de estas mismas informaciones.

3.2 LA IMAGEN CORPORATIVA

La empresa genera un conjunto de mensajes significativos, los cuales son
sintetizados mentalmente por el receptor. Este proceso se elabora en base a mensajes
explicitos, implicitos, voluntarios o no. por lo que hay que poner especial cuidado en la
coherencia. La comunicacién estratégica entiende que, en la articulacion de ta imagen
corporativa, actos y mensajes son indisociables; es fundamental la coherencia entre
actos y mensajes.

Actos Yy mensajes han de corresponderse para minimizar el riesgo que significaria
caer en una ingobernabilidad comunicativa absoluta. Generaimente, se considera a la
palabra “imagen” como algo peyorativo, como algo falso opuesto a la verdad.

Probablemente, esta suposicion se origine en la idea errébnea de considerar al
mecanismo de figuracion de la imagen, como aigo totalmente independiente de la
verdad. Digo erronea, porque esto solo es una verdad a medias. La imagen puede

22 Gk hn. C 3 op ait. Pag. 101
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operar como un eficaz elemento de manipulacién coyuntural, no podemos perder de
vista nunca el fin estratégico que se busca.

La imagen corporativa es algo no palpable que se transmite, y que sirve para que
una determinada organizacion, del ambito que sea, comunique por medio de Su
correspondiente Direccion de Comunicacién, su Cultura Corporativa y cree una
concreta marca, logotipo o identidad que le hara, a partir de ese momento, ser
conocida, admirada, consultada, utilizada y tenida en cuenta, por la sociedad a la que
se dirige o quiere dirigirse, ya que sin esa Imagen o reconocimiento de sus actividades.
productos y servicios, no llegaria a ser conocida nunca ninguna organizacion.

Mazarrasa explica en uno de sus articulos que “el problema de !a Imagen
corporativa debe contemplarse hoy, como el cuidado de un activo valorable y de primer
orden en la estrategia operativa de cualquier organizacion, ya que de su correcta
gestion depende. en buena medida, su posicionamiento en el mercado y sus
posibilidades de futuro. por lo tanto debe de tener el mismo tratamiento de rigor en su
ejecucion que el de cualquier inversidn significativa para dicha organizacion®.??

Por lo tanto la Direccion de Comunicacion, debe saber en cada momento, la
importancia gue tiene la Imagen de su empresa o institucidn, para asi acceder a
desarrollar y evolucionar la que ya tiene, por medio de nuevas acciones de
comunicacion, internas y externas, o por el contrario plantearse el cambiar y crear una
nueva que le permita ganar mayor prestigio y cuota del mercado, consiguiendo en
ambos casos, diferenciarse de su competencia, por medio de la eficacia de su gestién
Y posicionando a su organizacion, asi como a sus actividades, productos y servicios
por encima del resto de los demas.

¢

M. El problema de la 1d d corporativa. Pag. 23-26.
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Cuando es necesario revisar, controlar o cambiar una buena o mala Imagen
corporativa:

e Cambios Internos

v Cuando se ha producido un deterioro o crisis, por motivos de fallos internos
(Cultura corporativa, productos etc.)

v Cuando se produce un cambio de politica a alta direccion.

v Cuando cambian los planes estratégicos generales y hacen variar el status
institucional interno.

v Cuando hay problemas culturales.

Cambios externos

Cuando la Imagen que se posee, no refleja su personalidad.
Cuando se posee una imagen difusa, débil o dispersa.
Cuando se produce una competencia internacional.

Cuando hay cambio de linea de clientes.

Cuando se lanza un nuevo negocio, diferente al anterior.

COL Ly

Cuando se producen: fusiones, adquisiciones.

Como plantea Olins “imagen/identidad corporativa, distingue a las empresas que
triunfan de las que fracasan, siendo siempre visible, tangible y cubriendo todos los
ambitos de la actividad empresarial”. 2*

Nunca se debe permitir que la institucion proyecte imagenes radicaimente
diferentes a la funciones que realiza, dia a dia, hacia sus destinatarios. Debe investigar
detenidamente y controlar en todo momento, la cultura corporativa y la elaboracion de
una perfecta estrategia de comunicacion, ya que ia Imagen de su organizacion, es la
visualizacién de ambas cosas, estableciéndose y comunicandose a través de todo lo

* Olins. W. Imagen corporativa Pag 224
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que hace, produce e informa revirtiendo posteriormente en cdmo quiere que realmente
se complete para sus diversas audiencias, internas y externas. Es decir, una cosa es la
realidad (ldentidad) y otra como se percibe (Imagen). dependiendo en gran medida de
coémo actie la comunicacion dentro y fuera de la institucidn, y en si observando e
investigando lo qQque esas audiencias opinan, después de recibir impresiones y

estereotipos.

A partir de la necesidad de mantener, variar o crear una nueva imagen corporativa,
es cuando la Direccién de Comunicacion, bajo la coordinacidn y aprobacion de los
directivos ., debe ponerse en contacto con una Consultora o Asesoria de Comunicacion,
previa investigacion de sus caracteristicas y sabiendo los objetivos que se quieren
alcanzar, a través del plan estratégico de comunicacion establecido.

Segun Costa “construir un mensaje grafico o disefo, es igual que hacerlo por escrito,
pero utilizando otros medios y siempre haciéndolo con un fondo de rigor, investigacion e
intencionalidad creativa. El texto debe ser siempre facil de leer, de entender, cémodo,
agradable y no debe crear esfuerzos de comprension ni legibilidad”. 25

3.3. IDENTITAD CORPORATIVA

La nocion de identidad refiere a la condicion misma de cada cosa; y encierra una
interdependencia de tres elementos que la determinan: la funcidn y la sustancia.

Toda cosa y cada organismo bioldgico estan determinados por su forma material, su
orientacion y su esencia. La identidad es indiferenciacion, es ser igual a si mismo. Pero
también es diferenciacion, es la distincion frente a lo otro.

** Costa. J. La Comunicacion visual Pag, 4233
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En el ambito empresario y en un sentido restringido. cuando se habla de identidad,
se hace referencia a la marca comercial. Es la forma mas arcaica de expresion de la
identidad corporativa. La comunicacién estratégica entiende a la identidad corporativa
como una representacion ideologica que, a partir de un sistema paradigmatico de
signos, genera sinergismo en la comunicacién. La indiferenciacion incluida en el
concepto de identidad, remarca la necesidad de ser consecuentes, teniendo en cuenta
que una empresa, a través de su actividad regular, genera formas de
autorepresentacion.

Una empresa u organizacién es como una persona: se “viste”, se comunica y tiene
cierto estilo; en resumen una imagen corporativa. Esta imagen existe en la mente de
aquellos que tienen que ver con la empresa, incluyendo al personal (y los empleados
potenciales), los clientes accionistas privados, socios financieros, medios de
comunicacién e incluso politicos y grupos ecologistas. Pero en vez de una imagen
visible, la empresa tiene de hecho diferentes imagenes entre los diferentes grupos. Un
inversor, por ejemplo, la ve de modo diferente que un solo consumidor o un cliente
importante, auque haya un cierto solape entre estos grupos. El inversor también va a
los grandes almacenes y entonces se convierte en un consumidor.

Obviamente, la empresa quiere tener la maxima influencia posible sobre su imagen,
y la imagen corporativa sirve para conseguirio. El concepto de identidad corporativa se
asocia por lo general con el estilo que adopta la empresa cuando se enfrenta al mundo
exterior: el logotipo. rotulado, uniformes. etc. Pero también incluye las Illamadas
telefébnicas que contestan, 1as reclamaciones que se tramitan y la clase de servicio que
se da. La identidad corporativa cubre todos estos elementos visuales y no visuales.

Las lineas aéreas reconocieron el valor de un programa de identidad corporativa
hace muchos afios. Los productos basicos que ofrecian eran casi idénticos. de forma
que les interesaba diferenciarse entre ellas a base de ofrecer un mejor servicio, una
mayor comodidad y un programa visual claramente identificable. Lo mismo se puede
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decir de los bancos, que también necesitaban establecer una clara identidad. debido a
la influencia decisiva de su imagen entre e! publico.

Sin embargo, puede haber otras razones para iniciar este tipo de programa: los
grupos a los que se dirige podrian haber cambiado o crecido. o la empresa pudo haber
estado involucrada en una fusidon. Tales cambios también pueden lievar a reajustes
mayores o menores en el programa, siendo otra razén que los elementos visuales como
el logotipo hayan quedado anticuados o ya no representen la imagen deseada.

El programa se inicia 0 modifica a veces buscando una mayor eficiencia, pero a
pesar de sus positivos efectos secundarios, esto no da por si mismo una base
adecuada a largo plazo para un programa de identidad. Lo mismo sucede con el efecto
de ahorro de costos al racionalizar el inventario de formas de uso. La idea es eliminar
las formas superfluas que son resuitado de una mala organizacion. Pero ésta es una
operacion que se realiza un sola vez, y lo mismo sucede con la reduccion de costos. La
cantidad ahorrada se puede calcular, pero los beneficios ultimos de un programa de
identidad corporativa son mucho mas dificiles de medir. Los costos de una campana
publicitaria pueden comprarse con el aumento de corto plazo de las ventas de un
productc o servicio, pero en el caso de un programa de identidad corporativa los
resultados soélo se haran evidentes a largo plazo y, lo mas importante, después de que
se haya aplicado de forma coherente. Ademas. es dificil cuantificar beneficios en forma
de mayor atraccion para los empleados potenciales y los principales inversores, etc.
Es vital que la identidad corporativa se aplique con coherencia, y esto es
parnticularmente importante en el caso de los elementos visuales. Una empresa
alimentaria que transporte sus productos en camiones sucios da una pobre impresion al
consumidor. Esta clase de programa debe ocuparse de ios menores detalles.

EL CAMPO REPRESENTACIONAL

Un individuo es de naturaleza unitaria, puede presentarse a si mismo total y
directamente con su sola presencia; asimismo, se puede re-presentar (vuelto a
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presentar) indirecta y artificiaimente mediatizado, ya sea por una fotografia, pintura,
escultura o dibujo. En |a representacion, habra una gran similitud perceptual entre el
individuo y aquelio que lo representa.

Una empresa es multiple, en el sentido de que estd compuesta por una estructura
de personas y elementos técnicos muy diversos, que se distribuyen en distintos
espacios fisicos (oficinas, talleres, almacenes. etc.), el hecho de que una empresa
funcione a partir de una estructura de muchas personas, determina que en ella
cohabiten diferentes percepciones y puntos de vista, diversos fines y objetivos que
interactuan, realimentan y, a veces, se contradicen. Esta naturaleza compleja,
heterogénea y desagregada de la estructura organizativa y funcional de la empresa, la
convierte en una entidad fragmentada. un compuesto multiforme y disperso en et
espacio, imposible de ser percibido en su totalidad.

“Una empresa no puede ser mostragda, como sucede con un individuo, en su
integridad,; siempre existira una fragmentacion. La reatidad corporativa s6lo puede ser
representada indirecta y discontinuadamente, a través de las muitiples manifestaciones
que ios diversos publicos perciben acerca de -y a través de — lo que la empresa es,
dice y hace"®5.

Todo aquelio que no puede ser representado en su totalidad, debera ser evocado por
medios simbodlicos. La identidad corporativa pertenece al campo de la representativo y
de lo simbodlico.

* Toffer. A. La tercera ola. Pag. 163
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3.4. IDENTIDAD CORPORATIVA E IDENTIDAD VISUAL

“l.a identidad visual es el conjunto de manifestaciones expresivas que hacen visible
la identidad de una empresa y de sus productos, o gue permiten establecer diferencias
visuales que se asocian a una organizacién cuando se hace reconocer frente a las
demas por la grafia de sus simbolos propios en el nombre, en sus instalaciones, sus
vehiculos. su correo, sus documentos impresos, sus stands de exposicion, etc., pero
también por sus productos, sus embalajes, su sefalética (0 forma de imprimir cualquier
tipo de rétulos para identificacion arquitectdnica y urbana de espacios), es decir por
todos aquellos elementos visualmente reconocibles que componen un estilo propio""’A
La identidad visual de una empresa u organizaciéon es hoy un elemento esencial de su
propia imagen. es decir, de coémo la empresa es percibida por sus publicos, e influye
indudablemente en la opinidn que el publico tiene de la empresa y de su produccioén. La
Identidad visual incluye manifestaciones expresivas visualmente reconocibles sobre los
siguientes elementos:

> lLos soportes impresos que circulan graficamente (o mediante disefo grafico),
la comunicacion institucional que 1a empresa lleva a cabo a través de la
realizacién de documentos (tales como un catalogo, un folieto de la
presentacion, un informe manual, etc) y que incluye la concepcitn y
composicion del logotipo y las diferentes manifestaciones visuales en que la
empresa hace figurar su nombre.

~ Los bienes y servicios que produce y ofrece al consumo (sobre todo cuando
se trata de productos de mobiliario, automoviles, vestuario,
electrodomesticos, etc.) que manifiestan la identidad de la empresa mediante
el estilismo o el disefo ( disefio industrial o disefio productivo) que esta ligado

* Olins W. Imagen corporativa. Pag. 251
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a la forma de hacerse reconocer y diferenciar frente a la competencia por el
aspecto visual de sus propios productos.

» E! embalaje ( todavia llamando packaging ) que se asocia a los envoltorios de

los productos.

= El diseflo de ambientes, que construye la identidad visual de entornos
mobiliarios (como los stands, los puntos de venta, las Secciones
especializadas en la distribucién al mayor, etc.) y se asocian generalmente a
la arquitectura de interiores y al estilo de management.

“A lo largo de! tiempo., aquelilas actuaciones de la empresa por las que sus
relaciones de comunicacion comprometen la organizaciéon de |la produccién (relaciones
sociales) con aspiraciones vitales de los individuos (relaciones ecoldgicas). ya sea
vinculando con ella pablicos internos y externos (ergonomia de la interaccion), ya sea
haciendo ver el orden (inteligibilidad) de la interaccion, ya sea promoviendo el consenso
o la confianza (retdrica de la interaccién), van dejando su huella en el recuerdo de los
interiocutores manteniendo y acumulando rasgos en torno de una misma identidad: la

empresa su organizacion responsable™?®,

Esta identidad es a la vez resultado de la permanencia de la organizacion tras ia
diversidad y el cambio de sus distintas actuaciones a lo largo del tiempo, como de la
diferencia que estas actuaciones mantienen frente a otras que no le pertenecen y que
son propias de otras organizaciones, unas cercanas (e incluso competidoras) y otras
lejanas a su campo. Entre los rasgos por los que se reconoce esta identidad, la
mayoria son abstractos, registrables mediante datos y apreciaciones expresables por
sus miembros e interiocutores: pero algunos son visibles, es decir, son accesibles a la
mirada: por ejemplo, un mismo grafismo que la organizacion siempre mantiene al hacer
figurar su nombre © sus marcas: 0 unas formas y colores frecuentes en sus productos,

* Baldo U Proteccion de la imagen. Pag. 55
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en sus vehiculos de transporte, en sus instalaciones, etc. Estos rasgos exhibidos a la
mirada de los publicos intermos y externos son ios que constituyen la identidad visual
de |la organizacién y forman parte integrante de la imagen de ésta percibida por sus
publicos; pero a diferencia de los anteriores, son materiaimente disefiables y
planificables. Numerosas identidades visuales se han construido exclusivamente a
partir de una experiencia intuitiva: un logotipo, un embalaje, la forma de un producto se
han adoptado porque satisfacian la intuicion de las personas responsables de tomar
decisiones. Pero ¢qué decir de su pertinencia con relacién a la imagen por la que una
empresa gustaria ser percibida?

AunqQue la investigacidn sobre la expresién estética asociada a los bienes y
productos econdmicos sea una preocupacion antigua, la emergencia de la identidad
visual como disciplina comunicativa de la empresa, es relativamente reciente. Ligada
con la historia del Arte y del Grafismo, resulté posible gracias al desarrollo tecnolégico,
pero se correspondié, primero, a una toma de conciencia de la importancia de lo que
se ha llamado, desde la Bauhaus, disefio (preocupado por adaptar los productos
industriales a las rutinas cotidianas de sus usuarios) y. después, a una toma de
conciencia posterior de la importancia de la comunicacién corporativa.

3.5. LA IDENTIDAD GRAFICA Y EL LOGOTIPO

En los afos treinta, aparecen grandes nombres que consagran el disefio como una
auténtica disciplina, creativa y polivalente: asi, Raymond Loewy lo mismo disefaba un
coche qle un paquete de cigarrillos. Los medios artisticos terminan por reconocer el
valor cultural y estético de ciertos objetos industriales.

En los afos cincuenta comienza una segunda fase con un reconocimiento global de
la comunicacion visual que se acompafia de una progresiva disociacién de sus
diferentes categorias. Cada una de ellas se basa en competencias especificas: las
obras graficas derivan de competencias en tipografia, tecnologia de la imprenta y

St
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técnicas de edicion, etc.: ila decoracién y el disefio de ambientes implican conocimientos
arquitecténicos en materia de volumen, espacio, luz, etc. Desde entonces, auque los
debates entre corrientes y modas se suceden, el concepto de identidad visual global se
impone como estrategia de comunicacion: la identidad visual en tanto que disciplina
pertinente de comunicacién corporativa. Util tanto para la empresa como para la
colectividad, resulta cada vez mas reconocida.

“La identidad grafica deriva del conjunto de rasgos expresivos por los cuales se
exhibe a la mirada una empresa, © sus marcas y sus productos a través de diferentes
soportes impresos: documentos administrativos (formularios de pedidos, facturas, fichas
de registro y de archivo, hojas de pago, etiquetas, contratos, etc.); documentos
comerciales ( canas comerciales, catalogos, guias de argumentacion de ventas, etc); y
documentos para la correspondencia ( papel de cartas con cabecera, tarjetas postales.
tarjetas de visita, invitaciones, sobres, boisas y paquetes postales, etc.). Pero también
presentan una identidad grafica los objetos de identificacion de la empresa, como la
personalizacién de los vehiculos de ia compania. uniformes, distintivos, regalos de
empresa ( tales como boligrafos, tarjetas, calendarios)"?°, etc.

Es necesario distinguir el logotipo, en tanto que rubrica de la empresa, como
identidad visua!, constituida por el conjunto de expresiones graficas de la empresa
sobre diversos soportes. Ambos son elementos constitutivos de la imagen percibida y
en consecuencia, de la notoriedad que adquiere |la empresa en las representaciones
cognitivas que circulan sobre ella, sobre sus marcas, y sus productos; pero al ser,
ademas, materialmente exhibidos a la mirada publica, sirven para encarnar a la
empresa en entidad juridica, economica, social, institucional, simbolizando asi una
pertenencia y un destino colectivo. El logotipo, concretamente, como indica su
etimoiogia (en griego. logos significa “discurso” y tipos, “ modelo” o “ejemplar’), es el
discurso que sostiene arquitectonicamente la percepcién del conjunto de la identidad
visual, y se materializa sobre una multitud de soportes: papeleria, documentos

* Costa, j. La comunicacion visual. Pag. 42-33
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comerciales, productos, rétulos de sefializacion e iconografia de espacios, banderines
y emblemas, vehiculos de transporte, regalos de empresa, mensajes publicitarios,

locales, etc.

“Un logo estd a veces compuesto sélo por un elemento verbal (el nombre de la
empresa, su razon social o sus iniciales) impreso mediante una tipografia especifica
(ejemplo de logo constituido por este uUnico elemento. IBM). Otras veces. por un
elemento figurativo ( signo, dibujo, figura geometrica, forma abstracta. etc.)
simbolizando la empresa, sus actividades y/o su personalidad (ejemplos
de logos constituidos por este UOnico elemento, la manzana mordida de Appel
Macintosh, el ledn de Peugeot).”*°

Por este sistema de identificacién visual de una empresa no es sélo un logotipo. El
logo es una parte integrante de una identidad visual y su elaboraciéon es compleja: exige
un rigor estratégico, pues implica un andlisis de la “personalidad” de la empresa ( qué
hace, en que sector actiua, cudl es su volumen dentro de éste y cudles son las
representaciones colectivas de este sector, etc.) y el examen de sus estrategias de
comunicacion. Exige también un talento creativo a fin de"traducir graficamente su
propio perfily su diferencia, y de hacer de elia un emblema original y evocado. Se
acompaina finalmente de exigencias técnicas susceptibles de asegurar su realizacién
material y vitalidad de sus diferentes aplicaciones.

 Costa, J. abli Un i social. Pag. 112

53



WALT MART SUPER CENTER: UNA NUEVA CULTURA ENTRE SUS EMPLEADOS

CAPITULO

v

ANALISIS DE WA SITURCION AOTUAL DE
WALT MART

54



Anadlisis de Ia situacién actual de Walt Mart Cap. 1V

4.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA CULTURA WALT MART

En 1950, Sam Walton dio su primer paso en |la carrera del autoservicio con la
apertura de |a tienda Walton's 5 -10 en Bentonville, Arkansas. Llegando a tener 15
tiendas antes de 1962, en las cuales maneja como principio la mentalidad de que
“el cliente siempre tiene la razéon”.

En 1962 Sam Walton abrié su primera tienda bajo el concepto del “ Precios
Bajos” llamada ‘“*Wwal*Mart Discount City™ ( enfocada a la venta de mercancias
generales, ropa abarrotes basicos) en Rogers, Ark. A partir de esa fecha la
empresa crecid constantemente y con gran éxito siempre guiado por los
siguientes puntos:

e Wal*Mart realiza un mejor trabajo que sus competidores, porque sus
asociados realizan un mejor trabajo.

e Nuestro gente hace la diferencia.

e El cliente o socio siempre tiene la razén.

e Ofrece productos de calidad al mejor precio.

Dando como resuitado que el Cliente o Socio siempre quiera regresar o
Wal*Mart.

En 1987 Wal*Mart inicid un nuevo concepto de ventas a! menudeo con los
Hypermart USA y en 1988 comenzaron a operar los Supercenters, los cuales
ofrecen mercancias generales, ropa, abarrotes y perecederos siempre bajo el
concepto de “Precios Bajos Todos los Dias”.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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La década de los 80's fue propicia para experimentar nuevos conceptos de
Tiendas, como el de clubes de mayoreo enfocados al servicio de Socios de
Negocios Individuales, a quienes se les da exclusividad a través de membresias.

originando el nacimiento de Sam'’s Club.

También durante los 80's fue muy importante el desarrolio tecnoldgico de la
logré una de las redes privadas de comunicacién y

comparia, en 1987 se
sistemas mas grandes de Estados Unidos.

TESIS CON
FALLA DE URIGEN

55




T |

Andlisis de Ia sitwacion actual de Walt Mart

Cap. IV

LA LINEA DEL TIEMPO

2-1969

1 Wal*Mat s manyrads el 2 de jules
de 192 en Ropers, Arkaneas con Veuitas
de $975000 en su joumes ao L divals
formina o 15 tendac en oparawn s
Eutos de cas tendas dennestran e ks
prandes descuenits en b orraon foen
las pocas v o piemil o b
poquetes pebhs ) omimalales Fo
actubre de 199, Wal*Mat topa a w1 una

Sovtedad Andruma

Las ventas son 3678 4 milloncs por 199
tindas £a primaa mavor adquisicdn
succde o comprar 16 tiendss e la
Cadena Moby - Valoe La revsta Forbes
coloca como la mimao wwo o s
categoria de 15,000 asociads

Ahea wn 0 tiendas o orisaon
tmxhinendo a ks contren de la familie
Waltm). con vendas fetales e $442
milknes e dolues Fa ectibee de
ede 2o b Contros Je Dratnbaain y
fas Ofiomas Geuerales estin poday
sharcando 7200 pres cuodradin

153 Tiendas con ventas pot
$478 8 millones tercer Centro
de Distnbucion de 150,000 pies
cuadrados  terminados  en

Bentonville

51 tiondas Wal *Mart con un total de
$78 millones en vontas s¢ introducc un
plan de paticipacion de utifidades para

1972-1974

Wal* Mant liega a conlar con cien
tiendas con ventas poe $236 2 milloncs
on 1974 Se abren las pmeras bendas
on Kentuchs 3 Missiuppr, con wn
sogundo  ooro de  distribucion
sharcando 156,000 pics cuadrados on la
cindad de Bentansille $ 800 asaciados
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LA LINEA DEL TIEMPO

[ 931084

Ventas por $6 4 billones de dolares por
sus 745 tiendas 100 de las cuales tenian
un ao de abiertas Sam’s los cubs de
venta al mayoreo llegan a ser una
division permanente

Vigésimo Aniversario, se llega a
la marcade 43 3 billones de
dolares en ventas

229 uondas Ventas por 9012 2 mallones
Adyuisicion de la empresa de sapatos
Hutcheson Fstablociendo en Wal*Mant
de Farmacia. Autosersicvio y ¢l Centro de
Jovenz

Kuha's Big K Las primeras oficinas
de compras abicrtas en ¢l cvtranjern
o fong Kong v Tapai, 41,600

Ventas por fas mubes Wal*Man se
convierte en la pomcra empresa de
menudoo cn (2 historia que akanza
S| billin de dolares on tan poce
penodo  de vempo, 2. S0
asoctados

330 tiendas con § 16 billoncs o ventas Se

waugura en Palestine Tenas otro gran Centro de
Distribucion Wal* Mant opcra oon todes Jos
departamentos cn todas las tiendag
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En 1991 Wal*Mart incursioné en el mercado

i al iarse con

Cifra (Importante cadena de autoservicios mexicana) naciendo en México el

primer Sam's Club, 2 afios después se establecié el concepto de Supercenter de

esta forma Wal"Mart de México quedé conformada por los siguientes

conceptos:

Grandes hipermercados que ofrecen el mas amplio surtide
de mercancia, desde abarrotes y perecederos, hasta ropa y
mercancia general. Debido a ta amplia variedad de articulos
que ofrece, éste formato fue creado para atraer a todo tipo
de consumidores. La linea de alimentos representa el 45%
de sus ventas.
<

Hipermercados de tamarno medio que ofrecen la canasta
total de bienes a todo tipo de consumidores. La venta de
alimentos representa el 55% de las ventas en este negocio.

Supermercados ubicados en zonas residenciales de la
Ciudad de México y sus alrededores, con especial énfasis en
la calidad y conveniencia. La venta de alimentos representa
un 75% de sus ventas.

Tiendas de descuento que ofrecen mercancia basica,
principalmente alimentos y articulos domésticos, a bajo
precio. La venta de alimentos representa el 50% de las

ventas de este negocio.

Primera cadena en Meéxico con el concepto de Club de
mayoreo. Enfocados a negocios pequefios y medianos, asi
como Socios Individuales. Ofreciéndoles los mejores precios
y calidad.

‘\.IFIFIEFIA

TESIS CON
FALLA DE _..uEN
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Tiendas de ropa dirigidas a familias de ingreso., con
especial enfoque en la juventud y gran participacién de

marcas propias.

Vips, Portén y Especializados: Cadenas de Restaurantes
reconocidas por su servicio, calidad, precio y ubicacion,
Manejando los mas altos estandares de limpieza. Se cuenta
con un servicio adicional que consta de Tiendas ubicadas en
algunos Restaurantes.

Los Centros de Distribucion han adoptado la tecnologia
de Wal*Mart, para dar servicio a todas las unidades que
operan en México, obteniendo con esto una gran ventaja
competitiva.

sabarbia

We'ce>rs

a-

En la actualidad cuentan con oficinas generales en Toreo. Polanco, Universidad, San
Mateo. Bolivar y Azcapotzalco, las cuales el correcto funcionamiento de todas nuestras

operadoras.

TESIS CON

FALLA DE uniGEN

L
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4.2 LLEGADA A MEXICO DE LA CULTURA WALT MART

Wal*Mart establecié Supercenters y Sam’'s Clubs en la mayor parte del pais,
estos nuevos formatos los incorporé a los ya existentes de Aurrera, Bodega,
Superama, Suburbia y Restaurantes e incrementé el numero de unidades de estos
ultimos: de esta forma ha logrado consolidarse como una de las compafias con
mejor posicionamiento en el mercado mexicano.

TESIS CON
FALLA DE CRIGEN
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Esta expansidon originé que se establecieran los Centros de Distribucién para el
abastecimiento de todas las unidades, lo cual dio una importante ventaja frente a
la competencia.

Negocio h:?mcrg de "E' ro de “ v » .:de
Supercenter 89 21 23,700
Bodega Aurrera 97 13 16,648
Superama 40 3 4,971
Sam's Club as 23 10,632
Suburbia s 1" 9,688
Liquidaciones ° 2 4258
Vips 218 27 15,112
Centros de Distribucion 7 4 1,810
Oficinas 6 1 1,885
TOTAL s18 28 84,841
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4.3 FILOSOFIA DE LA EMPRESA

£l fundador Sam Walton, apoyado por sus Asociados, comprobd que es la
gente la que hace la diferencia, trabajando en equipo para servir al cliente y al
Socio.

Sam Walton establecié y operd Wal*Mart fundamentandose en tres principios
basicos, pero muy importantes, los cuales han significado el éxito de la empresa.

1.- RESPETO POR EL INDIVIDUO

En Wal*Mart se procura que 1os Asociados convivan en un ambiente de respeto
y dignidad dentro del trabajo, con igualdad de oportunidades y libres de cualquier
tipo de acoso, para dar un apoyo total al cumplimiento de los objetivos de la
compania.

En Wal*Mart los supervisores o la gerencia son los lideres, y estan para guiar
en el trabajo, apoyar e! entrenamiento y resolver problemas que afecten las
labores diarias del trabajo.

LIDERAZGO DE APOYO

El supervisor tiene entre otras funciones, |a responsabilidad de guiar, apoyar,
promover y brindar oportunidades a todos los asociados para lograr el éxito. Una
de las mejores cualidades del lider asignado es su habilidad de escuchar todas
las ideas, comentarios o sugerencias, y llevar a cabo las que se puedan
implementar de acuerdo con los objetivos de la empresa; al igual que todas las
preocupaciones o retroalimentaciones que puedan surgir en las areas de
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oportunidad. Un lider no debe estar sentado atras de un escritorio, sino con sus
Asociados en el area de trabajo.

POLITICA DE PUERTAS ABIERTAS

Esta politica indica que si se tiene alguna idea o preocupacion, se puede
manifestar al supervisor sin temor a represalias. Si en caso de considerar que no
se cuenta con el apoyo, se debe acudir al siguiente nivel de supervision.
REGLA DE PLATINO.

Siempre se debe de tratar a los demas como desean ser tratados.
COMPORTAMIENTO DE INFORMACION

La practica diaria de comparnir informacién, hace la diferencia con los
competidores, y de [a mayoria de los negocios, qQue pertenecen al giro de tiendas
de autoservicio. Wal*Marn siempre ha pensado que puede trabajar mejor y mas
inteligentemente si todos conocen los objetivos de la empresa y el avance que se
lleva de éstos. El hecho de compartir informacion hace que todos los asociados
trabajen en equipo y mantener a Wal*Mart en la direccidn correcta.
Algunas formas de comunicacion utilizadas en Wal*Mart son:

e Juntas de 10 minutos.

Todos los dias por la mafana y tarde la gerencia, debera organizar una junta para
informar a todos los asociados de temas comunes como ventas, resultados
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generales de la empresa, nuevas ideas para mejorar el negocio, reduccion de
costos, presentacion de nuevos productos, promociones o fechas especiales, etc.

Esto es una practica diaria Que la gerencia debe llevar a cabo, caminando por
el area de trabajo, el gerente se comunica con todos sus Asociados, pregunta en
qué les puede ayudar 0 servir y escucha ias comentarios.

*Juntas de Opinion (Grass Rotos)

Cada afo se invita a los asociados de todas las areas de VWal*Mart para
hablar abiertamente de sus ideas y preocupaciones. Se lleva a cabo una encuesta
confidencial en la cual se debe expresar todos los sentimientos e ideas sin temor
a que los comentarios sean utilizados en contra de los asociados. Después se
realizan juntas de opinion en las que todos los Asociados mencionan los asuntos
que desean tratar, tal como nuevas ideas de ventas o de mercadeo. herramientas
de trabajo, etc.

= Trabajo en equipo.

En Wal*Mart se considera que e! trabajo en equipo es una de las actividades
mas importantes para el desarrolio de la gente que forma la empresa, la cual
permite implementar nuevas ideas y alcanzar 10s retos establecidos.

« Desarrofio del Asociado

En Wal*Mart se procura el desarrollo del Asociado, por eso s€ apoya y se
propicia el aprendizaje constante de todos.

*Delegacion de Responsabilidades
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En Wal*Mart se considera que delegar responsabilidades es parte muy
importante en el desarrollo de todos los Asociados, asi como una de las mejores
técnicas para lograr un trabajo mejor y mas productivo.

4.4 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA EN LAS BODEGAS AURRERA

Las areas que conforman a la empresa son:
COMPRAS

Son responsables de adquirir 1a mercancia que se vende en las sucursales,
siempre se busca negociar el mejor precio para los clientes y socios, manejando la
flosofia de "Precios Bajos Todos los Dias” y cuidando siempre los inventarios a
través del sistema.

OPERACIONES

Son todas las tiendas de Autoservicio, Departamentales y Restaurantes, las
cuales realizan la funcidén principal de la empresa el cual es vender, ofreciendo
“Precios Bajos Todos los Dias™ y satisfaciendo las necesidades de los clientes y
SOCiOS.
CENTROS DE DISTRIBUCION

Es responsable de asegurar el abastecimiento oportuno de productos
nacionales e importados, lo que da una gran ventaja competitiva, al disminuir los

costos de distribucion y llevar a todo el pais el surtido de mercancia requerido.

Distribuidora Cifra Wal*Mart abastece de mercancias generales, abarrotes y
perecederos a todas las unidades del Autoservicio.
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£l Centro de Distribucion de Suburbia que abastece de mercancia a todas las
Tiendas Suburbia.

El Centro de Distribucién de Vips, que abastece de alimentos a todos los
Restaurantes de la cadena.

AREAS DE SERVICIO

Son responsables de todo el manejo interno de la empresa de forma
corporativa y se dividen en las siguientes Vicepresidencias:

Recursos Humanos
Administracién y Finanzas
Auditoria Corporativa
Bienes Raices
Relaciones Publicas
Prevencion de Pérdidas.

4.5 COMO ES EL COMPORTAMIENTO DEL EMPLEADO AL QUERER SER
PERSUADIDO POR LA CULTURA WALT MART.

Toda mediana y pequefa empresa camina o se desarrolla a través de la
interaccion de seres humanos, por [0 tanto cualquier merma en el proceso
comunicativo ( aun el mas primitivo ) afectara de forma directa la sobreviviencia de
la organizacion.
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En las Bodegas Aurrera hablamos de una organizacién con problemas

diversos reflejados principaimente en (a falta de comunicacion e interaccion entre
sus empleados que a su vez se ven reflejados en la productividad-calidad.
De forma particular que la problematica especifica observada a través de la
investigacidn llevada a cabo en esta empresa, conforma puntos clave gque
obstaculizan en forma considerable el inicio del camino hacia una buena
integracion laboral y a su vez la creacion de una identidad de 1a empresa

Tales problemas. aunque interrelacionados por formar parte de una sola
organizacion para efectos de presentacién se dividieron en problematica general y
en problematica relacionada con el proceso de comunicacion

También se debe aclarar la faita de interés de los directivos en dar una
solucién real, para estos casos.

De esta manera se observaran problemas de tipo técnico y de produccion
(atencion al cliente y ventas) principalmente en el area de piso de ventas, que es
donde los empleados tienen el trato directo con los clientes externos y los clientes
internos que son toda la promotoria, supervisores, vendedores y gerentes de
marca. Por otra parte el mantenimiento que se le debe de prestar a los muebles
donde se exhibe la mercancia en ocasiones es muy lento, tedioso y rezagado. La
programacion directamente relacionada con el proceso de captacion del suministro
de la mercancia la cual corresponde a los departamentos de inventarios perpetuos
y sistermas.

También existe una carencia de materiales cuando estos se requieren y son
de mayor necesidad. en ese momento son adquiridas. a la vez hay una falta de
mantenimiento a la maquinaria, lo cual con lleva a operar con maquinas en mal
estado con alto riesgo, tanto para el operador como para la productividad misma
que carece de metas fijas. Hay una inexistencia de un programa de
mantenimiento.
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Otro punto muy importante es l|a falta de capacitacion del personal para tener
un manejo 6ptimo del sistema de mercaderias que se usa, especialmente dentro
de las Bodegas Aurrera.

Hay un alto indice de ingerencias como causas de los problemas de la
organizacién. Son aspectos relativos a la administracion y por lo tanto de orden y
organizacion en si.

Los gerentes generales de las Bodegas Aurrera muestran en su manera de
dirigir la planeacién un desconocimiento de técnicas de comunicacion la llevan a
cabo la direccion de su unidad laboral en forma empirica; la centralizacion de toma
de decisiones da por resultado efectos tales como: la fijacion no clara de tareas y
responsabilidades, es decir que aun con la existencia de un organigrama
aparentemente especificado, las funciones y lineas de autoridad son muy
variables. Esto implica falta de claridad en los objetivos particulares de la
organizacion, lo cual impide proyectar planes y programas para trabajar conforme
a ellos.

La escasa planeacion se remite a los alcances y control del propio Gerente
General quien la traza con base en las condiciones bajo cuales vive la empresa
administrativamente en funcibn de ventas; deja de paso las condiciones
laborables de los empleados.

Las organizaciones se forman y se mantienen sobre la base de un conjunto
de intereses mutuos entre sus miembros. Sin la necesaria combinacién de
aptitudes personales y recursos, sSon variantes que obligan a toda empresa a
campbiar las necesidades personales y al hacerio, se establece una meta de orden
superior (y organizacional) cuyo cumplimiento permite satisfacer las necesidades
personales. En este punto una de las areas mas importantes de cualquier
organizacién empresarial es la correspondiente al elemento humano, en este rubro
se observan problemas desde la seleccién de personal; su sistema es inadecuado
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lo cual provoca alta rotacion de personal principalmente operativo. Al contratar al
personal no se aplica un analisis de puesto, falta de identificacion del personal
hacia su trabajo y por lo tanto su afinidad depende principalmente del necesario
salario que convienen.

LLa problematica presentada en términos generales por las diferentes areas
que conforman a las Bodegas Aurrera y aunque estos puntos arrojen carencias
importantes de conocimientos. por parte del area de Gerencia en funcion de una
mentalidad administrativa eficiente, considero que todas son de orden
comunicacional, puesto que carece de un sistema de indole formal e informal
dentro de la organizacién.

Hay un ambiente hostil en, cuanto a ia relacién establecida entre Gerencia y
personal, existe duplicidad de ordenes por la ineficiencia del organigrama interno,
esto marca un falta de coordinacién para realizar las actividades y cierta falta de
respeto hacia las jerarquias. proyectando asi un grave problema de
comunicacion, esto también genera una deficiente coordinacién en los planes de
trabajo los cuales por su irregularidad y falta de rigidez no permiten seguirios
fieimente, ya que el contro! se pierde.

Son muchos los incidentes por falta de apoyo entre las diferentes divisiones
por la inseguridad provocada por la carencia de un sistema de comunicacion firme
y formal; esta situacidn se percibe desde las relaciones interdepartamentales
hasta interpersonales sin llegar a ser agresivas, so6lo diplomaticas. No es
posible conseguir determinadas metas sin la colaboracidbn de todos los
empleados, asi como tampoco es posible para los empleados operar por si solos
sin el beneficio de la organizacion y de los recursos que les proporciona. Al no
haber una buena comunicacién informal ni formal se lieva de ia mano problemas
hasta del tipo motivacional tales como: no se alimenta la motivacion para la
capacitacion, incluso se evade cualquier responsabilidad respecto a la obligacion
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que implica esta actividad para fa organizacién, sélo con la vision de generar
ganancias econémicas aun plazo inmediato, sin importar quién opera.

No se promueve nada respecto al desarrollo personal ni familiar; se percibe
un mal clima organizacional donde no se permite la interaccion formal entre
empleados quienes trabajan bajo horarios corridos, no se fomentan
actividades sociales ni deportivas; los eventos se han presentado ocasionales y se
remiten a festejos religiosos como es el caso de una misa el 12 de diciembre y fin
de ano.

Hay deficiencias en el area de trabajo es decir en la toma de decisiones, en
las actitudes para ejecutar alguna accion con relacién al trabajo en equipo, en los
procedimientos de evaluacion, en la direccion 6 liderazgo en cada departamento,
en la atencidn al subordinado y en general en las relaciones internas del personal
que integra la organizacion.

A grandes rasgos se observan limitantes, desde las administrativas como
organizacion, delegaciéon, forma de dirigirse al personal, etc; hasta las propias
emanadas del ser humano como tal, entre actitudes , personalidades y
caracteres.

Las actitudes negativas de los empleados hacia la organizacion es reflejada en
ta forma de expresarse de la empresa en los grupos informales internos y
externos, asi como en la forma de recibir las ordenes del jefe inmediato reflejando
esto directamente en las actitudes relacionadas con resultados desfavorables.

También hay una falta de cooperacidn generalizada, provocada por la
diversidad de turnos establecidos en la empresa limitando con esto una mejor
interrelacion, inclusive propiciando un alto indice de ausentismo en algunas
temporadas.
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La informacién fluye tnicamente en forma vertical sin retroalimentacién alguna
provocando incertidumbre y faita de claridad en toda relacién. Las decisiones
estan centralizadas en una sola persona, lo cual evita ¢ limita la participacion
propositiva y activa de los demas gerentes, restandoles autoridad; los roles y
esquemas a seguir se identifican rigidos e inflexibles, esto genera poca interaccion
entre el area gerencial y los niveles operativos, 10 cual provoca hostilidad entre los
diferentes rangos por la tajante diferencia de puestos, actitudes y roles, no se
contempla un programa especifico de estimulos y recompensas que motiven al
personal para que se sientan invitados a participar o que se les premie por lo
realizado © propuesto por el mejor desempefio individua! y por ende el desarrollo
de la organizacion.

4.6 CAUSAS DEL FRACASO DE LA CAMPANA DE LA CULTURA WALT MART

Todas las organizaciones, independientemente de su tamafo, se enfrentan a
situaciones problematicas dadas por factores muiltiples entre los cuales podemos
sefalar los de tipo econdmico — administrativo, de coordinacién, de caracter
politico o bien de indole cultural. Cada uno de ellos tendra un peso determinado
en funcion del propio desenvolvimiento e historia de la empresa, ademas de las
condiciones en las que opera. Por esta razén no podemos atribuirle a ningun
factor en especial la responsabilidad exclusiva ya que cada uno de ellos puede
incrementar o disminuir su incidencia en funcidn de la propia dinamica del
entorno.

En e! caso de la Cultura Walt Mart pretendo sefalar los problemas mas
caracteristicos tratando de explicar, acorde a los supuestos tedricos de los cuales
habré de partir, su origen y, por tanto, desde este enfoque, sugerir su posible
solucion.
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Considerando pertinente a partir de las propuestas acerca de la cultura
organizacional que hace Horacio Andrade®® para explicar la problematica interna
de una organizacién, en este caso de la Cultura Walt Mart. El autor sefala las
distintas areas de las manifestaciones de los valores y creencias (la cultura
organizacional) estas son:

Conceptual — simbolicas. Estas incluyen la filosofia organizacional, es decir, la
misidn de Jla empresa. sus estrategias basicas, sus objetivos, prioridades y
programas, asi como su aparato simbélico y su mitologia.

Conductuales. Estan conformadas por el lenguaje, el comportamiento no
verbalizado, los rituales y las diversas formas de interaccién que se van a dar al
interior de la organizacion.

Estructurales. Estan integradas por las politicas y los procedimientos, las normas
y los reglamentos. los niveles jerarquicos y las formas de ejercicio del poder, el
liderazgo formal y el informal que rigen la organizacion.

Materiales. Estos son los recursos tecnolégicos, las instalaciones, el equipo.
mobiliaric y demas medios con los que cuenta la organizacion.

En el primer aspecto. conceptual — simbdlico los empleados de las Bodegas
Aurrera, comparten en menor medida los valores fundamentales de la
organizaciéon creados por Ila campada “Cultura Wal*Mart”. Sobre todo en el
desarrollo de las labores en los distintos departamentos y areas que constituyen a
la tienda de autoservicio.

** Andrade, H. Collado Fernandez La on en las Pag.. 13
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Indudablemente esto se ha generado, al menos en parte, gracias al perfil de
los miembros dado que aun en los niveles altos es decir: Gerencia, jefe de
Personal, sin mencionar jefes de departamento. se trata de personas con estudios
minimos. Sélo un 2% cuenta con estudios universitarios, el resto de los empleados
en su mayoria la gente que labora en el piso de ventas Unicamente cuenta con la
secundaria, cuyas afinidades son las de percibir un ingreso econdmico, ya que
estan consientes que no hay algun otro beneficio extra por parte de la
empresa; esto representa compartir elementos comunes, significa que los
empleados comparten las mismas inquietudes en el plano genera!, como es la
salida a la hora indicada, cosa que con frecuencia siempre salen de 2 a 3 horas
después de la hora sefialada; cuando hay cursos de capacitacion con respecto al
sistema de mercaderias. siempre se hace un cuello de botella y la informacion no
es bajada en su totalidad, asimismo las plantilas de cada departamento en su
mayoria se encuentra con al menos una vacante; esto genera de inmediato el
exceso de trabajo y la poca productividad. Esto desfavorece totalmente al plano de
comunicacion e interaccion ascendente y descendente, ya que se esta hablando
de un campo comun de experiencia.

Por otra parte, el desarrolio de habilidades especificas de los miembros en el
terreno de la capacitacidn es nula , ya que no hay tal. La induccién que cada
miembro recibe al ingresar a cualquier area, es sobre la marcha y dependiendo de
la carga de trabajo.

Conductualmente se encuentra una situacién “binémica” pues si bien es
cierto que como en el aspecto ideologico el perfil de los miembros deviene en un
lenguaje comin que permite, en el ambito de la comunicacién no verbal un
determinado nivel de comprension alto, al mismo tiempo se percibe que la
interaccion, sobre todo extralaboral esta segmentada. Ello es natura! en tanto
que fuera del ambito de trabajo los intereses de dispersan y se concentran en
otras expectativas, sin embargo, tal segmentacion llega a afectar, por cuestiones
emotivas, evidentemente el desempefio o la interaccion al interior, sobre todo en
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la subjetividad se traslada a las actividades laborables y la percepcién particular
altera las relaciones. Ademas al interior, y en la interaccion laboral, tal
segmentacion se produce por condicidon de status o niveles académicos, los cual
es inevitable y resulta problematico cuando ella afecta substanciaimente la
dinamica laboral, pero es uno de los puntos débiles de las organizaciones cuando
se pierde de vista los objetos fundamentales de la empresa, al margen de los
intereses o caracteristicas particulares de ios miembros.

Por ora parte. los rituales estan en algunos casos marcados por una cuestién
sexual que revela, en cierto sentido actitudes arraigadas en la propia cultura que,
inconscientemente o no. manifiestan tendencias a expresar superioridad y menos
precio a la condicién del otro en tanto pertenezca al sexo opuesto. Ello no es otra
cosa que !la manifestacion de lo subjetivo, la carga cultural y el refuerzo de la
tradicion, sobre todo cuando estamos acostumbrados a ubicar a las mujeres en
puestos directivos o centros de decisién, 1o cual puede verse disminuido en niveles
educativos mas altos o en formacion académica en el area de las “profesiones
liberales™, pero aun en estos espacios puede encontrarse, aunque. sutil cierto
grado de discriminacion sexual. En este sentido si bien es cierto que cada vez es
mas frecuentemente la incorporacion de las mujeres a nuevas actividades que se
alejan de la tradicion que las ubicaba en sentido muy conservador, en ambitos
muy definidos restringidos y de caracter domeéstico — servil; ain se mantiene cierta
reticencia con respecto a |la ubicacion de las mujeres en puestos que implican
niveles de competencia con los hombres, se diria entonces que en los altos
niveles la discriminacion puede verse mas elevada ¢ se da en otros aspectos.

También puede considerarse que las formas de interaccion son bastante laxas.

que si bien puede darse en la empresa un ambiente cordial. en determinadas
circunstancias
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ello provoca la supresion de los niveles jerarquicos acarreando problemas en la
ejecucion de las acciones laborales.

Esto significa en otros términos que la relacidSn menos formal entre los
dirigentes y los subalternos en muchas ocasiones no se percibe como una
variante de las relaciones humanas que buscan un clima menos tenso, sino como
una situacion de “iguales"que implica la posibilidad de alternar las funciones y
dejar de reconocer las jerarquias, evidentemente esto es un hecho cuyo manejo
resulta muy complicado por las cuestiones de caracter emotivo — afectivo que se
ven incluidas en la interaccidn y que requieren un alto grado de madurez para
manejarse.

En lo estructural se percibe un mayor nimero de dificultades. La busqueda de
un sistema democratico por parte del gerente de las Bodegas Aurrera, aunado a la
situacion senalada en el segundo aspecto de lo conductual — ha traido como
consecuencia una dificultad en el establecimiento y respeto de las normas con
referencia al desempefio de las funciones: creacion de formatos de cartas o
documentos, uso de recursos técnicos, tiempos para la utilizacion de tales
recursos. creacién de un sistema de almacenamiento de la informacién, entre
otros. Indudablemente la percepcién poco clara o confusa del ambiente laboral es
un factor de desorganizacién si se va a entender por demografico el acceso
indiscriminado a los recursos o la posibilidad de traspasar los limites impuestos
por los niveles jerarquicos cuya unica funcidn es mantener el orden en términos
de organizacidon, de cumplimientos de tareas y no simplemente la imposiciéon o
ejerci6 personalizado del poder.

En el ultimo aspecto se encuentran algunas dificultades relacionadas con el
uso que se hace del equipo. El material y derivados responden a las necesidades
técnicas y operativas de las Bodegas Aurrera, que no siempre son atendidos de
una manera rapida y eficaz, ya que con el fin de no rebasar el presupuesto
establecido, se reduce al minimo los gastos, pese a que sea necesario, el equipo
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o material, se niega la compra de estos. Esto evidentemente crea una baja en la
productividad.

Otro aspecto reside en la falta de coordinacion para administrar los tiempos
de uso, por un lado, que llegan a saturar los equipos, y por otro lado la utilizacidon
de los recursos para fines distintos de la empresa que, en todo caso pueden
tolerarse, pero que no deben alterar u ocupar un tiempo destinado para el trabajo
que corresponde a las actividades prioritarias de la empresa.

En este aspecto se encuentran varios factores combinados que provocan
dificultades operativas y que se ven incrementados por la falta de capacitacion del
personal en la relacién con el uso de la paqueteria que ofrece el sistema SMART,
lo que va a retrasar, por ejemplo el desarrollo de actividades y va a reducir las
posibilidades de la empresa, o cual se va a manifestar en problemas de servicio
exterior.

4.7 DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS Y RELACIONES PUBLICAS.

Como se ha dicho el personal no s6lo es un recurso mas en la empresa como
io es el inmueble y los recursos financieros. Este es el elemento primordial de la
empresa, pues es el motor de toda organizaciéon por tal motivo se debe de tener
un cuidado especial.

El departamento de Recursos Humanos es su mas primaria concepciéon, esta
ligado a los empleados en una interaccién reciproca, pues no sélo se basa en la
relacion establecida por el control de la némina o la supervision de inasistencias y
retardos etc, sino que también se debe de tratar el lado humano y el criterio de
evaluacion de problemas de los empileados para asi poder dar soluciéon a elios.

76



A!"lzilisis de 1a situacion actual de Walt Mart Cap. IV

En este punto recae uno de los principales probiemas en las Bodegas
Aurrera, ya que todavia se sigue conservando la idea de hacer carrera dentro de
la organizacion, lo cual es primordial en toda empresa; pero el error radica en los
puestos estratégicos y de mayor importancia como lo es el Depantamento de
Recursos Humanos.

Tan solo en las 110 Unidades existentes en el Distrito Federal s&lo un 20%,
cuenta con el personal especializado, es decir que cuenten con la licenciatura o la
especialidad, ya que este puesto no sdélo exige los conocimientos basicos de
administracion, sino que también se debe considerar el plano psicolégico y social.

El B0% restante gque actualmente funge como Jefe de Personal, cuentan en
ocasiones tan sélo con una carrera técnica, y la cual en muchos casos ni siquiera
se relaciona con el area. Se han dado casos que la Jefa de Personal se ausenta
por una incapacidad y en su lugar colocan a la secretaria. debido al regular
desenvolvimiento de esta persona al poco tiempo es hombrada Jefa de Personal.
Para cubrir la vacante de secretaria simplemente seleccionan a una empleada de
piso de ventas que en ocasiones solo cuenta con la secundaria.

Debido a que la cadena de Bodegas Aurrera, maneja precios muy bajos en
sus articulos, tiene que trabajar con una ndmina baja, por tal motivo no exige un
nivel académico alto, para ingresar al piso de ventas pues el trabajo a desarrollar
es de ejecucidn. Lamentablemente esta idea es aplicada aun para los puestos
estratégicos de mayor importancia como o es la Gerencia, Recursos Humanos,
Sistemas, Inventarios Perpetuos y Jefe de Cajas; por la importancia que estos
tienen dentro de la organizacién exigen personal altamente capacitado y con el
perfil indicado.

En el caso del Departamento de Recursos Humanos es imprescindible que

cuente con los elementos necesarios para llevar a cabo su funcion, ya que es el
que mantiene relaciones muy importantes con los empieados, ademas que
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también funge como relaciones plblicas. Es el responsable de que se lleven a
cabo funciones basicas para el desarrollo de la organizacidén como son:

Ingreso del personal o reclutamiento. Ayudar al reclutamiento de personal,
buscando que nunca se tengan problemas por insuficiencia de candidatos y
procurando atraer siempre el mejor personal a través de las siguientes
actividades:

a) Diseno de folletos sobre 1a organizacion.

b) Establecimiento y mantenimiento de relaciones con fuentes de
reclutamiento.

c) Redaccion y colocacion de anuncios para e! reclutamiento en peridédicos o
medios de comunicacion convenientes.

Entrevistas de Seleccién. Se debe tener en cuenta que estas primeras
entrevistas constituiran uno de los medios por [0S cuales recibird sus primeras
impresiones directas sobre la organizacién. Hay que considerar que aun cuando
el aspirante no sea contratado, debemos preocuparnos por que se lleve una
buena imagen de la organizacion.

Otro punto importantisimo es la parte de la evaluacion que debe de hacer el
entrevistador, ya que debe de contar con un diagnodstico eficaz, para poder
dictaminar el nivel de compromiso del entrevistado, es decir que tan comprometido
puede llegar a sentirse con la empresa, st es una persona apta y segura para la
misma.

iInduccién. Esta es muy importante ya que se refiere a las comunicaciones
iniciales que

deben entablar con el personal de nuevo ingreso, principalmente en la platica de
induccion al trabajo y en el disefio del manual de bienvenida. A través de estos
dos medios que habran de combinarse para complementarse entre si.
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Se debe comunicar al nuevo personal los siguientes puntos basicos: a)
Bienvenida, b) Informaciéon general sobre lo que es la organizacién breve historia,
situacién en el mercado, que produce o vende, objetivos, politicas y planes
generales, etc), c) Orientacidn sobre su trabajo ( orientacion general: presentacion
ante su jefe inmediato, subordinados, companeros, horarios de trabajo. lugar y
dias de pago etc, b) Orientacion sobre prestaciones otorgadas por la organizacion
y asimismo, sobre las reglas y normas principales a cumplir.

Desarrollo del personal. En cuanto a |z capacitacion del personal, se debe dar
una apropiada y extensa difusidon, asegurar que el personal involucrado asista a
los cursos y eventos que estén relacionados con el area de trabajo.

En cuanto a las promociones, debera procurar la implantacién de la técnica de
“calificacion de meéritos”, gue ademas de constituir una base de apreciacién mas
objetiva e impersonal, y por tanto mas justa para los ascensos contribuye a
demostrar el interés de la organizacion por el empleado como ser humano.
También se podra realizar cartas de felicitacion a las personas gque han sido
ascendidas y a la difusion entre el resto del personal y entre otros publicos,
cuando lo amerite, de los ascensos habidos.

Admini ion de Id Se debe de dar un seguimiento a la remuneracién

que con lleva un ascenso por mérito ¢ evaluacion, segun o establezca el
tabulador.

Relaciones laborales. Asesora y coopera en lo relativo al establecimiento y
desarrollo de las relaciones armonicas entre la organizacion y los empleados,
para conciliar los intereses de ambos asuntos como firma de contratos colectivos
e individuales de trabajo, revisidon y modificacién de los mismos, modificaciones al
reglamento interior de trabajo, reparto de utilidades, apoyo al “analisis y
evaluacion™ de puestos etc: y en general , para el establecimiento de
comunicacion reciproca fluida entre la organizacion y el personal.
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Servicios al personal. Debe asegurar las prestaciones al personal y su
difusion entre el mismo como son:
1) La organizacién de concursos, premios, congresos para el desarrollo de
higiene y seguridad industrial.

2) La difusion entre el personal acerca de las medidas de seguridad e higiene
industrial gue se adopten.

3) Organizacion de eventos culturales como comidas de aniversario, navidad y
fin de afio.

Despido de personal. La forma en que se lleva acabo un despido es muy
importante para las relaciones publicas, ya que el despido seguira siendo un
transmisor ante el publico en general de la imagen que se haya formado de la
organizacion y esta imagen puede verse afectada por las ultimas impresiones que
reciba el empleado durante su despido. El despido debe de realizarse de la
manera mas cordial posible. Se debe tener presente que el despido no se da
siempre por razones imputables al empleado. como por ejemplo, indisciplina o
ineptitud. sino que también puede deberse a que la organizacion decida reducir
su personal, debido por ejemplo a una reorganizacién, 0 una precarna situacién
financiera. En cualquier caso en el despido se deberan considerar los siguientes
puntos importantes:

1) El despido debe planearse con la debida anticipacidn, comunicandoselo al
afectado con el mayor tiempo posible.

2) Se deberan explicar al despedido los motivos verdaderos y exactos en una
entrevista personal. Esto ayudara a la moral del resto del personal.

3) Debera tratarse al afectado lo mas cordiaimente posible, pagandole la
indemnizacion que le corresponde segun sea el caso.

4) Se debera comunicar el tipo de referencias que la organizacion esta
dispuesta a dar acerca de €l cuando se le soliciten.
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Renuncia. Esta forma de separacion del personal es también muy importante
para la imagen de la organizacién, por las mismas razones citadas para el
despido. En la entrevista de separacion se deberan buscar los siguientes puntos:

1) Que el empleado se separe de la organizacién en la forma mas cordial
posible y se lleve una imagen verdadera y positiva de la empresa.

2) Conocer los puntos de vista de los empleados para ayudar a detectar
causas de rotacion del personal y causas de inconformidad frecuentes.

En caso de que le convenga a la empresa y al empleado, la entrevista también
puede tener como objetivo lograr que el renunciante cambie de parecer si se
solucionan los problemas que hayan motivado la presentacion de la renuncia.

Los puntos anteriormente expuestos son las actividades basicas a desarrollar
en el area de Recursos Humanos, los cuales en su gran mayoria son pasados
por alto, pese a la gran importancia que se vincula entre empleado y la empresa.
Los Jefes de Personal unicamente se limitan a la mediocre vigilancia de la
némina, ya que en algunos caos cometen errores faltos de probidad.
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Programa de Relaciones Pablicas para el mejoramiento del ambi organi i 1 Cap.V

INTRODUCCION

Las organizaciones logran mantenerse gracias a la coordinacién de sus miembros
y ésta es posible dados a que ciertos recursos comunicacionales que van a fortalecer
los vinculos entre los miembros de un grupo o una institucion. Toda empresa supone,
entre otros elementos, pautas de control a través de reglas, normas o estatutos. Sin
embargo, el control institucional no descansa exclusivamente en los aspectos
normativos, sino a traveés, del propio proceso de comunicacidn si consideramos que
éste implica capacidades para influir en los individuos para que e€stos ajusten su
conducta y se oriente hacia la consecucion de las metas u objetivos fijados por la
institucion.

La comunicacién es un proceso intencional, es decir que va a buscar una respuesta
en el corto o largo plazo por parte de los individuos, y el comunicador sera entonces un
agente del cambio, un elemento de control y direccién institucional ya que no sélo va a
informar. sino sobre todo a formar o afianzar en el individuo ciertas convicciones o
deberes que se identifican con un ideal, una vision del mundo o una filosofia.

Al interior de las organizaciones modernas se ha generado una gran complejidad
resultante del propio crecimiento y desarrolio de las mismas y de nuevas condiciones
de caracteres economico y politico.

Como expuse en el capitulo anterior que da al descubierto la falta de un programa
de Relaciones Publicas el cual contempie multiples acciones encaminadas a lograr los
objetivos de la empresa a través de la relacion que hay entre el personal, informacion y
la interaccién social.
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Se necesita un modelo que de un lineamiento sobre comunicacion y cultura
organizacional; a través de éste se puede lograr obtener un mayor compromiso del
empleado hacia la empresa, contemplando tres puntos estratégicos a nivel individual,
nivel grupal y nivel organizacional.

A nivel grupal con éste programa se pretende optimizar el proceso de difusidén de
informaciones, para que la interaccién de! empleado hacia |la empresa sea mas
eficiente.

En el nivel organizacional, se pretende crear una cultura propia de la empresa a
través de la interaccion grupal del conjunto de valores, costumbres y objetivos sin
olvigdar las normas que se viven entre el ambiente laboral y las politicas internas de la
empresa.

La conformacién de la cultura organizacional se lograra por medio del universo de
mensajes y representaciones que emite la empresa.
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5.1. MISION, VISION Y VALORES.

MISION

Tener y desarrollar al mejor personal , crear y mantener el mejor ambiente laboral, a
través de una comunicacion reciproca manteniendo siempre la regla de puertas
abiertas; contar con las instalaciones, sistemas y procesos de trabajo mas actualizados

y competitivos.

integracién total de nuestros asociados para con la empresa, mediante una
comunicacion eficaz descendente y ascendente.

VISION

Ser la mejor empresa constituida a través de sus asociados, fomentando el trabajo
en equipo y exhortando |a retroalimentacion.

VALORES
2 Comunicacion reciproca
o Integridad
o Respeto
2 Honestidad
o Responsabilidad

Trabajo en equipo

o

OPERACIONALES

o Mejora continua
o Trabajo en equipo
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5.2. OBJETIVOS

‘1

\Y

Fortalecer la imagen de Bodega Aurrera a través de los diversos
medios de comunicacion, que pueden interactuar con los empleados.

Dar a conocer todos los beneficios y prestaciones que la Bodega
Aurrera ofrece a todos y cada uno de los empleados.

Mejoramiento en el intercambio de informaciones de caracter oficial,
en su presentacion y contenido.

Reafirmar la imagen corporativa través de diversos eventos sociales
que fomenten en el empleado la identidad con la empresa.
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5.3. ESTRATEGIA DE ACERCAMIENTO AL PERSONAL

Una empresa esta constituida principalmente por personas, la estructura
organizacional, los recursos Yy el valor econémico, no tienen sentido sin esas personas,
por tal motivo la empresa debe de poner un especial cuidado en la dinamica
organizacional.

En la empresa circulan creencias, valores y otros simbolos que estructuran a la
cotidianidad; simbolos que configuran un patrén de pensamiento y accién, que se
manifiestan en cada empleado, los cuales pueden facilitar o entorpecer los objetivos de
la empresa, de manera que se debe hacer énfasis en la interaccién empresa -
empleado tomando en cuenta los medios de comunicacion directos e indirectos.

E! programa de relaciones publicas esta basado en cuatro facetas:

L. INDUCCION Y CAPACITACION

Esta etapa es una de la mas imporantes, por que es entrar de lleno a la
organizacion; es decir el nuevo empleado comenzara a interactuar con la empresa,
donde conocera el tipo de negocio. sus beneficios y la imagen corporativa que ésta
implica; asi mismo sera capacitado para realizar las actividades de su nuevo trabajo,
para lo cual debe de contar con el completo y adecuado entrenamiento que le permita
su mejor desempefo dentro de la empresa.
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1. INFORMACION AL PERSONAL

Es frecuente encontrar que gran parte de los problemas de las relaciones con el
personal se deben a deficientes comunicaciones con el mismo por lo cual se debe de
poner mas atencion. Siempre es necesario poner un mayor énfasis en mejorar las
comunicaciones, para poder evitar problemas gque originen malos entendidos con el
personal, ya que existen ciertas informaciones basicas que se deberan invariablemente
comunicar al personal como base para fomentar el interés, comprension y apoyo hacia
la organizacion.

Ill. RELACIONES PUBLICAS INTERNAS

Una empresa no puede existir sin su personal, es por eso que se debe de mantener
una relacion que propicie un acercamiento con sus empleados, para que se facilite la
retroalimentacion.

IV. ACTIVIDADES SOCIALES

Eventos tales como comidas o brindis de aniversario o fin de afo, encuentros
deportivos y culturales, mas que ser considerados estrictamente como un medio de
comunicaciéon descendente con el personal, deben de ser apreciados principalmente
como un medio para lograr “ que se rompa el hielo * ., es decir, para ayudar a crear un
clima de confianza y para promover la comunicacion fluida a través de una integraciéon
informal de la empresa hacia el empleado.
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5.4. ACTIVIDADES
1. INDUCCION Y CAPACITACION
® MANUAL DE BIENVENIDA
ANTECEDENTES

El manual de bienvenida es uno de los medios mas importantes, en virtud de que se
representa uno de los primeros contactos del empleado con la empresa y el mas
tangible de ellos, por lo que este instrumento dependera en gran parte la primera
impresiéon u opinién que se forme el empleado sobre la Institucién.

Cuande se incorpora una persona a una empresa para trabajar, requiere de
informacion que le permita conocer las normas, la estructura, los valores y objetivos de
la compafia para adaptarse con mayor facilidad al nuevo ambiente laboral.

En las Bodegas Aurrera este proceso no esta estructurado, la induccién se deja
bajo |la responsabilidad del jefe inmediato, quien generalmente se enfoca a ensenar al

nuevo empleado su lugar de trabajo y las normas laborables que tiene que realizar.

Sin embargo los datos que se otorgan sélo son basicos e incompletos, ya que no
permiten captar desde un principio los objetivos de la compahia.

PROCESO

Este proyecto debe cumplir con la estructura de un manual a nivel de forma y
contenido, asi mismo servira al empleado para facilitarle su integraciéon a la empresa.
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El formato de este manual debe de ser un cuademillo a dos tintas, para facilitar la
consulta y sobre todo no resuite muy costoso. En el contenido debe de llevar la
siguiente informacion:

- Bienvenida a la Bodega Aurrera
- Historia

- Filosofia

- Organigrama

- Prestaciones

@ INDUCCION
ANTECEDENTES

La induccién es el proceso inicial de entrenamiento que recibe un nuevo trabajador
al ingresar a una empresa, y tiene la finalidad de facilitarle el periodo de integracién a la
organizacion (al conocer sus politicas, objetivos y formas de trabajo) y con respecto a
su puesto el aprendizaje de sus !abores, y responsabilidades.

Este proceso es muy importante, pues le permite al individuo reducir la tensiéon
natural que le produce un ambiente desconocido, le facilita el conocimiento de sus
companeros y jefes, la ubicaciodn de las areas fisicas y la comprension de su y trabajo.

Hoy en dia la induccién estd a cargo del jefe inmediato quien ensefia al nuevo
elemento las actividades del puesto, todo claro conforme ia marcha del trabajo. con
esto se provoca que la gente necesite mucho mas tiempo para entender su trabajo y
que, generaimente, No tuviera ia vision de! para qué servia, 10s cuidados que debia
tener al realizar sus actividades, y en aigunos casos ignora que productos son con los
que trabaja la empresa.
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Programa de Relaciones Publicas para el mejor:

Esta situacién es grave para la empresa ya que esta generando un alto indice de
rotacion de personal, ausentismo y accidentes provocados por descuido, descuido y

falta de compromiso.

Es por eso que se necesita crear un area especial para la capacitaciéon en donde se
le dé al personal la induccion adecuada y sobre todo que se refleje la Cultura
Organizacional, que fomente en el empleado el compromiso hacia la empresa y quede

clara la imagen corporativa.

El curso de Induccién debe de contener los siguientes puntos:

BIENVENIDA
- Historia
- Filosofia
- Estructura organizacional
- Recorrido a la Bodega Aurrera R

ACTIVIDADES EN EL TRABAJO

- Aprendiendo juntos

- Cambio y cultura

- Comunicacion

- Trabajo en equipo

- Conciencia de costos
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® ENTRENAMIENTO Y CAPACITACION AL PERSONAL

ANTECEDENTES

E! entrenamiento se entiende como una serie sistermatica de actividades que tienen
como finalidad incrementar el potencial del individuo a través de la adquisicion de
conocimientos, y el desarrollo de habilidades y actitudes necesarias para desempenar
una funciéon.

La cadena de Bodega Aurrea se debe preocupar por la debia preparaciéon, del
desarroilo de los conocimientos, habilidades y actitudes necesarios para cumplir con
tas funciones y responsabilidades de cada uno de los puestos de trabajo , y con elio
lograr los objetivos estratégicos de la empresa, generaimente al mismo tiempo el
crecimiento individual y profesional de la gente.

El departamento de Capacitacion debe de proporcionar un entrenamiento a los
empleados cuyo objetivo no es ensefaries un nuevo puesto y su determinado
procedimiento, sino darles herramientas para hacer su trabajo de la mejor manera, de
tal forma que dichos cursos tengan el objetivo de propiciar en ios empleados actitudes
positivas hacia su trabajo, que redundan en comportamientos favorables para la
productividad y calidad .

El temario para dichos cursos deberan contener la siguiente informacion basica:
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- Introduccién a la empresa
- Reglas de trabajo
- Procedimiento de operacion

COMUNICACION

- Autodiagnostico de la habilidad para comunicarse
- ¢Que es la comunicacion?

- Principios basicos de la comunicacion

- El arte de la comunicacién

- Estilos de comunicacion

- Comunicacion no verbal

- Obstacuios de la comunicacién.

TRABAJO EN EQUIPO

- Autodiagnéstico

- Colaboracion y competencia

- El equipo como grupo de trabajo

- Participacion

- ¢Coémo se forman las metas?

- Necesidades personaies que satisface el trabajo en equipo

TU AREA — PUESTO DE TRABAJO

- Manejo del sistema de Mercaderias (SI10)
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1. INFORMACION AL PERSONAL

@ CIRCULARES — MEMORANDUMS

ANTECEDENTES

Los circulares y memorandums son medios de comunicacién descendente que se
enfoca al intercambio de informacidn entre todo el personal del interior de la empresa,
es por t1al motivo que depben de llevar el mismo formato, y su contenido debe ser claro
conciso y directo.

PROCESO

Los circulares y memorandums hoy en dia son realizados a una sola tinta, carecen
de presentacién y en ocasiones el contenido tiene una tipografia tan pequefa que se
dificulta su lectura.

Este tipo de documentos son muy importantes por tener un caracter oficial, ya que
gozan de una gran credibilidad, por eso es necesario afadiries mayor presentaciéon, sin
restarle seriedad a! objetivo. Con esto se puede lograr que el mensaje sea mas claro,
llamativo. y que ios receptores reciban e identifiquen mejor las sefiales.

Todo circular debe de estar firmado por el responsable de area, para resaitar alguna
parte que sea relevante, se puede cambiar ia tipografia para llamar la atencion, o bien
algun dibujo en la hoja, o pegaria sobre una base de color, todo esto con el fin de dar
vida y atractivo al documento.
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@ TABLEROS DE AVISOS
ANTECEDENTES

Debido a la cantidad de personas que laboran en las Bodegas Aurrera, es
importante colocar tableros de avisos en puntos estratégicos, en los que el personal
pueda leer la informacion emitida por la empresa o alguna otra informacién de interés

general.

Este medio constituye un instrumento de comunicacién sencilla y muy difundida,
consiste en un mueble o pizarra fija en un lugar. Su éxito depende de la ubicacién,
brevedad, claridad, atraccion y renovacion oportuna.

PROCESO.

Se colocarad una pizarra en un punto estratégico como la entrada de personal, el
pasillo de los lokers etc. Estos tableros serdn actualizados cada dos semanas, o bien
cada vez que surja alguna informacion que requiera publicarse en este medio.

La informacion publicada en este medio son :

Memorandums

Circulares

Remate de anticulos
Trueque de articulos
Convocatorias para eventos
Listados de cumpleafios

00 0O00O0OO0
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® PLANEACION DE JUNTAS
ANTECEDENTES

En las Bodegas Aurrera, casi en su mayoria la Gerencia guarda una postura
prepotente ante el personal cuando se realizan las juntas; ocasionando una gran
tension entre los presentes. Este es un factor muy importante ya que se manifiesta la
comunicacién no verbal, el empleado al sentir un ambiente hostil se predispone de
inmediato con una actitud negativa, a su vez en las juntas hay una evidente carencia de
planificacién de la misma; los Gerentes informan de una manera mondétona al transmitir
los diversos problemas acontecidos. los imprevistos o los cambios sugeridos durante la
semana.

PROCESO

Primeramente de debe de trabajar con los Gerentes en ia manera de expresarse y la
manera de proyectarse ante su personal, es decir deben de ser mas cordiales las
juntas, claro sin restarles seriedad. Al decir que se tiene que romper el hielo, no quiere
decir que ese espacio se convierta en una verbena, sino gque se propicie un ambiente
mas relajado, para que tanto Gerencia como empleados logren sacar el mejor
provecho de la junta.

Asi mismo se debe de buscar la coordinacién en las sesiones eficientizando el

proceso operativo de las juntas, estableciendo un horario, formulando una agenda,
formalizando compromisos y darles seguimiento.
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Es importante el manejo de una Agenda en las juntas, ya que con este elemento se
puede dar un orden segun prioridades y a su vez se evita omitir algun punto
importante, ademas el manejo de tiempos permite la optimizacion de este espacio.

En todo momento se debe de motivar al personal, en caso que el motivo de la junta
se deba a un mal resultado, se debe hacer hincapié en los errores cometidos y tratarios
con debida seriedad correspondiente, pero sin malitratar a los empleados, buscando
ante todo la solucién y prevencién de estos problemas.

Los comportamientos y actitudes que adopten los Gerentes deben de transmitir los
Valores y la Filosofia de la empresa.

Al concluir las juntas se deberan asignar compromisos y determinar quien sera la
persona responsable de dar solucidn a la enmienda, esto debe de que dar asentado en
una minuta, para asi poder dar el seguimiento constante a cada problema y también
reconocer los avances obtenidos.

® PERIODICO MURAL “TU VOZ TIENE ESPACIO"

ANTECEDENTES

Un Peri6édico Mural en primer instancia es un instrumento de las relaciones publicas
para la empresa constituye un importante dispositivo para desarrollar la comunicacioén
interna descendente y Ascendente.

Los tres grandes cometidos del periddico mural de la empresa, son de informar,
motivar e integrar al personal con la organizacion. En consecuencia como dispositivo
mediador de comunicacion, cumpie una funcién de mediacion social, apegandose al
servicio de las relaciones de identidad.
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Ademas es un medio que cuenta con las siguientes ventajas:

e Facilidad: Su elaboracién no es complicada, requiere mas de iniciativa y
creatividad que tecnologia y sobre todo no necesita de un alto presupuesto.

e Retroalimentacién: Se tiene la oportunidad de recibir retroalimentacion y de
“escuchar” a la gente por medio de comentarios o del buzén de sugerencias.

e Participacion de los empleados: Pueden colaborar todos los departamentos en
una secciéon especial.

e Periodicidad: Este medio no requiere demasiado tiempo para su elaboracién, por
lo cual su publicacién puede ser en periodos contos.

e Economia: E! periddico sélo requiere como inversion una base de cartulina,

plumones e ilustraciones.

PROCESO

Todas las quincenas debera ser elaborado, en este proceso intervendran en un rol
todos los departamentos asistidos por la jefa de personal, la que debera elegir la
informacién y los suplementos correspondientes. El contenido debe girar en torno de
las siguientes secciones:

v Dentro de la Bodega Aurrera. Se comenta algun acontecimiento importante que
hubiera ocurrido, como por ejemplo: El resultado de la visita del Distrital, algun
nombramiento o resultado de inventario. Los temas siempre tienen que

involucrar a los empleados.

v Tiempo libre. Se colocaran anuncios de sugerencias y opciones para que la
gente se divierta. Ante todo se mostraran las recomendaciones de teatros
populares, conciertos gratuitos, funciones de cine a bajo precio y sobre todo dar
difusién a los descuentos que por ser empleado se le otorgan con las diversas

empresas.
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v Emplea ti espacio. Es una seccion de expresion libre para los empleados donde
se pueden publicar sus escritos ( pensamientos, poemas etc.).

@® REVISTA INTERNA
ANTECEDENTES

La revista interna es uno de los productos de Comunicacién interna mas utilizado.
Este tipo de revista adoptan habituaimente una periodicidad mensual o bimestral, a fin
de no agotar su regularidad y de no desconectarse de los “lectores”.

Su objetivo primordial no es sélo suministrar informacién ., sino mas bien utilizar
ésta como medio para fomentar el interés y comprension de los empleados para la
situacién y probliemas de la organizacion. El alcance de estas publicaciones no tiene
por qué estar limitado tnicamente al personal, sino que puede ademas aprovecharsey
hacerse llegar a otros sectores, como los familiares de los empleados. clientes
proveedores y accionistas etc.

Este medio escrito cumple con varias funciones en la empresa, tanto de informacién
e imagen, como de integracién y refuerzo de la cultura organizacional.

PROCESO

Su publicacién debera estar a cargo del Staff de Comunicacion y Desarrollo, la
revista se emitird trimestratmente, los ejemplares deberan oscilar entre cinco y seis
paginas.

La portada y contraportada siempre deben de estar hechas por fotografias de la
Gente de Bodega Aurrera trabajando en los diferentes departamentos, esto con el fin
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de hacer evidente que |la revista estd creada para los empleados, y que la empresa
esta orguliosa de su gente.

La revista debera tener el siguiente contenido basico:

1. EDITORIAL.- Sera la presentacién de la publicacion y una colaboracién para
participar en ia edicién.

2. SECCION MUJER.- Contendra diversos articulos referentes al interés de las
mujeres como cancer de mama, el cuidado que debe tenerse durante el
embarazo, violacion etc.

3. SECCION DE AVISO OPORTUNO.- Es un espacio en donde los empleados
colocaran avisos de articulos que deseen intercambiar o bien vender.

4. SECCION CONOCE A TU GENTE.- Se publicaran Fotografias de los empleados
del mes y el personal que cumpleafios durante la emision de ese numero.
5. SECCION RELEVANTE.- Se publicaran todas las noticias relacionadas con la

empresa, con cursos de capacitacion, resultados de inventarios, que distrito va a
la cabeza en ventas etc.

lll. RELACIONES PUBLICAS
% FELICITACION POR CUMPLEANOS
ANTECEDENTES
El dia del aniversario de vida o cumpleafios es un excelente motivo para que la

empresa pueda acercarse mas a sus empleados y hacer mas humano y personal su
relacion con ellos, para generaries un sentido de pertenencia a la empresa.
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Esta actividad no tiene la finalidad de informar de las fechas de los cumpleanos;
sino que lleva la intencidn de que el personal supiera que todos en la empresa
celebran con €] su cumpleafos, y que sobre todo le da gusto a la empresa que lo
cumpliera trabajando en la misma.

PROCESO

Para lograr esto, es necesario que la jefa de personal genere un listado de las
personas que cumplen afios en el mes que sigue; cinco dias antes de que termine el
mes actual. Una vez obtenido el listado se debera de ordenar los nombres de manera
secuencial por fecha.

Las fechas deberan ser publicadas en el Periddico Mural, en los Tableros de Avisos
y enviarlas al Departamento de Comunicacién Social para que se publiguen en la
Revista interna; también se vocearan en la tienda y se tocaran las “mananitas”, por el
alta voz.

El area de recursos humanos elaborara la carta de Felicitacién Personalizada donde
la Empresa y la Gerencia felicitan al empleado por un afio mas de vida, y lo exhorta a
continuar dentro de la organizacion. Estas caras deberan ser personatizadas, fechadas
en el dia del cumpleafios de cada empleado e impresas en papel membretado para
darle mayor formalidad. EIl formato de la carta y el contenido seran los mismos para
todos los empleados.
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¥ CUADRO DE HONOR
ANTECEDENTES

El cuadro de honor es una actividad que se utiliza comunmente, para motivar al
empleado a que realice un plus en el trabajo. Pero generalmente es una seleccion
individual es decir que sélo un empleado puede a través de su puntualidad, cero
inasistencias y cubriendo su productividad al 100% es acreedor a ocupar el cuadro de
honor.
PROCESO

El proyecto apoyara el objetivo de integrar al empleado con la empresa. y exhortara
el trabajo en equipo, ya que en vez de ser Gnicamente una persona la que ocupe el
Cuadro de Honor seran varias.

Se realizara una convocatoria , explicando las siguientes bases:

El cuadro de honor lo ocupara el Departamento que cumpla con :

Puntualidad
Cero inasistencias
Disminucién de su merma, contra el trimestre anterior.
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IV. ACTIVIDADES SOCIALES

& DI/A DEL NINO

ANTECEDENTES

En algunas empresas no es muy comun festejar el dia del nifo (30 de abril) como
un evento para los hijos de sus trabajadores, casi siempre se pasa por alto esta fecha;
pese a que casi en un 70% de la poblaciéon de empleados son padres.

£s muy importante que los hijos de los empleados de alguna manera se identifique
con su padre y su trabajo. esto genera un vinculo entre padre e hijo, y que a su vez se
refleja en una actitud positiva en el empileado, ya que adquiere la imagen de que la
empresa no sélo se preocupa por el trabajador, sino también por su familia.

PROCESO

El evento consiste en reunir a todos los hijos de los empleados de Bodega Aurrera
en cada una de las unidades, el sabado que mas se aproxime al dia del nifio, para que
los pequefios no tengan que faltar a la escuela y esto no genere inasistencia en el
evento; ademas es un hecho de que en todas las escuelas es celebrado este dia.

La jefa de personal debe de prevenir ia plantiia de ese dia, para que no faite nadie y
a su vez piso de ventas este cubierto. Debera seleccionar cinco personas soiteras de
preferencia de 20-25 afios para que le ayuden en el desarrolio del evento.

Los niflos deberan llegar a las 10:00 am.; ia entrada sera por la puerta de entrada de
clientes ahi, se debera hacer una peguefia area de recepcién donde ya estaran la jefa
de personal y sus cinco colaboradores; a cada nifio se ies otorgara un gafete, con el
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nombre de su papa y el departamento. A las 10:30 am.; entraran a ija tienda donde el
Gerente General, Gerente de Mercaderias, Gerente de Mercancias Generales y el
Gerente de Operaciones les daran la cordial bienvenida, posteriormente se dara un
breve recorrido por los pasillos. para que saluden a sus padres, y a su vez, reciban una
pequefa platica de la funcién que realizan; este recorrido debera realizarse en un
tiempo maximo de 2 horas.

En el comedor se llevara a acabo la celebracién donde se otorgaran obsequios a
todos los niftos; como boisas de dulces que los proveedores pueden donar, pastel
refresco etc. También abra un espectaculo de payasos el cual durara maximo 2 horas,
para finalizar el evento se regalaran Quids de juguetes, también proporcionados por los
distintos proveedores del deparntamento de jugueteria.

@ DI/A DE LAS MADRES
ANTECEDENTES.

En la cultura mexicana es una tradicion el festejo del dia de la Madre, por lo que en
general en todas las empresas realizan un evento en honor a todas las empleadas que
son madres.

En el caso de Bodega Aurrera, eventuaimente se realiza este festejo con la debida
organizacién. Ya que muy frecuentemente la jefa de personal omite por lo menos a un
5% del personal femenino, o bien la evidente falta de coordinacion se ve reflejada en el
proceso del evento, ya que faltan obsequios, reconocimientos etc.

T
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PROCESO

Primeramente la jefa de personal debe de coordinar el dia del evento que debera
ser el 9 de mayo, debido a que se quiere contar con la presencia de todas las madres,
ya que algunas empleadas prefieren descansar el 10 de mayo o bien entrar en la tarde,
para poder asistir por la mafiana a los festivales que se realizan en las escuelas de sus
hijos.

La jefa de personal debe prever la plantila para ese dia, es decir pedirle al jefe de
cada departamento que programe el horario para que puedan asistir al evento, y a la
vez no quede descubierto piso de ventas.

El evento consistird en reunir a todas las empleadas que sean madres en el
comedor a las 4:00 pm ahi se les ofrecera bocadillos, refresco y pastel mientras
escuchan la participaciéon de un mariachi. También se les obsequiara a cada mama un
rosa, mientras se lleva a cabo la rifa de regalos, ios cuailes deberan estar contemplados
para que todas resulten ganadoras, los premios aun QqQue diferentes deben estar
igualmente cotizados. Los regalos seran entregados por el Gerente General, Gerente
de Mercaderias, Gerente de Mercancias Generales y Gente de Operaciones, los cuales
deben participar en el evento para convivir con las empleadas.

® 12 DE DICIEMBRE
ANTECEDENTES
En México la mayoria de su pobiacién es catdlica , y una de las fechas mas

importantes y por consecuencia mas festejadas es el 12 de diciembre Dia de la Virgen
de Guadalupe; en muchas de las empresas acostumbran tomar este dia como no
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laborable, en el caso de Bodega Aurrera se trabaja los 365 dias del afo, por tal motivo
es imposible otorgario.

La gente que trabaja en las Bodegas Aurrera son muy creyentes, como Ilo
demuestran los altares colocados casi en su mayoria en la entrada de personal, y que
son decorados y limpiados por ellos mismos.

PROCESO

Este evento debe de ser responsabilidad del departamento de recursos humanos, se
debera organizar una colecta entre los emplieados para el evento, ya que es una
celebracién en la que todos deben de colaborar, esto con la finalidad meramente
simbdlica. Ya que la empresa es !a que debe de aportar los recursos.

La jefa de personal debera dar difusion al evento con la anticipacion de 15 dias
antes, realizando invitaciones personalizadas y colocando carteles .

La misa se programara para las 7:00 am para que concluya antes de que se abra la
tienda y le puedan cantar las mafanitas, el turno de la mafana a la Virgen. Después se
ofrecera un pequefio desayuno que consistira de atole o café negroy tamales. La
cantidad debe ser suficiente para todo el personal que labore ese dia, esto con el fin de
hacerle sentir al personal que la empresa los tiene presente siempre.

® CENA DE FIN DE ANO
ANTECEDENTES
En casi todas las empresas esta institucionalizada la cena de fin de afio o un

pequefio brindis. Este evento se realiza con el fin de integrar a ios empleados con la
empresa y a su vez motivarios por el desempefio que hubo en el afio transcurrido y
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asimismo emprender con entusiasmo los proyectos que tendran lugar en el siguiente
ano.

También es importante la integracién laboral que se establece entre Gerencia y los
empleados de operacién, se trata de crear un ambiente mas familiar. y ayudar a que la
comunicacion se establezca de una manera de retroalimentacion.

PROCESO

El evento se debera lievar a cabo en la penultima semana de diciembre (el dia es
opcional), ya gue la carga de trabajo es muy grande. La celebraciéon se realizara a
dentro de las instalaciones de las Bodegas Aurrera, el dia designado se debera cerrar
la tienda a las 8:00 pm., para esta hora ninguna caja registradora debe estar
registrando venta.

Quince dias antes la jefa de personal debera dar difusidn del evento con invitaciones
personalizadas. cada una con pase para otro invitado: ademas se colocaran cartelones
en los pasillos del comedor, bafos y lockers.

El evento se realizara en una area con suficiente espacio para improvisar una pista
de baile. En el festejo se ofreceran bocadillos, ponche y refresco, en la parte de
ambientacion la Gerencia debera pagar un sonido o grupo musical.

En esta noche se llevarad acabo la entrega de reconocimientos de antiguedad en la
empresa el cual consta de un Dije en forma de A de plata para las personas que llevan
laborando § afios en la empresa, Dije de Oro para 15 afios y 25 afnos de Oro con un
Rubi. También se entregaran unos Diplomas que galardonen al personal con mayor
productividad, asistencia y un record en puntualidad.
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Para concluir con el festejo se realizara una rifa de premios como un Refrigerador,
una Televisién y una lavadora, para la gente restante se otorgaran despensas que con
tengan una canasta basica. Es muy importante que toda la gente obtenga un obsequio.
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Programa de Relaci Publi para el mejor

5.5. PRESUPUESTO

El programa de Relaciones Pulblicas presentado proyecta el interés y esfuerzo para
lograr un desempefio favorable para la ejecucién de las acciones descritas. El
Programa esta estimado en una duracion a un afflo, con un costo de $25,000
mensuales.

Los honorarios para la Direccion del Programa de Relaciones Publicas tanto
planeacion y ejecucion incluyen tiempo completo del ejecutivo, asistente y secretaria
para la colocacion de materiales; la comunidad de negocios, asesoria a la gerencia y
la preparacion de reportes mensuales de evaluaciéon de los avances del programa.

Los gastos de operacion y ejecucion de las diversas actividades a implementar y
desarrollar que no estén contempladas por el subsidio de los proveedores se facturaran
netos.
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5.6. PRESENTACION DE ACTIVIDADES.

MEMORANDUMS Y CIRCULARES

EBCITDDES &

Meéxico D.F., 13 de septiembre de 2002

A TODO NUESTRO PERSONAL
SE LES INVITA A PARTICIPAR:

v AL CURSO DE PRIMEROS AUXILIGS
LOS PROXIMOS DIAS 10 AL 15 DE
OCTUBRF DE 2002, EIL. CUAL
TENDRA LUGAR EN EL. ANEXO DE
ESTA UNIDAD.

ATENTAMENTE
LA GERENCIA

JUNTOS HACEMOS LA DIFERENCIA

[ TESIE v 109
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CARTA DE FELICITACION

[ = = | = ] —e{ ] &

Meéxico D.F., a 22 de octubre del 2002

Srita. Lourdes Escobar Lima

iFELICIDADES!

De parte de toda la Gerencia y del personal de Bodega
Aurrera. te deseamos que logres alcanzar todas tus metas y
realices todos tus sueiios.

Como también es un placer para nosotros contar con tu
presencia dentro de la empresa y celebrar contigo un afio mas
de vida y esperamos seguir festejando contigo los aniversarios
venideros; ya que ti eres una pieza fundamental en la empresa
para que juntos alcancemos el éxito.

ATENTAMENTE LA
GERENCIA

TESIS CON ¥

AT, A TNV 3 iOTN
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AGENDA PARA LA COORDINACION Y FACILITACION PARA LAS JUNTAS

[=Jam ]| == ]| —af =} ﬁ

AGENDA PARA LA ler JUNTA DE INFORMACION

BIENVENIDA
PRESENTACION

PREPARACION DEL INVENTARIO
SEMESTRAL

COORDINACION DE EQUIPOS DE
TRABAJO

CONTROIL. DE BODEGAS
SENALIZACION

SCANEO

TESIS °ON |
FALLA Db;’ \.H\lGEN
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TABLERO DE AVISOS

(s rahe o merim e
et oial ige
€o vien ear s

imbe e =

:
i
H

l TESIS OON |
FALLA Ur _.uGEN
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DOMI PARA LA REALIZACION DE LA REVISTA:

BODEG Acnlahdades

Mt NIVERTINT 1o~

TESIS CON
FALgn vr ondGEN
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Conoce a tu Gente
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Subdirector di
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108& €5 actualmente Subdirector de OperaciGnes
de Bodega Aurrera y tene 3 su Cargo el Distrito v
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l Editorial

Quendos lectores

Este pamet nunero lo titulames 2003 Vien-
tos de Cambeo e@n alusion a las ransformma-
cianes que las Bodegas Aurrera viven como
parte de su plan de Crecimiento y consahda-
con

Sinlugar a dudas 2003 sera un ana de gran-

ENTRE

' ser entievistano pot
BODEGA. -« @l CF Cesareo
Furnana Seeciles clet CONSORE et
Adrmumistracan y  Ditector Getestal comparho
Cun NosOMos Lus ANhEon v deseas pary el

des para

de nuestros planes y PIOgramas de estudo,
apertura de nuevas hbendas cn todd Néx-
co. esto consttuye la piedra anguiar de
nuestas actvdades para el pronmo afo

Estos Movimientos delermmnaran 1a conunu
dad en el creamiento y fortaks: as de Bade:
Qa Aurrera. Lis Bases son firmes y 5130 re-
presentadas por jos empleados ¥ Aiumnos
de ta gron famiia Wal Mot

Las entrevistas Gue @ CONINUACEN S€ Pre.
sentan permuten onentar al lecter sobre las
drectnces ge este CaMbio el cudl marcara
un wwap positive dentro de la Comparia

Un elemento fundamental de esta filkoschia
Qe vabao es Ly parbapacion de todos y
Cadda uno de 10 QUE aqw taboramas  Con
su apoyo BODEGActualidades liegara a
Ser ese e51A00N QUE € Merece UNA MIStitu-
con como Bodega Autren

El Comite Editanal Quere extemar su agra
decrmento 3 1odas aquellas £ersonas que
ROs bANaron su HEMPe v esfuerso para ta
reaizacon de esta Pumera

Finaimente. pars 10005 UStec S, COMPane-
rOS ¥ AMIGOS. vayan Nuesiios megres de
seas de una muy feiz Navidad y prospero
Ano Nuevo

Comite ya/ BODE Lrclesetues

! ae Se ¥ @ ane
a s “Nuestra meta vh olieces SEIVICIos de
en o Zahdad NG Salo e0 dalencGon ot chente SIno e

1408 104 SNfoques SUBLIBIeS . Bues ECOROCHMOS
Que aquete actvitad empre sanal O g SEnIeo
PUBLCH Que ne cuenle con LN mvel de
@acelenag temier A a desaparecer’ exphca
Owrector General

E 1 avorabie entomo econommico v 1 creciente
Confianda tor parte G 108 CONSUIMIALIES ante
ta Gradudl pero Constante MeRHs en su
IpAIdad e SOMPIE PENTHIETON 4 NuUesHa
SMOIesd ovechdl Sus  {Oratesas y ganal
mercudo Quiante el anu 2002 obtemendo
Niveles GUACS antes  AGanzado s en ventas y
LUBLGAD 3 Dpeacion NUEstras ventas fotales
ascenduon o 53 937 millones de pesos v
representaron un Glecumenta del 11 79 en
lermnosn reales Lol respecto o 1os miveles
abtenntos durante «f 200

Hace dos 31105 INfAIMabamos acerca el
felansamienta de Nuestra estiategia de
Precios Haps Todos 10s Dids 20 aurslias
Umidades A un afa de distancid y habiendo
ectendida exta estrotegra @ todos los
formatos de  Negocia de dUTOSEIVICIO
POJemas atumar Sin dudd AGUNa  Jue
fepresenle una de las Mas MPAtantes
ventajas compelitivas con 13s que
contamos dermdo al valor que geners para
AUEslos Shentes

Cuando haplamos de ofrecer pedidos
pennanttemente B0y NO NOS (EEOIMOS d LMD
campana promocional SN0 a und hlosota de
empresa que responde al CoMProNIso necho
con nuestros chentes de contibur a4 su
Brenestar ncrementando ol valor de su dinero
ai olrecetles los PrOYUGtos que elos desean

CMmpre d 10s Mejores precius




Conoce a tu Gente

Rotasek L.og
Subdirector de

Operaciones

Jase es actualmente SubANBCIOr Qe OPETaCIONes
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integraqa por 1as fienads de Puebla Cordopa
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AQImIMIStrACION Gerencial B el Instiuto Tecnoin

20 Autonumo 3@ Alenco HTARM 4 a sy etcwnie
abao y amor a1a empresa
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©18 4N ~Lesta 9TNEE S $ON Auriliac Jete 30 Depat
taments Jete de Capas Subgerents Gersnte de
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Subwirector ge Operacianes de Bodwega Acirera
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Nuestro Centro de
A la Altura de los M«

©3 cosa facit. Nuestro sistema tiene un nivel de
complepdad unico en Mexico y el mundo tiene
como base Ia logistica y 18 oparacién para su
adecuado funcionamienta

«ta tares pnmordial del Departamento de Logiat-
cay Operacion cansiste en abasiecer a las tendas y a
los clubes Ge los ProduCtos Que requwren en tempa
correcto - plantea Jorge Raynaso. Directar de Distn-
bucon de Seca del Centra da Destneucion de Wait*Mant
€1to implica actuar coorcinadamente en una cadena

" Mas de 360 puertas de recibo y embargue

“ 600 cajas atendidas por hora/hombre

* Crecinvento del 60% en cajas, respecto al mismo
mes del ano pasada

* 50 cantavos en ExXtados Un<ios, 04 uno en Maxco

Ei Centro de Dlstsibucion de Walt-Mart
Nuastro Centro surte diariaments a todas tas tien-
das de autasarvicio y clubes Su prncipal objetivo s
Que cada ciente que visite Nuestras tANUAS y Clubes.
encusentre 103 productos que busca, sin que tangamas
de No mane;a o

de varios pras, lendas

que . mino

Cnmru dea Dy ¥ para

cia seca lnea

de
un nuestras unuudu-

Un Sistoma con Gran Pracision

po
blanca. ropa. zapateria. clc Ademas de productos de
iMporacion y una buena parte de 10 1IN3UMos qus las
tiendas necesitan. como bolsas cnarolas y pelicula
para entre otros

Para lograr un electiva
»i modelo de operacién de Waii*Mart en Estados Uni-
dos, llamado Distribucién Centralizada. qus opera con
un sratema logistco de gran pacison En Mexcco. nues-
1ro C seubicaenC 1zcaih
¥ fecibe a lul proveedores. surte jos ped.dos de las
unidades y cisinbuye a todo &} pais de acuerdo a la
que el area de Compras o cada unidad solicite

Elarea de Logistca y Operac:on se encarga de que
los matenalas fluyan en el arden y lempo precisos
Esto requiere de una estrategia Muy cwidadosa de
abastecimianto para reponer los productos a bempo

EL Centro do Distribucion en Numeros
* 85,000 m2 de construccion (10 canchas de
tutbot soccer)
= 14m de altura (un edificio de cinco Prsos}
- Mns uc 3.000 proveedares inacritos en el

s

- M.i d! 160 000 articulos procesados

aal

'Was de 600.000 cajas procesadas por dia

* Mas de 800 trailers ge salida por dia

* 100 millones de cajas esumadas para el 2001
{una por cada maxicanc)

* Entre 2.000 y 2.500 trabajadores

Gracias @ nuestro Centro. 1as tiendas reciben un
8010 traller con marcancia proveniants de todos 108 Pro-
LI

ega ¥y
Iiata para ser ubicada dvectaments en el anaguel
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o de Distribucion:
; Mejores del Mundo

Tacnologia de Punta

Nuestro modela cuenta con un sistemna de alta tec-
nologla y un aivel da precision que garanuza 1a exis-
tancia de
procesos y reduce costos Cada vez que pasa un pro-
ducto por el escaner de ias cajas registradoras de
astona. en forma electronica, una orden de compra
Su cOAIGO 10 referencia a un proveedor, que 10 recibe
gracias @ un sistomMa de transmisidn instantanea de
nformacion

con et area de
Compras y se les asgna una cita para entregar 13
marcancia. miantras tanto. e! pedio sa transmite al
Centro de Distnbucian para Que esta praparado para
rec:or el ambarque Pero éste as solo al principwo
Una vez que se recbe ia

metropaitana no @s mayar a tres o cuatradlas y en la
Puntos mas le;anos del pals. podria extenderse dos
dlas mas Para asegurar Que @s!c OCurta, un gran
#Quipo tlene que trabajer can aficiencia «S) alguian
hace mal su trabajo provoca reacciones en lodos los
asiabonas de 1a cadena Esto nos obliga a trabajar en
©quipo. nos fortatece y une mas Para entregar a tiem-
poy sinfallas. ala vez Que nos pEMMItE reducit COstos
para cumpir nuestra filosofla de Precios Bajos Todos
los Dias». asegura Jorge Reynoso

Las Grandes Ventsjas
El Cantro de Disirbucion Nos parmite reducir Cos-
tos, eliminar 3 randes
de mercancla e nciusc. surr articuios en pequefas
Et

. se
las cajas inicia al Procaso de diStTDUCION INtarna para
llanar otras con el Peddo Cormecto. cargaras en el ca-
mion correcto. hacenas flegar 3l Cub o a la benda co-
recta. an el momento correcta El bempo tranacumdo
entre que sa delona el pedido hasta que se repons an el
anaquel @3 mimma  En las bendas y clubes de Ja zona

del trajler debe ser exactamen-
te gual a lafactura £30 se conoce como exactitud de
embarque «Hemos logrado una exactitud supenor al
59 96% y el ;io es mantenamas 3008 esa nvel -co-
manta con argulio Jorge Reynoso- Para ello, contamos
€on un equipe de aseguramento de catdad que nos
audia dianaments y nos ayuda a ser una compatia de
Ciase Mundiai que manera un volumen muy grande da

tuc uastro
Centro de Distnbucion es modelc en Latincamernca y
todas los dias vene ef rato de garantizar el abasic de
mas de 220 tendas y cubes Consttuya un $iStema quo
opera bayo la férmula ganar-ganar, Con grandes venta-
jas para el proveedar. el clients y la emporesa

Un Merecido Reconacimisnto
L2 Expo Logistca. alamada instiucon que agrupa a
drversas

isuca y otorgo a
Wal'Mart ol Premio Naconal de iogistca 2001 y a Jorge
remio de AfC 2001 an el drea

de logisuca

Estos reconocmientos nos lienan de orgullo y sats-
faccon perc tambwn sgifican un COMProOMiso con la
calkiad para ¥ superar al 3 Ex-
tenderemos una calurosa falictacién al ing Reynoso y
al entusiasta squipo del Cantro da Distnbucion por su
@xcelentn trabajo
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SABIAS QUE

at concento de Bodega surgia en 1970 al Cierre
del ado 2000 ya eramos 83 undades con 15 055 aso-
ciados AQemas se espera que Juranie esle 240 se

Ui DuBALEES CONTINUG dK 1A xCulencia y dul servi.
210 21 et ICAYINUENAY 90 @) NEA0EM 31 nTvI.
UG v 20 id 4QHCACION e QIOYIBNUB COM S4NNAD d6

Inauguren otras 14 Tengas y ue se c aicon.
ceptode Bodega ES10 significa Jue ol termunar &l ans
2002 conformaremos un gran eauipo de 104 tendas
con 20 255 asociados
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WALT MART SUPER CENTER: UNA NUEVA CULTURA ENTRE SUS EMPLEADOS

CONCLUSIONES

El individuo es un ser social por naturaleza, desde la época primitiva se ha visto ‘en la
necesidad de participar conjuntamente con otras personas para realizar sus actividades y
satisfacer necesidades. Asimismo. a medida que fue evolucionando. sus relaciones han
sufrido un cambio , estas se han estructurado y desarrollado de manera tal que ha que

adaptarse a las exigencias de su medio ambiente.

El ser humano se encuentra en un proceso de constante desarrolio y cambio, por lo que.
requiere de buscar nuevas formas de adaptacién para mejorar su nivel de vida, a través del
aprendizaje y experiencia y sobre todo de su integracién v participacién en equipos de

trabajo.

Las personas constantemente se estan integrando a equipos de trabajo, ya sean formales
e informales. Respecto a los formales. debe fomentar sus relaciones laborales de la mejor
manera. ya que de esto depende la productividad. calidad y el logro de los fines comunes

de la organizacién.

En la conduccién de equipos de trabajo, los lideres siempre deberan tomar en cuenta las
caracterfsticas -de los miembros. buscar en todo momento el maximo desempendé del

equipo, asi como también el desarrollo individual de los integrantes.
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La fnotivacién es uno de los factores que mas influyen en el individuo en su
compqri}am!énto'_dentro de la integracién laboral. El individuo busca en todo momento

saﬁsfacver,sus' necesidades segun las diferentes jerarqufas a las que éste acostumbrado.

Las organizaciones siempre deben de tener p esente que’ el satisfacer las necesldades de

los empleados los llevaré a la culminacién:de’ ‘os ]e vos! comunes. por to" que deberan
desarrollar técnlcas tendxentes a- Iograr una- moﬁvaclén que satisfaga plenamente las

neces:dades de los mlembros de los equlpos de trabajo.

Cualquier organismo social requiere contar con jefes que sepan conducir a los equipos
de u'abajo. El contar con buenos lderes permitird a las empresas e] asegurar mejoras en su
funcionamiento, y sobre todo en el aprovechamiento y optimizacién de los recursos con que

se cuenta.

La comunicacién es vital para el funcionamiento de cualquier organizacién: una
Comunicacién eficiente permitird un mayor v mejor funcionamiento de los equipos formales
de trabajo. el jefe deberd conocer y aplicar el proceso de la comunicacién sobre bases
técnicas, que le permita en todo momento lograr una interrelacion adecuada en el

funcionamiento de los equipos.

El cambio es comunicacién vy lo Unico que lo hara funcionar con éxito es el ser humano
como impulsor y motivador de este. Debemos accionar para hacer de nosotros y nuestras
organizaciones unidades exitosas con productividad y calidad total involucramiento: pues
para un fuerte nimero de personas y empresas quizas sea la dltima oportunidad. ya que la

decisién no pude esperar.

Sin lugar a dudas cualquier empresa debe procurar introducir cambios que mejoren el

rendimiento y, al mismo tiempo. hagan mas interesante y satisfactorio el trabajo personal.
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Para hacer efectiva nuestra comunicacié enzando-con sus:niveles directivos, v a

través de las premisas de la comunicaci P 'br‘i mente bidireccional

cuyo éxito depende tanto de nuéét_ra > es a_ partir de las
s como nuestra capacidad de

escucharlos efectivamente.

Como una realidad que héspermit
n:;todo

cual formamos parte. para’ hacer a empresa Eéiébleéér un  programa . de

itfa’ compartir con la 6rganlzaci6n.

Cual es la razén de ser de la embresa. sus valores v su manera de hacer las cosas. Que
se espera de cada empresa, divisién., equipo de wabajo y de cada persona dentro de la
organizacién. Garantizar la comunicacién de abajo hacia fuera arriba de tal manera que: se
logre la integracién arménica y el compromiso entre las personas y las organizaciones; es
necesario que se facilite el desarrollo de innovaciones y el cambio cultural v tecnologia en la
empresa, que propicie al maximo la comunicacién interpersonal vy las formas sanas de
comunicacién forma! de la organizacién. enviando mensajes directos que expresen en
forma clara y no agresiva las necesidades y expectativas de los empleados. Escuchando
efectivamente vy promoviendo al maximo la comunicacién constructiva y el trabajo en
equipo. Impulsar un estilo de comunicacién congruente con los valores que nos interesa
difundir v fundar en nuestro esfuerzo de comunicacién. “ hacia adentro y fuera”. en el

compromiso y la evidencia intema de dichos valores.

Uno de los puntos fundamentales entre muchos otros, que se planteo es el estudio sobre
la relacién del individuo con lo que representa una organizacién, ya que como se afirma, el
hombre forma parte esencial en ésta y en consecuencia ya no debe verse a aquél como
una simple maquina que trabaja sélo para producir, tiene que considerarse
como parte integradora determinante de la organizacién para buscar su superacién y

satisfacer también sus necesidades.
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Una de las mejores formas de dirigir a una empresa es aquella que en primer término
considera a las relaciones humanas, como elemento clave para el buen funcionamiento de
las relaciones interpersonales ente los integrantes de la organizacién, por otra parte las
empresas que se caracterizan por una estructura sistemaética y contingente pueden crecer y

alcanzar altos niveles de existencia.

En cuanto a factor humano, una organizacién obtendra mayores benéﬁélos ‘si toma en
cuenta la participacién de todos sus miembros para mejorarse su. func‘onamlento. En este
sentido se considera la participacién de los individuos, como una forma de motivacién v de
mantenerlos involucrados e informados acerca de los avances, cambios fallos, entre otros

aspectos que se den en la organizacién.

Las relaciones humanas bien orientadas de una institucién, permiten la optimizacién de
todo tipo de relacién interpersonal entre los diferentes niveles de jerarquia. Siempre serad
conveniente crear un clima de tolerancia y apoyo que rija a todos los integrantes de la
organizacién. De esta forma el individuo sentira interés hacia la empresa. el cual se reflejara

en un mejor desempeno de su trabajo en general.

El establecimiento en una forma constante y bien planeada de una serie de actividades
que den lugar a un programa de Relaciones Publicas logrardn estimular y orientar el
comportamiento de cada uno de los empleados o representantes que tengan contacto con

los ptblicos involucrados con la empresa.

Esto significa que el proporcionarles este modelo de programa y que cada uno de ellos lo
adecué a sus necesidades, para que se guien para elaborar uno propic en Relaciones
Publicas como lo que son. una parte importante y fundamental y no sélo en una empresa
sino en cada uno de nosotros, en la adecuada aplicacién de este trabajo sobre la

propuesta de un Proyecto de Relaciones Publicas Internas contribuye substancialmente a
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que la empresa encuentre concretamente sus objetivos, marcando la pauta para“ seguirlos

como originalmente se pensd.

De igual forma. la debida aplicacién de esta propuesta podria fomeﬁtar profundamente
el desarrollo de cada empleado para hacerlo mas capaz como trabajador y mas duro como
ser humano, a través de una comunicacién Sptima, coadyuvando a su integracién en la
organizacién- vy a la motivacién en su desempeno. mejorando el ambiente laboral

incrementando la productividad de la empresa.

Si toda organizacién apegarad sus objetivos a las necesidades de comunicacién humana
que presenta el empleado dentro de la misma. interesadndose por los objetivos de casa quién

se reflejaran estos en resultados en las metas de la empresa.

Es importante destacar que equivocadamente los comunicSlogos sobre todo egresados
de Escuela Nacionat de Estudios Profesionales Campus “Aragén” no hemos dado a conocer
nuestra labor empresarial tomando en cuenta que existe una amplia gama de posibilidades
dirigidas de acuerdo a nuestros conocimientos y actitudes donde nos podenios desarrollar,
como profesionistas. por lo tanto podemos deducir. que la comunicacién debe
necesariamente aplicarse y crearse por profesionistas. pues esto como ya hemos
mencionado es parte importante dentro de nuestro acontecer, sobre todo ahora que

tenemos nuestras oportunidades de intercambio comercial.

Con la presente tesis se pretende comprobar que cualquier empresa o institucién tanto
publica como privada. esta expuesta a una serie de barreras comunicacionales que pueden

danar seriamente su imagen v perjudicar su credibilidad.
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Algunas de las ideas de este trabajo, diré que dentro de las sugerencias para mejorar la
calidad en el manejo de informacién estadn establecer un didlogo regular con gobiernos,
organizaciones civiles y la comunidad: organizar un sistema para la atencién de calidad que
involucre a todos y cada uno de los individuos participantes. desarrollar una estructura de
gestion orientada hacia la satisfaccién de las necesidades de informacion de los clientes que
al mismo tiempo, responda a las politicas del prestador del servicio. Esta investigacion
establece que cualquier empresa debe esforzarse por cumplir con sus responsabilidades
sociales en todas las areas que conforman su actividad empresarial. La estrategia de
comunicacién y relaciones publicas en situaciones dificiles es un paso importante hacia esta

direccién.
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