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W AL T MART SUPER CENTER: UNA NUEVA CULTURA ENTRE SUS EMPLEADOS 

INTRODUCCIÓN 

La palabra comunicación ha servido para definir muchos de Jos problemas referentes a 

las actividades conjuntas y organizadas del hombre. pero en realidad en la mayoría de los 

casos. una deficiencia en el proceso de comunicaclón es la que origina los demás 

problemas. 

El desconoclmlento de la misión de la empresa. de sus objetivos y sus valores por parte 

de quien ahí labora son. entre otros factores. Jos que impiden el funcionamiento óptimo de 

la misma. Todo esto es el resultado de la desinformación misma que. en este caso. no ha 

dado la importancia necesaria a la elaboración de los procesos de comunicación 

estructurados con estrategias y fines concretos. 

La comunicación 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 públicos a Jos que se dirige. 

los programas que maneja. entre otros. 

Si bien estos públicos son muy importantes para un mejor funcionamiento de la 

empresa. también conviene señalar que la comunicación organlzacional. en especifico su 

flujo lntemo. es una de las bases esenctales que dan vida y mantienen en estabilidad una 

organización detennlnada. 
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La presente tesis se enfoca en especial. al estudio de la comunicación organizacional y la 

relevancia que ésta tiene con relación a los públicos internos de la institución. Cabe señalar 

que el diseño del presente trabajo. ha sido pensado para su estudio y aplicación en el 

cualquier tipo de organización. 

Hablando en términos de comunicación, si a los públlcos internos no se les otorga la 

atendón adecuada. con relación a sus necesidades comunicativas dentro de Ja empresa a 

las cuales requiere satisfacer. se está colocando una barrera en el camino que conduce a la 

peridida de Jos objetivos de la organización a consecuencia de los Individuales. 

La importancia de la comunicación organizacional como elemento esencial para las 

enipresas. nos da la pauta para establecer un criterio de crecimiento necesario para nuestro 

país y para el mundo entero. un crecimiento que sl bien será de índole económico. 

también se podrá establecer en un mejor nivel de vida. manteniendo la armonía y el 

bienestar emocional y laboral de los individuos al trabajar. 

Por lo tanto el punto de partida de Ja comunicación organizacional destaca una posición 

importante. ya que los intereses de desarrollo involucran tanto a la económica como a las 

necesidades de motivación del ser humano proporcionando así el bienestar emocional del 

individuo y una mejor productividad para ambos aspectos y obtengan como beneficio el 

desarrollo económico que tanto necesitarnos en nuestro país. 

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 lmponancia adecuada a aspectos básicos 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 comunicación 

dentro y fuera de las organizaciones. 

11 
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En Ja actualidad los tradicionales medios de comunicación nos transmiten un sin fin de 

información que en la mayoría de los casos se pierde la P~~~titud C:º" que nos desplazamos 

hacia nuestras diferentes actividades. cabe señalár ~r, t~(iTI"~~Yo:: e:s una labor trascendental 

la desarrollada por un comunicólogo en cualqui~l-~(~~,·~u·.~~,á-~~=~·s-.~·a_ efectuar. y es vital tomar 

en cuenta a las organizaciones pues es ún lug8r 'dOn~e···.Sé:~:efeCtó.a ·una importante actividad 

de trabajo. y donde el ser humano pasa a . la ;:_~,~Y'6r/~fte de ·su tiempo tratando de 

sobresalir oportunamente hacia un mejor bierlestar. e:~O~~~j·~~. ~social. 

Lamentablemente este campo de· Ja· comunicación no se ha desarrollado 

adecuadamente en Ja mayoría de las·,,~~r~~ "d.~~ ~~-~ti-~ país. Uno de Jos motivos 

principales que propiclan este lento desarrollo, es la falta de profesionales en dichas áreas de 

trabajo. pues las funclones a desempeñar se comlslOnan a otros profesionistas quienes 

desempeñan otro tipo de labores 'y· no las de un profesionista en la comunicación. 

De igual fonna. el no establecer un programa de comunicación. signlfica tanto como 

omitir Jos llnearnientos y propósitos debidamente sistematizados, para administrar la 

infonnación que habrá de manejarse dentro y fuera de la organización. 

Así también al no detenninarse cuáles son los medios de comunicación propicios. no se 

podrá 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 comunicación 

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

En el caso del presente trabajo y considerando que la tesis se origino con mi experiencia 

laboral y profesional. he decidido hacer una descripción de los problemas comunes 

originados por la falta de un programa de comunicación dentro de la organización. 

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

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

----
111 
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Por lo tanto. el desi.:srrotlo de este trabajo se efectuó tomando como tema de estudlo a la 

empresa Bodega-Aurrerá-_é:l.ue se_ desenvuelve en: un medio laboral de autoservicio Y la 

relación directa. de. a"tenciÓn al clierite •. dentro· de ,la firma Wal Mart Super Center. Cabe 

mencionar_ qu~ he ~ar:teJado· la_ inf6nnac~ón'-_que se. genero a partir de los últimos 

acontecimientos de la misma y que afeétaron ·_cÍi_r~_ctan1ente los procesos de comunicación, 

con la intención' de que este trabajo fuera de actU8JicÍad. propoSitivo y funcional. 

También lleva implfclto el plantear soluciones para satisfacer las carencias existentes en 

la cornunicaclón a través de procedimientos previamente establecidos, con el propósito de 

mejorar la situación que se basa en las relaciones que se dan entre quienes. en este caso 

confonnan la empresa. A través de mi trayectoria laboral he podido reflexionar y danne 

cuenta que exponer la misión. objetivos y valores de la empresa le ayudaría a ésta a 

cumplir con un fin primordial de informar a cada uno de sus elementos hacia donde se 

dlrigen. 

Es menester de la empresa integrar a su personal infundiendo estímulos para una 

motivación efectiva y un sentimiento de pertenencia. a través de Ja búsqueda del 

cumplimiento los objetivos de la empresa y sobretodo implicando los objetivos de cada 

quien. 

Actualmente la mayoría de las empresas u organizaciones. con similar estructura. han 

considerado dentro de su esquema un organigrama de comunicación que se responsabiliza 

de mantener informado al personal de lo que ocurre dentro y fuera de la empresa y que le 

afecta de alguna manera. 

Sin embargo. una empresa que ha hecho caso omiso de Ja falta de comunicación interna 

dentro de su estructura. se enfrenta al problema latente de Ja desinfonnación. Se debe 

considerar a Ja actividad conjunta de los hombres que se mantiene en constante 

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

IV 
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Tal es el caso de la firma de Wal Mart Super Centcr y en especifico de las tiendas de 

Bodega Aurrerá. De acuerdo con mi experiencia profesional ... el ~stablecer un Programa de 

ComUnica·c~ón y de Relaciones Publicas Internas es la solllción .lnteQraJ9 para terminar con 

los problemas de deslnfonnación y la falta de compro.:Oiso ···d~I -~mPieado para con la 

empresa; esto puede parecer demasiado amblcioso9 sin. effi~~~g~~< se· bUsca ejercer un 

control sobre estas sltuaclones. 

La idea de ·implantar un programa de comunicac;:ión._-se,, :~~i:J9íno plenamente para 

satisfacer las necesl'!ades de la e~presa y a la falta-,de·~~:~\~1."'~i~#~lórl.-~ integración la cual es 

una carenCta deterrTitli:8nte que linÍita el logr:o. -_de.~e~.~:,-y;~~.(:#éctmiento substancial de la 

capacitación y desarrollo de su personal. así conl~ de.5\.(1~,_,_~~~Ción y motivación . . :-::-.. ~:< .,,.,,, 
El objetivo general de este trabajo es propo~~~ 'ti~·- ~'.~Jg;:~~a ·de Relaciones Públicas que 

pennlta-lnstaurar procesos de comunicación óptimo~ ~~::motivar e integrar al personal de 

la empresa en la cual laboré. 

De igual forma pretendo mostrar la importancia de la comunicación organizacional 

como factor imprescindible para que el personal en Ja empresa cumpla con sus objetivos 

dentro del ámbito organizaclonal. para lo cual se ha estructurado este trabajo en cinco 

capítulos. 

En el primer capítulo se hace un análisis respecto al ámbito organizacional. 

caracterizando Jos conceptos de comunlcaclón que Je atañe directamente y señalando tanto 

los medios como los sistemas utilizados comúnmente para lievar a cabo los procesos de la 

comunicación organlzaclonal. los cuales posteñonnente serán utilizados como parámetros 

para cumplir con el objetivo primordlal de la tesis. 

•¡- -:,- r;:-::-~ 
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En el segundo capítulo se aborda el aspecto humano de la comunicación 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 organización. 

A través de una motivación constante y de la creación de un sentimiento de pertenencia 

y el cual pennltirá identificarse con sus compañeros de traba]~. se ,logrará un mejor 

entendimiento en la búsqueda del cumplimiento de los objetivos· del cumplimtento. 

Por último, el tercer capítulo se desarrolla el modelo d~l :~rcigra~a, e~"'"cfficamente para 

la empresa de BODEGA AURRERÁ en la cual laboré, ~;,.~¡~;:,do·.·¡¿s·'n;~dios y sistemas a 
.. ::." '-.-· ·.-·· .- _; __ ; - . , 

utilizarse asf como contenidos para mejorar las relaciones laborales dentro de_ Ja misma y así 

elevar el potencial productivo de la organización. 

Bajo la perspectiva histórica del proceder humano. es evidente la necesidad inevitable de 

su accJón organizada. para facmtar el logro de sus objetivos. hasta podrfamos afirmar que 

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

De esta manera es incuestionable Ja trascendencia en los procesos sociales. finalmente 

seña dlfícU imaginar que un navío Jlegará a su destino si su tripulación tiene acciones vagas 

de la ruta que debe seguir. o peor aún si ni siquiera tienen conocimiento del por qué han 

zarpado y hacia donde de dirigen. 

VI 
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Comunicación aplicada al ambiente empresarial Cap. I 

1.1. PROCESO DE LA COMUNICACION 

El proceso de comunicación puede ser comparado al procedimiento de producción y 

consumo. Abarca la elaboración de significados por medio del empleo de materias 

primas en forma de palabras, figuras, símbolos y acciones del comunicador. y el 

consumo de significado por medio del oír, ver, tocar. probar y olfatear de la audiencia. 

La comunicación también puede ilustrarse con las luces del semáforo o bien un 

hombre haciendo seflales en un barco transmite mensajes a otras naves al accionar 

sus banderas en varias posiciones para representar letras y números. El hombre 

receptor de las señales. contesta el mensaje con señales similares. 

La comunicación involucra tres elementos: el transmisor, el medio de comunicación 

y el receptor. La efectividad de la comunicación depende de los tres elementos juntos. 

Si el transmisor es incompetente o el mensaje poco claro. el receptor no entiende el 

significado de la señal y ha fracasado el proceso de la comunicación. 

Para que la comunicación tenga lugar. debe existir un origen y un receptor. quienes 

comparten una existencia común. La palabra comunicación emana del latín communis. 

que quiere decir común. Claramente a no ser que el receptor comparta con el 

transmisor el conocimiento del lenguaje o código, concepto. sistema de valores. o algún 

otro involucrado en la señal, la transmisión 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 del receptor. o 

audiencia para transmitir conceptos comprensibles en forma de símbolos. El ruido se 

refiere a la interferencia en el proceso o evento. desde malos entendidos estáticos 

hasta verbales. 

. :..., 
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Finalmente, la retroalimentación se refiere a la transmisión del mensaje, generado 

desde el destino al transmisor original. Como lo senara Jablin' en el modelo básico de la 

comunicación: 

1.2. MODELO DE COMUNICACION 

Todo modelo de comunicación posee Ja limitación de ser una abstracción, 

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

comunicación. 

Este modelo es un mapa que enuncia los elementos más relevantes del proceso 

comunicacional corporativo. es sistémico. contingente y principalmente interesado en la 

aceptación mutua de los elementos que lo componen, también entiende a la 

comunicación como un proceso complejo, dinámico y continuo. 

1 Jabhn F. Comumcacion organtzacional. Plig. t 74 
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En una primera aproximación al modelo de comunicación 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 supraslstema, que es el 

ambiente inmediato en el que la empresa opera y en el que interactúa con otras 

organizaciones de un modo directo"2
. 

SISTEMA 
EMPRESA 

D 
D 

D 
D 

D 
D 
··~o;: 

OTRAS.ORGANIZACIONES 
i:. 

SUPRASISTEMA 

: Daniel Scheinsohn, Comunicación Estratégica. Ptlg. 127 
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"A su vez, el supraslstema está Incierto en un macroslstema, que es el entorno 

general en el que la empresa vive. Al supraslstema lo definen los siguientes ámbitos: 

cultural, demográfico, tecnológico, educacional, político, legal, recursos naturales, 

sociológico, económico y cientrfico"3
• 

OTRAS ORGANJ7...ACl~D · .. 

1 Sch.:insohn. Comunicación estratégica. op cit. Pág. 132 

TESIS r.oN 
f'A1D,'-\. lJr; v1üGEN 
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Interacción de macrosistema y suprasistema 

Los límites existentes entre el sistema empresa. suprasistema y macrosistema. son 

permeables. lo que evidencia su interrelación y afectación mutua. Han de ser 

comprendidos no sólo como estructuras sino además como estructurantes. En la 

aproximación al modelo de comunicación estratégica se observa: 

Matriz de comunicación: la matriz de comunicación se conforma 

identificando al campo de emisión y la interrelación que hay entre cada 

uno de sus componentes -recursos de emisión-. Es identificar la anatomía 

y fisiologia del órgano emisor. 

Mensajes: es todo estimulo que la empresa emite y provoca una 

determinada reacción en otro. ya sea o no esta reacción, la pretendida por 

la empresa. 

La empresa emite mensajes intencionales y no intencionales, más el efecto 

acumulativo de ambos. Los mensajes intencionales son aquellos que siguen un proceso 

de codificación técnicamente asistido para que logren el efecto buscado. Los mensajes 

no intencionales son aquellos estimulas accidentales. por lo que se convierten en 

menos gobernables. Ambos pueden ser explicitas o implícitos. 

El modelo de comunicación es un auxiliar, para intentar explicar desde su óptica, el 

proceso de la semios1s corporativa . 

.. La empresa diseña significantes: esta es una o;:>eración que comienza con la 

construcción de la matriz de comunicación. Mediante acciones tácticas y operativas, 

pondrá en circulación diversos mensajes. los cuales afectarán de determinada manera 

a los públicos. suscitando la construcción de la empresa imaginaria, será considerada 
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como dato e información, comenzando nuevamente el ciclo y realimentando a la 

estrategia•4
• 

El modelo de comunicación asume a la comunicación como un proceso dinámico, 

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 más 

con un proceso que. aunque siendo. muy complejo, mediante la intervención de la 

comunicación, se vuelve más gobernable. 

1.3. COMUNICACION SOCIAL 

El concepto de comunicación social proviene de la falta de soluciones ante: 1) los 

medios masivos de información, 2) el enfoque unilateral de esos medios. que llegan a 

toda la población, 3) los diversos niveles educativos y de comprensión en el mundo, 4) 

las divergentes culturas. los prejuicios. las barreras psicológicas o físicas , de edad de 

condición social. de nivel económico y de comprensión de cientos de millones de 

personas. 

Es decir que un mensaje codificado (o sea compuesto por la 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 distinción de nacionalidad, religión, filosofía costumbres y 

medio ambiente. 

Una de las principales dificultades reside precisamente en la difusión indiscriminada 

de noticias. con frecuencia exageradas. en búsqueda del ego profesional periodístico, 

sin ningún propósito real de formación, pero que, por ser únicas sobre algún suceso • 

.. Scheinsohn Comunicac1on cstrateg1cn, Pa" 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 acción. Un informativo por televisión 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 Jos esfuerzos de 

los verdaderos periodistas y de las agencias. diarios y revistas serios para dar las 

cosas en su verdadera proporción. Esto no es fácil porque lo normal "no es noticia". 

1.4. COMUNICACION EMPRESARIAL 

A partir del siglo XVI. cuando en la ciudad alemana de la Colonia, se empiezan a 

vislumbrar las primeras formas del periodismo. en una publicación semestral realizada 

por Michel Van Aitzing. Posteriormente en 1597, se inician las publicaciones 

mensuales. siendo en el siglo XVIII cuando aparece el periodista profesional de la 

información, finalmente en el siglo XIX, es cuando nace la Prensa diaria, 

conjuntamente. en los Estados Unidos de América. Francia y Gran Bretaf\a. 

los 

Hasta comienzos del siglo XX, 

Estados Unidos. como país 

comienza a aplicarse esta actividad profesional en 

pionero. Ya en 1906, el célebre periodista 

norteamericano lvy Lee. consigue crear una imagen corporativa del Grupo de empresas 

de John D. Rockefeller5
. 

Sin embargo empieza a desarrollarse en Europa hasta después de la segunda 

guerra mundial y en Espar'la. hasta finales de los anos 60. John Dewey escribía, hace 

' Cos Gayan F Necesidad de lns R. PUbhcas en Ja sociedad actual Pag 67 
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más de medio siglo, que la sociedad no sólo continúa existiendo gracias a la 

comunicación, sino que justamente existe inmersa en ella6
. 

Dentro de esta joven historia de la Comunicación Empresarial e Institucional y 

Relaciones Públicas. se desarrollan a comienzos del siglo XX y en su país de origen, 

Estados Unidos, una serie de teorías. que procuran dilucidar su verdadera definición y 

aplicación profesional. La investigación de esta área de la Comunicación. nace 

conjuntamente. a comienzos del siglo XX (1911 ), en los Estados Unidos y en Europa 

Occidental. 

En la Década de los 40, se denominó /a era de la información. como indica Jablin y 

en donde un empleado informado era un empleado feliz y productivo' y en donde el 

primordial canal de transmisión de dicha información eran los Manuales o Boletines 

escritos por los empleados. Es decir, lo importante en esa década era el determinar las 

mejores formas de optimizar los medios de comunicación descendentes. dirigidos hacia 

los empleados y no hacia las jerarqulas de la organización. 

En la doble Década de los 50 - 60, existe una comunicación descendente, dirigida y 

con variables aisladas o manera de escribir las peculiaridades de las redes de 

comunicación y sus determinados ambientes. dentro de la organización empresarial. 

En la Década de los 70, las investigaciones se centraron en delinear la naturaleza, 

cualidades y características de esos ambientes entre empleados y sus redes 

comunicacionales. Pero en definitiva. a través de estos cuarenta primeros af'los, el 

interés sobre la Comunicación orgamzacional o empresarial e Institucional. estriba en la 

determinación de los efectos que los Medios de Comunicación descendentes, 

utilizados por estas instituciones. tienen sobre los empleados. para así saber si estos, 

al ser más informados. son, más o menos productivos y rentables a dicha organización. 

t. Tru'"·es1 Andrés Un punto de pan1da en la comunicac1ón. Pag 6 
., Jabhn F. Comunicacton organazac1onal, open. Pag 198::!. 
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En la también doble Década de los 80 - 90, se comprueba que la preocupación de 

las instituciones. va dirigida hacia el estudio de los ambientes, creados por los 

empleados y la redes de comunicación que utilizan. principalmente. a través de la 

aplicación de nuevas tecnologias aparecidas en el mercado que ayudan a agilizar la 

Información y Comunicación entre los mismos. 

Es este último periodo de los 90, una Década profundamente mediatizada por los 

avances tecnológicos de la Comunicación y la Informática, conjuntamente. en donde es 

probable que muchas personas pasen mucho tiempo de su actividad laboral, 

comunicándose con ordenadores. en vez de hacerlo con el resto de los miembros de su 

empresa o institución. o de otras exteriores a ella. 

Según Toffer "'las Comunicaciones en el mundo, tienden a una creciente 

regionalización .. 8 . Al mismo tiempo estas Comunicaciones otorgan a Ja persona que 

ingresa en ellas: 

Incipiente sentido de per1cnencia. 
lnfonnación acerca de hechos. politicas. Cultura corporativa. 
Redescubrir y alentar el sentido productivo del trabajo. 
Inte~-rración y manejo involucrantc de Ja Imagen corporativa de 
La empresa o institución. 

Sólo queda dar una visión lo más concreta y rigurosa posible sobre la historia de la 

imagen corporativa. Después de serias investigaciones sobre la Identidad corporativa, 

indica que nace en Europa central hacia 1900, como observamos paralelamente al 

concepto de Comunicación Empresarial e Institucional. Sus iniciadores fueron el 

arquitecto. disenador y artista gráfico alemán Peter Behrens y el sociólogo austriaco 

1 Toffer. A la tercera ola. Me,uc:o. P8g. 163 

'l'r.:' c;rc; r; ()~T 
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Otto Newurath, quienes crean la Escuela de Bauhaus y comienzan sus colaboraciones 

gráficas y de diseno. con la firma alemana AEG. en 1908 (Proyecto de edificios, diseno 

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 información y al consumo vía para la calidad de 

vida. En 1934. nefastamente por motivos del comienzo de la Segunda Guerra Mundial. 

cierra sus puertas. emigrando a los Estados Unidos de América y a treinta paises más 

del mundo. Así es como el diserto americano de la posguerra. absorbe los principios 

funcionalistas del diseno coordinado europeo. 

En la Década de los 60, esta disciplina artística conoce su esplendor en los Estados 

Unidos, donde múltiples seguidores de la Escuela de Bauhaus. asesoran a las más 

prestigiosas empresas estadounidenses. En la siguiente década de los 70, exactamente 

en 1975, es introducida en Espana de la mano del CIAC (Centro de Investigaciones y 

Aplicaciones de la Comunicación), con sede en Barcelona. quien desarrolla Jos 

principios de la identidad corporativa hacia la Comunicación integral. formando escuela 

en todo el resto del país. 

La Comunicación empresarial e Institucional, se constituye como el sistema nervioso 

de la empresa o institución, 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 último es crear. reforzar y 

modificar. entre todo el personal de la organización, una actitud positiva en la empresa 

o institución. 

Otra parte importante es la identidad corporativa como el sistema de signos. formas, 

colores. En si un concepto que transporta ideas. impresiones psicológicas y una alta 

capacidad de memonzación acerca de la personalidad de una empresa o institución y la 
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imagen corporativa o pública como la percepción no palpable de esa identidad real que 

se transmite. 

'°" Identidad: Lo que se es 
<- Imagen: Lo que se transmite y percibe 

su objetivo primordial es crear una personalidad diferenciada. exclusiva y global 

para empresas o instituciones. a través de todos los soportes y medios de 

comunicación visuales y audiovisuales. siempre basándose en la realidad. 

SITUACIÓN ACTUAL EN AMERICA. 

Desde el punto de vista latinoamericano, se llaman organizaciones. no sólo a las 

empresas de carácter lucrativo. sino también a las asociaciones civiles o profesionales, 

hospitales. grupos religiosos. partidos políticos. cámaras de comercio ... es decir, <<a 

todo aquel grupo que persigue un objetivo y que para lograrlo tienen que interactuar con 

otros grupos. personas u organizaciones>>9 
. Generalmente en toda organización o 

institución, existen diferentes clasificaciones de trabajo o especializaciones; así como 

jerarquías piramidales; redes de Comunicación. tanto directas como indirectas, grupos 

de empleados que las uUlizan; diversidad de tecnologlas que se emplean. 

9 Canes Blanca. La ensei\anza de la Comunicación oraaruzacional. Pag., 333. 
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En América existen las siguientes asociaciones profesionales que se dedican a la 

Comunicación organizacional: 

MÉXICO [ 
LATINOAMÉRICA [ 

ESTADOS UNIDOS 

;... AMRP (Asociación Mexicana de R. 
Públicas - 1960). 

;.... AMCO (Asociación Mexicana de 
Comunicación org:anizacional - 1973). 

:;.. AMIC (Asociación Mexicana de 
Investigadores de Comunicación - 1979). 

:.- ClESPAL (Centro de Estudios Superiores de 
Comunicación para AmCrica Latina 1959). 

,. FELAFACS (Federación Latinoamericana de 
Asociaciones de Facultades de 
Comunicación Social - t 979). 

:,. CECORP ( Centr-o Colombiano de 
Comunicación organizacional - 1985) 

;.. ICA (Internacional Comunications 
Association - 1950) 

:r- PRSA (Public Relations Societ)' of 
America-1951) 

,_ LABC (lntemational Association of 
Business Communicatos - 1970) 

¡,.. WORLDCOM (1990) 
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En total, estas Asociaciones tienen unos 40, ooo asociados. entre todas ellas. de 

los cuales 35,000 pertenecen a Estados Unidos (83%) y los 5,000 restantes a 

Latinoamérica (17%), aunque gran parte están concentrados en México como país más 

cercano a Estados Unidos y por lo tanto, más avanzado en esta rama de la 

comunicación. También es importante resaltar que de las 180 Instituciones oficiales 

existentes en la Federación Latinoamérica de Asociaciones de Facultades de 

Comunicación Social (FELAFACS). 37 corresponden a México, siendo este país 

latinoamericano el que más ha desarrollado académrca y profesionalmente. esta 

parcela de la Comunicación. 

1.5. LA COMUNICACION INTERNA, UN ASUNTO DE "COMUNICACION 

CORPORATIVA" 

La .. comunicación corporativa" comprende formas de comunicación cuyos públicos 

destmatanos no se definen como consumidores de productos (como ocurre en la 

publicidad o el marketing directo). sino como interlocutores sociales. Si por la 

publicidad y el marketing directo de las empresas e instituciones se comunican con 

públicos externos en tanto que éstos son o pueden ser los consumidores de sus 

productos. en la .. comunicación corporativa" las empresas e instituciones se relacionan 

con aquellos públicos internos y externos que son sus interlocutores por obra de Ja 

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 

.. comunicación de producto", a la comunicación corporativa se le pudiese llamar 

'"comunicación de productor", ya que por esta comunicación el .. productor" o 

.. corporación productora" se compromete personalmente como entidad social ante los 

interlocutores que en el mismo ambito, la actividad social productiva. se encuentra. 

13 
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LA COMUNICACIÓN. MATERIA PRIMA DE LA ORGANIZACIÓN. 

Una empresa o institución reúne, en el seno de una misma entidad genérica. 

individualidades diferentes comprometidas por la consecución de objetivos compartidos, 

ligadas entre sí por el desempeno de tareas. vinculadas por el orden de relaciones que 

tienen que ser conocido. al menos sustancialmente, por los integrantes, y que 

dependiendo de cual sea el consenso alcanzado, facilitara mejor o peor la articulación 

de objetos y tareas. garanticen el funcionamiento, estabilidad y reproducción de la 

organización misma. Planificar, pues. es una política de comunicación interna es 

comprometerse a llevar a cabo una mediación que actúa. no sólo sobre la comprensión 

o inteligibilidad de la organización misma. sino también sobre su propio desarrollo. 

"La comunicación al interior de una empresa o institución es. consustancial con la 

organización: sin ella no existiria organización; sin embargo, el desarrollo de una 

política de comunicación no siempre se ha considerado consustancial con el desarrollo 

de una política de organización. Desde los finales de los anos setenta. la comunicación 

interna se ha impuesto como una disciplina de gestión empresarial, primero. al mismo 

nivel que la gestión de recursos humanos. y posteriormente. llegando a formar parte de 

la estrategia de gestión global de la organización. De hecho. la comunicación 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 organización como subsistema al interior del 

Sistema social, en cuyos procesos sus miembros son agentes productores. 

ligados entre si por normas y roles. que ponen a disposición medios ( capital y/o 

trabajo) para la producción de bienes o servicios que se habrán de ofenar a 

otros agentes ( distribuidores y consumidores) al exterior, dentro del ámbito del 

Sistema Social. Así por ejemplo los ingenieros de métodos cuando disenan 

técnicas para mejorar las condiciones de trabajo en la cadena de producción y 

elaboran su informe. tratando de justificarlas y aplicarlas. 

14 
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2. Las relaciones de convivencia: la comunicación "informal" entre sujetos, tanto en 

los talleres y despachos, como en la cafetería o en el restauran de la empresa, 

dependiente de un sistema de adaptación al entorno que condiciona las actitudes 

personales y la motivación por el intercambio, y que por ello mismo condiciona 

también los resultados de la empresa: así por ejemplo al absentismo en las 

cadenas de producción es un indicador de la desmotivación 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 hábitos suscitan sentimientos de pertenencia o exclusión tanto en las 

actividades profesionales, como en los marcos de convivencia como en la 

percepción misma de la organización, de su gente y de su historia, frente al 

exterior. Así por ejemplo, la cultura de la empresa y un conocimiento adecuado 

a cada nivel de sus estrategias frente a la competencia. permitirá profundizar en 

la percepción de la empresa como entidad y romper comportamientos estancos 

respecto a actividades aparentemente independientes. que se bloquean una a 

otras." 1º 

1.6. DESARROLLO DE LA COMUNICACION INTERNA 

La eficacia de la gestión de las relaciones internas está íntimamente 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 comunicación que proporcionen a los 

empleados el acceso a información importante de la empresa, así como la oportunidad 

de expresar sus ideas y sentimientos. Si los supervisores conocen las pollticas de 

10 Josc Pmuel. Teona de la Comunacación y M,est1ón de las organizaciones. Pág 1 SJ 

IS 

... 



Comunicación aplicada al ambiente empresarial Cap.! 

empleo y los empleados saben cuáles son sus derechos, habrá 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 comunicación para que la información se mueva arriba, hacia abajo y lateralmente 

dentro de la estructura organizativa de la empresa. IBM. por ejemplo. cuenta con 

canales de comunicación que permiten a empleados y directores comunicarse y 

compartir información. Los directores se comunican con sus empleados mediante un 

sistema que consiste en dar paseos y hablar con ellos en manera informal. así como 

con la publicación de boletines informativos que contienen noticias y cuestiones de 

interés sobre otras partes de la empresa y por medio de un canal de televisión por cable 

que emite información importante a toda la comunidad IBM. Asimismo. obtienen 

retroalimentación de los empleados a través de encuestas de opinión. Debido a que las 

empresas han ido delegando cada vez más responsabilidades y autoridad para tomar 

decisiones en los empleados que están más próximos al cliente, la importancia de que 

el empleado tenga acceso a la información es mayor que antes. 

"'La información que se envía y se recibe en las comunicaciones es de dos tipos: 

sobre hechos y sentimientos. Los hechos son elementos de información 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 fábrica o la del pago deducible de la 

póliza del seguro médico que subvenciona la empresa. 

Los últimos avances tecnológicos han permitido que la información basada en datos 

sea más accesible a un mayor número de empleados de lo que nunca antes había 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 
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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 

pública cambió 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 había disminuido, respondieron de una forma negativa que el Director de 

operaciones dimitió. (Seguidamente la póliza de seguro médico se cambió por otra más 

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 

reestructuración o de reducir las dimensiones de su plantilla y, en consecuencia, 

efectuar un número considerable de despidos. Un empleado de producción de una 

fabrica de la costa este estadounidense que después de que la gerencia hubiera estado 

diciendo insistentemente que Mtodo iba bien .. , un buen día anuncio de repente que 

estaban produciendo importantes reducciones en los beneficios y que se efectuarían 

despidos. 

Las empresas deben de crear canales de comunicación 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 papel o introducir en 

una base de datos las complejas reacciones emocionales que pueden producirse ante 

el anuncio de una reestructuración de la empresa que les haga temer por Ja pérdida de 

su puesto de trabajo. 

11 ?\taninez de Vela.seo Alberto. Comunicación práctica, manual gerencial. Pilg. 43 t y 432 
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1.7. COMO FACILITAR UNA COMUNICACION EFICAZ 

En el trabajo con los supervisores y gerentes, Jos representantes de relaciones 

internas pueden facilitar que la comunicación sea eficaz mediante la creación y el 

mantenimiento de tres tipos de programas: la difusión de la información, de 

retroalimentación para Jos empleados y de asistencia al empleado. 

La información es una fuente de poder en las empresas. En las empresas 

jerárquicas tradiciones. la alta dirección guarda la información celosamente como si se 

tratara de un coto privado que les perteneciese. Pero la era de la información ha 

obligado a muchas empresas a crear un conjunto de reglas nuevas. Actualmente las 

empresas dependen cada vez más de Jo 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 información en un producto o servicio, necesitan grandes cantidades de 

información para poder realizar su trabajo adecuadamente. Para estos trabajadores. la 

difusión de información por toda la empresa es fundamental para poder proporcionar un 

producto y un servicio de alta calidad a todos Jos clientes de Ja compat'lia. 

La difusión de la información consiste en hacer que la información esté disponible para 

todas las personas que toman las decisiones donde quiera que éstas se encuentren. Al 

estar mejor informados, los empleados que tienen a=eso a grandes cantidades de 

información sentirán que tienen responsabilidades y estarán en mejores condiciones de 

participar en la toma de decisiones. La difusión de información permite a los directores 

que adopten estilos de liderazgo y configuraciones de trabajo más participativas, 

destinados a fomentar un mayor compromiso por parte del empleado y, sobre todo, a 

crear mejores relaciones internas. 
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Los métodos más importantes de difusión de información hacia los empleados 

son los manuales del empleado, las comunicaciones escritas, audiovisuales, 

electrónicas y las reuniones. 
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2.1. DEFINICION DE LAS RELACIONES PÚBLICAS 

Las actividades de toda industria. unión, corporación. profesión. gobierno u otra 

organización cualquiera. para la creación y mantenimiento de unas relaciones sanas y 

productivas, con ciertos sectores determinados de públicos, tales como clientes, 

empleados o accionistas. y con el público en general, a fin de adaptarse al medio de 

éstos y justificar su existencia ante la sociedad. 

Se denominan relaciones públicas las actividades efectuadas por un grupo, con 

visitas a establecer y mantener buenas relaciones entre los miembros del grupo, y 

entre el grupo y los diferentes sectores de la opinión pública. 12 

Las relaciones públicas 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 relación. y generalmente en el público. con vistas a sostener su actividad y 

favorecer su desarrollo. Al final, son el conjunto armonioso de las relaciones sociales 

nacidas de la actividad económica en un clima de lealtad y de verdad., 3 

Otra definición frecuentemente citada en las obras de relaciones públicas, es la 

del Public Relations News. , 4 

Las relaciones públicas son. en si. una función administrativa que evalúa la 

actitud del público. identifica la política y los procedimientos de un individuo o de una 

organización con el interés público. y lleva al cabo un programa de acción destinado a 

atraerse la comprensión y la aceptación del público. 

1= \'erd1er. H Las relaciones pUbhcas. Pag 84 
1

·' lbidem 
i..a Jorge Sz.akon R10!.. Relaciones públicas Pag 18 
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2.2. FUNCION DE LAS RELACIONES PÚBLICAS 

La función de las relaciones públicas es el esfuerzo planeado para influir en la 

opción. por medio de la actuación aceptable y de la comunicación reciproca. 15 

Las relaciones públicas es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier 

organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones entre los 

miembros de la organización, y entre la organización y los demás sectores de la opinión 

pública, o "públicos", tales como proveedores. clientes. inversionistas, gobierno y 

público en general. a fin de proyectar ante ellos una imagen favorable de la 

organización 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 están rodeadas por un gran público 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 terminología de relaciones públicas 

"'públicos". Tales públicos se pueden clasificar en: a) el propio personal de Ja empresa. 

b) los accionistas. inversionistas en general. y organizaciones financiadoras, c) los 

clientes. d) los proveedores. e) el gobierno. f) los medros masivos de comunicación y el 

público en general (comunidad). 

Todos los '"públicos .. con los que la organización tiene relaciones se forman una 

imagen u opinión acerca de ella. que influirá en sus actitudes hacia la misma. El 

objetivo final de las relaciones públicas es lograr que esa imagen sea positiva y se 

acreciente como tal. a fin de que influya en los diversos públicos para que sus actitudes 

hacia la organización sean favorables a ella. ayudando asi a que ésta alcance sus 

1' Gayon Necesidad de las rcJac1oncs públicas en Ja sociedad actual. op cu Pág. 45 
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objetivos. Es preciso aclarar que para lograr su objetivo las relaciones públicas deben 

basarse en el establecimiento de una comunicación reciproca sincera entre la 

organización y sus públicos. En esta comunicación es esencialmente importante que la 

organización se dirija siempre a los .. públicos" con la verdad y no tratando de crearles 

ideas y opiniones favorables a la organización, pero que realmente sean falsas. Por 

ejemplo si una empresa atraviesa por una precaria situación financiera y sabe que sus 

propios accionistas se están formando una mala imagen de ella por tal motivo, los 

encargados de las relaciones públicas no deberán procurar modificar esa mala imagen 

tratando de hacer creer a los accionistas que la situación financiera es buena, sino 

explicándoles las razones de ésta. los problemas por los que ha atravesado la 

compañia. si el grado de la situación es tan grave como ellos creen o no. las 

posibilidades reales de que la situación mejore. etc. 

No hay lugar en las relaciones públicas 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 acción u omisión desafortunada. 

Esta política debe seguirse estnctamente en todos los departamentos de una 

organización: información, ventas. publicidad. personal. finanzas. producción o 

cualquier otro La verdad es una tuerza y construye el auténtico fundamento que 

caracteriza a un individuo o a una corporación. 

La función de las relaciones públicas tiene como objetivo promover actitudes 

favorables de los diversos públicos hacia la organización. 

IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS 

"Las actitudes de todos esos públicos son indispensables para que la empresa 

subsista y ademas se desarrolle, de ahí la importancia de esta función. Ninguna 

organización puede prosperar a menos que cuente con el apoyo del público o al menos 

con su paciencia o aceptación"16
. 

16 Jol"ge R1os Salon Relaciones publicas su adm1n1strac1ón Pág 1::? y 13 
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Muchas de las organiZaciones se dan cuenta de la importancia de las relaciones 

públicas hasta que experimentan las inconveniencias de no haberlas empleado antes 

de la misma manera que un enfermo valora realmente la salud hasta que sufre por la 

falta de ella. Claro está que en ambos casos resulta mejor aplicar las medidas 

preventivas que esperar hasta que aparezca el mal. Es frecuente encontrar en lé:IS 

organizaciones que las huelgas han surgido a raíz de deficientes relaciones públicas 

con el personal, que ha provocado la falta de una comunicación fluida con el mismo. 

En otras ocasiones. problemas tales como altos indices de ausentismo y de rotación de 

personal. falta de iniciativa y de colaboración por parte de los empleados, apatía por los 

nuevos sistemas o procedimientos. alto grado de retardos, etc. (que redundan en 

bajos indices de producción y elevación de costos) podrian ser evitados si se contara 

con un efectivo programa de relaciones públicas con el personal. 

Otro ejemplo de la influencia que pueden lograr las relaciones públicas lo 

encontramos en las enfocadas a los accionistas e inversionistas en general. Si los 

accionistas tienen una buena imagen u opinión de la empresa. eso puede influir para 

que retengan por un plazo más largo sus acciones. lo 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 emisión de otros valores. 

La buena imagen que la organización 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 separación, la oportunidad de escoger patrón, y cuando es 

así. basan en gran parte su decisión en la imagen u opinión que tengan de las 

organizaciones a escoger. Es también común encontrar que las empresas que gozan 

de una buena imagen entre el público en general, por lo regular no tienen problemas 

serios para el reclutamiento de personal calificado, ya que constantemente reciben 
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solicitudes hechas por iniciativa propia de personas deseosas de trabajar ahí. Cuando 

estas empresas llegan a publicar anuncios requiriendo personal, atraen mejores 

candidatos que otras organizaciones que ofrezcan el mismo puesto o uno equivalente. 

en condiciones similares. Esto, sin duda. les permitirá efectuar una mejor selección 

para contratar a la persona más idónea para el puesto. 

2.3. DIFERENCIAS Y VINCULOS ENTRE RELACIONES PÚBLICAS Y PUBLICIDAD 

"'Es comprensible que se confunda frecuentemente la función de publicidad con la 

de relaciones públicas. ya que esta última tuvo ongen en aquélla. puesto que la 

publicidad fue uno de los primeros y más importantes medros de que se valieron las 

relaciones públicas. e incluso hay quienes afirman que la publicidad fue el primer tipo 

de relaciones públicas que se puso en practica. 

Actualmente la pubhcidad de tipo institucional es sólo uno de los instrumentos 

empleados por tas relaciones públicas. o sea que es una de sus partes; por tanto. 

ambos términos no pueden considerarse como sinónimos. 

La publicidad puede ser en dos panes o tipos: a) publicidad promocional directa. que 

tiende a incrementar la venta de un producto o servicio determinado y que podríamos 

llamar simplemente publicidad. y b) publicidad institucional. que se emplea para tratar 

de evocar una imagen favorable de una organización, a través de los medios masivos 

de comunicación. y no para vender un producto o servicio determinado"'17
. 

A veces surgen confusiones y pequenos malentendidos entre los papeles propios de 

las relaciones públicas y los de la publicidad. Frecuentemente por que los mismos 

agentes se dedican a una y otra dentro de la misma organización. Ambos tienen en 

común • evidentemente, el hecho de ocuparse de la comunicación y de intervenir en los 

17 R1os Salon La.e¡ relaciones pUbhcas su adm1mstrac1on, op c1t Pag 1 7 
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procesos decisivos de las personas. Frecuentemente, también los métodos de sondeo. 

las formas. de los medios y el lenguaje de la comunicación son los mismos: pero 

existen diferencias sobre las cuales, por otra parte. no merece la pena hacer largas 

discusiones. Definir una campana que ha conseguido su objetivo como campana 

publicitaria o de relaciones públicas. tiene una importancia muy relativa. Lo mismo se 

puede decir de una campana 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 públicas consiste en 

influir, en un sentido amplio, sobre los comportamientos: 

<- Convencer a alguien para que compre el jabón XXX es publicidad; 

convencer1o para que use el jabón en una campaña sobre la higiene pública, 

es relaciones públicas. 

<· Una campana contra el tabaco pertenece a las relaciones públicas. lo mismo 

que una campana a favor de azúcar. 

<• Una campana a favor del uso de los preservativos como precaución frente al 

SIDA (o como medio anticonceptivo) es también objeto de las relaciones 

públicas. 

En cambio es más importante el concepto de colaboración, las dos funciones. sean 

internas o externas de la organización. han de colaborar necesariamente. No se puede 

imaginar. evidentemente. una campana publicitaria centrada generalmente sobre un 

producto determinado, que lance mensajes de signo contrario a la imagen que la 

empresa desea tener frente a la opinión pública y que, precisamente, es la imagen que 

están intentando construir o mantener las relaciones públicas. Naturalmente, y por las 

mismas razones, no puede llevarse a cabo una acción de las relaciones públicas sin 
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conocer o todavía peor, en contradicción al tono, estilo y los contenidos de las 

campanas publicitarias. 

Tanto los mensajes de las relaciones públicas como los de la publicidad forman 

parte de la misma organización. Por ello han de ser homogéneos, complementarios y, 

consecuentemente. coordinados. 

Aun cuando se respete la autonomía de ambas funciones. han de trabajar 

necesariamente en sintonía mutua. 

PUBLICIDAD PROMOCIONAL. 

"Consiste en dar a conocer en forma masiva. al público en general (clientes 

actuales). las características de los productos y/o servicios de la organización, a través 

de medios masivos de comunicación, como radio. televisión. prensa. etc.. para 

desarrollar la conveniencia de su consumo o uso. con el fin especifico de incrementar 

ventas. En muchas organizaciones sólo se emplea este tipo de publicidad, sin llegar 

nunca a la publicidad institucionar1 ª. 

2.4 LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS ORGANIZACIONES 

El uso de las relaciones públicas se explica en tres momentos de la vida organizada: 

;.... La escucha (y elaboración de las informaciones que provienen del ambiente). 

;.... La formulación de informaciones dirigidas al ambiente. 

;.... En las comunicaciones internas de la organización (siempre con la misma 

lógica de transmisión de boca en boca). 

u Ríos Szalon. Las rclacaones pUbhcas su admm1strac1ón. open. Pág 18 
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El ambiente, de hecho, no deja nunca de emitir informaciones a la organización (una 

disminución de las ventas de un producto es una información que no pasa inadvertida a 

la empresa; una información es también la disminución de la inscripción de socios en 

una asociación de prestigio, o la escasa consideración que los órganos 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 correctamente o con la suficiente rapidez sin la ayuda de expertos. 

Por ejemplo, un poco de atención a los humores de los socios habría puesto en 

evidencia la imagen de inmovilismo que una asociación da sus miembros; o bien. 

habria permitido prever que un producto, si bien estaba perfectamente disei'\ado por 

una planificación de marketing, no habría tenido muchas posibilidades de éxito por que 

la empresa tiene una imagen negativa en el público al que se dirige . 

.. Desde el momento en que una empresa lanza al mercado un producto X, de hecho 

comunica informaciones. ya que el producto es en si una información sobre si mismo y 

sobre la empresa: la calidad. la estética, la fiabilidad. el costo. etc. Son todas ellas 

informaciones. Sin embargo, esto no signiftea necesariamente que el número de 

personas a las que llegue este mensaje y el de personas que le presten atención, sea 

suficiente numeroso como para garantizar la supervivencia económica del producto. En 

resumen, las informaciones dirigidas al ambiente han de tener algunas características 

precisas ( han de llegar a su destino, ser comprensibles y producir resultados) que sólo 

los especialistas pueden garantizar. 

Finalmente. un aspecto que hasta ahora hay dejado de lado: muchas organizaciones 

grandes, tienen problemas de comunicación interna. dificultades entre la dirección y los 

empleados. o entre los diversos departamentos. etc. También en este caso es 

necesario la intervención cualificada de personas competentes. Las relaciones 

públicas son los ojos y los oídos y la boca de cualquier institución y, en consecuencia, 

se sitúan en los canales de comunicación. 
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I~ 1 
La figura. aunque conceptualmente es inexacta, muestra cómo la función de las 

relaciones públicas recibe y analiza la parte de input que le interesa y contribuye a 

definir el ouput. situándose, precisamente, en los canales de comunicación. Teniendo 

en cuenta que no se puede ser boca y oidos si no se está en conexión con el cerebro, 

observemos que las dos flechas pequerias indican las relaciones con la máxima 

dirección de Ja empresa. El argumento es semejante si la función de las relaciones 

públicas es externa a la institución", 9 • 

ORGANIZACIÓN 

Informaciones 

OPINIÓN PÚBLICA 

La función de las relaciones públicas, en este caso inserta en la organización, prepara 

los filtros indicadores para identificar el output de interés que pasa después a través de 

1
" Claudia Canilli. Curso de relaciones pUbhcas Pág 40 y 41 

~~~~~~~~~~~~~......, 

TE:]S cm~ 
FALLA J2 ORíGEN 
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la siguiente fase de análisis. Los resultados de los análisis (informaciones) entran en la 

organización y determinan el output, dirigido tanto al ambiente en general como a un 

público especifico al que se intenta informar. Un esquema que defina con exactitud la 

posición de las relaciones públicas en una institución y con referencia a sus distintas 

funciones. resultaría 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, además, que la relación entre las relaciones públicas y lo más 

altos organismos de dirección y las otras funciones de la organización interna son 

distintas en cada una de las instituciones }'. por ello son todavía materia de discusión 

entre los expertos. 

2.5. RELACIONES PUBLICAS INTERNAS 

"Al emplear los términos "público interno" o "recursos humanos de la organización". 

nos referimos aqui a todas las personas que trabajan en una organización. tanto 

dirigentes como dirigidos. 

Las relaciones públicas entre los directivos y los empleados buscan establecer una 

comunicación recíproca entre ambos que tienda a lograr que los recursos humanos de 

la organización colaboren satisfechos con ella y, por tanto. sus actitudes hacia la 

empresa sean favorables. brindándole todo su apoyo, todo lo que esté de su parte para 

coadyuvar a la consecución de sus objetivos. Estas actitudes favorables del personal 

hacia la organización son indispensables para que ésta pueda sostener sus actividades 

y pueda. además desarrollarse. 

Otro factor que resalta la importancia de las relaciones públicas con el personal es 

el hecho de que este último es un importantfsimo trasmisor de la imagen de la 

organización hacia otros públicos. a quienes lógicamente transmitirá la misma imagen 
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que él reciba. Incluso cuando las relaciones públicas sean buenas y la organización se 

disponga a emprender el programa de relaciones con el exterior, su personal debe de 

ser el primero en saber lo que va a emprender, cómo se va realizar y por qué"2 º. 

En las relaciones públicas como con el propio personal de la organización deben 

tenerse presentes las siguientes consideraciones fundamentales: 

Los recursos humanos. El personal no sólo es un elemento más de la organización, 

como las instalaciones o los recursos financieros. sino que. por encima de todo, es un 

ser humano que busca satisfacer necesidades de diversa índole a través del trabajo y 

que, trata de satisfacerlas. es una de las responsabilidades sociales de la organización, 

que deberá incluir dentro de sus objetivos sociales. 

La necesidades que busca satisfacer el ser humano no se reducen a las económicas 

o materiales. sino que abarcan también otra clase de necesidades muy importantes, 

como son las de tipo psicológico: 

Necesidad de pertenecer a algo. El hombre siente la necesidad de identificarse con 

otros hombres. requiere pertenecer a un grupo que sea más fuerte que él (como por 

ejemplo una organización o empresa). 

Necesidad de dignidad. El empleado adquiere un sentimiento de dignidad si sabe que 

el trabajo que realiza es importante y que merece la estimación social e individual. Por 

el contrario. s1 cree que Jo que realiza no es trascendente y que él es sólo un engranaje 

más dentro de una enorme máquina. su interés por el trabajo disminuirá. De aqui la 

importancia de que a cada empleado se le reconozca y se le dé a conocer en forma 

sincera Ja importancia que tienen para la organización las labores que realiza. No 

importa el nivel jerárquico o la categoria que se guarde dentro de la organización, 

todos los trabajos tienen su importancia relativa y hay que reconocerla . 

.:-o R1os Szalon Relaciones PUbhca.s en las organiz.ac1ones Pag ::? 1 
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Necesidad de seguridad. Para el empleado, seguridad significa que se le 

proporcionará empleo permanente, con un sueldo justo; que tendrá la oportunidad de 

adquirir conocimientos que le faciliten en otra parte si llega a necesitarlo. La seguridad 

puede implicar también que la organización le proporcionará justos programas de 

seguridad social. tales como servicios médicos, ayudas económicas, jubilaciones 

remuneradas, etc. También puede significar que el empleado pueda expresar 

libremente sus opiniones sin temor a represalias. 

Necesidad de mejoramlenro personal. Generalmente el empleado desea saber o 

sentir que está aprendiendo algo nuevo o está mejorando en su trabajo y que tiene la 

posibilidad de progresar. Para satisfacer esta necesidad la organización deberá 

preocuparse por establecer programas de desarrollo de personal que incluyan 

entrenamientos o cursos de capacitación y promociones. 

Necesidad de poder creador. El ser humano necesita sentirse capaz de crear algo. 

tener algo, tener la oportunidad de sugerir y desarrollar cosas nuevas. Se debe tratar de 

satisfacer esta necesidad propiciando la participación 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. 

lnrerés por los asunros y problemas del personal. Se debe mostrar interés por el 

personal y deberá ser auténtico y no simulado. Para mostrarlo se deberá promover que 

los empleados emitan sus opiniones y puntos de vista. manteniendo para ello fuentes 

de comunicación fluidas, incluyendo entrevistas con el personal siempre que lo solicite, 

encuestas de opinión. 

Acción lnmedlara para la solución de los asunros y problemas del personal. Esta 

será la forma de demostrar que el interés mostrado por tos problemas del personal es 

auténtico. Es decir. la empresa no deberá conformarse con oír y conocer los problemas 

que aquejan a sus recursos humanos. sino que deberá preocuparse. además por tomar 

acciones inmediatas tendientes a lograr su solución. Por ejemplo. el interés mostrado 
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por la salud del empleado debería refrendarse estableciendo medidas sanitarias, 

seguridad y servicios médicos a la mayor brevedad posible. 

Comunicación reciproca, sincera y libre entre /os recursos humanos de /a 
empresa. En la práctica se requiere el intercambio de puntos de vista opuestos para 

después poder encaminar un esfuerzo común a la conciliación de las diferencias en 

beneficio del mejor interés de todos. La empresa deberá. por tanto. establecer medios 

fluidos de comunicación ascendente y descendente con su personal. La ascendente 

tendrá como fin conocer los problemas del personal. sus buenas y malas opiniones 

acerca de la organización y los motivos en que éstas se basan. así como saber qué es 

lo que los empleados desean saber hacer acerca de la empresa. La comunicación 

descendente buscara informar al personal sobre ros planes, objetivos y políticas 

generales de la organización; las razones fundamentales por las cuales se toma tal o 

cual medida que puede afectarlos; los reglamentos de trabajo y sus fundamentos; los 

cambios importantes en la estructura de la organización, etc., así como algunas otras 

cuestiones que el personal haya manifestado que deseaba conocer. Algunas empresas 

acostumbran dar a conocer por escrito a sus empleados sus políticas relativas al 

personal. De esta manera éste conoce claramente Jas actitudes de la organización 

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 PÚBLICAS EXTERNAS 

Las relaciones públicas externas son las efectuadas hacia los diversos sectores 

de fuera de la organización (proveedores accionistas, concesionarios, representantes, 

distribuidores, clientes o contribuyentes, Gobierno. comunidad local, y determinados 

públicos), tanto relaciones públicas 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 públicas interdepartamentales; es decir cuando la 

oficina específica se ocupa expresamente de la actividad de esta índole de los demás 

departamentos. 

Pero no hay que olvidar que como sea ha dicho, al comparar relaciones públicas 

con publicidad. mientras ésta es fundamentalmente una calle de una sola mano. 

relaciones públicas es una avenida de dos manos. Por eso bien sean las relaciones 

públicas internas o externas. tienen la responsabilidad de difundir hacia fuera y también 

de informar hacia adentro. El principal vinculo que se debe de cuidar con respecto a las 

relaciones públicas externas son: 

Relaciones públicas con los proveedores. Ninguna organización podrá subsistir y 

mucho menos desarrollarse si no mantiene relaciones armónicas con aquellas otras 

organizaciones que le suministren materiales. productos o servicios para el desarrollo 

normal de sus actividades. Actualmente el ritmo de tas transacciones comerciales es de 

tal índole que ninguna organización, tanto grande como pequena. puede predecir 

cuándo necesitará de los servicios de un proveedor determinado, de ahí Ja importancia 

de que se mantengan relaciones no sólo con las fuentes de aprovisionamiento 

presentes. sino también con otras potenciales. 

Otra razón más de la importancia de las relaciones públicas con los proveedores. es 

el hecho de que éstos no sólo suministran productos y serv1c1os. sino que además 

pueden ser fuente de valiosa de información que en ocasiones no se puede 

conseguirse por otros medios. Esta información 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 

promoción de ventas. asesoría técnica. etc. Las relaciones públicas pueden ser de 

enorme utilidad para lograr que todas estas importantes informaciones estén siempre 

disponibles para la organización. 
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Relaciones públlc•s con lnverslonlat•s y Acc/on/s,.s. Siendo los accionistas la 

primera autoridad de la sociedad anónima y los principales financiadores de la misma. 

resulta obvia la necesidad de establecer positivas relaciones con ellos. Para ser más 

específicos, podemos decir que Ja buena imagen de la organización ante los accionistas 

y los inversionistas en general es de vital importancia debido, entre otras cosas. a lo 

siguiente: 

1. Por su carácter de órgano supremo, la asamblea general de accionistas podré 

acordar y ratificar todos los actos y operaciones de la sociedad. 

2. La imagen de la empresa puede influir en gran parte para que el accionista 

retenga por un periodo más largo sus acciones en la sociedad, lo cual va a 

repercutir en una mayor cotización de las mismas. que a su vez pude redundar 

en la mejor cotización de las acciones en el mercado de valores. 

3. La imagen puede influir para que los accionistas actuales o inversionistas en 

general adquieran rápidamente las acciones y obligaciones emitidas en la 

sociedad. Esto es especialmente importante cuando la empresa realiza 

ampliaciones de capital que implican la emisión de nuevas acciones. 

4. El accionista es un importante transmisor de la imagen de la organización, Que 

puede ejercer influencia notable en la opinión pública sobre la institución. 

Relaciones públic•s con los Clientes. La relaciones públicas con los clientes actuales 

y potenciales son una de las partes más importantes y vitales del programa completo de 

relaciones públicas de la organización. Claro está que ninguna organización puede 

esperar razonablemente que sus productos y servicios. así como su actuación general, 

guste a todo el público, 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 aspiración de la organización y especialmente de los que dirigen sus 
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relaciones públicas. La importancia de éstas con los clientes resalta si reflexionamos 

que en el caso de que el =mprador tenga la alternativa de es=ger entre dos productos 

o servicios idénti=s o similares (de la misma calidad y precio), lo más probable es que 

su decisión recaiga en el de la empresa de la que tiene mejor imagen. 

También los clientes reales son un importantísimo vehículo trasmisor de imagen de 

la organización, por razón de que sus opiniones, acerca de ésta tanto favorables como 

desfavorables. son generalmente muy teniaas en cuenta por los clientes potenciales. 

pudiendo influir definitivamente sobre sus decisiones de compra. Un cliente satisfecho 

tendrá buena opinión acerca de la empresa a la que ha comprado por lo que no tendrá 

inconveniente en recomendarlo ampliamente. 

Relaciones públicas con la comunidad. Debemos empezar por aclarar que con el 

término comunidad nos referimos al grupo de personas que viven en la misma zona o 

localidad en la que ésta establecida la organización, y que tienen intereses similares. 

Desde luego. dependerá de las características de cada empresa el delimitar que tan 

amplía será su comunidad. 

Es indudable que las organizaciones dependen cada vez mas de la cooperación y 

aprecio del público. del cual son vecinas. y viceversa. Una empresa comercial o 

industrial, o cualquier otro tipo de organización, no podrá subsistir y mucho menos 

prosperar, si cuando lo requiera la comunidad no le suple de mano de obra, 

proveedores. financ1adores. servicios públicos adecuados. etc., y si no tiene la 

aceptación y simpatía del público comunitario. A su vez, una comunidad no podrá 

desarrollarse a buen ritmo si no cuenta con organizaciones que contribuyan a ese 

desarrollo siendo fuente de empleo. generando impuestos, promoviendo el comercio. 

etc. Todo lo anterior nos lleva a concluir que las relaciones armoniosas entre 

organización y su comunidad reportarán beneficios a ambas partes. 
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Todas las organizaciones deben alcanzar tres tipos de objetivos: el económico, el 

de servicio y el social, siendo importante y necesaria la satisfacción de todos y cada 

uno de ellos, tratado siempre de mantener un equilibrio compensado. 

2.7. LAS RELACIONES PÚBLICAS EN LA MODERNIDAD 

La expresión ·relaciones públicas" tiene tres significados: 1) información dada al 

público, 2) persuasión dirigida hacia el público para modificar sus actitudes de una 

institución con su público y las del público con esa institución. 

A semejanza de toda actividad importante de nuestra complicada vida, hay una 

razón filosófica para la existencia de las relaciones públicas. es decir una abstracción 

general y amplia, una verdad subyacente. Esta nueva profesión es de vital importancia 

hoy, a causa de que la ciencia social moderna ha determinado que. para el bienestar 

de todos. es imprescindible la adaptación de los individuos. los grupos y las 

instituciones a la vida cotidiana. Hoy más que nunca se requiere la dii-ección consciente 

o profesional de la relaciones públicas. La sociedad se ha hecho más compleja y sus 

actividades se han acelerado en comparación con las de los siglos pasados. La 

velocidad del adelanto de las muchas fuerzas que conforman la sociedad no tiene 

parangón. y en consecuencia se han acentuado las tensiones y los defectos de 

adaptación. Con motivo de que la tecnología ha avanzado más velozmente que las 

relaciones humanas, la sociedad ha sido incapaz de absorber los vertiginosos 

adelantos técnicos. 

Existen muchas razones para el nacimiento de esta nueva disciplina destinada a 

favorecer Ja adaptación humana. Entre ellas se cuentan la creciente complejidad de la 

sociedad. el mejoramiento técnico de los medios de información, el aumento de la 

educación y del alfabetismo. la aceleración de las vías de transporte y comunicación, 

que ha ampliado la difusión de las ideas y de las cosas; el desarrollo y la aceptación de 
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las ciencias sociales. la sustitución de las amenazas, la intimidación y la fuerza por la 

persuasión y la sugestión y, además. la extensión 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 público 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 públicas. todo ello significa que las técnicas y modalidades de 

acción empleadas para tratar con el público deben sustentarse en una conjunción de 

las conveniencias privadas y las públicas. Ya en 1934, Harold Lasswell anotaba esta 

diferencia en su definición del consejero de relaciones públicas en la Enciclopedia de 

ciencias sociales: 

"El consejero de relaciones públicas 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. él está en condiciones de influir 

profundamente. obrando entre las determinantes de la política de una empresa dada, y 

de ello pueden surgir efectos extensos. Ningún detalle del funcionamiento de aquélla 

(ya sean las comunicaciones. la política del mercado, o la práctica crediticia) resulta 

inmune a la revisión y a la critica de un experto, dedicado objetivamente al 

descubrimiento de un campo de acción provechoso para un cliente. El hecho de que los 

hombres de propaganda han provocado importantes cambios de política es bien 

conoc1do. 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 público es el de 

explicar a los encargados de decidir la prácticas comerciales por seguir Ja conveniencia 

de adoptar interpretaciones amplias del interés propio"28
. 

El nivel más alto de ajuste y adaptación se alcanza cuando se logra el punto más 

esclarecido en materia de auto interés. El profesional de relaciones públicas debe 

asegurar que prevalezca ese esclarecimiento. En tiempos en Jos que la propia 

.:• Ed"'-a.rd L Bemays Relaciones PUbhcas PBg 1 8 
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conveniencia era el factor dominante en la mayoría de la causas que buscan atraer el 

interés del público, los hombres de la publicidad y de la propaganda podían actuar 

siguiendo una vía de interpretación de una sola mano en su acercamiento al público: 

pero a medida que las épocas cambiaron y la presión del grupo introdujo el concepto de 

responsabilidad social, el campo de las relaciones públicas se ensanchó y se amplió. 

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 la ley. Pero la competencia de Jos que sobresalen en la actividad real de 

la materia define y legaliza la denominación. Esto es obvio ante la posición que el 

relacionista ocupa hoy en día en los tres campos: comunicaciones. persuasión del 

pueblo y capacidad para integrar el público con las instituciones y éstas con el primero. 

es decir. campos que representan su zona de trabajo. Por definición y en realidad, es 

un científico social practico, calificado para asesorar a los entes directivos sobre política 

por seguir. para aconsejar en lo referente a relaciones humanas y para presentar sus 

clientes al público. y éste a los primeros. Su competencia es semejante a la del 

ingeniero industrial. del director de administración o del asesor de inversiones en sus 

respectivas areas de acción. 

Evidentemente, las relaciones públicas no son una ciencia exacta. Pero el medio 

de acercamiento a los problemas encontrados puede ser científico. cualquiera que sea 

la denominación que deseemos darle: organización social, técnica del consentimiento. 

humanidades, relaciones humanas. Existe. naturalmente. una meta definida en las 

actividades de la relaciones públicas: ella es la buena voluntad. La buena voluntad es. 

al mismo tiempo. el bien más tangible de la gente y de las organizaciones. Ella 

depende de la integración de una institución o individuo con su público. 

Las actividades de las relaciones públicas tienen ahora aceptación general, pero 

desgraciadamente, como ocurre a menudo con toda nueva disciplina. su aceptación no 

siempre significa aceptación en su verdadero significado. Ello es verdad, por cierto con 

respecto a la ps1qu1atría 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 rápidas ventajas intenta 

obtener provecho del buen nombre de sus semejantes y de la ignorancia del público 

respecto de una actividad nueva. En relaciones públicas. pongamos por caso hombres 

pertenecientes a ocupaciones de variada índole. desde venta de libros o promoción de 

asociaciones, han tratado de obtener dinero fácil aprovechando el interés en dicha 

materia. Los agentes de publicidad y los impresores se han autodeterminado asesores 

en relaciones públicas. 

2.8 RELACIONES PÚBLICAS EN MÉXICO 

Las relaciones públicas se iniciaron en México cuando la Pan Americana Airways 

comenzó a operar en esta ciudad. En nuestro país el primer publirelacionista fue Wilbur 

L. Morison. quien organizó el departamento de Relaciones Públicas de dicha compai'lía, 

él contrató para ese departamento a tres reporteros , quienes más tarde serian los 

primeros publirealiconistas mexicanos: José F. Rojas. Manuel Ramirez Cárdenas y 

Angel Viniegra. 

En 1947 Federico Sánchez Fogarty fundó el comité de Relaciones Públicas de la 

Confederación de Cámaras Industriales. en 1949 el de la Cámara Nacional de Cemento 

y en 1950 el de la Industria Cuimico Farmacéutica. La primera empresa consultora 

especializada en Relaciones Públicas. fue la Agencia Mexicana de Relaciones Públicas. 

fundada en 1940 por Federico Sánchez Fogarty, cuyas actividades principales eran 

realizar campanas institucionales para la iniciativa privada en mexicana. En ese mismo 

ano Guillermo D. Ramírez de Aguilar la cuarta agencia denominada Agencia 

Periodística Mexicana, la cual se especializó en congresos y convenciones nacionales 

e internacionales; para 1950 casi la totalidad de las compallías de aviación que 
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operaban en nuestro país, así como numerosas empresas. tenían o empezaban a 

organizar sus propios departamentos de Relaciones Públicas. 

En 1952 fue fundada la Asociación Mexicana de Profesionales en Relaciones 

Públicas A. c.. la cual fundó el Colegio Mexicano de Profesionistas en Relaciones 

Públicas entre 1952 y 1972 se fundaron diversas asociaciones en el interior del país. 

En octubre de 1980 se constituyó la Asociación Nacional de Relaciones Públicas 

de Instituciones de Educación Superior A.C. (AMERPIES). que agrupa a los 

responsables de las Relaciones Públicas en las Universidades e Instituciones 

Tecnológicas en todo el país. y en 1985 la Asociación Mexicana de Estudiantes de 

Relaciones Públicas A.C. (AMERPAC) que agrupa estudiantes de la Licenciatura de 

Relaciones Públicas en México. 
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3.1. DEFINICION DE IMAGEN 

·imagen es una palabra a la que se les asignan variados significados. La 

etimología del vocablo "imagen", viene del latín imago. y significa imitación o semejanza 

con la realidad. 

En la noción de imagen. opera un prejuicio visualista tal que, al pronunciarla, la 

primera representación que se nos hace, es la de un hecho exclusivamente visual; 

cuando en verdad hay tantas clases de imágenes como medios existen para construirla. 

La imagen es una representación figurada, en forma de figura visual, sonora. 

poética. literaria. fija, animada. material. mental. etc .. de un modelo original. Es decir 

que por definición, imagen es aquello que es fiel a lo original. La imagen a de ser 

entendida como un hecho subjetivo, un registro o representación que se forma en la 

mente de la persona que ta percibe. Todo ente de existencia real o ideal es generador 

de imágenes en quienes lo perciben. por lo que la realidad no sólo se compone de 

cosas, sino también - y fundamentalmente - de imágenes. 

La imagen es también una interpretación de informaciones que se corresponden más 

o menos con la realidad y que se refiere a aspectos y características del objeto del que 

se trata, verdaderos o presuntos. Es la representación 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 sólo 

en parte es la consecuencia de la realidad misma del objeto. 

El concepto de subjetividad de la imagen y el de elaboración de las informaciones 

son fundamentales para quienes se preocupan de las relaciones públicas. 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 

organización frente al sistema. y viceversa, no está determinado por Jos 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 difamatorias. etc. Por otra parte. no todas las informaciones se han de 

considerar con la misma atención ni todas ellas se tomarán como creíbles. La imagen 

se relaciona sólo en parte con el ser. mientras que si que está relacionado en gran 

parte con las informaciones que le llegan al observador y con la elaboración 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 

explícitos, implícitos. voluntarios o no. por lo que hay que poner especial cuidado en la 

coherencia. La comunicación estratégica entiende que, en la articulación de la imagen 

corporativa. actos y mensajes son indisociables; es fundamental la coherencia entre 

actos y mensajes. 

Actos y mensajes han de corresponderse para minimizar el riesgo que significaría 

caer en una ingobernabilidad comunicativa absoluta. Generalmente. se considera a la 

palabra "imagen" como algo peyorativo, como algo falso opuesto a la verdad. 

Probablemente, esta suposición se origine en la idea errónea de considerar al 

mecanismo de figuración de la imagen, como algo totalmente independiente de la 

verdad. Digo errónea. porque esto sólo es una verdad a medias. La imagen puede 

::.; Sche1nsohn Comun1cac1on cstn1té~1ca, op c11_ Pag l O l 
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operar como un eficaz elemento de manipulación 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 organización. del ámbito que sea, comunique por medio de su 

correspondiente Dirección de Comunicación, su Cultura Corporativa y cree una 

concreta marca, logotipo o identidad que le hará. 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 organización. 

Mazarrasa explica en uno de sus articules que "el problema de la Imagen 

corporativa debe contemplarse hoy, como el cuidado de un activo valorable y de primer 

orden en la estrategia operativa de cualquier organización, ya que de su correcta 

gestión 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 

ejecución que el de cualquier inversión significativa para dicha organización".23 

Por lo tanto la Dirección de Comunicación, debe saber en cada momento, la 

importancia que tiene la Imagen de su empresa o institución, para así acceder a 

desarrollar y evolucionar la que ya tiene. por medio de nuevas acciones de 

comunicación, 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 gestión 

y pos1c1onando a su organización. asi como a sus actividades. productos y servicios 

por encima del resto de los demás. 

u tvb.zarra.sa. M. El problema de la Identidad corporativa Pág. ::?4·26. 
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Cuándo es necesario revisar, controlar o cambiar una buena o mala Imagen 

corporativa: 

Cambios Internos 

Y"' Cuando se ha producido un deterioro o crisis, por motivos de fallos internos 

(Cultura corporativa, productos etc.) 

,,- Cuando se produce un cambio de política a alta dire=ión . 

.,,, Cuando cambian los planes estratégicos generales y hacen variar el status 

institucional interno. 

,,- Cuando hay problemas culturales. 

Cambios externos 

Y"' Cuando la Imagen que se posee. no refleja su personalidad. 

,,- Cuando se posee una imagen difusa. débil o dispersa. 

Y"' Cuando se produce una competencia internacional. 

Y"' Cuando hay cambio de línea de clientes. 

Y"' Cuando se lanza un nuevo negocio, diferente al anterior. 

Y"' 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 

ámbitos de la actividad empresarial". 24 

Nunca se debe permitir que la institución proyecte imagenes radicalmente 

diferentes a la funciones que realiza, día a día, hacra sus destinatarios. Debe investigar 

detenidamente y controlar en todo momento. la cultura corporativa y la elaboración de 

una perfecta estrategia de comunicación, ya que la Imagen de su organización. es la 

visualización de ambas cosas, estableciéndose y comunicándose a través de todo lo 

z..¡ Ohns. \\' lm.a1:1en corporativa Pag .:?.:?4 
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que hace. produce e informa revirtiendo posteriormente en cómo quiere que realmente 

se complete para sus diversas audiencias. internas y externas. Es decir, una cosa es la 

realidad (Identidad) y otra cómo se percibe (Imagen). dependiendo en gran medida de 

cómo actúe la comunicación dentro y fuera de la institución, y en si observando e 

investigando lo que esas audiencias opinan, después de recibir impresiones y 

estereotipas. 

A partir de la necesidad de mantener. variar o crear una nueva Imagen corporativa, 

es cuando la Dirección de Comunicación, bajo la coordinación y aprobación de los 

directivas . debe ponerse en contacto con una Consultara o Asesoría de Comunicación. 

previa investigación de sus características y sabiendo los objetivos que se quieren 

alcanzar. a través del plan estratégico de comunicación establecida. 

Según Costa "construir un mensaje gráfico o diseño, es igual que hacerlo por escrito, 

pero utilizando otros medios y siempre haciéndolo con un fondo de rigor, investigación e 

intencionalldad creativa. El texto debe ser siempre fácil de leer. de entender, cómodo, 

agradable y no debe crear esfuerzos de comprensión ni legibilidad". 25 

3.3. IOENTITAD CORPORATIVA 

La noción de identidad refiere a la condición misma de cada cosa; y encierra una 

interdependencia de tres elementos que la determinan: la función y la sustancia. 

Toda cosa y cada organismo biológico están determinados por su forma material, su 

orientación y su esencia. La identidad es indiferenciación, es ser igual a si mismo. Pero 

también es diferenciación, es la distinción frente a lo otro. 

:'Costa. J. La Comunicacaon visual Pá.g 4:?44 
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En el ámbito empresario y en un sentido restringido. cuando se habla de identidad. 

se hace referencia a la marca comercial. Es la forma más arcaica de expresión de la 

identidad corporativa. La comunicación estratégica entiende a la identidad corporativa 

como una representación ideológica que. a partir de un sistema paradigmático de 

signos. genera sinergismo en la comunicación. La indiferenciación incluida en el 

concepto de identidad. remarca Ja necesidad de ser consecuentes. teniendo en cuenta 

que una empresa, a través de su actividad regular. genera formas de 

autorepresentación. 

Una empresa u organización es como una persona: se .. visten, 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 

comunicación e incluso políticos y grupos ecologistas. Pero en vez de una imagen 

visible. la empresa tiene de hecho diferentes imágenes 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 méixima influencia posible sobre su imagen. 

y la imagen corporativa sirve para conseguirlo. 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 llamadas 

telefónicas que contestan. las 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 años. Los productos básicos 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 el público. 

Sin embargo, puede haber otras razones para iniciar este tipo de programa: los 

grupos a los que se dirige podrían haber cambiado o crecido, o la empresa pudo haber 

estado involucrada en una fusión. Tales cambios también pueden llevar a reajustes 

mayores o menores en el programa, siendo otra razón que los elementos visuales como 

el logotipo hayan quedado anticuados o ya no representen la imagen deseada. 

El programa se inicia o 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 resultado de una mala organización. Pero ésta es una 

operación que se realiza un sola vez. y lo mismo sucede con la reducción de costos. La 

cantidad ahorrada se puede calcular. pero los beneficios últimos de un programa de 

identidad corporativa son mucho más difíciles de medir. Los costos de una campaña 

publicitaria pueden comprarse con el aumento de corto plazo de las ventas de un 

producto o servicio. pero en el caso de un programa de identidad corporativa los 

resultados sólo se harán evidentes a largo plazo y, lo más importante, después de que 

se haya aplicado de forma coherente. Ademas. es difícil cuantificar beneficios en forma 

de mayor atracción para los empleados potenciales y los principales inversores. etc. 

Es vital que la identidad corporativa se aplique con coherencia. y esto es 

particularmente importante en el caso de los elementos visuales. Una empresa 

alimentaria que transporte sus productos en camiones sucios da una pobre impresión al 

consumidor. Esta clase de programa debe ocuparse de los 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 artificialmente mediatizado, ya sea por una fotografía, pintura, 

escultura o dibujo. En la representación, habrá una gran similitud perceptual entre el 

individuo y aquello que lo representa. 

Una empresa es múltiple, en el sentido de que está 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 

interactúan. 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 el 

espacio. imposible de ser percibido en su totalidad_ 

.. Una empr~sa no puede ser mostraaa, como sucede con un individuo. en su 

integridad; siempre existirá una fragmentación. La realidad corporativa sólo puede ser 

representada indirecta y discontinuadamente. a través de las múltiples manifestaciones 

que los diversos públicos perciben acerca de -y a través de - lo que la empresa es. 

dice y hace"26
. 

Todo aquello que no puede ser representado en su totalidad. deberá ser evocado por 

medios simbólicos. La identidad corporativa pertenece al campo de la representativo y 

de lo simbólico. 

:.. Toffer. A. La tercera ola. Piig. 163 
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3.•. IDENTIDAD CORPORATIVA E IDENTIDAD VISUAL 

"'La identidad visual es el conjunto de manifestaciones expresivas que hacen visible 

la identidad de una empresa y de sus productos, o que permiten establecer diferencias 

visuales que se asocian a una organización cuando se hace reconocer frente a las 

demás por la grafía de sus símbolos propios en el nombre. en sus instalaciones, sus 

vehículos. su correo. sus documentos impresos. sus stands de exposición. etc .. pero 

también por sus productos. sus embalajes. su ser"lalética (o forma de imprimir cualquier 

tipo de rótulos para identificación arquitectónica y urbana de espacios), es decir por 

todos aquellos elementos visualmente reconocibles que componen un estilo propio"24 . 

La identidad visual de una empresa u organización es hoy un elemento esencial de su 

propia imagen. es decir, de cómo Ja empresa es percibida por sus públicos, e influye 

indudablemente en la opinión que el público tiene de la empresa y de su producción. La 

Identidad visual incluye manifestaciones expresivas visualmente reconocibles sobre los 

siguientes elementos· 

:... Los soportes impresos que circulan gráficamente (o mediante diseflo gráfico). 

la comunicación institucional que la empresa lleva a cabo a través de la 

realización de documentos (tales como un catálogo, un folleto de la 

presentación, un informe manual, etc) y que incluye la concepción y 

composición 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. automóviles. vestuario, 

electrodomésticos, etc.) que manifiestan la identidad de la empresa mediante 

el estilismo o el diseno ( diseno industrial o diseno productivo) que está ligado 

Z• Oh ns \\'. lniagen corporativa Pail :?51 
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a la forma de hacerse reconocer y diferenciar frente a la competencia por el 

aspecto visual de sus propios productos. 

;.. El embalaje ( todavía llamando packaging ) que se asocia a los envoltorios de 

los productos. 

:- El diseno de ambientes, que construye la identidad visual de entornos 

mobiliarios (como los stands, los puntos de venta. las secciones 

especializadas en la distribución al mayor, etc.) y se asocian generalmente a 

la arquitectura de interiores y al estilo de management. 

.. A lo largo del tiempo, aquellas actuaciones de la empresa por las que sus 

relaciones de comunicación comprometen la organización de la producción (relaciones 

sociales) con aspiraciones vitales de Jos individuos (relaciones ecológicas). ya sea 

vinculando con ella públicos internos y externos (ergonomía de la interacción). ya sea 

haciendo ver el orden (inteligibilidad) de la interacción, ya sea promoviendo el consenso 

o la confianza (retórica de la interacción). van dejando su huella en el recuerdo de los 

interlocutores manteniendo y acumulando rasgos en torno de una misma identidad: la 

empresa su organización responsable"2 ª. 

Esta identidad es a la vez resultado de la permanencia de la organización tras ta 

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 

mayoría son abstractos, registrables mediante datos y apreciaciones expresables por 

sus miembros e interlocutores: pero algunos son visibles, es decir, son accesibles a la 

mirada: por ejemplo. un mismo grafismo que la organización siempre mantiene al hacer 

figurar su nombre o sus marcas: o unas formas y colores frecuentes en sus productos, 

:11. Baldo U Protccc1on de la imagen Pag 55 
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en sus vehículos de transporte, en sus instalaciones, etc. Estos rasgos exhibidos a la 

mirada de los públicos internos y externos son los que constituyen la identidad visual 

de la organización y forman parte integrante de la imagen de ésta percibida por sus 

públicos; pero a diferencia de los anteriores. son materialmente disellables 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 satisfacían la intuición de las personas responsables de tomar 

decisiones. Pero ¿qué decir de su pertinencia con relación a la imagen por la que una 

empresa gustaría ser percibida? 

Aunque la investigación sobre la expresión estética asociada a los bienes y 

productos económicos sea una preocupación 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, resultó posible gracias al desarrollo tecnológico. 

pero se correspondió, primero. a una toma de conciencia de la importancia de lo que 

se ha llamado, desde la Bauhaus. diseno (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 comunicación corporativa. 

3.5. LA IDENTIDAD GRAFICA Y EL LOGOTIPO 

En los anos treinta. aparecen grandes nombres que consagran el diseno como una 

auténtica disciplina, creativa y polivalente: así, Raymond Loewy lo mismo disellaba un 

coche ·-qúe un paquete de cigarrillos. Los medios artísticos terminan por reconocer el 

valor cultural y estético de ciertos objetos industriales. 

En los allos cincuenta comienza una segunda fase con un reconocimiento global de 

la comunicación visual que se acompalla de una progresiva disociación de sus 

diferentes categorías. Cada una de ellas se basa en competencias específicas: las 

obras gráficas derivan de competencias en tipografía, tecnología de la imprenta y 
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técnicas de edición, etc.: la decoración y el diseno de ambientes implican conocimientos 

arquitectónicos 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 comunicación: la identidad visual en tanto que disciplina 

pertinente de comunicación corporativa. útil tanto para la empresa como para la 

colectividad, resulta cada vez más reconocida. 

"La identidad gráfica deriva del conjunto de rasgos expresivos por los cuales se 

exhibe a la mirada una empresa, o 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 ( cartas comerciales. catálogos, guias de argumentación de ventas. etc); y 

documentos para la correspondencia ( papel de cartas con cabecera. tarjetas postales. 

tarjetas de visita. invitaciones, sobres, bolsas y paquetes postales. etc.). Pero también 

presentan una identidad gráfica los objetos de identificación de la empresa. como la 

personalización de Jos vehículos de la compar"'lía. uniformes, distintivos. regalos de 

empresa (tales como bolígrafos. tarjetas. calendarios)"29 , etc. 

Es necesario distinguir el logotipo, en tanto que rúbrica de Ja empresa. como 

identidad visual, constituida por el conjunto de expresiones gráficas 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. 

además, materialmente exhibidos a la mirada pública, sirven para encarnar a la 

empresa en entidad jurídica, económica. social, institucional, simbolizando así una 

pertenencia y un destino colectivo. El logotipo, concretamente, como indica su 

etimología (en griego, logos significa "discurso" y tipos, • modelo" o "ejemplar"). es el 

discurso que sostiene arquitectónicamente la percepción del conjunto de la identidad 

visual, y se materializa sobre una multitud de soportes: papelerfa, documentos 

~Costa. j La comunicac1on visual Pág. 42-44 
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comerciales, productos, rótulos de sel'lalización e iconografía de espacios, banderines 

y emblemas, vehículos de transpone, regalos de empresa, mensajes publicitarios, 

locales, etc. 

"Un logo está a veces compuesto sólo por un elemento verbal (el nombre de la 

empresa. su razón social o sus iniciales) impreso mediante una tipografia específica 

(ejemplo de logo constituido por este único elemento. IBM). Otras veces. por un 

elemento figurativo signo, dibujo, figura geométrica, forma abstracta. etc.) 

simbolizando la empresa. sus actividades y/o su personalidad (ejemplos 

de lagos constituidos por este único elemento. la manzana mordida de Appel 

Macintosh, el león de Peugeot)."3 º 

Por este sistema de identificación visual de una empresa no es sólo un logotipo. El 

lago es una parte integrante de una identidad visual y su elaboración es compleja: exige 

un rigor estratégico, pues implica un análisis de la "personalidad" de fa empresa ( qué 

hace. en que sector actúa. cuál es su volumen dentro de éste y cuáles son las 

representaciones colectivas de este sector. etc.) y el examen de sus estrategias de 

comunicación. Exige también un talento creativo a fin de"'traducir" gráficamente su 

propio perfil y su diferencia, y de hacer de ella un emblema original y evocado. Se 

acompaña finalmente de exigencias técnicas susceptibles de asegurar su realización 

material y vitalidad de sus diferentes aplicaciones. 

30 Costa. J. Imagen pública. Un imagen social. J>ag. t 1 :! 
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4.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA CULTURA WAL T MART 

En 1950. Sam Walton dio su primer paso en la carrera del autoservicio con la 

apertura de la tienda Walton's 5 -10 en Benton11ille. Arkansas. Llegando a tener 15 

tiendas antes de 1962, en las cuales maneja como principio la mentalidad de que 

.. el cliente siempre tiene la razón". 

En 1962 Sam Walton abrió su primera tienda bajo el concepto del " Precios 

Bajos" llamada "Wal"Mart Discount City" ( enrocada a la venta de mercancias 

generales, ropa abarrotes básicos) en Rogers. Ark. A partir de esa fecha la 

empresa creció constantemente y con gran éxito siempre guiado por los 

siguientes puntos: 

Wal*Mart realiza un mejor ti-abajo que sus compe•idorcs. porque sus 

asociados realizan un mejor ti-abajo. 

Nuasti"O gen•• haca la difc,..ncia. 

El clicn•• o socio sicmpra •i•- la r"GZÓn. 

Ofr-cc• produc•os da calidad al major precio. 

Dando como rcsul•ado qua el Clicn•• o Socio siempre quiera regresar a 

Wal*Mart. 

En 1987 Wal"Mart inició un nuevo concepto de ventas al menudeo con los 

Hypermart USA y en 1988 comenzaron a operar los Supercenters. los cuales 

ofrecen mercancías generales. ropa, abarrotes y perecederos siempre bajo el 

concepto de "Precios Bajos Todos los Días". 

TESIS CCW 
FALLA DE üRíGEN 
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La década de los SO'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 membresfas. 

originando el nacimiento de Sam's Club. 

También durante los BO's fue muy importante el desarrollo tecnológico de la 

compañia, en 1987 se logró una de las redes privadas de comunicación y 

sistemas más grandes de Estados Unidos. 

1 ' WALTOIJ;J-. - ... -~~~- - ' 

TESIS CO"t--1 
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Análisis de la situación actual de Wall Mart 

LA LÍNEA DEL TIEMPO 

1962-1969 
M Wal'Mart n m.i11~'1U111i1 d Z Je: ¡111•1 

dr \l)r,2 m R,~n,, A1U.n111.' m1 \'011.n 
dt \1J7S,!OJ m 'Rl p1mcr ru\1 l.11 J1\·ala 
lam1m «ti IS bakb• m 1'f\1:n1n 1~~ 
h!tn~ dt C"IU lkT\l.t.~ Jn111ie.lr.m t¡lll' k"i 

1 pnnl~ dn:1Cn1111 rn la 11l.1>.·1on htttTl -
~ ¡carwt.:IM \ lm (l•t'fl1'1 m k ... 
~" pri•~I'! ) o.•l!Hn11J..J('I 1-o 
1dlhr Jr l')fll. Wal1 Mo11t lkp a~ 1111 

Sn.'tfd.11\n'lnmia 

1977 

Las 1aúl ICll lf,7!4 m1ll1m P<' l'Jj 
timiM l.a ~mt.11 m~ll alqumción 
!tn'lk rA cunprar !<1 tlCfld~ ci: la 
fobia M.n - V~uc 1 .• IClll~ r .. oc. 
oolcg come la mimc:ro uoo en su 
catcpiadcll,lllMl00:10h -

1970 
Ahcn """ \R llrn.Lu m 1~1111."ll'ln 
(1t11.li~m~11il'IU'fllrtl>dtll f111ml11 
Wal!,111 ocilt'IM<ii.tab¡n SU2 
nulkm dt &il11ei; l"n•ctul•r 1k 
l~rll'H1~t1C'rntr111Jrlh\tnhu .. 1.\n\ 
la.' OÍklTU' (imaalei ~ JIUlt.11 

nltm.·.a.'\~171.lmrmcll.l!Jal,11 

1975-1976 

l ll Tiendas con ""tas pot 
$478 8 millones lt'fcer fentro 
de ll111nbución de llO,!HJO pies 
cuadrados tennmados en 
Renlonville 

-

-

Cap.IV 

1971 

lltialdasWal'Mat011unt!Uldc 
S7-m1lkmai,mas~i!Wbx:t11 

¡janil: patiri""'óndcuhlidab ra• 
trdollcuniab 

' 1972-1974 

W~' M.srt lkga • conur ron rÍOI 
hcrd1S cm \'Cl'lbs px S23í12 m1llCftCS 
1'11 1 m Se a1!1t11 IM 11"""'' h!'l'dt< 
m Kmhd~ ~ Mini~1R11. cm t11 

<q1lllio -· de d•lrib1<ión 
lllirt.1lldollll.li1¡;c.tuldi>!l:6ml1 
ciud>lil: llcnt1m11llc l 11~1 m:iw 
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LA LÍNEA DEL TIEMPO 

1978 
WJ bawbs Venia~ p:ir 9!HIJ 2 m1llm:s 
Adquiución de la cm¡rcs.t OC t'1p.1IOS 

11,.m Es10Mo:omlo en ll'~'ltm 

t hrm.:ia.Autoscr\IC\IO) el fcntm de 
J~cna 

-
1979 

Vcn!:o !"' r,. mfo l\'al'lfan " 1-t 
ton\Jcr!Cm /3 í'111K'l3CIDJlCS3 0C 
menudeo en la h1\lon3 qoc ak:ir11a 

11 b1lkin de dolare< cn i.1 ~"" 
rrmW OC lll'ltll'O. 20. ~IMI ....,,n,, 

1983-1984 
V enta1 por $6 4 h1llones de dúlarc1 por 
sus 745 tiendas lllO de las rnales tcnian 
un año de ah ir nas Sam · s los cuhs de 
1·enta al mayorco llegan a ser uua 
drv1smn permanenle 

1980 

J3tt1trnd.ucm S 16 b1llon:s en \tnlM Se 
111.1ug11ra en P.il<:itmc Tci.~ otro gran fcntro de 
01~nboci6n Wa\• \lart CfUª a'1 ltt.h ~ 
&p.111ama11os m tldi.\ b.\ lirrdn 

_, 1982 1 

-

V1gis1mo Aniversario, se llega a 
la marca de 43 J h1llones de 
dólares en ventas 

1981 
SrgurW adqui~1ciiln 1J2 licOO.as 
Kuhn.~ B1g K la~ rrimcr:ts oficinas 
dccooiprasahiertl!icnclntrm1ero 
01 lloog Kmg) Tapai, 41,IKKI 
a<r<1.!Js 
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En 1991 Wal*Mal"t" incursion6 en el mercado mexicano al asociarse con 

Cifra (Zmpol"t"ante cadena de autoservicios mexicana) naciendo en México el 

primer Sam's Club, 2 años después se estableci6 el concepto de Supercenter de 

esta forma Wal*Mart de México quedó 

conccpt"os: 

conformada por los siguientes 

Grandes hipermercados que ofrecen el mas amplio surtido 

de mercancía, desde abarrotes y perecederos, hasta ropa y 

mercancía general. Debido a la amplia variedad de articules 

que ofrece, éste formato fue creado para atraer a todo tipo 

de consumidores. La linea de alimentos representa el 45% 

de sus ventas. 
<C. 

Hipermercados de tamaño medio que ofrecen la canasta 

total de bienes a todo Upo de consumidores. La venta de 

alimentos representa el 55°/o 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 75º/o de sus ventas. 

Tiendas de descuento que ofrecen mercancía básica, 

principalmente alimentos y artículos domésticos, a bajo 

precio. La venta de alimentos representa el 50% de las 

ventas de este negocio. 

Primera cadena en México con el concepto de Club de 

mayoreo. Enfocados a negocios pequeños y medianos, así 

como Socios Individuales. Ofreciéndoles los mejores precios 

y calidad. 

i.~RAERA 

EJCJCJEGé 
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Tiendas de ropa dirigidas a familias de Ingreso, con 

especial enfoque en la juventud y gran participación de 

marcas propias. 

Vlps, Ponón y Especializados: Cadenas de Restaurantes 

reconocidas por su servicio. calidad, precio y ubicación. 

Manejando los más altos estándares de limpieza. Se cuenta 

con un servicio adicional que consta de Tiendas ubicadas en 
algunos Restaurantes. 

Los Centros de Distribución han adoptado la tecnologia 

de WaJ•Mar1, para dar servicio a todas las unidades que 

operan en México, obteniendo con esto una gran ventaja 

competitiva. 

Cap. IV 

En la actualidad cuentan con oficinas generales en Toreo. Polanco, Universidad, San 

Mateo. Bolívar y Azcapotzalco. las cuales el correcto funcionamiento de todas nuestras 

operadoras. 

TESIS C:íl~1 

FALLA DE vniGEN 
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4.2 LLEGADA A MÉXICO DE LA CULTURA WAL T MART 

Wal•Mart estableció Supercenters y Sam·s Clubs en la mayor parte del país. 

estos nuevos formatos los incorporó a los ya existentes de Aurrerá, Bodega, 

Superama, Suburbia y Restaurantes e incrementó el número de unidades de estos 

últimos: de esta forma ha logrado consolidarse como una de las compañías con 

mejor posicionamiento en el mercado mexicano. 

T~SIS C01'T 
FALLA DE !Jl{IGEN 
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Esta expansión originó que se establecieran los Centros de Distribución para el 

abastecimiento de todas las unidades, lo cual dio una importante ventaja frente a 

la competencia. 

Negocio Número de Número de Número de 
Unld•des Estados Asoci•do• 

···················-··· ··············· ·············· ·······-··· 
Supercenter 119 21 23,700 

Bodega Aurrera 97 13 18,Ml!I 

Super•m• .a 3 4,971 

S•mº• Club 31!1 23 10,S32 

Suburbl• ... 11 9,8118 

Llquid•cion•• 9 2 4211 

Vlps 211!1 27 111,112 

Centros de Distribución 7 4 1,810 

Oficln•• 8 1 1,81111 

TOTAL 818 28 M,1141 
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4.3 FILOSOFIA DE LA EMPRESA 

El fundador Sam Walton. apoyado por sus Asociados. comprobó que es la 

gente la que hace la diferencia, trabajando en equipo para servir al cliente y al 

Socio. 

Sam Walton estableció y operó Wal•Mart fundamentándose en tres principios 

básicos. pero muy importantes, los cuales han significado el éxito de la empresa. 

1.- RESPETO POR EL INDIVIDUO 

En Wa1•Mart se procura que los 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 

compaf'Ha. 

En wa1•Mart los supervisores o la gerencia son los lideres. y están para guiar 

en el trabajo, apoyar el entrenamiento y resolver problemas que afecten las 

labores diarias del trabajo. 

LIDERAZGO DE APOYO 

El supervisor tiene entre otras funciones. la responsabilidad de guiar. apoyar, 

promover y brindar oportunidades a todos los asociados para lograr el éxito. Una 

de las mejores cualidades del líder 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 áreas de 
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oportunidad. Un lider no debe estar sentado atrás de un escritorio, sino con sus 

Asociados en el área de trabajo. 

POLfTICA DE PUERTAS ABIERTAS 

Esta política indica que si se tiene alguna idea o preocupación. 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 supervisión. 

REGLA DE PLATINO. 

Siempre se debe de tratar a los demás como desean ser tratados. 

COMPORTAMIENTO DE INFORMACIÓN 

La práctica diaria de compartir información, hace la diferencia con los 

competidores. y de la mayoría de los negocios, que pertenecen al giro de tiendas 

de autoservicio. Wal"Mart siempre ha pensado que puede trabajar mejor y más 

inteligentemente si todos conocen los objetivos de la empresa y el avance que se 

lleva de éstos. El hecho de compartir información hace que todos los asociados 

trabajen en equipo y mantener a Wa1•Mart en la dirección correcta. 

Algunas formas de comunicación utilizadas en Wal•Mart son: 

Juntas de 1 o minutos. 

Todos los días por la mañana y tarde la gerencia. deberá 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. reducción de 

costos, presentación de nuevos productos, promociones o fechas especiales, etc. 

Esto es una práctica diaria que la gerencia debe llevar a cabo. caminando por 

el área de trabajo, el gerente se comunica con todos sus Asociados, pregunta en 

qué les puede ayudar o servir y escucha l::is comentarios. 

•Juntas de Opinión (Grass Rotos) 

Cada año se invita a los asociados de todas las áreas de WaJ•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 opinión 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 el trabajo en equipo es una de las actividades 

más importantes para el desarrollo de la gente que forma la empresa, la cual 

permite implementar nuevas ideas y alcanzar los retos establecidos. 

Desarrollo del Asociado 

En Wal"Mart se procura el desarrollo del Asociado. por eso se apoya y se 

propicia el aprendizaje constante de todos. 

"Delegación 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, así como una de las mejores 

técnicas para lograr un trabajo mejor y más productivo. 

4.4 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA EN LAS BODEGAS AURRERA 

Las áreas que conforman a la empresa son: 

COMPRAS 

Son responsables de adquirir la mercancía que se vende en las sucursales. 

siempre se busca negociar el mejor precio para los clientes y socios. manejando la 

filosofía de "Precios Bajos Todos los Días" y cuidando siempre los inventarios a 

través del sistema 

OPERACIONES 

Son todas las tiendas de Autoservicio, Departamentales y Restaurantes. las 

cuales realizan la función principal de la empresa el cual es vender. ofreciendo 

.. Precios BaJoS Todos los Días" y satisfaciendo las necesidades de los clientes y 

SOCIOS. 

CENTROS DE DISTRIBUCIÓN 

Es responsable de asegurar el abastecimiento oportuno de productos 

nacionales e importados. lo que da una gran ventaja competitiva. al disminuir los 

costos de distribución y llevar a todo el país el surtido de mercancía requerido. 

Distribuidora Cifra Wal•Mart abastece de mercancías generales. abarrotes y 

perecederos a todas las unidades del Autoservicio. 
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El Centro de Distribución de Suburbia que abastece de mercancía a todas las 

Tiendas Suburbia. 

El Centro de Distribución 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 

Administración y Finanzas 

Auditoría Corporativa 

Bienes Raíces 

Relaciones Públicas 

Prevención de Pérdidas. 

•.S COMO ES EL COMPORTAMIENTO DEL EMPLEADO AL QUERER SER 

PERSUADIDO POR LA CULTURA WAL T MART. 

Toda mediana y pequeña empresa camina o se desarrolla a través de la 

interacción de seres humanos. por lo tanto cualquier merma en el proceso 

comunicativo ( aún el más primitivo ) afectará de forma directa la sobreviviencia de 

la organización. 
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En las Bodegas Aurrerá hablamos de una organización con problemas 

diversos reflejados principalmente en la falta de comunicación e interacción entre 

sus empleados que a su vez se ven reflejados en la productividad-calidad. 

De forma particular que la problemática especifica observada a través de la 

investigación llevada a cabo en esta empresa, conforma puntos clave que 

obstaculizan en forma considerable el inicio del camino hacia una buena 

integración laboral y a su vez la creación de una identidad de la empresa 

Tales problemas. aunque interrelacionados por formar parte de una sola 

organización para efectos de presentación se dividieron en problemática general y 

en problemática relacionada con el proceso de comunicación 

También se debe aclarar la falta de interés de los directivos en dar una 

solución real, para estos casos. 

De esta manera se observaran problemas de tipo técnico y de producción 

(atención al cliente y ventas) principalmente en el área 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 mercancía en ocasiones es muy lento. tedioso y rezagado. La 

programación directamente relacionada con el proceso de captación del suministro 

de la mercancía la cual corresponde a los departamentos de inventarios perpetuos 

y sistemas. 

También existe una carencia de materiales cuando estos se requieren y son 

de mayor necesidad, en ese momento son adquiridas. a ia 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 la falta de capacitación del personal para tener 

un manejo óptimo del sistema de mercaderías que se usa. especialmente dentro 

de las Bodegas Aurrerá. 

Hay un alto indice de ingerencias como causas de los problemas de la 

organización. Son aspectos relativos a la administración y por lo tanto de orden y 

organización en si. 

Los gerentes generales de las Bodegas Aurrerá muestran en su manera de 

dirigir la planeación un desconocimiento de técnicas de comunicación la llevan a 

cabo la dirección de su unidad laboral en forma empírica; la centralización de toma 

de decisiones da por resultado efectos tales como: la fijación no clara de tareas y 

responsabilidades. es decir que aún 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 

organización, lo cual impide proyectar planes y programas para trabajar conforme 

a ellos. 

La escasa planeación se remite a los alcances y control del propio Gerente 

General quien Ja traza con base en las condiciones bajo cuales vive la empresa 

administrativamente en función 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 combinación de 

aptitudes personales y recursos. son variantes que obligan a toda empresa a 

cambiar las necesidades personales y al hacerlo. se establece una meta de orden 

superior (y organizacional) cuyo cumplimiento permite satisfacer las necesidades 

personales. En este punto una de las áreas más importantes de cualquier 

organización empresarial es la correspondiente al elemento humano, en este rubro 

se observan problemas desde la selección de personal; su sistema es inadecuado 
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lo cual provoca alta rotación de personal principalmente operativo. Al contratar al 

personal no se aplica un análisis de puesto, falta de identificación del personal 

hacia su trabajo y por lo tanto su afinidad depende principalmente del necesario 

salario que convienen. 

La problemática presentada en términos generales por las diferentes áreas 

que conforman a las Bodegas Aurrera y aunque estos puntos arrojen carencias 

importantes de conocimientos. por parte del área de Gerencia en función de una 

mentalidad administrativa eficiente. considero que todas son de orden 

comunicacional. puesto que carece de un sistema de índole formal e informal 

dentro de la organización. 

Hay un ambiente hostil en. cuanto a la relación establecida entre Gerencia y 

personal, existe duplicidad de ordenes por la ineficiencia del organigrama interno. 

esto marca un falta de coordinación para realizar las actividades y cierta falta de 

respeto hacia las jerarquías. proyectando así un grave problema de 

comunicación, esto también genera una deficiente coordinación en los planes de 

trabajo los cuales por su irregularidad y falta de rigidez no permiten seguirlos 

fielmente. ya que el control 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 comunicación firme 

y formal; esta situación se percibe desde las relaciones interdepartamentales 

hasta interpersonales sin llegar a ser agresivas. sólo diplomáticas. No es 

posible conseguir determinadas metas sin la colaboración de todos Jos 

empleados. así como tampoco es posible para los empleados operar por sí solos 

sin el beneficio de la organización y de los recursos que les proporciona. Al no 

haber una buena comunicación informal ni formal se lleva de la mano problemas 

hasta del tipo motivacional tales como: no se alimenta la motivación para la 

capacitación, incluso se evade cualquier responsabilidad respecto a la obligación 
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que implica esta actividad para la organización. sólo con la visión de generar 

ganancias económicas 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 interacción 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 

deª"º· 

Hay deficiencias en el área de trabajo es decir en la toma de decisiones. en 

las actitudes para ejecutar alguna acción con relación al trabajo en equipo, en los 

procedimientos de evaluación, en la dirección 6 liderazgo en cada departamento, 

en la atención al subordinado y en general en las relaciones internas del personal 

que integra la organización. 

A grandes rasgos se observan limitantes. desde las administrativas como 

organización, delegación, forma de dirigirse al personal, etc; hasta las propias 

emanadas 

caracteres. 

del ser humano como tal, entre actitudes . personalidades y 

Las actitudes negativas de los empleados hacia la organización es reflejada en 

la forma de expresarse de la empresa en los grupos informales internos y 

externos, así 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 cooperación generalizada. provocada por la 

diversidad de turnos establecidos en la empresa limitando con esto una mejor 

interrelación, inclusive propiciando un alto índice de ausentismo en algunas 

temporadas. 
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La información fluye únicamente en forma vertical sin retroalimentación alguna 

provocando incertidumbre y falta de claridad en toda relación. Las decisiones 

están centralizadas en una sola persona, lo cual evita ó limita la participación 

prepositiva y activa de los demás gerentes, restándoles autoridad; los roles y 

esquemas a seguir se identifican rígidos e inflexibles. esto genera poca interacción 

entre el área gerencial y los niveles operativos, lo cual provoca hostilidad entre los 

diferentes rangos por la tajante diferencia de puestos, actitudes y roles, no se 

contempla un programa especifico de estímulos y recompensas que motiven al 

personal para que se sientan invitados a participar o que se tes premie por lo 

realizado o propuesto por el mejor desempei'\o individual y por ende el desarrollo 

de la organización. 

4.6 CAUSAS DEL FRACASO DE LA CAMPAfilA DE LA CULTURA WAL T MART 

Todas las organizaciones. independientemente de su tamaño. se enfrentan a 

situaciones problemáticas dadas por factores múltiples entre los cuales podemos 

señalar los de tipo económico - administrativo. de coordinación. de carácter 

politice o bien de índole cultural. Cada uno de ellos tendrá un peso determinado 

en función del propio desenvolvimiento e historia de la empresa. además de las 

condiciones en las que opera. Por esta razón no podemos atribuirle a ningún 

factor en especial la responsabilidad exclusiva ya que cada uno de ellos puede 

incrementar o disminuir su incidencia en función de la propia dinámica del 

entorno. 

En el caso de la Cultura Walt Mart pretendo sei'lalar los problemas más 

característicos tratando de explicar. acorde a los supuestos teóricos de los cuales 

habré de partir. su ongen y, por tanto, desde este enfoque, sugerir su posible 

solución. 
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Considerando pertinente a partir de las propuestas acerca de la cultura 

organizacional que hace Horacio Andrade30 para explicar la problemática interna 

de una organización, en este caso de la Cultura Walt Mart. El autor seflala las 

distintas áreas de las manifestaciones de los valores y creencias (la cultura 

organizacional) estas son: 

Conceptual - simbólicas. Estas incluyen la filosofia organizacional, es decir, la 

misión de la empresa. sus estrategias básicas. sus objetivos. prioridades y 

programas, así como su aparato simbólico y su mitología. 

Conductuales. Están conformadas por el lenguaje, el comportamiento no 

verbalizado. los rituales y las diversas formas de interacción que se van a dar al 

interior de la organización. 

Estructurales. Están integradas por las políticas y los procedimientos, las normas 

y los reglamentos. los niveles jerárquicos y las formas de ejercicio del poder. el 

liderazgo formal y el informal que rigen la organización. 

Materiales. Estos son los recursos tecnológicos. las instalaciones. el equipo, 

mobil1ano y demás medios con los que cuenta la organización. 

En el primer aspecto. conceptual - simbólico los empleados de las Bodegas 

Aurrerá, comparten en menor medida los valores fundamentales de la 

organización creados por la campana "Cultura Wal•Mart". Sobre todo en el 

desarrollo de las labores en los distintos departamentos y áreas que constituyen a 

la tienda de autoservicio. 

:\o Andradc, H. Collado Fcmandez La. comunicac1ón en las orgamz.actones Ptig 1 J 
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Indudablemente esto se ha generado, al menos en parte. gracias al perfil de 

los miembros dado que aún en los niveles altos es decir: Gerencia. jefe de 

Personal, sin mencionar jefes de departamento. se trata de personas con estudios 

mínimos. Sólo un 2º/o cuenta con estudios universitarios. el resto de los empleados 

en su mayoría la gente que labora en el piso de ventas únicamente cuenta con la 

secundaria. cuyas afinidades son las de percibir un ingreso económico. ya que 

están consientes que no hay algún otro beneficio extra por parte de la 

empresa; esto representa compartir elementos comunes, significa que los 

empleados comparten las mismas inquietudes en el plano general, como es la 

salida a la hora indicada, cosa que con frecuencia siempre salen de 2 a 3 horas 

después de la hora señalada; cuando hay cursos de capacitación con respecto al 

sistema de mercaderías. siempre se hace un cuello de botella y la información no 

es bajada en su totalidad. asimismo las plantillas de cada departamento en su 

mayoría 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 

comunicación e interacción ascendente y descendente. ya que se está hablando 

de un campo común de experiencia. 

Por otra parte, el desarrollo de habilidades especificas de los miembros en el 

terreno de la capacitación es nula . ya que no hay tal. La inducción que cada 

miembro recibe al ingresar a cualquier área, es sobre la marcha y dependiendo de 

la carga de trabajo. 

Conductualmente se encuentra una situación "binómica" pues si bien es 

cierto que como en el aspecto ideológico el perfil de los miembros deviene en un 

lenguaje común que permite, en el ámbito de la comunicación no verbal un 

determinado nivel de comprensión alto. al mismo tiempo se percibe que la 

interacción, sobre todo extralaboral está segmentada. Ello es natural en tanto 

que fuera del ámbito de trabajo los intereses de dispersan y se concentran en 

otras expectativas. sin embargo, tal segmentación llega a afectar. por cuestiones 

emotivas, evidentemente el desempeflo o la interacción al interior. sobre todo en 
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la subjetividad se traslada a las actividades laborables y la percepción particular 

altera tas relaciones. Además al interior, y en ta interacción laboral, tal 

segmentación se produce por condición de status o niveles académicos. los cual 

es inevitable y resulta problemático cuando ella afecta substancialmente la 

dinámica 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 íos miembros 

Por ora parte. los rituales están en algunos casos marcados por una cuestión 

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 condición del otro en tanto pertenezca al sexo opuesto. Ello no es otra 

cosa que la manifestación de lo subjetivo. Ja carga cultural y el refuerzo de la 

tradición. sobre todo cuando estamos acostumbrados a ubicar a las mujeres en 

puestos directivos o centros de decisión. lo cual puede verse disminuido en niveles 

educativos más altos o en formación académica en el area de las .. profesiones 

liberales", pero aún en estos espacios puede encontrarse. aunque. sutil cierto 

grado de discriminación sexual. En este sentido si bien es cierto que cada vez es 

mas frecuentemente la incorporación de las mujeres a nuevas actividades que se 

alejan de la tradición que las ubicaba en sentido muy conservador. en ámbitos 

muy definidos restringidos y de caracter doméstico - servil; aún se mantiene cierta 

ret1cenc1a con respecto a la ubicación de las mujeres en puestos que implican 

niveles de competencia con los hombres. se diría entonces que en los altos 

niveles la discriminación puede verse mas elevada 6 se da en otros aspectos. 

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

que si bien puede darse en la empresa un ambiente cordial. en determinadas 

circunstancias 
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ello provoca la supresión de los niveles jerárquicos acarreando problemas en la 

ejecución de las acciones laborales. 

Esto significa en otros términos que la relación 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 situación de "iguales"que implica la posibilidad de alternar las funciones y 

dejar de reconocer las jerarquías, evidentemente esto es un hecho cuyo manejo 

resulta muy complicado por las cuestiones de carácter emotivo - afectivo que se 

ven incluidas en la interacción y que requieren un alto grado de madurez para 

manejarse. 

En lo estructural se percibe un mayor número de dificultades. La búsqueda de 

un sistema democrático por parte del gerente de las Bodegas Aurrerá. aunado a la 

situación señalada en el segundo aspecto de lo conductual - ha traído como 

consecuencia una dificultad en el establecimiento y respeto de las normas con 

referencia al desempeno de las funciones: creación de formatos de cartas o 

documentos. uso de recursos técnicos. tiempos para la utilización de tales 

recursos. creación de un sistema de almacenamiento de la información, entre 

otros. Indudablemente la percepción poco clara o confusa del ambiente laboral es 

un factor de desorganización si se va a entender por demográfico el acceso 

indiscriminado a los recursos o la posibilidad de traspasar los limites impuestos 

por los niveles jerárquicos cuya única función es mantener el orden en términos 

de organización. de cumplimientos de tareas y no simplemente la imposición o 

ejerció personalizado del poder 

En el último 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 Aurrerá. que no siempre son atendidos de 

una manera rápida y eficaz. ya que con el fin de no rebasar el presupuesto 

establecido. se reduce al mínimo 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 coordinación para administrar los tiempos 

de uso, por un lado, que llegan a saturar los equipos. y por otro lado la utilización 

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 vanos factores combinados que provocan 

dificultades operativas y que se ven incrementados por la falta de capacitación del 

personal en la relación con el uso de la paquetería 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. lo 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 sólo es un recurso más en la empresa como 

lo es el inmueble y los recursos financieros. Este es el elemento primordial de la 

empresa. pues es el motor de toda organización por tal motivo se debe de tener 

un cuidado especial. 

El departamento de Recursos Humanos es su más primaria concepción, está 

ligado a Jos empleados en una interacción recíproca, pues no sólo se basa en la 

relación establecida por el control de Ja nómina o la supervisión de inasistencias y 

retardos etc; sino que también se debe de tratar el lado humano y el criterio de 

evaluación de problemas de los empleados para así poder dar solución a ellos. 
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En este punto recae uno de los principales problemas en las Bodegas 

Aurrerá, ya que todavía se sigue conservando la idea de hacer carrera dentro de 

la organización, lo cual es primordial en toda empresa; pero el error radica en los 

puestos estratégicos y de mayor importancia como lo es el Departamento de 

Recursos Humanos. 

Tan sólo en las 11 o Unidades existentes en el Distrito Federal sólo un 20%, 

cuenta con el personal especializado. es decir que cuenten con la licenciatura o la 

especialidad, ya que este puesto no sólo exige los conocimientos básicos de 

administración, sino que también se debe considerar el plano psicológico y social. 

El 80°/o restante que actualmente funge como Jefe de Personal. cuentan en 

ocasiones tan sólo con una carrera técnica, y la cual en muchos casos ni siquiera 

se relaciona con el área. Se han dado casos que la Jefa de Personal se ausenta 

por una incapacidad y en su lugar colocan a la secretaría. debido al regular 

desenvolvimiento de esta persona al poco tiempo es nombrada ~efa de Personal. 

Para cubrir la vacante de secretaria simplemente seleccionan a una empleada de 

piso de ventas que en ocasiones sólo cuenta con la secundaria. 

Debido a que la cadena de Bodegas Aurrerá. maneja precios muy bajos en 

sus artículos, tiene que trabajar con una nómina baja, por tal motivo no exige un 

nivel académico alto. para ingresar al piso de ventas pues el trabajo a desarrollar 

es de ejecución. Lamentablemente esta idea es aplicada aun para los puestos 

estratégicos de mayor importancia como lo es la Gerencia, Recursos Humanos, 

Sistemas, Inventarios Perpetuos y Jefe de Cajas; por la importancia que estos 

tienen dentro de la organización 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 función, ya que es el 

que mantiene relaciones muy importantes con los empleados, además que 
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también funge como relaciones públicas. Es el responsable de que se lleven a 

cabo funciones básicas para el desarrollo de la organización como son: 

Ingreso del personal o reclutamiento. Ayudar al reclutamiento de personal. 

buscando que nunca se tengan problemas por insuficiencia de candidatos y 

procurando 

actividades: 

atraer siempre el mejor personal a través de las siguientes 

a) Diseño de folletos sobre la organización. 

b) Establecimiento y mantenimiento de relaciones con fuentes de 

reclutamiento. 

c) Redacción y colocación de anuncios para el reclutamiento en periódicos o 

medios de comunicación convenientes. 

Entrevistas de Selección. Se debe tener en cuenta que estas primeras 

entrevistas constituirán uno de los medios por ros cuales recibirá sus primeras 

impresiones directas sobre la organización. Hay que considerar que aun cuando 

el aspirante no sea contratado, debemos preocuparnos por que se lleve una 

buena imagen de la organización. 

Otro punto importantis1mo es la parte de la evaluación que debe de hacer el 

entrevistador. ya que debe de contar con un diagnóstico eficaz, para poder 

dictaminar el nivel de compromiso del entrevistado. es decir que tan comprometido 

puede llegar a sentirse con la empresa. sr es una persona apta y segura para la 

misma. 

Inducción. Esta es muy importante ya que se refiere a tas comunicaciones 

iniciales que 

deben entablar con el personal de nuevo ingreso. principalmente en la plática de 

inducción al trabajo y en el diseño del manual de bienvenida. A través de estos 

dos medios que habran de combinarse para complementarse entre sí. 
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Se debe comunicar al nuevo personal los siguientes puntos básicos: a) 

Bienvenida. b) Información general sobre lo que es la organización breve historia, 

situación en el mercado, que produce o vende, objetivos, politicas y planes 

generales, etc). c) Orientación sobre su trabajo ( orientación general: presentación 

ante su jefe inmediato, subordinados, compai'leros. horarios de trabajo, lugar y 

días de pago etc. b) Orientación sobre prestaciones otorgadas por la organización 

y asimismo, sobre las reglas y normas principales a cumplir. 

Desarrollo del personal. En cuanto a la capacitación del personal, se debe dar 

una apropiada y extensa difusión, asegurar que el personal involucrado asista a 

los cursos y eventos que estén relacionados con el área de trabajo. 

En cuanto a las promociones, deberá procurar la implantación de la técnica de 

.. calificación de méritos", que además de constituir una base de apreciación más 

objetiva e impersonal. y por tanto mas justa para los ascensos contribuye a 

demostrar el interés de la organización por el empleado como ser humano. 

También se podrá realizar cartas de felicitación a las personas que han sido 

ascendidas y a la difusión entre el resto del personal y entre otros públicos. 

cuando lo amente, de los ascensos habidos. 

Administración de sueldos. Se debe de dar un seguimiento a la remuneración 

que con lleva un ascenso por mérito ó evaluación, según lo establezca el 

tabulador. 

Relaciones laborales. Asesora y coopera en lo relativo al establecimiento y 

desarrollo de las relaciones armónicas entre la organización y los empleados, 

para conciliar los intereses de ambos asuntos como firma de contratos colectivos 

e individuales de trabajo, revisión y modificación de los mismos, modificaciones al 

reglamento interior de trabajo, reparto de utilidades, apoyo al .. análisis y 

evaluación" de puestos etc: y en general . para el establecimiento de 

comunicación reciproca fluida entre la organización y el personal. 
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Se,,,lclos al personal. Debe asegurar las prestaciones al personal y su 

difusión entre el mismo como son: 

1) La organización de concursos, premios. congresos para el desarrollo de 

higiene y seguridad industrial. 

2) La difusión entre el personal acerca de las medidas de seguridad e higiene 

industrial que se adopten. 

3) Organización de eventos culturales como comidas de aniversario, navidad y 

fin de año. 

Despido de personal. La forma en que se lleva acabo un despido es muy 

importante para las relaciones públicas. ya que el despido seguirá siendo un 

transmisor ante el público en general de la imagen que se haya formado de la 

organización y esta imagen puede verse afectada por las últimas 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 organización decida reducir 

su personal. debido por ejemplo a una reorganización, o una precaria situación 

financiera. En cualquier caso en el despido se deberan considerar los siguientes 

puntos importantes: 

1) El despido debe planearse con la debida anticipación, comun1cilndoselo 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) Deberá tratarse al afectado lo más cordialmente posible. pagándole la 

indemnización que le corresponde según sea el caso. 

4) Se deberá comunicar el tipo de referencias que la organización esta 

dispuesta a dar acerca de él cuando se le soliciten. 
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Renuncia. Esta forma de separación del personal es también muy importante 

para la imagen de la organización. por las mismas razones citadas para el 

despido. En la entrevista de separación se deberán buscar los siguientes puntos: 

1) Que el empleado se separe de la organización en la forma más 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 rotación 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 presentación de la renuncia. 

Los puntos anteriormente expuestos son las actividades básicas a desarrollar 

en el área de Recursos Humanos. los cuales en su gran mayoría son pasados 

por alto. pese a la gran importancia que se vincula entre empleado y la empresa. 

Los Jefes de Personal únicamente se limitan a la mediocre vigilancia de la 

nómina. ya que en algunos caos cometen errores faltos de probidad. 
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Programa de Relaciones Públicas para el mejoramiento del ambiente orgnnizacional Cap.V 

INTRODUCCIÓN 

Las organizaciones logran mantenerse gracias a la coordinación de sus miembros 

y ésta es posible dados a que ciertos recursos comunicacionales que van a fortalecer 

los vínculos entre los miembros de un grupo o una institución. Toda empresa supone, 

entre otros elementos. pautas de control a través de reglas. normas o estatutos. Sin 

embargo, el control institucíonal no descansa exclusivamente en los aspectos 

normativos. sino a través. del propio proceso de comunicación si consideramos que 

éste implica capacidades para influir en los individuos para que éstos ajusten su 

conducta y se oriente hacia la consecución de las metas u objetivos fijados por la 

institución. 

La comunicación 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 será entonces un 

agente del cambio, un elemento de control y dirección institucional ya que no sólo va a 

informar. sino sobre todo a formar o afianzar en el individuo ciertas convicciones o 

deberes que se identifican con un ideal. una visión del mundo o una filosofía. 

Al interior de las organizaciones modernas se ha generado una gran complejidad 

resultante del propio crecimiento y desarrollo de las mismas y de nuevas condiciones 

de caracteres económico y político. 

Como expuse en el capítulo anterior que da al descubierto la falta de un programa 

de Relaciones Públicas el cual contemple múltiples a=1ones encaminadas a lograr los 

objetivos de la empresa a través de la relación que hay entre et personal, información y 

la interacción social. 
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Se necesita un modelo que de un lineamiento sobre comunicación 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 difusión de 

informaciones. para que la interacción del empleado hacia la empresa sea más 

eficiente. 

En el nivel organizacional, se pretende crear una cultura propia de la empresa a 

través de la interacción grupal del conjunto de valores. costumbres y objetivos sin 

olvidar las normas que se viven entre el ambiente laboral y las politicas internas de la 

empresa. 

La conformación 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. 

MISIÓN 

Tener y desarrollar al mejor personal . crear y mantener el mejor ambiente laboral. a 

través de una comunicación reciproca manteniendo siempre la regla de puertas 

abiertas; contar con las instalaciones. sistemas y procesos de trabajo más actualizados 

y competitivos. 

Integración total de nuestros asociados para con la empresa. mediante una 

comunicación eficaz descendente y ascendente. 

VISIÓN 

Ser la mejor empresa constituida a través de sus asociados. fomentando el trabajo 

en equipo y exhortando la retroalimentación. 

VALORES 

:J Comunicación reciproca 

:;, Integridad 

" Respeto 

:;, Honestidad 

"' Responsabilidad 

o Trabajo en equipo 

OPERACIONALES 

o Mejora continua 

" Trabajo en equipo 
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5.2. OBJETIVOS 

;. Fortalecer la imagen de Bodega Aurrerá a través de los diversos 

medios de comunicación, que pueden interactuar con los empleados. 

¡;.. Dar a conocer todos los beneficios y prestaciones que la Bodega 

Aurrerá ofrece a todos y cada uno de los empleados. 

;. Mejoramiento en el intercambio de informaciones de carácter oficial, 

en su presentación 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 está constituida principalmente por personas. la estructura 

organizacional. tos recursos y el valor económico. no tienen sentido sin esas personas. 

por tal motivo la empresa debe de poner un especial cuidado en la dinámica 

organizacional. 

En la empresa circulan creencias. valores y otros símbolos que estructuran a la 

cotidianidad; símbolos que configuran un patrón de pensamiento y acción. 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 interacción empresa -

empleado tomando en cuenta los medios de comunicación directos e indirectos. 

El programa de relaciones públicas está basado en cuatro facetas: 

l. INDUCCION Y CAPACITACION 

Esta etapa es una de la más importantes. por que es entrar de lleno a la 

organización; es decir el nuevo empleado comenzará a interactuar con la empresa. 

donde conocerá el tipo de negocio, sus beneficios y la imagen corporativa que ésta 

implica; así mismo será 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 desempeflo dentro de la empresa. 
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11. 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 más atención. Siempre es necesario poner un mayor énfasis en mejorar las 

comunicaciones. para poder evitar problemas que originen malos entendidos con el 

personal, ya que existen ciertas informaciones básicas que se deberán invariablemente 

comunicar al personal como base para fomentar el interés. comprensión y apoyo hacia 

la organización. 

111. RELACIONES PÚBLICAS INTERNAS 

Una empresa no puede existir sin su personal. es por eso que se debe de mantener 

una relación que propicie un acercamiento con sus empleados. para que se facilite la 

retroalimentación. 

IV. ACTIVIDADES SOCIALES 

Eventos tales como comidas o brindis de aniversario o fin de ano. encuentros 

deportivos y culturales. más que ser considerados estrictamente como un medio de 

comunicación 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 comunicación fluida a través de una integración 

informal de la empresa hacia el empleado. 
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5.•. ACTIVIDADES 

l. INDUCCtON Y CAPACITACION 

• MANUAL DE BIENVENIDA 

ANTECEDENTES 

El manual de bienvenida es uno de los medios más importantes. en virtud de que se 
representa uno de los primeros contactos del empleado con la empresa y el más 

tangible de ellos. por lo que este instrumento dependerá en gran parte la primera 

impresión u opinión que se forme el empleado sobre la Institución. 

Cuando se incorpora una persona a una empresa para trabajar. requiere de 

información que le permita conocer las normas. la estructura, los valores y objetivos de 

la compal'lla para adaptarse con mayor facilidad al nuevo ambiente laboral. 

En las Bodegas Aurrera este proceso no esta estructurado, la indu=ión 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 sólo son básicos e incompletos. ya que no 

permiten captar desde un principio los objetivos de la compal'lla. 

PROCESO 

Este proyecto debe cumplir con la estructura de un manual a nivel de forma y 

contenido, asl mismo servirá al empleado para facilitarle su integración a la empresa. 
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El formato de este manual debe de ser un cuadernillo a dos tintas, para facilitar la 

consulta y sobre todo no resulte muy costoso. En el contenido debe de llevar la 

siguiente información: 

Bienvenida a la Bodega Aurrera 

Historia 

Filosofía 

Organigrama 

Prestaciones 

•INDUCCIÓN 

ANTECEDENTES 

La inducción 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 integración a la 

organización (al conocer sus politicas, objetivos y formas de trabajo) y con respecto a 

su puesto el aprendizaje de sus labores, y responsabilidades. 

Este proceso es muy importante. pues le permite al individuo reducir la tensión 

natural que le produce un ambiente desconocido. le facilita el conocimiento de sus 

companeros y jefes, la ubicación de las áreas fisicas y la comprensión de su y trabajo. 

Hoy en día la inducción está a cargo del jefe inmediato quien ensetla al nuevo 

elemento las actividades del puesto, todo claro conforme la marcha del trabajo, con 

esto se provoca que la gente necesite mucho más tiempo para entender su trabajo y 

que, generalmente, no tuviera la visión del para qué servia, los cuidados que debía 

tener al realizar sus actividades, y en algunos casos ignora que productos son con los 

que trabaja la empresa. 
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Esta situación es grave para la empresa ya que está generando un alto indice de 

rotación de personal, ausen!ismo y accidentes provocados por descuido, descuido y 

falta de compromiso. 

Es por eso que se necesita crear un área especial para la capacitación en donde se 

le dé al personal la inducción 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 Inducción debe de contener los siguientes puntos: 

BIENVENIDA 

Historia 

Filosofía 

Estructura organizacional 

Recorrido a la Bodega Aurrera 

ACTIVIDADES EN EL TRABAJO 

Aprendiendo juntos 

Cambio y cultura 

Comunicación 

Trabajo en equipo 

Conciencia de costos 
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• ENTRENAMIENTO Y CAPACITACIÓN AL PERSONAL 

ANTECEDENTES 

El entrenamiento se entiende como una serie sistemática de actividades que tienen 

como finalidad incrementar el potencial del individuo a través de la adquisición de 

conocimientos. y el desarrollo de habilidades y actitudes necesarias para desempel'lar 

una función. 

La cadena de Bodega Aurrea se debe preocupar por la debía preparación, del 

desarrollo de los conocimientos, habilidades y actitudes necesarios para cumplir con 

las funciones y responsabilidades de cada uno de los puestos de trabajo . y con ello 

lograr los objetivos estratégicos de la empresa, generalmente al mismo tiempo el 

crecimiento individual y profesional de la gente. 

El departamento de Capacitación debe de proporcionar un entrenamiento a los 

empleados cuyo objetivo no es enseflartes 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 los empleados actitudes 

positivas hacia su trabajo, que redundan en comportamientos favorables para la 

productividad y calidad . 

El temario para dichos cursos deberán contener la siguiente información básica: 
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Introducción a la empresa 

Reglas de trabajo 

Procedimiento de operación 

COMUNICACIÓN 

Autodiagnóstico de la habilidad para comunicarse 

¿Qué es la comunicación? 

Principios básicos de la comunicación 

El ane de la comunicación 

Estilos de comunicación 

Comunicación no verbal 

Obstáculos de la comunicación_ 

TRABAJO EN EQUIPO 

Autodiagnóstico 

Colaboración y competencia 

El equipo como grupo de trabajo 

Participación 

¿Cómo se forman las metas? 

Necesidades personales que satisface el trabajo en equipo 

TÚ ÁREA - PUESTO DE TRABAJO 

Manejo del sistema de Mercaderías (SIC) 

--
Cap.V 
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11. INFORMACION AL PERSONAL 

• CIRCULARES- MEMORANDUllllS 

ANTECEDENTES 

Los circulares y memorandums son medios de comunicación descendente que se 

enfoca al intercambio de información entre todo el personal del interior de la empresa, 

es por tal motivo que deben de llevar el mismo formato. y su contenido debe ser claro 

conciso y directo. 

PROCESO 

Los circulares y memorandums hoy en día son realizados a una sola tinta. carecen 

de presentación y en ocasiones el contenido tiene una tipografía tan pequena 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 alladirtes mayor presentación, sin 

restarle seriedad al objetivo. Con esto se puede lograr que el mensaje sea mas claro, 

llamativo. y que los receptores reciban e identifiquen mejor las sellales. 

Todo circular debe de estar fimnado por el responsable de área, para resaltar alguna 

parte que sea relevante; se puede cambiar la tipografía para llamar la atención, o bien 

algún dibujo en la hoja, o pegarla 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 información emitida por la empresa o alguna otra información de interés 

general. 

Este medio constituye un instrumento de comunicación sencilla y muy difundida, 

consiste en un mueble o pizarra fija en un lugar. Su éxito depende de la ubicación, 

brevedad, claridad, atracción y renovación oportuna. 

PROCESO. 

Se colocará una pizarra en un punto estratégico como la entrada de personal, el 

pasillo de los lokers etc. Estos tableros serán actualizados cada dos semanas, o bien 

cada vez que surja alguna información que requiera publicarse en este medio. 

La información publicada en este medio son : 

o Memorandums 

o Circulares 

o Remate de artículos 

o Trueque de artículos 

o Convocatorias para eventos 

o Listados de cumpleallos 
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• PLANEACIÓN DE JUNTAS 

ANTECEDENTES 

En las Bodegas Aurrera. casi en su mayorla la Gerencia guarda una postura 

prepotente ante el personal cuando se realizan las juntas; ocasionando una gran 

tensión entre los presentes. Éste es un factor muy importante ya que se manifiesta la 

comunicación 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 

planificación de la misma; los Gerentes informan de una manera monótona al transmitir 

los diversos problemas acontecidos. los imprevistos o los cambios sugeridos durante la 

semana. 

PROCESO 

Primeramente de debe de trabajar con Jos Gerentes en Ja manera de expresarse y la 

manera de proyectarse ante su personal, es decir deben de ser más cordiales las 

juntas, claro sin restartes seriedad. Al decir que se tiene que romper el hielo. no quiere 

decir que ese espacio se convierta en una verbena, sino que se propicie un ambiente 

más relajado, para que tanto Gerencia como empleados logren sacar el mejor 

provecho de Ja junta. 

Asl mismo se debe de buscar la coordinación 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 según prioridades y a su vez se evita omitir algún punto 

Importante, además el manejo de tiempos permite la optimización 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 tratarlos 

con debida seriedad correspondiente, pero sin maltratar a los empleados, buscando 

ante todo la solución y prevención de estos problemas. 

Los comportamientos y actitudes que adopten los Gerentes deben de transmitir los 

Valores y la Filosofía de la empresa. 

Al concluir las juntas se deberán asignar compromisos y determinar quien será la 

persona responsable de dar solución a la enmienda, esto debe de que dar asentado en 

una minuta. para así poder dar el seguimiento constante a cada problema y también 

reconocer los avances obtenidos. 

• PERIODICO MURAL "TÚ VOZ TIENE ESPACIO" 

ANTECEDENTES 

Un Periódico Mural en primer instancia es un instrumento de las relaciones públicas 

para la empresa constituye un importante dispositivo para desarrollar la comunicación 

interna descendente y Ascendente. 

Los tres grandes cometidos del periódico mural de la empresa. son de informar, 

motivar e integrar al personal con la organización. En consecuencia como dispositivo 

mediador de comunicación, cumple una función de mediación social, apegándose al 

servicio de las relaciones de identidad. 
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Además es un medio que cuenta con las siguientes ventajas: 

Facilidad: Su elaboración no es complicada, requiere más de iniciativa y 

creatividad que tecnología y sobre todo no necesita de un alto presupuesto. 

Retroalimentación: Se tiene la oportunidad de recibir retroalimentación y de 

·escuchar" a la gente por medio de comentarios o del buzón de sugerencias. 

Participación de los empleados: Pueden colaborar todos los departamentos en 

una sección especial. 

Periodicidad· Este medio no requiere demasiado tiempo para su elaboración, por 

lo cual su publicación puede ser en periodos cortos. 

Economía: El periódico sólo requiere como inversión una base de cartulina. 

plumones e ilustraciones. 

PROCESO 

Todas las quincenas deberá ser elaborado, en este proceso intervendrán en un rol 

todos los departamentos asistidos por la jefa de personal. la que deberá elegir la 

información y los suplementos correspondientes. El contenido debe girar en torno de 

las siguientes secciones: 

..,- Dentro de la Bodega Aurrera. Se comenta algún acontecimiento importante que 

hubiera ocurrido. como por e1emplo: El resultado de la visita del Oistrital. algún 

nombramiento o resultado de inventario. Los temas siempre tienen que 

involucrar a los empleados . 

..,- 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 

difusión a los descuentos que por ser empleado se le otorgan con las diversas 

empresas. 
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~ Emplea tú espacio. Es una sección de expresión 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 Comunicación interna más utilizado. 

Este tipo de revista adoptan habitualmente una periodicidad mensual o bimestral, a fin 

de no agotar su regularidad y de no desconectarse de tos "lectores". 

Su objetivo primordial no es sólo suministrar información . sino más bien utilizar 

ésta como medio para fomentar et interés y comprensión de tos empleados para ta 

situación y problemas de ta organización. Et alcance de estas publicaciones no tiene 

por qué estar limitado únicamente al personal, sino que puede además aprovecharse y 

hacerse llegar a otros sectores. como los familiares de tos empleados. clientes 

proveedores y accionistas etc. 

Este medio escrito cumple con varias funciones en la empresa. tanto de información 

e imagen, como de integración y refuerzo de ta cultura organizacional. 

PROCESO 

Su publicación deberá estar a cargo del Staff de Comunicación y Desarrollo, ta 

revista se emitirá trimestralmente, los ejemplares deberttn oscilar entre cinco y seis 

páginas. 

La portada y contraportada siempre deben de estar hechas por fotografías de ta 

Gente de Bodega Aurrera trabajando en tos diferentes departamentos. esto con el fin 

98 

-



Programa de Relaciones Públicas para el mejoramiento del ambiente organiz.acional Cap.V 

de hacer evidente que la revista está creada para los empleados, y que la empresa 

está orgullosa de su gente. 

La revista deberá tener el siguiente contenido básico: 

1. EDITORIAL.· Será la presentación de la publicación y una colaboración para 

participar en la edición. 

2. SECCION MUJER.· Contendrá diversos artículos referentes al interés de las 

mujeres como cáncer de mama. el cuidado que debe tenerse durante el 

embarazo. violación etc. 

3. SECCION DE AVISO OPORTUNO.· Es un espacio en donde los empleados 

colocaran avisos de artículos que deseen intercambiar o bien vender. 

4. SECCION CONOCE A TÚ GENTE.· Se publicarán Fotografías de los empleados 

del mes y el personal que cumpleal'los durante la emisión de ese número. 

5. SECCION RELEVANTE.· Se publicarán todas las noticias relacionadas con la 

empresa, con cursos de capacitación, resultados de inventarios. que distrito va a 

la cabeza en ventas etc. 

111. RELACIONES PUBLICAS 

• FELICITACION POR CUMPL.EAÑOS 

ANTECEDENTES 

El día del aniversario de vida o cumpleal'los es un excelente motivo para que la 

empresa pueda acercarse más a sus empleados y hacer más humano y personal su 

relación con ellos, para generarles 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 intención de que el personal supiera que todos en la empresa 

celebran con él su cumpleai'los, 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 aftas en el mes que sigue: cinco días antes de que termine el 

mes actual. Una vez obtenido el listado se deberá de ordenar los nombres de manera 

secuencial por fecha. 

Las fechas deberán ser publicadas en el Periódico Mural, en los Tableros de Avisos 

y enviarlas al Departamento de Comunicación Social para que se publiquen en la 

Revista interna: también se vocearan en la tienda y se tocarán las "mañanitas", por el 

alta voz. 

El área de recursos humanos elaborara la carta de Felicitación Personalizada donde 

la Empresa y la Gerencia felicitan al empleado por un ai'lo más de vida, y lo exhorta a 

continuar dentro de la organización. Estas cartas deberán ser personalizadas, fechadas 

en el día del cumpleai'los de cada empleado e impresas en papel membretado para 

darle mayor formalidad. El formato de la carta y el contenido serán los mismos para 

todos los empleados. 
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• CUADRO DE HONOR 

ANTECEDENTES 

El cuadro de honor es una actividad que se utiliza comúnmente, para motivar al 

empleado a que realice un plus en el trabajo. Pero generalmente es una selecciOn 

individual es decir que sOlo un empleado puede a través de su puntualidad, cero 

inasistencias y cubriendo su productividad al 100°/o es acreedor a ocupar el cuadro de 

honor. 

PROCESO 

El proyecto apoyará el objetivo de integrar al empleado con la empresa. y exhortara 

el trabajo en equipo, ya que en vez de ser únicamente una persona la que ocupe el 

Cuadro de Honor serán varias. 

Se realizará una convocatoria . explicando las siguientes bases: 

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

Puntualidad 

Cero inasistencias 

Disminución de su merma, contra el trimestre anterior. 
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IV. ACTIVIDADES SOCIALES 

• DIA DEL NIRO 

ANTECEDENTES 

En algunas empresas no es muy común festejar el dia del nillo (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 población de empleados son padres. 

Es muy importante que los hijos de los empleados de alguna manera se identifique 

con su padre y su trabajo. esto genera un vínculo entre padre e hijo, y que a su vez se 

refleja en una actitud positiva en el empleado, ya que adquiere la imagen de que la 

empresa no sólo 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 sábado que más se aproxime al día del nillo, para que 

los pequellos no tengan que faltar a la escuela y esto no genere inasistencia en el 

evento; además es un hecho de que en todas las escuelas es celebrado este día. 

La jefa de personal debe de prevenir la plantilla de ese día. para que no falte nadie y 

a su vez piso de ventas este cubierto. Deberá seleccionar cinco personas solteras de 

preferencia de 20-25 at'íos para que le ayuden en el desarrollo del evento. 

Los nillos deberán llegar a las 10:00 am.; la entrada será por la puerta de entrada de 

clientes ahi, se deberá hacer una pequella área de recepción donde ya estarán la jefa 

de personal y sus cinco colaboradores; a cada nillo se les otorgará un gafete, con el 
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nombre de su papá y el departamento. A las 10:30 am.; entrarán a la tienda donde el 

Gerente General, Gerente de Mercaderías, Gerente de Mercancías Generales y el 

Gerente de Operaciones les darán la cordial bienvenida, posteriormente se dará un 

breve recorrido por los pasillos. para que saluden a sus padres, y a su vez, reciban una 

pequei'la platica de la función que realizan: este recorrido deberá realiZarse en un 

tiempo máximo de 2 horas. 

En el comedor se llevara a acabo la celebración donde se otorgarán obsequios a 

todos los nii'\os: como bolsas de dulces que los proveedores pueden donar, pastel 

refresco etc. También abra un espectáculo de payasos el cual durara máximo 2 horas, 

para finalizar el evento se regalaran Cuids de juguetes. también proporcionados por los 

distintos proveedores del departamento de juguetería. 

• DIA DE l.AS MADRES 

ANTECEDENTES. 

En la cultura mexicana es una tradición el festejo del día 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, eventualmente se realiza este festejo con la debida 

organización. Ya que muy frecuentemente la jefa de personal omite por lo menos a un 

So/o del personal femenino, o bien la evidente falta de coordinación se ve reftejada en el 

proceso del evento, ya que faltan obsequios, reconocimientos etc. 
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PROCESO 

Primeramente la jefa de personal debe de coordinar el día del evento que deberá 

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 1 O de mayo o bien entrar en la tarde, 

para poder asistir por la manana a los festivales que se realizan en las escuelas de sus 

hijos. 

La jefa de personal debe prever la plantilla para ese día. 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 consistirá en reunir a todas las empleadas que sean madres en el 

comedor a las 4:00 pm ahí se les ofrecerá bocadillos. refresco y pastel mientras 

escuchan la participación de un mariachi. También se les obsequiara a cada mamá un 

rosa, mientras se lleva a cabo la rifa de regalos. los cuales deberán estar contemplados 

para que todas resulten ganadoras. los premios aun que diferentes deben estar 

igualmente cotizados. Los regalos serán entregados por el Gerente General, Gerente 

de Mercaderías. Gerente de Mercancías Generales y Gente de Operaciones. los cuales 

deben participar en el evento para convivir con las empleadas. 

• 12 DE DICIEMBRE 

ANTECEDENTES 

En México la mayoría de su población es católica • y una de las fechas más 

importantes y por consecuencia más festejadas es el 12 de diciembre Día de la Virgen 

de Guadalupe; en muchas de las empresas acostumbran tomar este día como no 
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laborable, en el caso de Bodega Aurrera se trabaja los 365 días del ano. por tal motivo 

es imposible otorgarlo. 

La gente que trabaja en las Bodegas Aurrera son muy creyentes, como lo 

demuestran los altares colocados casi en su mayoría 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 

deberá organizar una colecta entre los empleados para el evento. ya que es una 

celebración en la que todos deben de colaborar, esto con la finalidad meramente 

simbólica. Ya que la empresa es la que debe de aportar los recursos. 

La jefa de personal deberá dar difusión al evento con la anticipación de 15 días 

antes, realizando invitaciones personalizadas y colocando carteles . 

La misa se programará para las 7:00 am para que concluya antes de que se abra la 

tienda y le puedan cantar las mal'lanitas, el turno de la manana a la Virgen. Después se 

ofrecerá un pequeno desayuno que consistirá de atole o café negro y tamales. La 

cantidad debe ser suficiente para tOdo el personal que labore ese día, esto con el fin de 

hacerle sentir al personal que la empresa los tiene presente siempre. 

• CENA DE FIN DE AÑO 

ANTECEDENTES 

En casi todas las empresas esta institucionalizada la cena de fin de ano o un 

pequeno brindis. Este evento se realiza con el fin de integrar a los empleados con la 

empresa y a su vez motivarlos por el desempel'lo que hubo en el ano transcurrido y 
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asimismo emprender con entusíasmo los proyectos que tendrán lugar en el siguiente 

ª"º· 

También es importante la integración laboral que se establece entre Gerencia y los 

empleados de operación, se trata de crear un ambiente más familiar. y ayudar a que la 

comunicación se establezca de una manera de retroalimentación. 

PROCESO 

El evento se deberá llevar a cabo en la penúltima semana de diciembre (el dia es 

opcional), ya Que la carga de trabajo es muy grande. La celebración se realizará a 

dentro de las instalaciones de las Bodegas Aurrera. el día designado se deberá cerrar 

la tienda a las e·oo pm., para esta hora ninguna caja registradora debe estar 

registrando venta. 

Quince días antes la jefa de personal deberá dar difusión del evento con invitaciones 

personalizadas. cada una con pase para otro invitado: además se colocaran cartelones 

en los pasillos del comedor, baños y lockers. 

El evento se realizará en una área con suficiente espacio para improvisar una pista 

de baile. En el feste¡o se ofrecerán bocadillos. ponche y refresco; en la parte de 

ambientación la Gerencia deberá pagar un sonido o grupo musical. 

En esta noche se llevará acabo la entrega de reconocimientos de antigüedad en la 

empresa el cual consta de un Dije en forma de A de plata para las personas que llevan 

laborando 5 ª"ºs en la empresa, Dije de Oro para 1 5 ª"ºs y 25 ª"ºs 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 realizará una rifa de premios como un Refrigerador, 

una Televisión y una lavadora, para la gente restante se otorgaran despensas que con 

tengan una canasta básica. Es muy importante que toda la gente obtenga un obsequio. 
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5.5. PRESUPUESTO 

El programa de Relaciones Públicas presentado proyecta el interés y esfuerzo para 

lograr un desempel'\o favorable para la ejecución de las acciones descritas. El 

Programa esta estimado en una duración a un ano. con un costo de $25,000 

mensuales. 

Los honorarios para la Dirección del Programa de Relaciones Públicas tanto 

planeación y ejecución incluyen tiempo completo del ejecutivo. asistente y secretaria 

para la colocación de materiales: la comunidad de negocios. asesoría a la gerencia y 

la preparación de reportes mensuales de evaluación de los avances del programa. 

Los gastos de operación y ejecución de las diversas actividades a implementar y 

desarrollar que no estén contempladas por el subsidio de los proveedores se facturarán 
netos. 
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5.6. PRESENTACIÓN DE ACTIVIDADES. 

MEMORÁNDUMS Y CIRCULARES 

l\léxico D.F., 13 de septiembre de 2002 

A TODO NUESTRO PERSONAL 
SE LES INVITA A PARTICIPAR: 

,/ AL CTRSO DE PRIMEROS ALXILI<,,S 
LOS PRÓXP.IC>S DÍ.·'1.S 111 AL 15 DE 
OCTl'BRF DE 2002. EL CT.'1.L 
TE'.'óDRA IXGAR lcS EL A'.'óEXO DE 
EST..\. L·:-;11>AD . 

. ·\.. TE~T.Ai\IENTE 
LAGERE;.;CJA 

JUNTOS tlACEMOS LA DIFERENCIA 

1 
TEST~ 

FALLA .ur, 

Cap.V 
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CARTA DE FELICITACIÓN 

l\-léxico D.F .• a 22 de octubre del 2002 

Srita. Lourdes Escobar Linrn 

IFELICIDADESI 

De parte de toda la Gerencia y del personal de Bodega 
Aurrera. te dese-Jmos que logres alcanzar todas tus metas y 
n:alices todos tus suc1"\os. 

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

ATENTAMENTE LA 
GEREl'iCIA 

1 
TESIS C-:ON ~ 

FALLA DE v.KlGEN \ 

Cap.V 

e 
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AGENDA PARA LA COORDINACION Y FACILITACION PARA LAS .JUNTAS 

AGENDA PARA LA ler JUNTA DE INFORi\.'IACIÓN 

BIENVENIDA 
PH.ESENTACIÓN 
PREPARACIÓN DEL l:'\YENTARIO 
SE:\IESTRAL 
COORDINACIÓN DE EQUIPOS DE 
TH.AHA.10 

• CONTROL DE HODEG.-'-S 
SE='ALIZACIÓN 
SCANEO 

TESIS rn"t\T 
FALLA lJt; 1..m1GEN 

··111 

Cap.V 
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TABLERO DE AVISOS 

\.l--..,.. •r*-,.... .. -
•·•--·· í ......... . 

TESIS r.nl\r 
FALLA lJt, ..,,.iGEN 

Cap.V 
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DOMI PARA LA REALIZACIÓN DE LA REVISTA: 

BODEGActualidade...-
.! ; .• :,·1 _., 

rEsrn crn.T 
"FALL.r. ur~ vn1GEN 



_JI IL 



_J 1 

11 

. . . . . . . . . 
Conoce a tu Gente 

:/t•s,; A.:l•t.z.·;,·k..L••/''"=· 
L•.;u6.firc.·tl•r .J¡. 

llp,·r.1.-rot11.-'.'> 

J05f< .. ,. dCh.1alrr~nt-. S ... bd,,.,Ct:::>r c1._. 0pt!'fat:•Cflt•" 

de Bode<;a Aurrr.,a , : ... ne a s.u Ci1'éJº ._.1 º'"'"'º IV 
.nt .. ;:¡t.HIO por lds '''""ª"" "'" Puebla C.:ir.:lOOrt 
Veracr"z ~ 01J.t M11on o.n el p..,.,.,10 ;:i._. v._.1acruz Ft 
<!'ntro d ;d henda a .. A,..n~.'.I Buen.1~,,.1 .. hac'" J:? Jr"as 
con 81 c.orgo a .. Dus.c.a ::>•ecoos. .; "ª ten•d.::> la :::>pQ'lu 
n.a.i.1 a .. cu,.c•l•en t.ot ~p•es.a gr.-1c;1,1,. a 1.-1 :::ap •• c t.-. 
C•On "u"' n.¡ fof"Ob"10 ~""'"""°"' •:cir.,o'.>..,. un ..jop'<Jrf'J...10 

;je Ad1nmtstr.tc1on ~ ... nc•al .,,, "' 1n$1olu!O T,.C:l'Oló 
91co Aul.:invn>o ;:i., '-~•..;:a olTAr.1• ; .1 .,u .,1,,,,.,,h. 

""'ºª•º / ª'"'º' a 1<1 .,.....p,,.,. .. 
Los :::u.,•Uo"' cl•>e l"la :x;upa<Jo <:1 ... r.-.n1., "" tr<> • .,•'!n 

ria"'" "u.,.'>tra tJmp<..,~ ...._,., Au••"·" J .. 1., ,,,. o .. ,~.v 
tarn,,.nt.:> Jete ""' C<>!"" S"og""r.-n1.. G,.,..,.,!., 1 .. 
S<iD•Hilfnd ~•ent .. ~ A_.rr<tra Gt>1.,nte ,1,... _:;._,,, 

Baz-1r Torea O•,.tro!.>• ª" A"'""'.l 1 .1ctu,li'"'"'' .. "!" 
Suti<J•r .. C!Or <:le 0Po.-•ac1one"' ()e B.:>Ll .. gd Au""'"' 

Es ompafl"'nle ·ec.o•Oa• nu,. ;::1.c .. Jo"'e t<.r'.l!a'-••" 
~ue <J1<lC<as a•'"<::"''"'..> "'-"'d"O !<l.., w.ll•O'>;:> 'll"" ~ .• .,,,, 
nue!>Ha er..,pre"l..t "'<.t •09r,,;::10 ,,.,,,., 13 ::iportun1L1.1:l J•· 

ocupa• eslos cargos, ;::1«t al•~nt..-.r e'-'" e•o!O •u'> •etu-. 

Que se le nan p<e~r:~o :lu•<on! .. "" '-"""'·• 

Amaro zara.te 

Sllvina Salgado 
Gcn:nh: Ji: Op.-n .......... 

HumbertoGarcia 
J.:r.: .. k1J .. -r-u1.'"""''" 
J.:llu~ltf 

AnaRo~n 
Jcct.: .k l{c,·ur...>~ 1 hunJ<>••~ 

Leuc1a Gaona 
Au,1h.1r .1.: l 11.111>~ ~ 
Vcn.lur.n 

B< > I> 1 <. '-• 1,,.,;,.1.,.1. 

.\../...:.r-tli..i Lu1r3 

:::luf51.Ún: .. ·t .. •rJ. ~ 

L lpi.rr..z.._ü. . .'rt.ts J;:{ 
Dr.3t rr.t ... • l I i 

'\.1 ... ·n.1 ..! ... :.•:••: .,,., ...... u .1 ¡1,,cc C.h.> .i 'oK 
·~ u";'t !M ..,,j,11! .:: 1.J :;.,,..: .:::'.! .111<.;·1 .,,n =1o<3uqu 
.>.c.r•,.•1 'rJC•ll-l<"•:G .,,,. Jtv .. ,...,~,. ::l••~,.:o,. CJ1t1• 
· 1 :::iur., .. 1,.. ,,.. ;: .. i::.11~ ... ,...,,,,o ,,.,,., ..!~ DotcJ<t:I• 
'"'""~<! ll~ P•o¡.;: ~'-'c"rJ"'"' 1 1 .. • :-.11-1,. Jott"' C.11•• 
('.', .. ,,,., I• J .. t.I !°" :.11.J:i f·..ior• .... l .. <3d•lff1<!1J. 
·.:;.,r.•;•""""~ :; .. , ... ,.! .. : .. D•.;n 1.11 • .:; ... cc!ue..;1u1a 

,;:., • >•;..¡. ·,.,,; ,J ... : ... ·;•: ,.1 •;uc<!tt.:•;:,;:Qo ·fH 

""'""" ,._., ... ,., ....... ,.., '\1!1'· : ... : .. , J:>. _Jj •"'1 ,.,. 
l""•"I!• ":: ....... : ,;r :tt ~.,.,,,, c!.1•l .:Jc .. 1·_.1.::c.n.11 
., 1:,.••! '" ;; ; ... ) -.¡ i : .. •I' -11'<> ''"'' i l .. '•I >fUl• 

··-.·;·' ., ..... _i,.,,...,,d :o•n" 
-:. .. ::.:1•·,.;:o;,. !•• :c.,.''·,;,,~., 

:.,. •• ,,.., "''"'' : ... ,,:;.,, .. ,.,:,,. '!" Sucu101>1. 
1<:~ ..... .,, .. .,, •• ~-· _:;~C•!•l•,._:c:r 1 , .. :Jc .. ~.JCL<ll1HS 
:•.,:•1.; H 

'l,.l u•t·" ,. .. -'' .,,,..,,,..¡;•<: : .. !Lo .. ~• ~todn J .. ,... 
.,,.,..:;.,..,,, ; ,¡ !"'"·I; <l.1•: ~.;" '"-.;.;,n.;ca:o,. drl ,,, .. ,.'\\ ... • : ...... , ... ,,,, 

Foellpot!ott:mlda 
Jo;1;, .h:I !'.:lcp111t1UnL't1h• 
Jo;<:.1h1allcru" 

Sus.anu ucs 
.\uxol1ur.t<:D111n1"' 

Nadla~llo 
'1uul11lJ'Jl.l::.'\bwTul~ 

IL 
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1 Editorial 1 - -. . ·-- ¡ 
Ouendos lectores 

Esle pntnet .iUmero lo t1tular'l\M 2003 Vien­
tos dt!' Camb<o en alus.on a i.,s transfonnd· 
et0nes que las Bodega'° Aurrera VNCn corno r:::,• de su plan de uc~•moento y ~sohda .

1 

Sin lugar a dud.is 2003 ser:l un afio de gr.ln­
des e•pect.,11,,.as p..""lra Bodegas es.pera1nos 
la cons.ot1daoon de mul'hples. proyectoi.. de! 
crec.im1ento en ontraP.slructura cert1f>CJCOOn 
de nuestros p~nes y p109r.:timas de estuO>O. 
apet1ura de nuevas tiendas en lod:o t.te,., 
co. esto consllluye la piedra angular de 
n~tas ad•V1dades p.ar a e.i pro•>mo al'\o 

Estos IT\O'll•mtt?nlos ~l.irrn1n.ar"n ta conunu1 
dad en el cn .. "Om1cnlo .,. forta~;Js de Bode­
ga Aurrera. ta::. !::JS>eS son ftrTnes y estan re· 
prcse-nlndas por Jos empleado<; y ailJmno5 
de ta gran famd1J •J'Jal r.t.u1 

L.:!5 cnlrc\l•S:..t::. qu~ a c.on:1nuac:cn ~ pre 
sentan permiten or1en!Jr al lecfcr sobre las 
d1rectnces de este c.·unbio el cu.11 tn.3rcara 
un v1ra¡t! Pó!UINO denlro de k1 COfnp .. :11''11,1 

Un etemcn!o fundamental de esta tiloscfi.i 
du lrilb.a¡o C"'> 1.1 part1op.taon de !~os y 
Cdd<1 uno de los QtJC aq.:1 laboramos Con 
su a~yo BODEGActu.ahdades llegara a 
5<:'• .isc e>l..10b0o q1.e $cC metecc un..l 1nst1tu· 
e>on corro Bodcgil Au1re1.i 

El Coin•lc Ed•!Ot1.tl quu.."•c e>cte<T•..l• su .a~¡rn 
tleo1n.er:!o a tod.::T" JQuell.is personas ~ 
no5 bnrw:l.:uon su 11cmpo y esfuer.o para l.i 
reali.!ao<>rl de e ... 10 nurnero 

F ~lm"°'11e P<''~ to.do!. us.le<.: ·s cornpai\e­
ros 'I amog.,:,s. vayJn nue:.uo:. me1~e::. de 
s.eos de urKt n1uy fetu Na\11dJd y prosp.t"fo 
Ar'lo Nuevo 

. ......• ~.-.. ~- . ~t~ 
\~~-

ENTRE . -:= 

fH.Hll .. ~A ~·I C P i"":esa• .. u A l ser tHll1ev•st.H1n 

•~~•n.ln•h'~ Pri·~·•<1 .. c•I.- <l••! \~"""-••1<• ih' 
AUtn•n•""''•*''º" y D•!••<.ln< (,,.,.,~r,11 ,-,,,np.-t•1oo 
C:Ull 110!-.0lrd-.. "''" ,tnt\,•lo-, y cb•'"'''" l>.11,1 t•I 

N•"'~·''ª ,,,.., .. , . .., ,_,,,,., L'' "'''v" '"~u~• 
'=<0!1d,1d .,,, >oto en ·'"'"'·'º" ,1! '¡,.,,,,._. ~•no en 
l<><..lo~ "'"• <'<1loq,,.•-. ;...<.•»•!>! .. •. P•"-'"'> ''""-'"'•X:••n•o"'> 
'~"'' ,1Qut•ll,1,i.1,v1~:l.1d ert1p••'"•'''•1I .J <1•• '>e•v•c•o 
p11t>l•C" 4•"' "•' .:-uen1t• C•>" un "'""'"I Je 
01or.elt:n,;1.1!en.h••-""1h·· • .tp.u .. < ,.., • .,.pl1c.t .. 1 

(l.reCIOI (jt-nt•1af 
E..11.•vO .. •blc .. -ni<"'"' t•t.O!IOfT11<..Cl y. 'ClPC1t.•nlto­

<..unf1Jt1..!'.-t ¡..,,, p,ute <:lt.• lo.,. "º""'""'""-·h.l<t>-. ,,.,,..,. 
t.1 qradu.tl pt!IO con-.!,ullo! rne1oria en &u 
c..1p.1<;1tl.l(J ,i.· ,:ur11µ1-i perrn111 .. ·ron .t nues1r.1 

"'"P•••hJ ·'l"'"~•·<.t1.1r su-. lorl.11••..!'.ts y g.tn.tr 
·~•ere.ufo d«1;u1ft.• el .111..., 20ü.;' Oblt.HHendo 
"'V•'I''"" nun, ,J ,1ril"''> ,1l<..,111.o.1Uo • en venid<;. y 
CJl1l1d.ld ,lt• UV•:<,>C•O'' Nut•-.tr.1!. ven!.15 101.11•~"'> 

,1.._cenJn•1"'' •• .",l <J4;" 1n1Uon.·s d .. P"°'"º"' v 
rpprest!rll.tron "" .:recunoenta (1~! 11 7'"-c. en 
tP'"""º'• ,,.,,1p,, '""''" ''-'"-1>'-'Cl<J ·' to~. niveles 

tl,ICto" <l(J'o •""'"" ,nfurrrLtlJ<l!flO<;. ·•<-tHC.t ,,.,, 
,.,1_.n ..... 11r11t•111:i J .. rna.--.fr,1 ._•sl«1leg1,1 d•l 
Pro•r:oa.,. 1l;i¡,1s T~úos la::. 01.1,. en nu1•s!l.::t!> 
Un1d.1<IC .... \ "" ,¡i'l<J ,,, .. do<;.f,""tnc••• '( hilbH.HldO 
ectcn<J•du ..--.1.1 ._..,.¡,,11 .. g1..t ~1 lodos lo& 
,,,,,.,.,1u-.. ·1 .. 11e<J<H'.10 do: ,ni10,,,erv1c10 
po'1•~n1J-,. ,,,,,,.,._,., ..,,., cluú.i .tlgund ~u•~ 

<t~IJ"'"'.,.nt.t ""•' de l.t::. tn.1::. 11npaf1<1nl..-» 
vt:nl.11<1"' con1"e\1\1v.1s con las qu., 
conl«ITIO.,. dt't11'1LJ ,,J v.1lor qu•• 9•~ne•.t p.:ora 
ntu:,.110~ .:l1unl"'-

Cu.tndo h,oUI-'"'º"' <1'~ ohccer pedidos 
pt•unan••fltcrnenle b•'Iº"' "ºnos refc11n10"c> d un .. • 
c..un1.1an,1 pro1n0<..•<-"'r11 ""'º •• un.t hlosof1a dt: 
ernp•e"'" Que rcsµo•Hle JI con1p•on1150 hcCllO 
con nuestro-,, clit>nlc'> <lt> conlnbuu d su 
b"•ne,,1.u 1ncr .. 1nfo!nli1ndo .,1 valor dt! .._u dinero 
JI otr ... ce•l"s lo.,. producto~ 4"" t:llo::. des.e.in 
S•en1prc d los n10~101cs precios 

8()()1- (. \, ,,,.,¡,,;,,.; •. ' , ' ,. 
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Conoce a tu Gente 

:f••S•' f(,•/:l":•/iJ•'}'<":. 
.\ubd1rcYfLlr.f..: 

llp,·r,h-U'1tt'.'i 

J05•~ es ¡octu.tlrT'lenre Sub<l1t .. cto• <1 .. Opt!r.-tc.,on.,.,, 
de Bodey,1 Aun•H1' , t ... r>o! .i su cargo ,.1 Oostr11c IV 
'"~"'1'.-t<lo por 1,-.s f1erid.1s >.le Pc.eblJ C.:ir.::100.-t 
Ve· acr..]'; Qo,u Miren"'" el Pu-.rlo .j., v .. ,.-.cru.: í:I 
enHó d ;3 !1und,"l .j .. Au'1e<"3 Ru""•1' 1,;,t.i h.JC,. 3~ <lflu;, 

can el c;ugo a .. t>us.;:..a .,,.,~"'" y 11a !erndo la '1POf1" 
ri.ol.H! oi .. c«•r.er "'"la .. mpres.:t <J•Jc1as "'ª cap;•c ta 
"''º" q1...., ., .. '"'obod.:> a,.,..,-50" ccitso" 1 "" ..l•plcrn.,><.10 
oe Aarn1n1s!f<1c>0n C...<enc1a1 .. ,, el l"sMuto f.,.~.,'''º 
~·::o -\whl"umo .Je "'""•..::O ,ir.:.r., ; .1 5., el•c·~•n1~· 
:rJb.t¡u y""'º' a'•• er-ipre-:.a 

Lo" ;.i.JO•StO!> 'l""" f'ld ~upddo '1ur.-tm .. "" ~,,.,,.,.q,., 
., .. "'" ,...,.,,.,,,,, ,.-ncr.,.'S.d -.,:,,, Au,.l•.i• ,J,.!e 'l•' D .. µ.1• 
t.Jmeqt.;i .Je'e ao: Ca.a-.. Sut>g·~"'"''' .. G,.r .. n1 .. :i•• 
s .. p .. •.t·'1d C...rttnte _,... ....... , .. ,3 c .. r .. nte :'lu .:iran 

B;o.:.or To1 .. o D1"t"t.a• de Aurre-_~ ; 1ct".l;"'"'''t" 
SuW•r .. ctor <Je ()pera<;.o•••!'S. dt.• Bo<J .. qd Awn,..rt1 

E'> ,,..,.,pon.tnh• ''"'C-.:><a.ar no'io C::•C" Jo""' Kota,.,... 
..¡u"' g<de>as al 1ecur,..;; ..,,,.,.,.,,..,<.> t,>n .,11.""ª ..:¡,". :,.,.,. .. 
ru.,Slrd "'''l'"~·">a .,a 1oqr3.lO '"'"~" i:t Ol>O<lu"•Odcl .J•~ 
oci..pa• .. ,.tos e<>•<:¡O'S; ~ .ifront,.or -º'"' e"lC' 'º""-"u' 
que se 1e han pr .. ......,..,t~o :iura111 .. '>U "'-H<ttr.J 

Amaro zarate Ano1 Rom.ln 
C:aJ'""'" kl.., .t.., Hc~urw•~ lluu1,m1•• 

SLlvlna Salgado Leuc1a Gaoo.l 
Gcr.:nlc Je 1~ .. ..._..., AU'1h.1r J., 1 ru1 .. , ~ 

\."cr.lur.t. 
Humberto Garoa 
J.,fcJ.., U.:J';>'t."lnM.·r'"n 
.icllu¡,un 

IU >1>1 <. '· ¡,,.,/,,/.,,¡, 

~\.l..:rtli..I Lurrs 

_.., ub..i:Cn: .... ·r..,r..: ..k 
LlpitY.J.,:11 .. •nrt:.· .J.~( 

D~·rnr.J IIJ 

'l.1ar•t"".1 : .. 1:a!1<~ r><;• .. "i.U .1 fl"'•PC C.hOI d lci<; 

'" 11rlc:•1 : .. 'f<.:1.1•1 ¿,¡.l ;;.1-'\~ :::..:! 1<10'5 .tf"' 3tJ<ll>1¡u 

"""''"' 1 •r,lf!·••·••"•!•: -~r : • .,..,~.,,,,,. o .. .-1rc,¡, C.11tt· 
r·1 S .. C¡>tlt! lH 2 .. C.tr•.11.,...,•<ll!::I ..lofT .. -'"" 0 .. C..Jf!:I• 
... ,.,,!<l 1 .. P•!i..: .:i-..¡:,..r·••!i•}<,. lot •:a1.1'1 J.,t.<1 Co1111 
'3·~""'·'' ¡ .. .-•• !•~ S..a~.H• r,-i.,, .... j~ G~<~,,,:,,1 
s •• r, .... , .... ,,. Crt<"'''"~ ..: .. º'"ª 1 ... ~ Sc.C<!U<t<:tu •• 1 
:.. :: !: .. ! 1<: <l11W "I 

'=:·• '; • .¡,.¡. .... ,:;: .1 •·· ::.1•·:;i.; '•• :)..,Q<l'n~·::;.c., 1 .. 
"'"'· ,, .. ,, ...... ,,,-,,,.,,.., , 'l,l.<1 :.l(!<t• .J"'' JI ,Ir'(} .... 

;.......... .1 :" ~~: ~-:~:~. !!: .,::."·:::.~!·!:~}~";:'-.~~::~. 
,.,.:¡·:: "1•-t•l•,.,rf-•rt 

s .• c<!l'••·.:t:•. ! .. :::i:; ... 1.:-.;r• .. "1 
.:.::•' .,,,.., ., • ., .. : ..... :::,., "''":··• ..,,. ::; .... c.,,::,,, 

f•:.•: •• 1ot'""''" ..,., -3 •• c•!••"''·:"' 1 !.,. ,)c..,c.J•:"'"<t"> 
.:··.: .. tr. lt 

"VI 1<"r·. 1 _.., ,,. ..,,,,.,- ... ,.; : .. •'•'" .,,, ~ ... -.n .,,,,, • 
...,,¡,. ...... , ....... ,,,: •. : •·'" .... !._,,,,;.:::·•!<.:"1 "" 
[J.11''\,l.1• : .. '\.1 .... ;.; 

F.!Up~~m•aa 
Jcri.: kllJ<'p11.r.111ncmn 
.ti.:o.:.11!uJ1<.-..1" 

Wur.¡~lana 

\u...,lu..-.J-1:.B~ 

llla1Jla:C:J5t:l/IQ 
\u:ulu,.-.ti:.>.bwn11c.. 

\\ 
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Nuestro Centro dl 

A la Altura de los J\tlt 
ea coa• tacu. Nuestro suuema tiene un novel de 
complejidad Un•co en Mex1co y el mundo llene 
como base la loglst1ca y la operac10n para su 
adecuado func1onam1ento 

•La tarea primortS1al del Departamento de Logtall-
c. y Operac.eon cons•&le en acas1ecer a las tiendas y a 
loa clubes de loa productos que reau .. ren er"I bempo 
co"ecto - plantea Jorge Reynoao. Ootector de D1stn­
buOOn de Seca del Centra de DtstnCuc:ion de WalrMart 
Ea10 implica act1,.1ar COOl"d1nadamen1a en una cadena 
de vanea eslabones compras. tiendo• proveedores. 
Centro de D•atntluc:iOn y trans;>or1•Stila para asegurar 
al conaumtdor la variedad y ec1a1enc1a de produdos 
en nuestras unidades" 

Un Slelom.a con Gr.an Proclalon 
Para lograr un abastecimiento electivo adoptamos 

el modelo de operac.iOn de WatrMan en Estados Un•· 
dos. llamado D1atr1buc10n Centraltl:ada que opera eo., 
un a is tema logtatJco de gran preeis.On En MexlCO. nues­
lro Centro de 01stflbue>Ot'I - ubica en Cuaubl1óln lzcall1 
y recibe e los proveedores. surte los pedidos de las 
unidades y d1stnbuye a todo el pals de acuerdo a lo 
c::iue el .airea de Compras o cada unidad sollc•lo 

El 8rea de LogtatJca y Operac:>On se encarga de c::iue 
los matena1aa fluyan en el orden y lll!tmpo precisos 
Esto requiere da una estra!eg•a muy cuidadosa de 
abastecimu!lnto para reponer los productos a oempo 

EL Centro do Dlatrtbuclon en NUmaro• 
• 65.000 m2 de constrt.1ccion t10 ca.nenas dti 
futbol soceer) 
• 14m de altura (un edtf1c10 de cinco prsos) 
•Mas de 3.000 proveedores 1nacritos en el 
sistema 
•Más de 160.000 articulo• procesado• 
d1ari•men1e 
• M8s de 600.000 ca1as procesadas por dla 
• Més de 800 1ra1lera de salida por dla 
• 100 millones de ca1•• esumadaa para el 2001 

(una por cada mexicano) 
•Entre 2.000 y 2.500 traba¡adorus 

• Mas de 360 puertas de recibo y embarque 
• 600 ca¡as atendidas por horll/hombre 
• Crecimiento del SOdA> en ca¡ as. respecto al mismo 

mes del ano pasado 
• 50 centavos en E5lados Un.;los. SOio uno en Mé."KX> 

El C•ntro de OleU1buclan de W.lrMart 
Nueatro Centro sur1e d1anamen1a a todas las t1en­

daa da au1oserv1cio y clubes Su pnnc1pal ob¡et1vo es 
que cada c11ente que v1s11e nuestras t1111ndas y clubes 
encuentre 1os prOductos que cusca sin qu11 tangamos 
excedente d• mventanos No m•ne¡a perecederos n1 
produc1cs c::iue rec;¡u1&ran relngarac10n. a1no mercan­
c1a seca consl1lu1da por aoarroles o1ectromcoa. Unaa 
Cianea ropa zapatorla. etc Ademas de productos de 
1mponac:ion y una Cuena parte de los msumos Que l;;iis 
tiendas necesitan ccmo bolsas c.narolas y pellcula 
para empacar. entre otros 

Grac1es a nuestro Centro las tiendas rec.il:>Gn un 
solo trailer con mercancla provantente de todos los pro­
"'eedores Llitga previamente "'er1fu:ada y cod1f1cada. 
lis!a para ser uO•cada d1tectamante en ol anaquel 

B< >I> l- <' ,, ,,,,,;,,;,,.;, ' , . 
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o de Distribución: 
:M:ejores del l\1:undo 

Tocnologla d• Punta 
Nuestro modelo cuenta con un sistema de alta tac· 

nologla y un nivel da prec1s1on ciue garan11za la e••S­
tenci.a de produclos en nuestras unidades. s1mpllítco 
i;iroeesoa y reduce costos Ceda vez Que pasa un pro­
ducto por el es~ner de las ca¡as reg1slradori11s de 
detona. en forTTia electtomca. una orden de compra 
Su cOc:hgo lo reletntl"ICI& a un proveedor. ciue lo recibe 
gracias a un s1stoma de transm1s10n 1natant.11nea de 
1nformac10n 

Nuestros ¡:iroveedores se contactan cori et araa de 
Compras y se tes asigna una cita para entregar ta 
marcancla. mientras lan10. el pttdldo se transmite al 
Centro de 01stnouc10n para c:iua asta proparado para 
rac101r el embarque Pero aste es solo al pnnc1p10 

Una ve.z: que !!Wt recibe la mercancia. - identifican 
l•S ca¡as 1n1oa el proceso de d1:>tnbuCIOn interna para 
llenar otr.as con el pechdo corrvdo eo1rgartas en el c.111· 

m1on correcto hacer1as llegar al dub o a La tienda co­
JT!llcta. en al momento corTecto El tiempo tianacurndo 
entre que se detona al pechdo hasta que se repone en el 
anaquel es mlnomo En tas tiendas y clubes da la .1:ona 

matropohlana no es mayor a trua o cuatro dlas y en los 
puntos mas le¡anos dal pals. podrla e><tenderse dos 
dlas mas Para asegurar que asto ocurta. un gran 
equipo lH!ne Qua traba¡ar con eficiencia •S1 alguien 
nace mal su traba¡o provoca reaccionas en lodos los 
eslabones da la cadena Esto nos obhga a traoa¡ar en 
equipo. nos lortatace y une mas para entregar a !lem· 
po y sin fallas a la ve.z: ciua nos pernuta reducir costos 
para cumpllr nuestra fiJosofla de Prec.ios Ba¡os Todos 
los Olas• asegura Jerga Raynoso 

Laa Gnindea Ventmjaa 
El Centro de 01s111buc10n nos pal'TTl1te reducir COS· 

los e11m1nar 1nventanos. desplazar grandes ... otumenes 
de mercancla a incluso surtir artlculos en pequet'las 
cantidades El contenl(lo del tra1ler debe 5er e•actamen­
la igual a la factura Eso se conoce como e..acutud da 
embarQue •Hemos logrado una e11;act111.td supenor al 
99 96% y el ruto es mantenemos sobre ese r11vel -ce­
menta con orgullo Jorge Reynoso- Para ano. contamos 
con un equipe de as.eguram1enlo da cahdad que nos 
audita dianamente y nos ayuda a ser una compat'\la de 
Cla- Mundial que mane1a un "'ºlumen muy grande de 
producto• con una eJ1act1tud .mpres1onante• Nuestro 
Cenuo de O.sUlbuciOn es mod11lo en Latmoam6nca y 
todos los dlas uana el reto da garanti.z:ar al abasto de 
m.as de 220 !landas y dubes Constituya un sistema quo 
opera t1a10 la fOJTTiula gcmar-ganar. con grarides venta· 
¡as para el proveedor. el cl1&nle y la empresa 

Un .. recldo Reconocimiento 
La Expo Loglstica. alam...aa 1ristJluOOn que agrupa a 

drvers.as asooaoonas reconOCJda 1nternaoonalfnan1e. 
e><POrtOS en loglsllca 'I oparaoon de miltanales. 01orgO a 
warMan al Pr.mro Nacional da 1og1stica 2001 y a Jorge 
Raynoso. el Premro de Eiecutrvo del Ano 2001 en al are a 
deloglstica 

Estos ta'COnoomoenlos nos llenan de orgullo 'I satis· 
faeoOn paro tambo6n sognlflCan un compromiso con I• 
eabdaa para mantener y superar el nr'llal alcanz.clo Ex· 
t.nderemos una calufQsa fehcrtOloOn al lrig Ravnoso 'I 
al aritusiasta equipo del Centro de 01stnbucion por su 
••c:.lentmtnl!Hl¡o 

BC > ll 1 e • '" /,,., /,./,,,/, 
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l:1 ~u•••p• .. ,,,.,,,,_, '"·''"'P .. ''"'-'("",.,, l,J'-
~H'"""' ,.,,,, ..... ~·r',tlil<, L',f.I'; t .. _.,, .. ,, .Jf1 

.lUJlQLI ...... ~ ... ~l>•: ~ .... '"'.l'H''" • M.-. 
IO'> <.O!Or11:.1-Ju! .. ,, ''"'1--••r\.l""" ·l"••"f'<·-. 1 "'' 

nuc11•1on µ<'< "'" •t.ll«Uh.>., P:,r -..1 .. ¡.,n.•·· 111 ""'•'-''-"""" 
s. ... ~!!ot>.,,t: J M.,rc;,, Pci!u hJt'.,r lt•w.J.lu ._,., ¡_,,r\J!..J-. ! 

u .. i.a .. ,, .,, .,"'"' ~11 ,, ... ,",.:-• ,.. J"" ,,1• •· ,.,. 
0"C'11e 

Ln .,1.,._ic "''!. .. f1,n,,-,. : • ..;n't"~u.,n,1tJ.t'' "" • lo9u•d 1•· 
,.,)Cd <'.!•• 0<><-'~ e, t><Jf,1J(l u[>0<-'l!,1 20'1 ¡),o¡> .. le<, l ... :u 

IOf .. '> d Id QU'"' i•' <_,ll')•l!l.t" 0"1~>1._.,,, .. ,.!<>" .-t<]••C.11.t'> 

E S.1.:1 SCf ~•a p,or.o •••.Jlo.l',H ·-""' ;.,,,.,,,,,,,,., ,JI"''• •O j., 

1.., P••mª"'"'" <::l<H• co""·"J'°' ¡,,, .. , .~r'-_, r 
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WAL T MART SUPER CENTER: UNA NUEVA CULTURA ENTRE SUS EMPLEADOS 

CONCLUSIONES 

El individuo es un ser social por naturaleza. desde la época prinlltiva 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 desarrollo y cambio. por lo que. 

requiere de buscar nuevas formas de adaptación para mejorar su nivel de vida. a través del 

aprendizaje y experiencia y sobre todo de su integración y participación en equipos de 

trabajo. 

Las pers<;>nas constantemente se están integrando a equipos de trabajo. ya sean formales 

e lnfonnales. Respecto a Jos fonnales. debe fomentar sus relaciones laborales de Ja mejor 

manera. ya que de esto depende la productividad. calidad y el logro de los fines comunes 

de la organización. 

En la conducción de equipos de trabajo. los líderes siempre deberán tomar en cuenta las 

características de Jos miembros. buscar en todo momento el máximo desempeñó del 

equipo. así como también el desarrollo individual de los integrantes. 
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La motivación es uno de los factores que más influyen en el individuo en su 

comportamlento' dentro de la integración laboral. E individuo busca en todo momento 

satisfacer sus necesidades según las diferentes jerarquías a las que éste acostumbrado. 

Las -or~~nizaclones siempre deben de t~ner .~re~~t~:. que. el, ~tis~:a"ce~ las. necesidades de 

los empleados los llevará a la culminación de'los'objetivos'coniunes. por lo que deberán 

desarrollar técnl~as- tendientes a lograr- una- motivación que satisfaga plenamente las 

necesidades de los miembros de los equipos de trabajo. 

Cualquier organismo social requiere contar con jefes que sepan conducir a los equipos 

de trabajo. El contar con buenos líderes pennltirá a las empresas el asegurar mejoras en su 

funcionamiento. y sobre todo en el aprovechamiento y optimización de los recursos con que 

se cuenta. 

La comunicación es vital para el funcionamiento de cualquier organización: una 

Comunicación eficiente pennitirá un mayor y mejor funcionamiento de los equipos formales 

de trabajo. el jefe deberá conocer y aplicar el proceso de la comunicación sobre bases 

técnicas. que le permita en todo momento lograr una interrelación adecuada en el 

funcionamiento de los equipos. 

El cambio es comunicación y lo único que lo hará 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 número de personas y ernpf"esas quizás sea la última oportunidad. ya que la 

decisión no pude esperar. 

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

rendimiento y. al mismo tiempo. hagan más interesante y satisfactorio el trabajo personal. 

TESIS r'nM 

FALLi\. m; v!uUEN 
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Para hacer efectiva nuestra comunlcaclónf-.. -c.oménZ~ndo·~ Con· sus -niveles directivos. y a 

través de las premisas de la comuntcaciÓJ1~:_~c::t~~::··u~;:P~~~~~. ~e-~~r~a~c=:nt~ bidireccional 

cuyo éxito depende tanto de nu~tr~:i:ca~~i'd~d'.:-d~~;~~I~b~~~~:::i;~~~j·~- a partir de las 

necesidades referentes y el lenguaje de·:~l'i~~6~~flrit~~i~2J~6~~~?-~6~6'·-~~eStra capacidad de 

esc:uc:harlos efectivamente. · ·• ,",~~ .. :.~ •.. • . ;r, .. ~· ~ : :·>,,::;·e ·,'.Y ·.· · 
Como una realidad que n~s~-~~¡;;·~:~~~~~-~)/~}~¡~~~-db~-·:·~~~~Íies para el grupo del 

=~:u~7::7:0~e ::7:a ::;~ i:tj:J1~t~~~~l~~~~:~:on~~a::::;~~~n~rograma de 

Cual es Ja razón de ser de la empresa. sus valores y su manera de hacer las cosas. Que 

se espera de cada empresa. dlvislón. equipo de trabajo y de cada persona dentro de Ja 

organización. Garantizar la comunicación de abajo hacia fuera arriba de tal manera que: se 

logre la integración armónica y el compromiso entre las personas y las organizaciones; es 

necesario que se facilite el desarrollo de lnnovadones y el cambio cultural y tecnología en la 

empresa. que propicie al máximo la comunicación interpersonal y las formas sanas de 

comunicación formal de la organización. enviando mensajes directos que expresen en 

fonna ciara y no agresiva las necesidades y expectativas de los empleados, Escuchando 

efectivamente y promoviendo al máximo la comunicación constructiva y el trabajo en 

equipo. Impulsar un estilo de comunicación congn..iente con los valores que nos interesa 

difundir y fundar en nuestro esfuerzo de comunicación. " hacia adentro y fuera ... en el 

compromiso y la evidencia interna de dichos valores. 

Uno de los puntos fundamentales entre muchos otros. que se planteo es el estudio sobre 

la relación del Individuo con Jo que representa una organizadón. ya que corno se afinna. el 

hombre forma parte esencial en ésta y en consecuencia ya no debe verse a aquél como 

una simple máquina que trabaja sólo para producir. tiene que considerarse 

corno parte integradora detenninante de la organización para buscar su superacJón y 

satisfacer también sus necesidades. 
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Una de las mejores fonnas de dirigir a una empresa es aquella que en primer ténnino 

considera a las relaciones humanas. como elemento clave para el buen funcionamiento de 

las relaciones interpersonales ente los integrantes de la organización. por otra parte las 

empresas que se caracterizan por una estructura sistemática y contingente pueden crecer y 

alcanzar altos niveles de existencia. 

En cuanto a factor humano. una organización obtendrá mayores ~nefictos si toma en 

cuenta la partic\pación de todos sus miembros para mejorarse.su._funcionamiento. En este 

sentido se considera la p.articipaclón de los individuos. como una fofmB de motivaclón y de 

mantenerlos involucrados e informados acerca de los avances. cambios fallos. entre otros 

aspectos que se den en la organización. 

Las relaciones humanas bien orientadas de una institución. permiten la optimización de 

todo tipo de relación interpet'Sonal entre los diferentes niveles de jerarquía. Siempre será 

conveniente crear un clima de tolerancia y apoyo que rija a todos los Integrantes de Ja 

organización. De esta forma el individuo sentirá interés hacia la empresa. el cual se reflejara 

en un mejor desempeño de su trabajo en general. 

El establecimiento en una fonna constante y bien planeada de una serie de actividades 

que den lugar a un programa de Relaciones Públicas lograrán estimular y orientar el 

comportamiento de cada uno de los empleados o representantes que tengan contacto con 

los públicos 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 guíen para elaborar uno propio en Relaclones 

Públicas como lo que son. una parte importante y fundamental y no sólo en una empresa 

sino en cada uno de nosotros. en Ja adecuada aplicación de este trabajo sobre la 

propuesta de un Proyecto de Reladones PúbJicas Internas contribuye substancialmente a 
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que la empresa encuentre concretamente sus objetivos. marcando Ja- pauta para seguirlos 

como originalmente se pensó. 

De igual forma. la debida aplicación de esta propuesta podría fomentar profundamente 

el desarrollo de cada etnpleado para hacerlo más capaz como trabajador y más duro como 

ser humano. a través de una comunicación óptima. coadyuvando a su integración en la 

organización- y a la motivación en su desempeño. mejorando el ambtente laboral 

incrementando la productividad de la empresa. 

Si toda organización apegará sus objetivos a las necesidades de comunicación humana 

que presenta el empleado dentro de la misma. interesándose por los objetivos de casa quién 

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

Es importante destacar que equivocadamente los comunicólogos sobre todo egresados 

de Escuela Nacional de Estudios Profesionales Campus ... Aragón'" no hemos dado a conocer 

nuestra labor empresarial tomando en cuenta que existe una amplia gama de poslbllidades 

dirigidas de acuerdo a nuestros conocimientos y actitudes donde nos podemos desarrollar. 

como profesionistas. por lo tanto podemos deducir. que la comunicación 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 institución tanto 

publica como privada. esta expuesta a una serie de barreras comunicacionales que pueden 

dañar seriamente su imagen y 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 información están establecer un diálogo regular con gobiernos. 

organizaciones civiles y la comunidad: organizar un sistema para la atención de calidad que 

involucre a todos y cada uno de los individuos participantes. desarrollar una estructura de 

gestión orientada hada la satisfacción de las necesidades de información de los clientes que 

al mismo tiempo, responda a las políticas del prestador del servicio. Esta investigación 

establece que cualquier empresa debe esforzarse por cumplir con sus responsabilidades 

sociales en todas las áreas que conforman su actividad empresarial. La estrategia de 

comunlcación y relaciones públicas en situaciones difíciles es un paso importante hacia esta 

dirección. 

TES•:(' r·· n 7} 

FALL¡:t .L1·i.;; L,¡¡._:.lfEN 
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