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INTRODUCCION

El Instituto Mexicano del Petroleo ha sido desde su creacion, una importante
plataforma para la investigacion cientifica y el desarrollo tecnologico al servicio de las
industrias petrolera, petroquimica basica, petroquimica derivada y quimica. Hoy es,
ademas, una institucién que con programas y proyectos de investigacién de punta se
propone asegurar el fortalecimiento de la investigacion y el desarrollo tecnolégico del
pais.

En este organismo fue donde se realizo la presente investigacion, la cual tuvo como
objetivo conocer la Opinidon Publica de los trabajadores del Instituto Mexicano del

Petréleo (IMP), respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

La trascendencia social de esta institucién, que tiene valores como la excelencia, la
innovacién y la creatividad hacen que un estudio de esta naturaleza cobre gran
importancia, ya que al conocer la opinién de los trabajadores respecto a los
mecanismos de comunicacion formal (Gaceta, Intranet, Correos Electrénicos, etc.) y
los mecanismos de comunicacién informal (comunicacion con jefes, coordinados y
subordinados), se podran establecer y mantener las bases de una adecuada
estrategia comunicativa que ayude a cumplir los objetivos fundamentales del IMP;

esto ultimo, tarea exclusiva del cliente.
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En particular, la Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones Publicas (GCSyRP)
de esta institucion, sera una de las principales beneficiadas, puesto que, dentro de
sus objetivos esta impulsar el cambio institucional con estrategias de comunicacion
innovadoras y con productos y servicios eficientes que transmitan mensajes que
motiven a la comunidad del IMP a adquirir y arraigar nuevas actitudes de acuerdo

con la visién y mision institucional.

Para cumplir con el objetivo de la investigacion, se planted la hipotesis nula: No se
sabe cual es la opinion publica de los trabajadores del IMP respecto a la
comunicacion intema; y la hipétesis general alternativa: La opinién publica de los
trabajadores del IMP respecto a la comunicacion interna dependera de las

caracteristicas sociodemograficas del grupo.

Cabe aclarar que, para términos de este estudio, entenderemos Opinién Publica
como el conjunto de expresiones de los individuos de un grupo social que tienen un
referente publico, entendiendo como publico a todos aquellos asuntos que interesan
ylo afectan al grupo social, a diferencia de "el publico" que es el grupo social en si

mismo.

E! contenido del trabajo se desarrollé de la siguiente forma: en el capitulo 1 Marco
Tedrico, se exponen las bases conceptuales de esta investigacion; la Teoria General
de Sistemas, la Teoria de la Mediacion Social, el Sistema de la Comunicacion, el
Subsistema de la Opinién Pablica; la Naturaleza Comunicativa de la Opinion Publica;

la Historia de la Opinién Publica; los Cédigos de Etica y la Comunicacion Interna.

En el capitulo 2 Marco Contextual, se presentan los datos generales del Instituto
Mexicano del Petroleo; origen, desarrollo, situacion actual, estructura de la
organizacién y de la Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones Publicas. Y se
enfatiza en la dinamica de los mecanismos de comunicacion formal: Gaceta, Intranet,

Correos institucionales, Folleteria, Actividades Culturales y Promocionales.
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En el capitulo 3 Marco Metodologico, se enuncia la metodologia que sirvid para
disenar y elaborar el instrumento de la investigacién; entre ellos todos los elementos
que intervienen en la Tabla de Especificaciones, los criterios de Arboreacién y de
aplicacion del Cuestionario Piloto y las tablas de resultados de este ultimo, que

dieron pauta para desarrollar el Cuestionario Final.

En el capitulo 4 Levantamiento de datos, se describe las caracteristicas de la
poblacién encuestada, el tipo de levantamientos de datos que existen, y el que se
eligié para este estudio. También se describe el proceso de levantamiento de datos y
se explica la forma en que se procesaron los resultados obtenidos; se presentan
graficas de los mas representativos y se abre paso para enlistar conclusiones y

algunas apreciaciones finales.

Se espera, que los resultados sirvan al cliente para fundamentar un proyecto
institucional, donde la comunicacion y la difusion de la informacién circulen en todos
los niveles y direcciones, para que los actores puedan perseguir los objetivos
comunes de su institucion y mejorar su convivencia, adaptacién y habitabilidad.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO

En este primer capitulo se encuentran las bases conceptuales que sirvieron como
guia a esta investigacion. Aqui se explicara, la Teoria General de Sistemas; la Teoria
de la Mediacion Social; el Sistema de la Comunicacion Humana y sus elementos; y el
Subsistema de la Opinidn Publica, identificando los elementos del referente

investigado.

Asimismo, se expone la Naturaleza Comunicativa de la Opinion Publica y su
importancia en diferentes periodos de la historia: Comunidad Primitiva, Mesopotamia,
Egipto, Grecia, Roma, periodo Medieval y la llustracién. Ademas, se presenta un
esbozo de las perspectivas actuales de la investigacion sobre la Opinion Publica. En
este Ultimo periodo, se revisard brevemente los aportes de la investigacion
norteamericana. Y por ultimo, se explicara la importancia de los Cédigos de Etica en

los estudios de Opinién Publica.

1.1 LA TEORIA GENERAL DE SISTEMAS '

La Teoria General de Sistemas permitira conocer la manera en la cual el sistema de
comunicacion, que incluye actores, expresiones, instrumentos y representaciones,
estd organizado y la forma en la cual ese sistema se relaciona con otros, por

ejemplo, el sistema social.

' Se presenta un resumen de Gallo Romo Olga. apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas v
Sociales. UNAM. México. 2003
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1.1.1 La organizacion y el funcionamiento de los sistemas
“Los sistemas son aquellos conjuntos constituidos por componentes implicados,

diferenciados y dependientes”.?

Para entender mejor su organizacion y funcionamiento, se tendra que hacer una
division entre: el concepto de sistema y el analisis de la organizacion de los
sistemas. A continuacion se presenta el esquema 1 que sintetiza este tema y

enseguida se explica cada elemento.

ESQUEMA 1

La organizacion y el funcionamiento de los sistemas
|

[

Concepto de Sistema

Analisis de la organizacion
de los sistemas

El sistema como
entidad real

El sistema como
método de analisi

4

Seleccion
de

Distincion
entre

Relaciones
entre

[

J

1
Los elementos componentes
de un sistema

1.1.1.1 Concepto de sistema
Manuel Martin Serrano establece que el concepto de sistema debe estudiarse como
entidad real y como método de analisis, y que solo a partir del analisis sera posible
diferenciar un sistema de un agregado. Para conceptuar al sistema es necesario
abordarlo desde dos aspectos fundamentales: el sistema como entidad real y el

sistema como método de analisis.

El término sistema cuando se utiliza para designar entidades reales se opone al

término agregado. Un sistema y un agregado son igualmente conjuntos, es decir,

* Martin Serrano. Manuel, Teoria de Ja Comunicacion. Epistemologia v analisis de la referencia. UNAM. ENEP
Acatlan. Meéxico, 1993, p. 102
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entidades que se constituyen por la concurrencia de mas de un elemento, la
diferencia entre ambos consiste en que el conjunto de los elementos de un sistema
muestra una organizacion de la que carecen los elementos del agregado™. A

continuacién se presenta el esquema 2 que sintetiza lo anterior.

ESQUEMA 2
El sistema como entidad real.

Es necesario diferenciar

l
| |

Un sistema Un agregado

Ambos estan compuestos por varios elementos pero

[
Un sistema se encuentra organizado Un agreg;L no esta organizado

Si un sistema se encuentra organizado y tiene elementos (Martin Serrano, los
denomina componentes del sistema), entonces puede ser estudiado desde la Teoria

de Sistemas como método de analisis.

Una vez que la entidad real cumple con los requerimientos para ser definido como
sistema, entonces puede ser estudiado desde la Teoria de Sistemas como método
de analisis, en donde a nivel metodoldgico, el término sistematico se opone al
término asistematico. El analisis sistematico de un conjunto de elementos se

caracteriza porque se propone explicar la organizacién del objeto de estudio®.

* Martin Serrano. Manuel. et.al. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v analisis de la referencia. UNAM.
ENEP Acatlan. México. 1993. pp. 93-110. citado por Olga Gallo en apuntes de tesis de maestria. Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales. UNAM. México. 2003,

' Gallo Romo Olga. apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM. México,
2003,
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Sin embargo, para que sea posible realizar el analisis sistematico de un objeto de
estudio, éste debe reunir ciertos requisitos: que el objeto posea alguna organizacion,
es decir, que sea un sistema a nivel real. La comunicacion puede ser estudiada

sistematicamente porque es un objeto organizado de estudio®.

¢ El sistema como método de analisis
El analisis sistematico se caracteriza porque explica la organizacién del objeto de

estudio. Ver esquema 3.

Para que sea posible realizar el analisis sistematico de un objeto de estudio, éste
debe de estar organizado y sus componentes deben presentar las siguientes
caracteristicas:

a) han sido seleccionados

b) se distinguen entre si

c) se relacionan entre si
ESQUEMA 3

Un sistema crmo meétodo de analisis

[ 1
El analisis sistematico se Para estudiarlo sistematicamente

caracteriza porque explica deben estar organizados de
la organizacion del objeto alguna manera y
de estudio | |

Un objeto de estudio esta organizado cuando sus componentes

r I 1
Han sido seleccionados Se distinguen entre si Se relacionan entre si

Las caracteristicas anteriores se explican como consecuencia de su pertenencia el
sistema. Hasta aqui, se aprecia la organizacion y el funcionamiento del sistema
desde el concepto, entendido como entidad real y como método de analisis. Ahora se

describira el analisis de la organizacion de los sistemas.

" Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM. México.
2003



El IMP vy la Comunicacion Interna: estudio de Opinidn Publica

1.1.1.2 Analisis de la organizacién de los sistemas

A) Seleccion de los componentes de un sistema

“Un componente pertenece a un sistema dado, cuando su existencia es necesaria

para que el sistema funcione o permanezca organizado como tal sistema’. A la

relacion entre un componente y el sistema, se le llama implicacion.

Existen dos clases de implicacién: (Ver esquema 4)

e La obligatoria: Cuando la desaparicion del elemento afecta la existencia, el

funcionamiento o transforma al sistema.

e La optativa: Cuando el sistema puede funcionar sin desaparecer y sin

transformarse, sustituyendo a ese componente por otro.

ESQUEMA 4

SELECCION
DE LOS COMPONENTES DEL SISTEMA

v
Un componente perlenece a un sistema cuando su existencia
es necesana para que funcione o permanezca organizado el sistema

*
A la relacion entre un companente y el sistema, se le llama
IMPLICACION

A\
Existen dos clases de

implicacion o
— T T
Obligatoria | Optativa
Cuando la desapancion del Cuando el sistema puede
elemeanto afecta la existencia, funcionar sin desaparecer y sin
el funcionamiento © transformarse. sustituyendo a
transforma al sistema ese componente por otro

La flexibilidad de un sistema esta dada por la obligatoriedad de los componentes que

lo conforman, es decir, si todos los componentes son obligatorios, entonces el

sistema es rigido.

Para reconocer las implicaciones de los componentes en un sistema, debe

diferenciarse si el componente es obligatorio, optativo o incorporado. Los elementos

" Gallo Romo Olga. apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM. México.

2003
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incorporados son aquellos que aparecen frecuentemente en el sistema, pero no
estan implicados en el sistema, es decir, requieren del sistema pero el sistema puede
eliminarlos sin alterarse. A continuacion se presenta el esquema 5 que sintetiza lo

anterior. ESQUEMA 5

La flexibilidad de un sistema esta dada por:

La obligatoriedad de
los componentes que lo Hay
conforman si todos los elementos de
componentes son un sistema
obligatorios, entonces el que se llaman
sistema incorporados
es rigido.

Para reconocer las
implicaciones de los
componentes en un
sistema, debe
diferenciarse si el
componente es....

Son aquellos que
aparecen
frecuentemente en el
sistema, pero no estan
implicados en el sistema.
Requieren del sistema,
pero el sistema puede

eliminarlos sin alterarse.
Incorporado

-

B) Distincion entre los elementos de un sistema.
“Un componente se distingue de otro u otros en el interior de un sistema dado,

cuando las diferencias que existen entre ellos, o sus diferentes comportamientos son
necesarios para que el sistema funcione o permanezca organizado como tal

sistema."’

Hay dos clases de diferenciacion:
s Estructural: Cuando un elemento ocupa un lugar especifico para que el

sistema esté en un estado, es decir, se refiere al espacio fisico que ocupa el

" Martin Serrano, Manuel. et.al. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v analisis de la referencia. UNAM.
ENEP Acatlan. Mexico. 1993. pp. 98-99
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componente dentro del sistema. Este lugar no puede ser ocupado por otro
elemento u otros elementos.

« Funcional: La existencia de cada elemento es necesaria para que asuma al
menos una de las funciones que existen en el sistema y esa funcion no puede

ser asumida u ocupada por otro (s) elemento (s). Ver esquema 6.

ESQUEMA 6

DISTINCIONES
DE LOS COMPONENTES DE UN SISTEMA

v
Se da por las diferencias entre ellos, o por su comportamiento
al interior de un sistema

v
Hay dos clases de diferenciaciones/comportamientos:

ESTRUCTURAL ' FUNCIONAL
Cuando un elemento ocupa un Cuando un elemento ocupa un
lugar especifico para que el | lugar especifico para que el
sistema esté en un estado. sisterna asuma un funcion
Ese lugar no puede ser [ dentro de un estado, esa funcion
ocupado por otro elementou | no puede ser asumida por otro
otros elementos. | elemento.

I
Los elementos pueden ser de naturaleza distinta, pero
no es condicion para diferenciarlos. Un sistema es
grande de acuerdo al numero de componentes.

En un sistema el nimero de componentes viene definido por el repertorio de
elementos diferenciados, y no por el numero total de elementos. Los elementos

pueden ser de naturaleza distinta, pero no es condicién para diferenciarlos.

La diferenciacion entre los elementos del sistema puede apoyarse en la existencia de
componentes heterogéneos, es decir, de distinta naturaleza, aunque la
heterogeneidad de los componentes no sea un requisito indispensable para que
aquellos se diferencien entre si. Los sistemas que se estudian en ciencias sociales y

en comunicacion suelen estar constituidos por elementos !'leterogéneos.8

* Martin Serrano. Manuel, Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v andlisis de la referencia. UNAM. ENEP
Acatlan. Mexico., 1993 pp. 99-100,
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C) Relacidn entre los elementos de un sistema.

“Un componente pertenece a un sistema dado cuando las relaciones que establece
con otro u otros componentes del sistema son necesarias para gue el sistema
funcione o permanezca organizado como tal sistema.” Las relaciones entre los
componentes de un sistema se denominan dependencias.

Hay tres tipos de dependencias:
¢ Solidarias: Cuando el cambio de un componente afecta necesariamente a otro
y viceversa.
» Causales: Cuando el cambio de un componente afecta a otro, pero no a la
inversa.
« Especificas: Cuando el cambio de un componente afecta en ocasiones a otro

componente y viceversa.

Cabe destacar que, los elementos pueden o no tener relaciones directas o indirectas
con otros elementos del sistema, y pueden o no manifestar esas afectaciones. (Ver
esguema 7)

ESQUEMA 7

RELACIONES
ENTRE LOS COMPONENTES DE UN SISTEMA

Se denominan DEPENDENCIAS

Hay tres tipo de dependencias

SOLIDARIAS CAUSALES ESPECIFICAS

("Cuando el cambio de | (Cuando el cambio de ) ("Cuando el cambio de
un compeonente afecta un componente afecta | | un componente afecta
necesariamente a otro | aotro, perono ala | enocasiones a otro

y viceversa b L inversa 4 | componente y

\ viceversa P,

Los elementos pueden o no tener relaciones directas o
indirectas con olros elementos del sistema, y pueden o
no manifestar esas afectaciones

“Martin Serrano. Manuel. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v analisis de la referencia. UNAM, ENEP
Acatlan. Mexico. 1993 pp.100-101.
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El esquema 8 resume el analisis de la organizacién de los sistemas

ESQUEMA 8

El analisis de la organizacion de los sistemas esta dado por

La seleccién La distincién La relacion

entre los elementos entre |los elementos entre los elementos
a)obligatorios a)por estructura a)solidarios
bjoptativos b)por funcién b)causales
c)incorporados c)especificos

1.1.2 Analisis sistémico
Es el estudio de la organizacion de los sistemas y consiste en identificar cuales son
los componentes que cada sistema selecciona, como se distinguen unos elementos
de otros y que relaciones mantienen en el sistema. A continuacion se presenta el

esquema 9 que permitira visualizar lo anterior.

ESQUEMA 9

El analisis sistémico

Es el estudio de la organizacion de los sistemas y consiste en
identificar cuales son los componentes
|

| L |
Que cada sistema Coémo se distinguen Que relaciones
selecciona unos de otros mantienen en el sistema

|

Para dar coherencia a varios sistemas que por ser abiertos son:

[ |
Interactuantes Multifacetados
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Es asi, que el Modelo General de Sistemas propuesto por Manuel Martin Serrano

hace referencia a:

« El Sistema Historico.

« El Sistema Referencial.

+ EI Sistema Social.

o El Sistema Comunicativo y

« El Sistema Cognitivo.

El modelo se visualiza de la siguiente forma:

Sistema Histérico

Sistema Referencial

Sistema Social

Sistema Comunicativo
Sistema Cognitivo

En resumen:

1. La Teoria General de Sistemas nos va a permitir identificar los elementos de
nuestro referente a estudiar.

2. El sistema por tener elementos organizados se distingue del agregado.

3. Un sistema es una entidad real, cuyos elementos estan organizados.

4. Un sistema esta organizado cuando sus componentes: han sido seleccionados, se
distinguen entre si, y se relacionan entre si.

5. El andlisis sistematico se realiza con el fin de explicar la organizacion de los

sistemas.
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1.2 TEORIA DE LA MEDIACION SOCIAL.
La teoria de la Mediacion Social es un paradigma teérico capaz de interpretar y
sistematizar la diversidad de elementos que se constituyen al interior de un proceso

social.

Tal teoria permite darle un orden a las cosas, hechos, objetos y conceptos que se
han estado dando, de acuerdo al grado de desarrollo de las sociedades occidentales.
Este orden se puede formalizar en modelos que Manuel Martin Serrano nombra
“‘mediacionales”; se parte de la explicacion de que un modelo mediador es

comparable a un cddigo.

El cédigo, afirma, “es un sistema de posibilidades, superpuesto a la igualdad de
probabilidades del sistema en su origen para facilitar su dominio comunicativo

(cambio)™"'

1.2.1 Modelos Mediacionales

Un modelo de mediacién es un codigo desde dos puntos de vista:

¢ Un modelo puede interpretarse como un mero sistema codificante, que

significa lo mismo que una estructura. Estructura y cédigo son modelos que

permiten unificar la diversidad del acontecer desde el punto de vista
sociocultural compartido “a priori” por el mediador y los receptores.
« Todo modelo es un codigo, entonces significa lo mismo que coercion. El

modelo de coercién explica, o que equivale a decir que “codigo e ideologia

" Se hace un resumen de Torres Lima Héctor, apartado de la Teoria de la Mediacion Social, de la tesis de
maestria La comunicacion educativa: objeto de estudio v areas de trabajo. Facultad de Filosofia y Letras. UNAM.
1994 v se complementa con informacion proporcionada por Gallo Romo, Olga en Seminario Extracurricular
Opinién Pablica 2003.

"' Martin Serrano Manuel, La Mediacién Social. p. 55. citado por Torres Lima Héctor. apartado de la Teoria de la
Mediacion Social, de la tesis de maestria La comunicacion educativa: objeto de estudio v areas de trabajo.
Facultad de Filosofia v Letras. UNAM. 1994
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son términos que designan en este contexto, a la misma cosa. (Ver esquema
10)
ESQUEMA 10

Y

Coercion

Modelo i—’ Cédigo »  Estructura

“Tal informacion contenida en el modelo de mediacién indica los grados de libertad
de las definiciones de la realidad, de las interpretaciones alternativas del acontecer,
respetando el codigo. Los codigos se hacen mas restrictivos 0 mas abiertos segun

las circunstancias sociales que atraviesa el grupo™*?

La significacion del cédigo como control social es una constante cultural, en la

medida que el mediador utiliza los mismos supersignos que los sujetos emplean para
pensar y actuar. Orden, entonces, equivale al modo establecido de entenderse con

el mundo.

Cuando por alguna causa especifica este orden social sufre alteraciones ya sea por
desajustes entre normas, tecnologia y personalidades, las instituciones mediadoras,
creadas justamente para ello, actian como “giroscopios” restableciendo un equilibrio
en el estado de permanente disfuncion a que estd sometida la sociedad. A estos
sistemas de regulacion institucionalizados, Manuel Martin Serrano los denomina

sistemas de mediacién, cuya caracteristica esencial es que contiene modelos de

integracion.

La mediacion suele encomendarse a instituciones culturales, cientificas vy
profesionales, a su vez todas las instituciones normativas pueden ser estudiadas
desde el punto de vista de la teoria de la mediacion, en cuanto mediadoras en los
procesos sociales. (Ver esquema 11)

" Martin Serrano Manuel. La Mediacién Social. p. 56, citado por Torres Lima Héctor. apartado de la Teoria de la
Mediacion Social. de la tesis de maestria La comunicacion educativa: objeto de estudio v dreas de trabajo.
Facuhad de Filosofia v Letras. UNAM. 1994
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ESQUEMA 11

LA MEDIACION SE ENCOMIENDA A INSTITUCIONES:
[ I |

CULTURALES CIENTIFICAS PROFESIONALES

a)lglesia a) Objetos de estudio de a)Escuelas

biMedios Masivos de las diferentes disciplinas bjAparato administrativo
Comunicacién cientificas c)Profesores

L | |

Mediadores introducen un modelo de orden para dar una vision estable del mundo.

Cuando el mediador introduce un modelo de orden entre las cosas, para ofrecer una
vision estable del mundo se produce un cambio importante, la informacion del
mediador cesa de tener por objeto la realidad original, y por el contrario, por la

realidad trata de explicar el orden, como una forma de interpretar al mundo.

En este orden de ideas, segun afirma Martin Serrano, la teoria permite establecer
modelos y actos, que sirven asimismo de criterios para distinguir ideas,

acontecimientos o comportamientos.

En conclusion, se puede hablar de mediacion solo cuando determinados significados
deben asumir ciertos significantes, y viceversa; por lo que es requisito fundamental la

existencia de un referente comun.

1.2.2 Caracteristicas de los lenguajes
Dado que el referente constituye el elemento fundamental de la veracidad, se dice
con respecto a €l que la comunicacion es objetiva. Por esta razon se adopta a la
relacion que establece el medium con el referente como criterio para clasificar a los
media desde el punto de vista de la comunicacién segun las caracteristicas de sus

lenguajes.
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CARACTERISTICAS DE LOS LENGUAJES

RELACION DEL SIGNO 7
CONEL RELACION DEL MENSAJE CARACTERISTICAS DE
CON EL REFERENTE. LOS CODIGOS
REFERENTE.
ACRONICOS SINCRONICO
ABSTRACTOS LIBRO / RADIO RADIO PARTICULARES
MEDIA
ICONICOS CINE / TV INDEX GENERALES
CARACTERISTICAS DE CONTROL DEL RESISTENCIA DEL
LOS MENSAJES MEDIADOR CONTROL

“Los medios acronicos, se prestan al control social del significado de sus mensajes
por parte del mediador. El referente esta ausente de la informacion cuando se lleva a
cabo el mensaje. Este referente vicario puede ser fragmentado, reconstituido e
incluso construido de forma tal que el mediador puede introducir en el mensaje una
referencia previamente manipulada”®. En los medios sincronicos se permite que el

destinatario pueda verificar la objetividad del mensaje.

Para determinar las formas de empleo de la comunicacion es necesario definir a la
comunicacion. “comunicacion es la transmision de mensajes de un emisor a un

receptor por medio de un médium”

1.2.3 Planos
“Cuando se priva al receptor y al emisor de los cédigos particulares emerge la
incomunicacion, porque los codigos sociales generales no sirven para esclarecer la

realidad, carecen de sentido™'*

, es decir, cuando existe disonancia entre lo que se
informa y lo que acontece, entonces surgen planos que permiten la reduccion de la

disonancia. Ver esquema 12

" Martin Serrano Manuel. La Mediacion Social, p. 46 citado por Torres Lima Héctor, apartado de la Teoria de la
Mediacion Social. de la tesis de maestria “La comunicacion educativa: objeto de estudio v areas de trabajo™.
Facultad de Filosofia v Letras. UNAM, 1994

" Ibidemp. 118
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ESQUEMA 12

Representaciones

El de la Situacio | de los Principia
{Mundo de Ios objetos) (Mundo de los modelos)

Funciones Ideologia

El de la Mediacion.
(Mundo de los actos)

1. El plano de la situacion: esta constituido por los cambios que el acontecer opera
en la realidad social, un suceso que afecta al grupo, una norma que cambia, un
cadigo nuevo, etc.

2. Plano de los “principia” constituido por las constancias cuya preservacion es
fundamental para la reproduccion del grupo: bienes de produccién, normas, etc.

3. Plano de la mediacion: es el plano cognitivo en el que se verifica un proceso de

interaccion entre los otros dos planos.

» Representaciones: Son representaciones las mediaciones que reducen la
disonancia entre los objetos y los modelos.

+ |deologias: Son ideologias las mediaciones que reducen la disonancia entre
los modelos y los actos.

¢ Funciones: Son funciones las mediaciones que reducen la disonancia entre
los objetos y los actos.

Se tiene entonces gue “el cambio social consiste en un permanente proceso de
mediacién; los elementos significantes que se incorporan al medio humano son
relacionados con todas las sucesivas significaciones que se le exigen al medio para

que sea humano, mediante modelos que abarcan nuevos ambitos de aplicacion, o
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salen de ambitos sobre los que otro tiempo mediaron” ~, es asi que la mediacién se

propone como el analisis histérico de las relaciones sociales.

1.2.4 Tipos de Modelos Mediacionales
Manuel Martin Serrano perfila la existencia de cuatro modelos culturales y cuatro

sociales; se visualizan y se explican a continuacion: (Ver esquema 13)

ESQUEMA 13
MODELOS MEDIACIONALES
MODELOS CULTURALES MODELOS SOCIALES.
1. Medieval 1. Mosaico
2. llustracion 2. Jerarquico
3. Capitalismo 3. Articular
4. Capitalismo Monopdlico 4. Latente o abstracto.

1.2.4.1 Modelos culturales
1. Medieval. El mundo se contempla como algo natural, resultado de algo divino.

La discusion se centra en la parte cultural.

2. llustracion. Se manejan principios abstractos que parten del razonamiento. El
mundo es para conocerse y explicarse, se hace la distribucion entre mundo
natural y mundo artificial.

¢ Mundo natural: se analiza racionalmente, se dice que ese mundo no es
creacion divina.

e Mundo artificial: industrializacion.

' Martin Serrano Manuel. La Mediacion Social, p. 75 citado por Torres Lima Héctor, apartado de la Teoria de la
Mediacion Social. de la tesis de maestria La comunicacion educativa: objeto de estudio v dreas de trabajo.
Facultad de Filosofia v Letras. UNAM. 1994
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3. Capitalista. Se dieron cuenta que no existia armonia y solidaridad entre
industrializacién y desarrollo cultural. Durante el capitalismo todos los
procesos productivos se revolucionan. Por otro lado el desarrollo cultural
genera la fuerza para liberar y transformar a los hombres, lo que produce una

acumulacion de capital y se forman clases sociales.

4. Capitalismo Monopélico. Aparece la television y los medios masivos. La
television va a ser un medio de reproduccién cultural. Se crea un mundo
artificial en donde todo se puede crear a través de la industrializacion. La
naturaleza se funde en la tecnologia hasta perder su autonomia (el vacio es
ocupado por los MMC).

Mas que desarrollar las fuerzas productivas, se busca mantener la reproduccion del
sistema social. Para lograr esta reproduccién se crean las mediaciones, las cuales
son capaces de regular las contradicciones entre desarrollo tecnologico y el
desarrollo cultural, se busca evitar cambios estructurales de fondo que pudieran ser

el quiebre del modelo.

Las instituciones mediadoras sirven para establecer controles sociales eficaces, este
control que brinda una visiéon fragmentada del mundo o de la realidad, ademas
pretende que el conflicto pase desapercibido a nivel sistema, social y global, por ello
se dan las crisis o conflictos en los subsistemas, planos o mundos; el mediador

restablece el orden entre los mundos disociados.

Las mediaciones van a ejercer control como una forma de dominacion no violenta y

por lo tanto se va a explotar la capacidad de transformar la realidad en mensajes.

A partir de esto, el signo se convierte en objeto de estudio, es a través del estudio de

este signo que vamos a comprender los sistemas de integracion y de control social.



Posadas Morales Lucia 19

Distincion entre modelo y realidad:
El mediador deja de tener por objeto la realidad y construye diversos modelos para
interpretarla, el modelo va a existir para organizar una estructura, pero se puede

cargar de ideologias.

El modelo es construccién cognoscitiva cuyos juegos de datos y reglas son
complicados, un modelo se va a ideologizar cuando el investigador supone que es un

modelo de la sociedad, antes de que sea mediado.

1.2.4.2 Modelos sociales
“Como las ideologias estan orientadas hacia el control social del grupo, el modelo
ideologico debe ser relativamente simple, y lo mas genérico posible para que pueda
ser aplicado con eficacia en cualquier situacion concreta’’®. Serrano afirma que

existen cuatro modelos sociales de mediacion diferentes:

1. Mosaico. “Desune los datos, los desarticula y los presenta sin discriminacion
unos junto a otros”"’. La prensa es el mediador en la cultura mosaica. (Ej.

supermercado).

2. Jerarquico. Los hechos en vez de estar uno al lado de otro estan embutidos ©
contenidos unos en los otros. (Ej. cultura; signos carentes de tiempo y

espacio.)

3. Articular. “Infiere a partir de la observacion del conjunto de movimientos

efectuados por el mediador con los datos de la realidad, el codigo del

"18

sistema Sistema de orden que permite la utilizacién de “sustancias’,

diferentes, ej. palabras, iconos, etc., los cuales pueden intercambiarse entre

" Martin Serrano Manuel. La Mediacion Social. p. 38 citado por Torres Lima Héctor. apartado de la Teoria de la
Mediacion Social. de la tesis de maestria La comunicacion educativa: objeto de estudio v dreas de trabajo.
Facultad de Filosofia y Letras. UNAM. 1994

" Ibidem. p. 62
™ Ibidem. p. 67
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ellas sin que cambie el cédigo o la estructura.(Ej. se pueden cambiar el

reportero y se generara el mismo mensaje).

4. Abstractos. Es un sistema de orden latente, es decir, nunca se muestran los
criterios para clasificar la realidad. Pareciera que la realidad no se modifica, no
cambia, sino esta inerte, sin movimiento. Es decir, en el mundo existen los
“sies” y los “noes” y en el mundo se aceptan estas diferencias, pero en
realidad dicen “no hay contradiccion”. La contradiccion ilustra en lugar de un

conflicto una diversidad de temas.

1.3 EL SISTEMA DE LA COMUNICACION

De acuerdo a la propuesta de sistemas, la comunicacidon humana es considerada
para su estudio como un sistema finalizado en donde intervienen componentes cuyas
relaciones estan organizadas. Todo sistema cuya organizacion y/o funcionamiento se

vean afectados por la intervencion humana son sistemas finalizados. '

Dada la interdependencia del Sistema Comunicativo con otros sistemas
(principalmente el sistema social) sus elementos también participan en otros

sistemas; estos elementos se aprecian en el esquema 14:

ESQUEMA 14
ACTORES i B INSTRUMENTOS
EXPRESIONES o p| REPRESENTACIONES
MODELO DIALECTICO DE LA COMUNICACION

" Manuel Martin Serrano. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v andlisis de la referencia. UNAM, ENEP
Acatlan. México 1993 p. 107
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1.3.1 Actores
Son actores:
a) Las personas fisicas que en nombre propio o como portavoces o representantes
de otras personas, grupos, instituciones u organizaciones entran en comunicacion

con otros Actores.

b) Las personas fisicas por cuya mediacion técnica unos actores pueden comunicar
con otros, siempre que su intervencién técnica en el proceso comunicativo, excluya,

incluya o modifique a los datos de referencias proporcionados por los otros Actores.?°

Los actores quienes estan implicados directamente en la produccién, el consumo, o

la distribucion de comunicacién, por su funcién pueden distinguirse entre dos clases:

= Los que se sirven de la comunicacion: “Son aquellos que son responsables
de la informacion que circula en el sistema de comunicacién o aquellos que

son responsables de su consumo”.

* Los que sirven a la comunicacion: “Aquellos que ponen en circulacion
informacién elaborada por otros actores y consumida por terceros, siempre

gue su intervencion afecte a los datos de referencia que le llegan a Alter.”"

1.3.2 Instrumentos
Son instrumentos “todos los aparatos bioldgicos o instrumentos tecnologicos que
pueden acoplarse a otros aparatos biologicos o tecnologicos para obtener la

produccion, el intercambio y la recepcion de sefales™

Los biologicos son: El aparato fonologico, el aparato motriz, el cuerpo.

Los tecnoldgicos se dividen en dos:

*" Manuel Martin Serrano. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v analisis de la referencia. UNAM, ENEP
Acatlan. México 1993 p. 161

! Ibidem p. 163

> Ibidem




El IMP y la Comunicacion Interna: estudio de Opinion Publica 22

=  Amplificadores: Aparatos amplificadores de sonido. No modifican la naturaleza
de la senal: micréfono, etc.

= Traductores: Cambian o traducen sefales acusticas, Iluminosas,
electromagnéticas en otra materia o energia: TV, radio, telégrafo eléctrico,
Internet, etc.

Los instrumentos son amplificadores que pueden salvar la distancia fisica o temporal
entre los Actores. Algunos instrumentos son capaces ademas de traducir sefiales de

un sistema energético a otro.

1.3.3 Expresiones

El proceso de generacién de expresiones es el siguiente:

Sustancia: En primer lugar debe existir una sustancia, ésta puede ser: una cosa de la

naturaleza, un objeto fabricado o un organismo vivo.

Sustancia Informada; En segundo lugar se dota de informacién a la sustancia, es
decir, se hace una mediacion cognitiva en la cual se determina que ocurrira con

dicha sustancia.

Sustancia Expresiva: A continuacién, el Actor debe alterar la sustancia de forma
temporal o permanente, por medio de un trabajo expresivo, es decir a través de
cierta clase de operaciones que lleva a cabo Ego®® con la materia de la sustancia

cuando modifica su estado.

Expresion: Se transforma en expresion cuando se acabo de dar forma a la
sustancia. Esto significa que: las expresiones son las modificaciones que sufre la

materia de la sustancia expresiva como consecuencia del trabajo de Ego, gracias a

** Se entendera por Ego al primer actor que en una determinada interaccion inicia el intercambio comunicativo v
a Alter para referirse al actor (o actores) que en esa misma interaccion resulta ser solicitado comunicativamente
por Ego. Martin Serrano. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v analisis de la referencia. UNAM. ENEP
Acatlan, Mexico 1993 p. 13
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las cuales se le confiere a la propia sustancia expresiva un uso relevante en la
interaccion comunicativa: Las expresiones aparecen en la materia de la sustancia
expresiva como un cambio de lugar, un cambio de forma, una huella, una traza.?* Ver

esquema 15.

ESQUEMA 15

El proceso de generacion de expresiones

Sustancia < Expresiones

Cosade la
naturaleza

Objeto fabricado Organismo vivo

Sustancia informada

1.3.4 Representaciones
“Es el conjunto de datos de referencia proporcionados por el producto comunicativo
en un modelo que posee algun sentido para el usuario o los usuarios de esta

representacion”.?

Las representaciones segun su uso pueden diferenciarse en (ver esquema 16):

= Representaciones que son modelos para la accién. Dan a la informaciéon un
sentido que afecta al comportamiento.

» Representaciones que son modelos intencionales. Dan a la informacion un
sentido que afecta a los juicios de valor.

= Representaciones que son modelos para la cognicién. Dan a la informacion un

sentido que afecta al conocimiento.

*Manuel Martin Serrano. Teoria de la Comunicacion. Epistemologia y analisis de la referencia. UNAM. ENEP
Acatlan. Mexico 1993, pp. 165-167
= Ibidem p. 165-167
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ESQUEMA 16

— *  Modelos gue sirven

para la cognicién
Conjunto de datos de *  Modelos que guian la

referencia '> accién

\ *  Modelos para la
intencion.

1.4 EL SUBSISTEMA DE LA OPINION PUBLICA

La Opinion Publica es un subsistema perteneciente al Sistema Comunicativo ya que
comparte con él a sus elementos estructurales: actores, instrumentos, expresiones y

representaciones. Ver esquema 17.

La Opinién Publica se observa a través de la expresion y permite el consenso o
disenso de los asuntos de interés publico. La Opinion Pulblica solo puede ser

ejercida, entendida y analizada por el grupo social a partir de la expresion.

ESQUEMA 17

Componentes del Sistema Opinién Publica:

GRUPO SOCIAL. INSTRUMENTOS
En el cual estan inmersos b Biologicos y/o tecnologicos
los actores del Sistema mediante los cuales se expresa la
Opinion Publica.
EXPRESIONES >< REPRESENTACIONES
Mediante las cuales se hara Que orientaran y definiran la
patente el consenso y/o disenso de | —————p> opinion del grupo social, ello en
los individuos que conforman el base en la experiencia y
grupo social acerca del tema en circunstancias del individuo con
debate. respecto a su grupo social.
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Se puede decir que el Sistema Comunicativo establece relaciones solidarias,
causales o especificas con otros sistemas, ya que la comunicacién sirve para que el
hombre exprese sus pensamientos, emociones, experiencias, con el fin de que sean

escuchadas, conocidas y tal vez aceptadas.

Si el hombre no expresa sus opiniones, éstas no seran conocidas, es decir, una

necesidad no expresada no puede obtener su satisfaccion social.

Finalmente, podemos concluir que las expresiones emitidas por los miembros del
grupo social son las gque importan a la Opinién Publica; para fines de esta
investigacion entenderemos por Opinién Puablica “el conjunto de expresiones de los
individuos de un grupo social que tienen un referente publico, entendiendo como
publico a todos aquellos asuntos que interesan y/o afectan al grupo social, a

diferencia de "el publico” que es el grupo social en si mismo”.?®

Las seis tematicas que se han definido como “lo publico” son:

1. La supervivencia del grupo social.
La produccion de bienes materiales e inmateriales.

3. La conservacion de la propiedad privada (territorio, medios de produccion y
mercancias o bienes).

4. El Estado (ejercido del poder y sus consecuentes formas de accion)
La cultura

6. Medio ambiente o ecologia.

La Opinion Publica es un subsistema del Sistema Comunicativo, por lo tanto
cualquier proceso de comunicacion debe de contar con los cuatro elementos

estructurales del Modelo Dialéctico de la Comunicacién para que sea posible.

“" Definicion proporcionada al interior del Seminario Extracurricular Opinion Publica 2003
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1.4.1 Identificacion de los elementos de la opinién publica, en la

Comunicacion Interna del Instituto Mexicano del Petrdleo.

El objetivo de esta investigacion es conocer la opinién publica de los trabajadores del
Instituto Mexicano del Petréleo, respecto a la comunicacion interna de la
organizacion, para ello se identificaran los elementos de la Opinion Publica en

nuestro referente, en el esquema 18.

ESQUEMA 18
GRUPO SOCIAL. INSTRUMENTOS.
Trabajadores del Instituto Mexicano del Bio[égmos- Aparato fonobgico
Petroleo, sede Tecnologicos: Internet, Gaceta,
Carteles, etc.
REPRESENTACIONES.
EXPRESIONES. Segun sus condiciones
Expresiones obtenidas mediante el sociodemograficas: antigiedad en la
estudio de O.P. respecto a la < > empresa, sexo, edad, nivel,
comunicacion interna de la escolaridad, division por tabulador,
organizacion etc., sus representaciones seran
modificadas.
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1.5 LA NATURALEZA COMUNICATIVA DE LA OPINION PUBLICA?

El término opinion publica ha sido conceptuado en diversas disciplinas y periodos
historicos, pero muy pocos estudios han abordado el tema sélo desde lo propiamente
comunicativo. Aqui se haran diversos planteamientos para demostrar que la opinién

publica es un fenémeno que tiene como base fundamental a la comunicacion.

1.5.1 Importancia de la comunicacion en la Opinion Publica

La comunicacién humana es una conquista de la evolucion humana que ha
permitido desarrollar una vida social que a su vez se ha sobrepuesto dialécticamente
al individuo concreto. Ademas de estar presente en todas las sociedades que han
existido, es un elemento estructurante de la personalidad del hombre. Permite la
transmisién de las costumbres, habitos, actividades y de los avances en las

diferentes razas.?®

Como lo han demostrado las ciencias sociales y las bioldgicas la comunicacion tiene
como principal funcién contribuir a la permanencia y desarrollo de la vida, ya sea en

el nivel filogenético de especies como en el ontogenético de individuos.?®

Ademas, la comunicacion es un hecho social que se encuentra en congruencia con
los fines ultimos de la especie humana y que tiene como objetivo salvaguardar el
conjunto de interpretaciones que se dan sobre el acontecer y lo que en él pasa para
que el hombre tenga un sentido en la vida y del mismo grupo social para conservar
territorios bienes materiales y formas de producir satisfactores materiales o

inmateriales.

*" Se hace un resumen de Gallo Romo Olga. apuntes de tesis de maestria. Ciencias Politicas. UNAM. México.
2003 v se complementa con informacion proporcionada por ella misma, en el Seminario Extracurricular Opinién
Publica 2003 de la ENEP Acatlan.

* Informacion proporcionada por Gallo Romo Olga. en el Seminario Extracurricular Opinion Publica 2003 de la
ENEP Acatlan.

* Ibidem
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La comunicacién esta equifinalizada al principio de la sobrevivencia del género
humano, ademas de que mantiene la permanencia de la vida y el desarrollo en

téerminos de calidad de vida.

La comunicacion es un hecho social que se encuentra en congruencia con los fines
ultimos de la especie humana (salvaguardar el conjunto de interpretaciones que se
dan sobre el acontecer y lo que en él pasa para que el hombre tenga un sentido en la
vida) y del mismo grupo social para conservar territorio, bienes materiales y formas

de producir satisfactores materiales o inmateriales.

La comunicacion, ademas de estar presente en todas las sociedades que han
existido, es un elemento estructurante de la sociedad humana, ya que permite la
transmisién de las costumbres, habitos, de las actividades y de los avances en las

diferentes razas.

Habria que recordar que la naturaleza social es heredada a la humanidad, por lo que
ésta surge con la habilidad para la comunicacion, para la interrelacién expresiva,
simbolica, que es capaz de sustituir actos ejecutivos, con la finalidad de economizar
energia y eficientar la vida humana, por lo que en la actualidad no se discute que la

opinion publica sea un fenémeno humano y asi ha sido estudiada.

Lo cual quiere decir que la opinidén publica, como fenémeno, se origina y realiza al
interior de la vida social de los grupos humanos y de esta manera tiene pertenencia

en estos grupos.

Lo anterior permite aseverar que como parte de ese proceso de comunicacion, el
hombre expresa sus pensamientos, emociones, experiencias, con el fin de que sean

escuchadas, conocidas y tal vez aceptadas.

Si el hombre no expresa sus opiniones, éstas no seran conocidas; es decir, una

necesidad no expresada no puede obtener su satisfactor social, un conjunto de datos
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de referencia no contenidos en una expresion son datos no significantes, un
fenédmeno no nombrado no es conocido. Por ello, en el estudio de la opinidn publica

son tan importantes las expresiones emitidas por los sujetos.

1.6 HISTORIA DE LA OPINION PUBLICA *°
Los referentes de los individuos a través de los periodos mas representativos para el

estudio de la opinion puablica, se describen a continuacion.

1.6.1 La Opinién Publica en la Comunidad Primitiva

Las primeras muestras de la cultura humana las tenemos en el periodo paleolitico,
que abarca desde la aparicién del homo habilis, hace dos o tres millones de afios,
hasta hace unos nueve mil afos, tiempo en que surgié el homo sapiens, el hombre

tal y como lo conocemos actualmente.

" Se hace un resumen de Gallo Romo Olga. apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales. UNAM, México, 2003 y se complementa con informacion proporcionada por ella misma. en el
Seminario Extracurricular Opinion Publica 2003 de la ENEP Acatlan.
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En el Paleolitico, periodo caracterizado por el tallado de la piedra, se inicia y
desarrolla el lento proceso de hominizacion, caracterizado por la conquista de la
posicién erecta, la liberacion de las manos y su correlaciéon con el cerebro, y el
desarrollo de las estructuras cerebrales; el periodo culmind con la aparicion del
hombre, quiza a fines de la Era Terciaria, hace 1.8 millones de afios.

Con la aparicién del homo sapiens, hace unos 38 mil afios en el periodo paleolitico
superior, la evolucion humana dio un paso definitivo no ya en lo biolégico, sino en su

desarrollo psiquico y social.

“El tempo del desarrollo se torné conciente de su propia existencia y de su
separacion de los demas seres de la naturaleza, lo que le condujo a crear o a
perfeccionar una red de relaciones de tipo simbdlico que le habian de consentir una

comunicacion con lo inmediato (lenguaje) y con lo trascendente (magia, religion).*'

Existen fendmenos conductuales comunes a los individuos en todas las sociedades
humanas y adquiridos durante larga historia evolutiva. Como la presencia del
lenguaje simbdlico, la religion, el arte, el comportamiento maternal, el juego social, el

uso y manufactura de artefactos, etc.

Los primeros referentes que el homo sapiens dejo en paredes y techos de galerias
subterraneas, lejos de la luz del dia, son dibujos superpuestos, algunos a escala
natural, o con colores llamativos, de caballos, bisontes, renos, ibices, jabalies,

bovidos salvajes, rinocerontes lanudos y mamuts peludos.

En algunas ocasiones los artistas también pintaron figuras humanas con mascaras y
simbolos de forma de pene y vulva, y manos misteriosas, lo cual tenia quiza que ver
con su instinto de reproduccion, tan importante para ellos porque les aseguraba la
sobrevivencia y la conservacion de la especie a través de los afios.

* Historia del Arte. no. 37. p. 4, de. Planeta, citado por Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad
de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM. México, 2003,



Posadas Morales Lucia 31

La sedentarizacion del hombre trajo consigo cambios sustanciales en la forma de
concebir el mundo. El cuidado del entorno ecolégico se convirtié en un apremiante,
pero a la vez decay6 en la depredacion del medio, conforme fueron creciendo las
comunidades.

Lo anterior lleva a caracterizar a la Opinidon Publica dentro de este periodo como
fenomeno, no como objeto de estudio, pues surge desde el inicio del grupo social,

que es precisamente lo que se denomina Comunidad Primitiva.

En el periodo historico correspondiente a la Comunidad Primitiva eran tres las
tematicas que afectaban al grupo social y sobre las cuales habia que llevar a cabo
consenso:

+ La proteccion de los individuos frente a la naturaleza.

¢ El abastecimiento de alimentos.

¢ La posesién de un territorio.

Estos se clasifican en los rubros de sobrevivencia y conservacion de la propiedad

privada.

Segun Jean Jacquez Rousseau, el hombre en estado natural es un ser individual, sin
embargo, por las circunstancias adversas a las que se enfrenta cotidianamente tiene
que ceder esta libertad propia e individual a cambio de una libertad colectiva que le
permita vivir con mayor seguridad dentro de un grupo social, esta reunién colectiva
origina el surgimiento del Estado, que sera el encargado de proveerlo de proteccion,
alimento y territorio que el solo, como ser individual, no podria conseguir ni

conservar.

Sin embargo, se tendria que resaltar que, no son las capacidades innatas que posee
el hombre lo que lo hacen ser una de las especies mas desarrolladas, sino es
precisamente su capacidad para aprender de su entorno, y asi no solo saciar sus

necesidades basicas, sino también buscar formas de trascendencia espiritual.
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1.6.2 La civilizacion Mesopotamica
La civilizacion mesopotamica fue el resultado del entramado de distintos pueblos
asentados en el Proximo Oriente, cuya rivalidad y sucesivas fases de esplendor
permitieron desarrollar la primera cultura de la historia, dada la aparicion de la

escritura.

2476rimesopotamia html

Imagen obtenida en www homepages uel ac uk/

En general la cultura Mesopotamica creia en la vida y la muerte, pero no en una vida
después de morir, por otra parte su sobrevivencia estaba ligada a la caza, la pesca y
la recoleccién de frutos, por lo que sus referentes son animales, ciervos, cabras,

venados, caballos y figurillas humanas, los cuales se plasman en paredes y cuencas.

Con el siglo XIX (1848-1850) se descubrieron las ruinas del palacio de Ninive, donde
se encontro la biblioteca de Assurbanipae con mas de 26 mil tablillas, en donde se

concentraban todo el saber de babilonias y asirios.

Por estas inscripciones se supo que la fastuosa Babilonia poseia 53 templos
dedicados a dioses, 55 al dios Marduk, 300 a deidades de la tierra y 600 a las del

cielo.
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Es a mediados del siglo XIX (1849-1850) que Austen Henry Layard descubrié las
ruinas del palacio de Nineve y exploré las del palacio de Assurnasirpal |l, donde
encontro en Calach o Kalhu (actual Nimrud) la biblioteca de Assurbanipal (el
Sardanapalo biblico) con mas de 26.000 tablillas, en las que se concentraba todo el
saber de babilonios y asirios, y que pudieron ser leidas gracias a los trabajos de
traduccion del aleman G. F. Grotenfeld y del britanico H.G.Rawlinson.

Fue asi como la rica y fastuosa Babilonia, la que, segun inscripciones antiguas,
poseia 53 templos dedicados a grandes dioses, 55 consagrados al dios imperial
Marduk, 300 a las deidades de la tierra y 600 a las del cielo, empezo a ser una
realidad a medida de que Robert Koldewey iba rescatando del subsuelo lo que
habian sido murallas de la gran ciudad (1887-1917).

Mesopotamia entra en |a historia en el paso del IV al lll milenio. De esta época datan
las primeras tablillas de escritura pictérica, halladas en Tell Abu Salabij, escritura
gue, a través de un desarrollo no muy lento, pasara a ser lineal para desembocar en
un sistema de signos abstractos. Estas tablillas no sélo recogen, como se creia hasta
fecha reciente, transacciones comerciales e inventarios de objetos y de animales,

sino mitos, himnos, instrucciones pedagégicas e historia.

A diferencia de la cultura egipcia, cuya religion tenia fundamento en una vida mas
alla de la muerte, la cultura mesopotamica nego toda posibilidad de una vida
ultraterrena. Por todo ello, las formas artisticas desarrolladas surgieron como
exaltacion del poder temporal, encarnado por el rey, considerado como el maximo

representante de la divinidad en la tierra.

En la epopeya de Gilgames se puede observar la vision de la muerte vigente en la
civilizacion mesopotamica. Esta epopeya es el poema épico mas antigua conservado
y, muy posiblemente, uno de los primeros documentos escritos de la historia

humana. Fue redactado hace cuatro mil afios en doce tablas de arcilla en donde se
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cuenta la historia de Gilgames y Enkidu, éste ultimo creado como Adan del barro por

la diosa Ururu para destruir a Gilgames.

Uno de los temas fundamentales es su concepcion de la muerte como condenacion,
como infierno. Ningun cuerpo humano, ni el de héroes como Gilgames perdurara en

el mas alla.

El arte desarrollado en Mesopotamia difiere con el de otras culturas, ya que responde
mas a una estética hedonista, con gran predominio de los sentidos, que al
predominio del intelecto. Las expresiones de los artistas mesopotamicos se reducian
a las demandas hechas por el poder de los reyes. Nunca a las insatisfacciones y

desdichas del pueblo, pobre, hambriento y sumido en la maxima explotacion.

Lo anterior nos permite entender como los referentes publicos cambian, dan un
viraje, y se supeditan a la maxima autoridad, que es el rey, al que le interesaba mas
que nada exhaltar sus triunfos y glorias que obtenia mediante la dominacién de otros

pueblos, a través de una constante guerra.

Por lo dicho anteriormente, se podria decir que entre algunos de los referentes
publicos mas importantes de esa época se encuentran: las guerras, la explotacién
extrema de los ciudadanos, el poder ejercido por los reyes, el casi nulo gusto por la
vida, la poca fe hacia una mejor vida después de la muerte, la perdida de fe hacia el

progreso y las diferencias sociales entre pobladores.

No es extrafio, que las tumbas no adquieran especial relevancia en el arte
mesopotamico aunque no significa que la muerte no les angustie y que los héroes

mitoldgicos busguen las hierbas de la inmortalidad.

Los dioses eran seres que podian intervenir en las cosas de los hombres, y eran
tambien poseedores de la tierra, de sus frutos y de sus riquezas. Los campesinos

cultivaban las tierras de las divinidades y entregaban las cosechas al templo. Los
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artesanos ofrecian también parte de su produccion a la casa de los dioses. El templo
aseguraba los Utiles precios, los animales de carga e incluso las semillas. “Los
gobernantes eran solo los administradores de los dones de las divinidades, de las

raciones periddicas y especiales que se repartian a la comunidad.”*?

La cultura mesopotamica al igual que todas las culturas que han aparecido a lo largo
de la historia del hombre, inclusive las civilizaciones actuales, siempre han creido en

seres superiores que no son terrenales, sino mas bien divinos.

El poderio a veces ir .ional de los reyes también generd una nueva clase social
reconocida y respetada, la burocracia que trabajaba en palacio, quienes eran
conocidos como “hijos de palacio”, ademas respetados y envidiados por las clases

mas desprotegidas.

1.6.3 La Opinién Publica en la Comunidad Egipcia.

Imagen obtenida en www um es/molecula/sbaan04 html

La civilizacion egipcia, la cual pertenece a la civilizacion Mesopotamica, muestra la

complejidad de una cultura que nacié en el tercer milenio anterior a la era actual y

* Historia del Arte. no. 37. p. 170. Planeta. citado por Gallo Romo Olga en apuntes de tesis de maestria, Facultad
de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM. Mexico, 2003.
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pervivid durante aproximadamente tres mil afios. Los asentamientos humanos
egipcios se remontan al periodo Neolitico, cuando coexistian dos culturas, la primera
denominada Alto Egipto, ubicado en el sur, y la segunda en el Bajo Egipto, en el
tercer milenio antes de nuestra era, bajo la autoridad de un solo monarca, que
convirtio a Egipto faraénico en el Imperio que ha perdurado durante un mayor lapso

de tiempo en la historia de la humanidad.

Para adentrarse y comprender el mundo egipcio es fundamental tomar en
consideracioén la cronologia, y mas aun si se tiene en cuenta que los egipcios no
poseian un sistema cronologico Unico, ni tan siquiera continuo. El inicio de cada
reinado suponia la vuelta al principio, al afio |, por lo que seria necesario conocer la
duracion exacta del reinado de todos los faraones para precisar la fecha de cualquier

acontecimiento.

La historia egipcia se inicia hacia el afio 3000 (final del periodo predinastico), con una
primera dinastia de 2920 a 2770 a. J.C. Ello no quiere decir que la civilizacion egipcia
comience en este periodo, fue en los dos milenios anteriores cuando se asentaron
los principios que luego definirian la cosmovisién egipcia: la lengua, la religién, las

instituciones.**

Con relacion a la estructura social egipcia, el personaje que ocupaba el maximo
rango social era el rey, quien era tenido por un dios o emisario de un dios y, por
tanto, digno de adoracion. Estrechamente ligado al dios-halcén Horus, primer dios
del estado egipcio, el faradon (término que no se uso para designar al rey hasta el
primer milenio, cuando su figura ya no despertaba el respeto y la veneracion de las
epocas clasicas) estaba mas cerca de los dioses que de los hombres: era un ser
omnisciente y de bondad absoluta, que procuraba el bien de los subditos,

protegiendo al débil y haciendo que reinase la justicia.

" Historia del Arte. no. 40. p. 65 citado por Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias
Politicas v Sociales. UNAM. México. 2003,
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Su venida significaba la renovacion de la primera creacion, el restablecimiento del
equilibrio de la naturaleza. Cualquier cambio en el trono no era pues, en Egipto, algo
exclusivamente temporal, sin de orden césmico. A la muerte del faraén, el caos

amenazaba el orden del universo.®

El clero tenia como funcion, por delegacién real, asegurar el mantenimiento
permanente de la creacién y el equilibrio universal obtenido el primer dia del mundo,

gracias al cual se alejo el caos y se hizo posible la vida.

Para los egipcios la vida en la tierra era sélo un aspecto de un ciclo invariable, un
episodio efimero en comparacion con el tiempo infinito del mas alld. La muerte
suponia la posibilidad de la felicidad eterna, pero, para lograrla, el hombre habia de
vivir en este mundo en armonia con las reglas establecidas, con la ética emanada del
poder. La creacion del mundo es el acontecimiento que genera la compleja red de
divinidades egipcias. La primer cosmologia que se elaboré para constituir un
verdadero sistema teoldgico fue la del santuario de Heliépolis, que tuvo en el numero

nueve su sistema de ordenacion.

Recapitulando sus principales referentes son: la sobrevivencia, la trascendencia

espiritual, la belleza y la parte artistica.

* Historia del Arte. no. 40, p. 74 citado por Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales. UNAM. México, 2003
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1.6.4 El periodo de Grecia y Roma
El empleo de la Opinion Publica como un aspecto del gobierno democratico tiene una

historia que se remonta a los griegos.

Imagen obtenida en www esodebate pntic. mec es/grecia html

Los supuestos principales, ahora como entonces, son:

1) La comunidad y los controles politicos descansan en un cuerpo compuesto por
los ciudadanos adultos y responsables de la comunidad.

2) Estos adultos, tienen el derecho y el deber de discutir los problemas politicos con
la vista puesta en el bienestar de la comunidad.

3) De esta discusién, puede resultar cierto grado de acuerdo.

4) El consenso sera la base de la accion publica..., de esta manera, se supone que
las opiniones de la mayoria tienen el control, pero las minorias reciben

proteccion.*

Al hablar de republicas democraticas se supone que los asuntos de interés publico y

que, por lo tanto, afectan al grupo social, se resuelven mediante el consenso

* Kimball. Young. La opinion publica v la propaganda. p. 13 citado por Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de
maestria. Facultad de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM, México, 2003.
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ciudadano (sin considerar en este caso a los esclavos) y no por imposicién soberana

0 gubernamental.

De esta manera, en Esparta y Roma la Opinion Publica era un ejercicio cotidiano de
los ciudadanos, la cual tenia su expresién mas clara en las Asambleas (en las que se
reunia generalmente a todos los integrantes del grupo social con derecho a opinar),
Comicios y Plebiscitos -practica democratico de uso mas frecuente en Roma- o,
también, en charlas informales de los ciudadanos reconocidos (lideres de opinion) en

los diversos agoras de la ciudad.

1.6.5 La Opinion Puablica en la Edad Media.

Imagen obtenida en www turismobierzo com/lugares/castilios

En la Edad Media el referente de la Opinién Publica cambié notablemente al perder
su relevancia politica a cambio de la religiosa. Después de ocho siglos de
dominacién del Imperio Romano -cuya culminacion fue el Senado, en donde todos
los ciudadanos eran representados- surge el Cristianismo que instaura su Iglesia y

respalda su dominio en el poder divino que Dios otorgd a su discipulo Pedro, y que
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éste a su vez delegd en otros, transmitiéndose este poder de generacion en

generacion.

Segun la filosofia cristiana, Jesucristo en vida posee el poder de su Padre, éste al
morir se lo otorga a Pedro, la posesion de dicho poder significa que él sera su
representante en la tierra; Pedro al morir debe transferir este poder divino a otro y asi
sucesivamente. De esta manera los reyes de la Edad Media legitiman el control
absolutista del que hacian objeto a sus gobernados.

Los siervos, y en general el grupo social, aceptaban y no replicaban: ;para qué
discutir los asuntos politicos si en esta vida solo se esta de paso?, asi que se daba
por hecho que a los Unicos que debia incumbirles las decisiones sobre el ejercicio y
la preservacion del poder politico era a la parte minoritaria del grupo social
conformada por la familia real. Por lo tanto, el Unico asunto de interés comun a todo

el grupo era la fe.

La Opinién Publica disminuyé su matiz politico preponderante en los siglos de
dominacion romana y lo confundié con el religioso; de hecho la Opinion Publica no
posee sentido en ninguna de las cuatro tematicas restantes en que se ha clasificado
a lo publico, la importancia recaia completa y totalmente en la tematica cultural v,
especificamente, en el matiz religioso. Un ejemplo de ello, son las ideas religiosas
que dominaban como es el caso de la frase histérica tan bien conocida hasta
nuestros dias: "bienaventurados los pobres porque de ellos sera el reino de los

cielos".

El elemento ordenador del hombre y de la naturaleza era Dios, este disponia a traves
de sus representantes divinos en la tierra, los Reyes o Sefiores Feudales. Su

referente principal era la fe en Dios.
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Finalmente, de este periodo interesa rescatar tres aspectos importantes que son:

1) El referente mas importante de la Edad Media era la Fe (en su ambito religioso),
que vista como institucion es la que asegura la sobrevivencia eterna de los
individuos en si mismos

2) La expresiéon de la Opinion Publica puede tener otros referentes que no son
politicos, siempre y cuando se traten de temas de interés del grupo social y que
entren dentro de las categorias que se han sefalado como asuntos de indole
publica.

3) Conocer la expresion de la opinion publica de un determinado grupo social no es

garantia del saber verdadero o valido.

1.6.6 La Opinién Publica en el Renacimiento y Liberalismo®

Imagen obtenida en hitp /icarito tercera. d/enc_virtual/historia htm

1.6.6.1 El Renacimiento
En el mundo occidental la Edad Media tiene su fin aproximadamente en el siglo XV.

A partir de este comienza la etapa que conocemos como Renacimiento.

* Se hace un resumen de Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales. UNAM. México, 2003 y se complementa con informacion proporcionada por ella misma, en el
Seminario Extracurricular Opinién Publica 2003 de la ENEP Acatlan.



El IMP vy la Comunicacion Interna: estudio de Opinidn PUblica 42

El reconocimiento de las funciones de la Opinién Publica en una sociedad junto con
el requisito de las verdades publicas para el ejercicio de la libre discusion se funda
sobre la idea del hombre como ser racional plenamente capaz de alcanzar por si

mismo la verdad con el orden politico social y econémico.

La libertad en una democracia estd siempre equilibrada por un sentimiento de la
responsabilidad individual por los propios actos. Las premisas basicas de la
democracia son que el poder politico descansa en los ciudadanos; que al ejercer
este poder, a través de la expresion libre y organizada implica necesariamente la
Opinién Publica. En otras palabras el poder de la democracia esta sostenido por la

moralidad de la comunidad.

Es entonces cuando se vislumbra el establecimiento de nuevas formas de
organizacion del Estado, en donde se cede el derecho individual, en busca del
derecho social, en el cual todos los integrantes del grupo social estén debidamente

representados.

El ejercicio de la Opinion Publica en el ambito politico volvid a considerarse un
derecho de todos los ciudadanos, ademas de que se le reconocié una importancia
preponderante dentro de los regimenes democraticos ya que a traves de ella podia
ejercerse el concepto libre expresion de ideas, que empezo a conceptuarse como tal
en la Revolucion Francesa y que posteriormente invadié al Nuevo Mundo con
inclinaciones libertadoras, todo ello que implico que se le valorara como un objeto de

estudio y no sélo como fenémeno.

En el Renacimiento el valor de la Opinion Publica se liga estrechamente al concepto
de democracia, ya que es a traveés de esta que el poder politico adquiere legitimidad.

La Opinion Publica cobra un matiz preponderantemente politico, y a diferencia de

como se consideraba en Grecia y Roma, ahora es considerada un objeto de estudio
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dada la importancia que representa para lograr la cohesién del grupo social y para la

conformacién e instauracion de los nuevos regimenes politicos.

1.6.6.2 El Liberalismo®
Este pensamiento politico liberal de los siglos XVIlIl Y XIX se caracterizd por
enarbolar preceptos de caracter opuesto, por ejemplo: individuo-nacién, sociedad-

Estado y voluntad general-voluntad particular. Dicha forma de pensar era incapaz de

admitir puntos intermedios, es por ello que en los inicios del pensamiento liberal se
negara la existencia de corporaciones, asociaciones o partidos politicos como

organismos mediadores.*®
ESQUEMA 19
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El unico poder representativo era el Estado por representar la voluntad general y no
anteponer el egoismo como sucede con la voluntad individual. Ver esquema 19

Al respecto, Rousseau en su denominado Pacto Social sefiala que una sociedad no
puede formarse ni regirse bajo principios individuales y por ende egoistas, sino por
una voluntad general que busque en el mejor de los casos el bienestar para la
comunidad o mayoria. De la misma forma Rousseau diferenciaba entre voluntad

*" Se hace un resumen de Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales UNAM, Mexico. 2003 y se complementa con informacion proporcionada por ella misma, en el
Seminario Extracurricular Opinion Publica 2003 de la ENEP Acatlan

* Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales UNAM, México,
2003
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general y voluntad egoista de los sujetos: si cada sujeto atendia a lo que su
conciencia le dictaba como mas idonec para la comunidad, manifestaba una voluntad
general; si por el contrario, acudia a su propio interés, expresaba una voluntad
egoista.* (Ver esquema 20)

| COMNCEPTO QUE DESCRIBE ElL. PENSAMIENTO
| ILUSTRADO
) = - o *
Veoluntad General Voluntad 'Ind.ividnn*
- i e —— P
| Representado por Representada por
el Extado los intereses
— — ____individusles
, S it — 2 .
Busca el byenestar i
| de s cormunided Interescs egoisas |
L omayorta | - J
BN S e
Producto de in 2 |
reflexaion y de la Voluntacd |
ERECT. . ==

Las problematicas de si, la opinién plblica es un conjunto o suma de opiniones
particulares o si es una reflexiéon elaborada por una discusion de individuos
ilustrados, racionales y conocedores de los asuntos publicos; o bien si es una
dicotomia entre la opinion personal y la del grupo social, no son problematicas que
en si permitan conceptualizarla, sino que estas controversias devienen de las
circunstancias histéricas y culturales propias del periodo de la llustracion.

Por ello, como primer acercamiento se podria decir que el origen del concepto de
opinién publica es una abstracciéon de una realidad interrelacionada entre lo social
(grupos) y lo comunicativo (individuos), es decir, se trata de un campo que cuenta
con la interseccion de dos tematicas que se requieren mutuamente, pero que se
manifiesta ademas de coOmo una interseccidn come una nueva tematica, es decir

como un nuevo campo a estudiar.*°

¥Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria , Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México,
2003
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La doctrina liberal negd la democracia directa y el sufragio universal, y uno de los
argumentos para lograrlo fue el concepto de voluntad general, expresado como

opinion publica.

El liberalismo buscoé romper con el antiguo régimen, pero a la vez, frené las
aspiraciones liberal-democraticas porque el sentido cuantitativo de la voluntad
general permitia romper con el pasado negando la representacion estamental. Los
intereses corporativos se rechazaban porque el representante o gobernante era
llamado para manifestar la voluntad de toda la nacién y no la del grupo social al que

pertenecia.*'

La mal llamada democracia del liberalismo consistia en que sélo aquellas personas
que no se pudieran corromper se podrian elegir, y éstas son las que defienden el
interés de la nacion, aunque esos intereses nos sean los mismos de la gente del
pueblo, ya que este tipo de personas son egoistas, pero son ellos quienes deben
votar por quienes si defienden los intereses de la nacion, pero no los de los

electores.

Una vez que los electores hubieran votado por esos hombres incorruptos para
gobernarlos se configuraba el Parlamento, al cual le correspondia en exclusiva dictar

la ley, es decir manifestar la voluntad general.

Asi, con el acto de la eleccion culminaba la participacion de los ciudadanos en la
potestad legislativa y de ser asi, la participacion se entiende como una intervencién
directa. No obstante, los individuos conservaban una presencia mediata, no directa, a
través de la opinién publica que el Parlamento habia de tener en cuenta para

determinar qué era voluntad gs‘eneral.42

De esta manera la distincion entre opinién publica y voluntad general supone la

dicotomia entre sociedad y Estado. Solo este ultimo podia expresar la voluntad

' Ibidem.
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general, pero la sociedad conservaba la posibilidad de expresarse colectivamente a

través de la opinion publica. Ver esquema 21.

ESQUEMA 21
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La opinion publica manifestaba la opinidn de “lo mejor para todos”, las opiniones eran

mera doxa, conjeturas parciales e interesadas carentes de racionalidad.

Para procurar el transito de las opiniones a la opinién publica se hace necesario un
medio discursivo que permita ponerse de acuerdo en qué era lo mejor para la nacion.

Esta discusion aseguraba la racionalidad.

La mera reflexion no resultaba suficiente para alcanzar la opinion publica, sino que
ésta nace de un “intercambio de luces”. Sin embargo, este “intercambio de luces” era

difuso porque no se hallaba sujeto a procedimiento.

Mientras que la voluntad general era siempre faciimente identificable (a través de la
ley, aprobada por la regla de la mayoria), la opinidn publica permanecia siempre

cubierta por una tenue niebla susceptible a diversas interpretaciones.

El medio a través del cual se formaba la opinién publica era el ejercicio de derechos
civiles: la libertad de expresion y la libertad de imprenta. Estas permitian la difusion

* Ibidem.
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de las ideas, la discusion y debate publicos y lograban como resultado final la

emergencia de la opinion publica

En particular, el liberalismo dio especial atencion a la libertad de imprenta como
mecanismo de expresion de la opinion publica. Con el ejercicio de la libertad de
imprenta se relegaba a otros derechos colectivos como son el de reunién y
manifestacion; se establecia una especie de “sufragio capacitario” en el ambito
social, lo que significaba limitar el numero de personas que podian intervenir en la

formacion de la opinién publica.*®

En el marco juridico de la llustracién la opinion publica se sometié al proceso
discursivo, en plena facultad de libertades, el “intercambio de luces” y la reflexion
sobre puntos de vista propios y ajenos, que resultaban en un acto de decisién

manifestado por las mayorias y que determinaba la voluntad general.*

Se vislumbra que los actores en ésta etapa de la historia son el Estado, los
senadores y en general el cuerpo legislativo, los ciudadanos, principalmente hombres
sabios e ilustrados, quienes expresaban la voluntad colectiva. Los referentes eran: la

politica, el bienestar social y la democracia.

Los consensos se realizaban de 3 formas:

1. Mediante la aplicacion de la voluntad general, contraria a la voluntad individual o
egoista; la voluntad general estaba en manos de funcionarios publicos o del
Estado, quienes sostenian que en dicha voluntad general estaban representados
los intereses de la mayoria.

2. La opinién publica se constituye para hacer contrapeso e incidir en la toma de las

decisiones politicas.

** Gallo Romo Olga. apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México,
2003.
** Ibidem.
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3. Se supuso que la voluntad general regia politicamente, debido a que se

consideraba producto de la reflexion desinteresada y sobre todo porque provenia

de la razon.*®

Podemos resumir que:

El liberalismo, que abarca de la segunda mitad del siglo XVIII, aparece como la
filosofia de la clase burguesa y se define por su confianza en el hombre como ser
racional y libre, por el progreso y por la felicidad universal, por la creencia en una
armonia natural, social, su vision individualista, pragmatica y utilitarista de la vida,

etc.*®

Los liberales trasladan al terreno de la vida publica su idea de mercado y las
leyes de la oferta y la demanda también regularan el intercambio de opiniones.
Las ideas de soberania y participacion politica, el poder de la razén y la libertad
de expresién seran las encargadas de poner en funcionamiento el debate publico.
El mercado se ha cambiado por el publico y los productos, por las opiniones; vy,
asi como el precio es el resultado del regateo anénimo de todas aquellas
personas interesadas en un producto, la opinién puablica sera el resultado del

pensamiento de todos aquellos ciudadanos interesados en un tema comun.*’

La Revolucion Francesa es la revolucion liberal por excelencia y con ella triunfa la
libertad de expresion. La verdad y la justicia ya no dependen del poder
establecido. Asi mismo la opinién publica sale de los circulos ilustrados y llega a

la calle, aunque haya que soportar ciertas opiniones contrarias a la Revolucion.

La Opinion Publica entra al juego de la oferta y la demanda. La expresion de la
Opinion Publica es diversa, contradictoria, plural y persuasora sobre diversos

temas que el grupo social considera atafien a la sobrevivencia del mismo grupo y

** Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México,
2003.
“ Monzon. Candido, Opinion Piblica, Comunicacién v Politica p. 53, citado por Gallo Romo Olga en apuntes
d_e tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México, 2003.

Ibidem p. 54.
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que cobra importancia para otros grupos sociales, sélo en la medida en que le
afectan a otros grupos, por lo cual cada grupo busca difundir, comunicar y

persuadir a otros grupos de la importancia de prever fenéomenos.

= Quienes hablan por la Opinién Publica deberian ser aquellos que conocen la
opinion del publico, que no publican sobre lo que otros han publicado, que han
entrado en contacto con las personas de carne y hueso, que han comprendido las

motivaciones, intereses, prejuicios y expectativas del publico.*® Ver esquema 22.

ESQUEMA 22
ARGUMENTOS CON VALIDEZ

-CONOCER LA OPINION DEL
PUBLICO.

-NO PUBLIQUEN LO QUE
OTROS YA PUBLICAN

DEBEN > -ENTRAN EN CONTACTO CO

LAS PERSONAS

-CONOCEN SUS
MOTIVACIONES, PREJUICIOS
Y EXPECTATIVAS.

Diferencias entre el modelo clasico (ilustracién) y la actualidad con respecto a

la tematica de interés:*°

1. En el modelo clasico de la llustracién, la Opinién Pablica resulta de la agregacion
de opiniones individuales, emitidas por ciudadanos informados que ocupan la
esfera publica en calidad de iguales, todos ellos criticos, atentos al quehacer

gubernamental, que generan agendas de discusion, debaten los asuntos de

** Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México,
2003,
* Ibidem.
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interés general y expresan sus pareceres en diarios, folletines, cafés, grupos de
discusion, entre otros sitios publicos, con el supuesto de que terminara

imponiéndose el mejor argumento.

2. En el modelo clasico de la llustracion, la Opinion Publica resulta de la agregacion
de opiniones individuales, emitidas por ciudadanos informados que ocupan la
esfera publica en calidad de iguales, todos ellos criticos, atentos al quehacer
gubernamental, que generan agendas de discusion, debaten los asuntos de
interés general y expresan sus pareceres en diarios, folletines, cafés, grupos de
discusion, entre otros sitios publicos, con el supuesto de que terminara

imponiéndose el mejor argumento.

3. En la actualidad la opinion publica se conoce por la mediacion y exhibicion de
encuestas, en donde los individuos en su mayoria que no en su totalidad, estan
desinformados y desinteresados en la cosa publica, que no generan sino que
absorben una agenda de discusién y expresan en sus respuestas en monosilabos
a no complicadas preguntas sobre circunstancias complejas de la marcha del

pais y de los asuntos de su administracion.

4. La dinamica actual de la opinién publica se da:

4.1 En la actualidad quienes producen la opinién y las agendas de discusion son
una proporcion muy pequena de la poblacion total y cada vez menos en
términos relativos, sélo existen si publicitan sus ideas a través de los medios
impresos o electrénicos. Es decir, dependen de su visibilidad.

4.2 Los asuntos de interés publico presentan mayores complicaciones técnicas,
que hacen de las opiniones un asunto de competencias especializadas.

4.3 Los medios de comunicacion masiva que hacen visibles a quienes dicen
sustentar la opinion publica, devienen en verdaderos intermediarios, también
con intereses propios, entre la clase politica y quienes sustentan, y entre

estos y el gran publico.
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44 La actual esfera publica estd fragmentada. Por un lado perduran los
individuos semejantes al ciudadano clasico de la llustracion, informados,
interesados, orientados por el arquetipo racional y con acceso a los medios
de comunicacion, que participan de la discusion publica: son los periodistas,
entre otros. En la otra esquina, casi como una muda audiencia, se amontona
el publico en su mayoria desinteresado y desinformado, o si que quiere,
informado o interesado a medias.

4.5 Quienes dicen sustentar la opinién publica transitan los parajes de la esfera
publica clasica, los de la opinién publica ilustrada, en tanto, la audiencia de la
politica y de la informacién sobre los asuntos publicos, la inmensa mayoria
de la poblacion adulta, despliega sus opiniones como opinion popular a través
de los registros de encuestas.

4.6 Las encuestas imponen temas, formulan preguntas sobre aquello en que los
individuos habitualmente no piensan, limitan opciones de respuesta; a lo mas
registran lo que llama disposiciones discursivas, es decir, aquello que los
individuos dicen, verbalmente que haran o harian, prefieren o preferirian ante
tal o cual circunstancia.

4.7 Las encuestas se hacen, se publican, se organizan, almacenan y se usan
como anclas de verdad. Y a pesar de las peculiaridades de la opinidon publica,
dicho uso no resulta tan exagerado, pues su medicién, cuando se hace con
seriedad, registra con los margenes de precision y confianza que las técnicas
probabilisticas permiten cuantificar, las preferencias publicas con el acierto
que la experiencia ha documentado sobradamente, mas aun tratandose de
cuestiones electorales en competencias democraticas.

4.8 Pensar que en general el publico miente a los encuestadores, o que la
mayoria de las agencias de investigacion fabrican resultados. Carece de
sustento empirico. Ciertamente un entrevistado puede exagerar o minimizar,
exhibir u ocultar y a veces simplemente mentir en determinados temas vy
circunstancias, pero buenos disefios técnicos deben considerar tales
circunstancias y temas, para anticiparse a sus efectos. A su vez, sin duda que

hay agencias de investigacion, como en cualquier actividad humana,
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dispuestas a facturar datos a la medida del solicitante, pero son las menos y
en el mercado de la credibilidad, principal activo de la bolsa demoscopica,
terminan naufragando.

4.9 La opinidn politica que registra una encuesta tampoco agota el conocimiento
de lo politico, el que es mas complejo que los dichos de los individuos acerca
de si y de sus relaciones, pues se considera que la realidad social se
estructura en diversos momentos: el cultural, el de la conciencia practica y el
de la conciencia discursiva. El primero, el paraje de los significados sociales,
debe entenderse mediante un esfuerzo hermenéutico. El segundo, el de la
conciencia practica, es el territorio para el trabajo antropolégico o la
investigacion participante, que informan lo que hacen los grupos e individuos,
y como lo hacen, cuales son sus usos y cuales sus costumbres. Y por ultimo,
el campo de la conciencia discursiva, tiene en las entrevistas, estructuradas o
no, pero también en el registro de mensajes, sus técnicas de indagacion
propias.

4.10 En sintesis, los registros de la opinién popular en materia politica, es
decir las encuestas, dan cuenta de una dimensiéon de la relacion que las
personas guardan con el sistema politico, pero subsisten otras que solo
pueden penetrarse a través de técnicas de investigacion diferentes. En otras
palabras, mal hariamos si pensamos que la encuesta agota la complejidad de
la vida politica de los individuos, por simple que ésta sea. Pero tal hariamos
también, si pensamos que la encuesta nada desentrana.

411 Una encuesta registra un dicho. El dicho sobre una preferencia o una
posible accion. La encuesta electoral podria presentarse asi: tal proporcion de
la poblacion ha dicho que votara por un politico y tal proporcion que lo hara

por su rival.
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1.6.7 La Opinion Publica en la Actualidad®

En la actualidad los estudios de opinion publica tienen dos vertientes:
1. Aquellos que tratan de conocer |a opinién publica de algunos grupos sobre un
tema especifico.

2. Aguellos que tratan de hacer una teoria de la expresion de la opinion publica.

Los primeros utilizan métodos y técnicas que les permiten conocer con cierto grado
de incertidumbre lo que las personas de un determinado grupo social dicen que
piensan o hacen. Los segundos tratan de aclarar como el cambio de las sociedades
ha interactuado con las expresiones de la opinién de los diversos grupos sociales.

El cédigo que utilizan los medios de comunicacion masiva esta en funciéon de los
siguientes referentes:

. muertes

. guerras

. enfermedades

. religion

1
2

3

4

5. forma de vida cultural
6. politica

7. economia

8. educacion

9. relaciones sociales
10. medios de comunicacion

11. emociones

Cada uno de estos referentes tiene tres variables:

1. El grado de afectacion a la sobrevivencia.

' Se hace un resumen del Capitulo Quinto de Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de
Ciencias Politicas v Sociales. UNAM, México, 2003.
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2. El numero de afectados.

3. La cercania a los receptores.

En cuanto a la utilidad de los estudios de opinién publica que se realizan en los
diferentes grupos sociales, si bien se deben tomar con las reservas tedricas aqui
enunciadas, no solo representan la aplicaciéon de los métodos y técnicas precisas y
con ciertos grados de confiabilidad, sino que sirven, la mayoria de las veces para
coadyuvar a la toma de decisiones de caracter politico, econdmico y cultural. Asi, los
gobiernos, las empresas, las organizaciones, las instituciones y diversas disciplinas,
recurren cada vez con mayor frecuencia a estudios de opiniébn publica para
diagnosticar, explicar y planificar acciones que tienen incidencias en la conformacion
de la vida cotidiana de las personas comunes y corrientes, no sélo en el ambito

regional y nacional, sino internacional.

Estas dos lineas de investigacion representan vertientes interesantes para continuar
indagando y explicando uno de los planos o mundos: el de la comunicacion. Se
insiste, es la expresién de lo que los miembros de distintos grupos sociales producen
con respecto a referentes publicos y cuya expresion no es unica, ni homogénea, ni
verdadera, ni valida, ni representa la mejor ni la Unica via para dar cuenta de los

fenomenos sociales, tal como lo muestra la historia.

Al tratar de entender el concepto de opinién publica y su aplicacion social y

econdmica es necesario hacer la distinciébn entre opinion del publico y la opinién

publicada: la_opinién publicada es aquella que se refleja en los medios de
comunicacién sobre un tema determinado, la opinion del publico es el punto de vista,
emociones y sensaciones de los ciudadanos sobre el asunto.
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1.6.7.1 Aportaciones de la Investigacion Norteamericana a los Estudios

de Opinién Puablica

La investigacion contemporanea mediante encuestas es producto basicamente, en

este siglo, de investigadores norteamericanos. La contribucion al método de las

encuestas es resultado del desarrollo de varios sectores de la sociedad:

8

La Oficina del Censo de los Estados Unidos. Su contribucién radica en los
aportes al campo del muestreo y la recoleccion de datos, ademas ha
desempefnado un papel de singular importancia en la creacion de definiciones
estandarizadas para muestreo y métodos para aplicar estas definiciones de
campo.®’
Paul F. Lazarsfeld es considerado uno de los pioneros de la investigacion por
encuestas. Este investigador llegdé a América con una solida formacion
intelectual realizada en Europa. Se intereso en el estudio de los fenémenos
sociales relacionados con la comunicacion, especificamente la comunicacion
politica, ademas de desarrollar técnicas rigurosas para aplicar métodos
empiricos a temas sociales. Algunas aportaciones mas significativas de este
sociologo son:
s Vislumbrar el potencial tecnoldgico (equipo mecanizado procesador de
datos, las primeras tarjetas perforadoras y el contador de tarjetas, y

luego computadoras) para la realizacion de la investigacion social y

*! Babbie. Earl R. Métodos de Investigacion por Encuesta p. 2 , citado por Gallo Romo Olga, en apuntes de tesis
de maestria. Facultad de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM, México, 2003,
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analitica y para lanzar a los sociologos por el camino para aprovechar
este equipo52

e Empled el equipo mecanizado procesador de datos para elucidar y
formalizar la légica del analisis de encuestas.

» El desarrollo del centro permanente de investigaciones de los métodos
de encuesta, empezando con la organizacion de la Oficina para
Investigacion Social Aplicada, en la Universidad de Columbia.

3. Samuel A. Stouffer. Uno de los pioneros en la investigacion al aplicar métodos
empiricos de la ciencia social a problemas sociales, empezando con analisis
de los efectos de la Depresion en los Estados Unidos, y la compilacion de
datos tocantes a la condicion de los negros norteamericanos durante los
treinta. Al inicio de la segunda guerra mundial este hombre dirigié la Rama de
Informacion y Educacion del Ejército de los EUA, reuniendo a un grupo de
cientificos sociales para examinar cuestiones tocantes a la prosecucion de la
guerra. Durante el macartismo de comienzos de los cincuentas, dirigio
encuestas nacionales para examinar los efectos de la cruzada
anticomunista.*® El legado de Srouffer contintia en los disefios de cuestionario,

l6gica de andlisis, etc.

4. Universidades, Instituciones y Asociaciones. Lazarsfeld y Stouffer
contribuyeron a reunir y preparar jovenes cientificos sociales quienes
participaron y crearon instituciones de gran importancia: Centro Nacional de
Investigacién de la Opinién, de la Universidad de Chicago; el Centro de
Investigacion de Encuestas de la Universidad de Michigan y el Centro de

Investigacion de Encuestas de la Universidad de California en Berkeley.

En la actualidad existen institutos similares en universidades por todos los Estados

Unidos y ahora en paises latinoamericanos como Brasil y México.

* Babbie. Earl R. Métodos de Investigacion por Encuesta p. 64 , citado por Gallo Romo Olga, en apuntes de
tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas ¥ Sociales. UNAM, México, 2003.
" Ibidem. p. 63-64.
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El desarrollo en cuanto aportes a este tipo de investigacion seria incompleto si no se
menciona el trabajo hecho por las asociaciones profesionales, cuyos miembros,
valiéndose de métodos de encuesta, ofrecen foros para discutir nuevas técnicas y
descubrimientos empiricos mediante las reuniones de su asociacidén y sus
publicaciones profesionales. Las dos Asociaciones mas importantes son: La
Asociacion Sociolégica Norteamericana y, mas recientemente, la Asociacion

Norteamericana de Ciencias Politicas.

Igualmente, la Asociacion Norteamericana para la investigacion de la Opinién Plblica
(AAPOR), es la asociacién eje en cuanto a reunir a practicantes, académicos,
empresas y gobierno en torno a los estudios por encuesta, y el Public Opinion
Quarterllly (POQ), publicacion de AAPOR, es la revista clave encuanto a desarrollo

de investigaciones. **

También empresas comerciales como George Gallup, Elmo Roper y Louis Harris,
han generado una fuente continua de fondos para apoyar la creacion y el uso de
metodos de encuesta, particularmente en los campos de mercadeo de productos y

encuestas politicas.

Recientemente, las encuestas comerciales han resultado fuente inapreciable de
datos para el analisis secundario y se han publicado muchos libros y articulos
academicos en que se informa con el mas detallado analisis de datos inicialmente

recabados con procesos descriptivos y comerciales®.

Es importante puntualizar que:
1. La investigacion por encuestas no es mas que uno de los muchos
instrumentos de investigacion de que disponen hoy los investigadores

sociales.

* Cfr. Aceves. José |.. Gomez Castelazo, Medina Virgnia y Torres Lima, Héctor (Compiladores) Antologia en
Comunicacion. UNAM. ENEP Acatlan. citado por Gallo Romo Olga, en apuntes de tesis de maestria. Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales. UNAM. México, 2003.

* Babbie, Earl R. Métodos de Investigacion por Encuesta p. 63, citado por Gallo Romo Olga, en apuntes de tesis
de maestria. Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM. México, 2003,
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2. El método de encuesta no es apropiado para muchos temas de investigacion,
ni constituyen necesariamente el mejor enfoque a ciertos temas a los que
razonablemente se puedan aplicar.

Puede emplearse con provecho en el examen de muchos temas sociales.

Es especialmente eficaz cuando se le combina con otros métodos

Algunas de las virtudes de la investigacion por encuesta son:

e En la practica los datos de las encuestas facilitan la aplicacion
cuidadosa del entendimiento légico. Su formato a menudo permite el
riguroso desarrollo paso a paso y la prueba de tales explicaciones
l6gicas. Mediante el examen de cientos y aun miles de interrogados en
las encuestas, es posible, poner aprueba proposiciones complejas que

incluyan diversas variables de interaccion simultanea.>®

o Cada vez que el investigador por encuestas trata de explicar las
razones y las fuentes de hechos observados, sus caracteristicas y
correlaciones, debe adoptar una actitud determinista. Y cada vez que el
formato de la encuesta le permita hacer una elaboracién clara y
rigurosa de un modelo logico, esto aclarara el sistema determinista de

causa efecto.

Los métodos de investigacion por encuesta facilitan la apertura de la ciencia, ya que
incluye la recoleccién y cuantificacion de datos, que se convierten en fuente

permanente de informacion.”’

Es posible analizar un cuerpo determinado de datos de encuesta poco después de
ser recabados y encontrarse que confirman una teoria particular de la conducta

social.

** Babbie. Earl R. Métodos de Investigacion por Encuesta p. 64, citado por Gallo Romo Olga, en apuntes de tesis
de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México, 2003.

*” Informacion proporcionada en el Seminario Extracurricular Opinién Publica 2003 de la ENEP Acatlan, por
Gallo Romo Olga.
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Las encuestas de muestreo casi nunca se efectuan con el proposito de describir la
muestra particular que se esta estudiando, mas bien se efectuan con el proposito

comprender la poblacion mas general entre la cual inicialmente se tomo la muestra.

1.7 Cédigos de Etica

Imagen obtenida en www amai com

Cualquier actividad humana, y por ende social, tienen una afectacion a otras
personas, sobre manera cuando se trata de la opinion publica de un grupo social,
puesto que quien investiga se asume como un portavoz de los encuestados, porque
se puede legitimar de alguna u otra manera una toma de decision que afecte a los

miembros del grupo social.

Es decir, si consideramos que el estudio de la opinién publica, como toda accion
humana que tiene repercusiones en las conductas e ideas del humano, es ejercida
con conocimiento de lo que se hace y con libertad, es entonces susceptible de

atribuirsele una responsabilidad moral 5

La filosofia del Cédigo de Etica pretende garantizar la calidad y profesionalismo de
toda empresa o miembro. El codigo que se presenta a continuacion, establece las
normas basicas de ética de la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de

Mercado y Opinién Publica (AMAI). Este codigo tiene como finalidades:

* Cfr. Aguavo. Enrique. La Hermenéutica Filoséfica de Maurice Beuchot, Cap. VIII. citado por Gallo Romo
Olga. en apuntes de tesis de maestria. Facultad de Ciencias Politicas v Sociales. UNAM. México. 2003.
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+ Reconocer la importancia social y moral de quienes se ven involucrados en los
estudios de opinién publica, dado que estos estudios se han convertido ya no
solo en una forma de conocer la opinidbn publica de grupos sociales
especificos, sino también como una estrategia para la conquista del poder
politico v ~condmico.

« Permitir al lector una posible reflexién acerca del contenido de estos codigos
de ética.

¢ Resaltar que los estudios de opinién publica, como toda accién humana,
tienen repercusiones en las conductas e ideas del humano; son ejercidos con
conocimiento de lo que se hace y con libertad; por tanto, son susceptibles de
atribuirseles una responsabilidad moral a quienes la investigan y hacen uso

de los resultados de tales investigaciones.*®

La trascripcion del Cédigo de AMAI se presenta a continuacion:
Disposiciones Generales

Este codigo establece las normas basicas de ética que deberan guiar la actividad de
Investigacion de Mercados y Opinion Pablica en México. Es responsabilidad de los
miembros de AMAI conocerlas, acatarlas y difundirlas entre sus empleados,
subcontratados y clientes, asi como denunciar ante el Consejo Directivo de la

Asociacion a quien o quienes las violen.

Toda circunstancia no prevista por el siguiente Codigo sera resuelta por la comisién
de Honor, el consejo Directivo o la Asamblea de Asociados segun lo determine el

organo consultado.

Este Codigo fue aprobado por la Asamblea de Asociados el dia 10 de febrero de
1993.

su

Gallo Romo Olga. en apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México.
2003,
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Responsabilidad con los informantes

1. El informante de Estudios de Mercado y Opinion Publica debera recibir seguridad,
ya sea en forma escrita o verbal, que sus datos y respuestas:

e« A. Seran manejados en estricta confidencialidad, de tal modo que el/los
receptor(es) de la Investigacion sélo recibiran datos agregados sin
personalizar nombres o Empresas participantes en el estudio

e B. No implicaran contactos posteriores salvo los necesarios que requiera el
disefio de Investigacién o los controles del mismo (como visitas de supervisién
ya sea por parte del Cliente o de la Empresa de Investigacién). Quien realice
estos controles lo debera hacer de forma absolutamente profesional, evitando
que se hagan visitas multiples para la validacién, o bien alguna otra conducta
que pudiera hostigar o avergonzar al informante.

e« C. No se utilizaran para actividad alguna que no sea la Investigacion, tales
como lista de correos, catalogos para ventas, directorios, etc.

2. Se debera resguardar el derecho del informante a no participar en investigaciones
o interrumpir su participacion si asi lo desea.

3. Antes de que el informante participe en el estudio se le hara conocer la(s)
retribuciones que obtendra en caso de haberlas

4. Salvo en los casos estrictamente indispensables, en que la metodologia utilizada
lo requiera, a peticion del informante, se le debera advertir de antemano el tipo de
observacion o registro que se empleara para recabar sus respuestas.

5. En todos los casos el informante debe tener la seguridad de que participa en una
Investigacion genuina, y no en algun otro tipo de actividad mercadotécnica (como
promocion, venta directa, distribucion, etc.).

6. El informante debera tener conocimiento previo del nombre de la Empresa de
Investigacion, y si asi lo requiere, los datos generales de identificacion de dicha
Empresa de Investigacién que se responsabiliza del estudio, asegurandole que
recibira atencién en caso de queja.

7. El investigador debera tener plena seguridad que la participacion del informante no

implica riesgo o responsabilidad alguna, inmediata o posterior para su persona
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8. Si el estudio requiere entrevistar nifios, en el caso de una negativa por parte del
padre/madre, tutor o algun adulto responsable, no se llevara a cabo la entrevista.
9. La Empresa de Investigacién debera asegurarse que la metodologia utilizada y los

temas estudiados no provoquen hostigamiento y/o molestias en el informante.

Asimismo, debera exhortar a sus Clientes a que tomen en cuenta lo anterior al
acordar el disefio de la metodologia aplicable en cada caso, que responda a sus

necesidades de informacion

Responsabilidad social

10. En todos los casos se debera respaldar el propésito legitimo de la Investigacion
que es ayudar a los receptores de los estudios a conocer el estado y avance de sus
mercados y publicos, asi como desarrollar estrategias que redunden en el bienestar
de la sociedad en general.
11. Los miembros de la AMAI se comprometen a no llevar a cabo o participar en
actividad alguna que confunda la Investigacién de Mercados y de Opinion Publica
con la recoleccion y uso de informacion para:
e« A. Conocer o evaluar la actuacién personal del informante con fines legales,
politicos, laborales, financieros, crediticios o de otra indole.
¢« B. Formar listas, registros o bancos de datos con cualquier otro proposito que
no sea la Investigacién de Mercados y de Opinién Publica.
s C. Espionaje de cualquier tipo.
¢« D. Cobranza de deudas.
* E. Influir en actitudes o conductas del informante.

¢ F. Intentos directos o indirectos de ventas de productos o servicios.

Responsabilidades mutuas con Clientes y receptores de los Estudios

12. Las relaciones entre una Empresa de Investigacién de Mercados y Opinion

Publica y los Clientes para los cuales se conducen estudios deben ser de tal
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naturaleza que generen confianza y respeto mutuo. Deben ser caracterizadas por su
honestidad y confidencialidad.
13. El proveedor de Investigacién y Cliente podran establecer un acuerdo de trabajo
en la forma en que mejor les convenga, siempre y cuando se asegure el
cumplimiento de este Cédigo.
14. Sin compromiso alguno de aceptacion, el proveedor de Investigacion presentara
al Cliente que lo solicite una propuesta de trabajo que especifica claramente:

¢ A Objetivos y propésitos del estudio.

¢ B. La metodologia que se recomienda.

e C. El procedimiento de Investigacion que se seguira.

e D. Eltipo de producto que se ofrece entregar al término del proyecto.

e E. El tiempo estimado para realizar el proyecto.

¢ F. El costo de Ia Investigacién y las condiciones de pago del mismo
15. El Cliente tiene el derecho de solicitar a varios proveedores propuestas diferentes
al mismo proyecto, bajo la inteligencia de que ninguno de los concursantes conocera
el contenido de otra propuesta que no sea la propia ni antes ni después de asignado
el proyecto.
16. El estudio debera conducirse de acuerdo a la propuesta aprobada. Sin embargo,
si en el transcurso del proyecto es notoria la necesidad de efectuar modificaciones,
éstos deberan ser aprobados de comun acuerdo entre Cliente y Empresa de
Investigacion.
17. En el caso de que el proyecto requiera la participacion de Empresas
subcontratadas (mexicanas o extranjeras), se hara del conocimiento del Cliente, si
asi lo requiere, los datos del subcontratado asi como la(s) fase(s) del proyecto que
realizaran. Aun asi, toda la responsabilidad ante el Cliente sera del proveedor final
del proyecto.
18. El proveedor de Investigacion asumira por completo la responsabilidad civil, legal,
laboral o de cualquier tipo de los recursos humanos y técnicos que emplee en la
realizacion de la Investigacion.
19. El Cliente tendra derecho a recibir informacion sobre el progreso del proyecto, y a

supervisar las fases que juzgue necesario, siempre y cuando no obstaculice el
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cumplimiento de la Investigacién o ejerza accién que vaya en contra alguna de las
normas de este Cddigo.

20. Salvo que exista un convenio escrito que indique lo contrario, el Cliente no tiene
ningun derecho de exclusividad, total o parcial, sobre ninguna Empresa de
Investigacion.

21. Cualquier tipo de soborno, sin importar la cantidad, es inaceptable y es una
violacion a las obligaciones éticas fundamentales de las Empresas de Investigacién.
Las Empresas de Investigacion y/o sus directivos y empleados, en ningin momento

deberan dar y/o aceptar regalos en forma de dinero a/de sus Clientes.

Estandares de Reportes y Productos de Investigacion

22. Al proporcionar los productos del proyecto, cualquiera que sea su forma (escrito u
oral), el investigador buscara distinguir aquello que corresponda a los resultados
propiamente de la Investigacion y sus juicios, opiniones o interpretaciones al
respecto.

23. Salvo que se acuerde lo contrario entre el Cliente y la Empresa de Investigacion,
al proporcionar un producto de Investigacion se debera especificar la siguiente

informacion:

« A La identidad del Cliente, el propoésito y objetivos del estudio y los nombres
de los subcontratistas o asesores externos que hayan colaborado en el
proyecto.

« B. La descripcion conceptual y numeérica de la muestra, tanto planeada como
efectiva, y su cobertura geografica. Cuando sea relevante, deberan agregarse
los criterios de ponderacion y expansion empleados en el calculo de datos, asi
como los niveles de confiabilidad de los resultados y las fuentes posibles de
sesgo estadistico.

e C. Una descripcion del método empleado para recabar la informacion, los
controles seguidos para verificarla y validarla, y las fechas en que se hizo.

e D. Silas hubiera, las fuentes de las que se obtuvieron datos secundarios para

el proyecto.
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s E. Descripcion y/o copia de los instrumentos de Investigacion empleados para
registrar los datos y respuestas de los informantes.
e F. Los resultados obtenidos indicando la muestra o submuestra a que
corresponden.
24. El proveedor de Investigacion elegira el formato mas adecuado para presentar la
informacion al Cliente, siempre y cuando no contradiga las normas de este Cédigo.

Uso de la informacion recabada

25. Los productos de Investigacion tales como reportes, presentaciones, bases de
datos u otro que se haya acordado seran propiedad del Cliente del estudio, bajo el
entendido que no los podra distribuir en ninguna forma a terceros no autorizados de
comun acuerdo con el proveedor de la Investigacion.

26. Para la publicacion de resultados debera haber consentimiento mutuo del Cliente
y el Proveedor de la Investigacion, especificando de comun acuerdo los detalles que
se publicaran y los que se mantendran en confidencialidad, tanto resultados como los
nombres del Cliente y el Proveedor.

27. En el caso de estudios sindicados o multicliente, los receptores del estudio
aceptaran la no-exclusividad de los resultados, y la propiedad de los mismos por
parte del proveedor de la Investigacion. Asimismo se les debe informar a cada uno
de los Clientes involucrados acerca de la existencia de otros participantes pero no
necesariamente su identidad.

28. Los registros que en cualquier formato se hayan empleado para recabar la
informacién permaneceran en custodia del Proveedor de Investigacién y/o sus
subcontratados para ser destruidos una vez que se cumpla un plazo previamente
estipulado.

En el esquema 23, se presenta un cuadro sinéptico que resume y ayuda a visualizar

toda la estructura de este codigo de Etica.
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Puntualizaciones:
Cabe destacar que estos principios de ética sélo apelan a la buena voluntad de los
participantes, lo que podria propiciar diversas interpretaciones a partir quiza, de la

postura ideologica y los intereses econémicos de cada uno de los participantes.®

Por otra parte en el codigo de AMAI se menciona que hay una comisién de honor y el
consejo directivo o la asamblea de asociados, quienes en caso de violacién a lo
suscrito en el codigo tienen la obligacién de intervenir y resolver el diferendo. Sin
embargo, se debe subrayar que esta instancia es parte de la organizacién que presta
el servicio, por lo cual las resoluciones podrian recaer en lo parcial, lo mejor seria

que hubieran intermediarios o instancias ajenas a la organizacién.®’

“" Gallo Romo Olga, apuntes de tesis de maestria, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. UNAM, México,
2003.
“' Ibidem.



ESQUEMA 23

Garantiza Ia calidad o profesionalismo
de toda empresa o miembro

CODIGO DE ETICA
Responsabilidades morales

==}

Las

Asamblea de Asociado:

as no p
por la Comisiin de Honor el C

saran
onsajo Direclivo o

AMAI
Mormas basicas

L_10febrero 1993 |

-Reconocer Ia mpartancia social y

moral de los involucrados

= Hacer reflexionar al lector sobre los
chdigos de élica

= Hacer notar las reparcusiones de los
Estudios de O P que justifican |a res-
ponsabilidad moral de los investigadores
y de los que hacen uso de los resullados
da las invaslgacionss

Responsabilidad con los
informantes.

Responsabilidad
social.

Resp bilidades
con cllentes y receptores
de estudios.

Estindares de Reportes y

FProductos de Investigacién|

Uso de la informacién
recabada.

A 4

Y

Y

Y

Y

1 El informante recibra la sagu-
ridad ascrita o verbal de que
sus dalos o respuastas lendran
ajConfidencialidad
biMo seran utikizadas para
olras aclividades
c)No recibirdn conlaclos o
wisitas postencres
2 Elinformante tiena derecho
a no desear parlicipar o a
ntermumpir su parficipacion,
3 Sele dard a conocer su re-
tribucién, en caso de que haya
4 Si el informante lo solicita. se
le dard a conocer &l lipo de re-
gistro que se ulihzard para reca-|
bar las respuestas
5 Se informard que se lrala
de una mvashigacion genuina
6. Se informara la empresa de
donde proviene la mvestigacsin
7 Se informara qua su parbicipa-
ciin, no implica
alguna
8 En el caso de ser nifio, la
entrevista no se Hevard a
cabo, si el tulor no lo aulon-

za
8 No sa debe hostigar m moles-
tar al nformante

10 El propdsito de la mvesliga-
cian deberd ser conocer al as-
do y avance de sus mercados
y pblicos. asi como desarro-
Nar esiralegias para el benes-
tar de la sociedad

11 Los miembros de la AMAI nof
realizardn aclividades que con-
fundan Ia invastigaciin Y no
deberan

= Conocer ta acluacin del in-
formante, bajo ninguna Bxcusa
+ Realizar bases de dalos que
no sean para la investigacidn

« Espionaje

« Cobrar deudas

+ Influir en aclitudes o conduc-
1as del informante

= Intentar vender productos

¥ Servicios

12 Generar confianza, respeto,

22 Al presentar el producto de
=y gl i

honestidad y i

entre los chantes y AMAIL

13 Podrén establecer un acuer-
do antre ellos.

14 AMA| u otra podra presentar
propuesta de trabajo especifi-
cando objetivos. metodologia.
procedimientos, costo y condi-
ciones de pago. llempo estima-
do y producto que se entregara
15 El cliente puede solicitar va-
rias propuestas. sin darlas a co-
nocer entre |as empresas

16 El estudio se realizara segun
la propuesia final, que se podra
modificar con la aprobacién de
ambas partes

17 5i mlervienen emprasas
subcontratadas, se la hard sa-
ber al chente

18 El proovedor de la nvestiga-
cidn asume la responsabihdad
civil. legal, labaral o de racursos|
humanos o lécnicos

19 El cliente podra recibir pro-
gresos del proyecto

20 El clente no lene derecho
de exclusividad con la empresa
21 Cualguier tipe de sobomo es
naceplabla

i+ sa
entre los resullados y los juicios
u opiniones dados por fa em-
presa de investigacion
23 También se deberd espe-
ciicar
- La identidad del clienta, pro-
pasitos, objetivas y parlicipan-
tas que interviniaron en &l pro-
yecto
= Descripcitn de la muestra
= Descripcitn del métado
« Fuentes de datos secundarios
= Instrumanios empleados para
ragisirar datos o respuesias
= Resultados
24 El proovedor elegird el
formalo para enfregar los
resultados

25 Todos los productos (resul-
lados) dae la investigacin seran
propiedad del chente

26 Para la publicacidn de resul-
tados deberd haber mutuo
acuerdo anire cliente y proo-
vador

27 En el caso de esludios sin-
dicatos o multicliente, los recep-
tores aceptardn la no-exclusm-
dad de resuitados

28 Los regisiros donda se reca-
bo la infermaicdn se guardardn
por el proovedor y se destruran
en ol plazo estipulado
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1.8 LA COMUNICACION INTERNA

La investigacion pretende conocer la Opinién Publica de los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petroleo, respecto a la Comunicacion Interna de la organizacion, por lo
que este apartado pretende explicar lo que se entiende por Comunicacién Interna,

ademas de dar un pequefio esbozo sobre su importancia y su génesis.

1.8.1 Papel de la comunicacion dentro de las organizaciones
El comportamiento organizacional es elemento fundamental para la empresa. pues

apunta a asegurar su coherencia y su estabilidad.

Sin una adecuada estrategia comunicativa los problemas de la organizacion se
vuelven delicados y ponen en juego variables entremezcladas que afectan al
comportamiento, organigrama, organizacion del trabajo, mecanismos de
coordinacion y comunicacion, responsabilizacién, grados de centralizacion, niveles

jerarguicos, relacion con la estrategia, fenomenos de poder y cultura, entre otros.

La importancia de la comunicacion en las organizaciones radica en que puede
ofrecer y hacer multiples servicios a un proceso de cambio pacifico y civilizado: sirve
de instrumento de didlogo, de acercamiento de los extremos, de acuerdo de lo que
hay que hacer (negociacién); también es un extraordinaric conducto de las
explicaciones de los procesos de transformacién (mediacién), reduce Ia

incertidumbre, las inquietudes y nerviosismos que perturban un cambio lranquilosz,

Igualmente, ayuda a canalizar la accién social hacia el logro de objetivos, basico para
la obtencion de la eficiencia (tareas de conduccion y direccion); ayuda también a la
cohesion y la integracion, explica y promueve la unidad de las aspiraciones,
disminuye las tensiones (tareas de enculturizacion); es util en la transmision de

nuevos saberes, procesos y habilidades (tareas de educacion y capacitacion).

** Manuel Martin Serrano, La Produccion Social de Comunicacion. Editorial Alianza Universidad. Textos.
Madrid 1986. 501 pp
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Asimismo, es importante en actividades de evaluacion y supervision, es decir, sobre
la comunicacion que se tiene que establecer en relacion con el cumplimiento o no de
los objetivos, sobre la pertinencia 0 no de las formas de organizacién y sobre la
legitimidad de objetivos, procesos, relaciones de trabajo y actores involucrados
(tareas de adaptacion de auto-heterorregulacion), importantes para la sobrevivencia
social u organizacional, y finalmente, es un extraordinario organizador de las
acciones de los individuos (tareas de coordinacién y articuiacic':u'l)63

La comunicacién en las organizaciones o comunicacion organizacional "es aquella
que dentro de un sistema econdmico, politico, social o cultural se da la tarea de
rescatar la contribuciéon activa de todas las personas que lo integran operativa y
tangencialmente y busca abrir espacios para la discusién de los problemas de la
empresa o institucion esforzandose por lograr soluciones colectivas que benefician al

sistema y que lo hacen mas productivo™*

En Meéxico, la historia de la Comunicacién Organizacional apenas se esta
escribiendo, esta practica como funcion de consultoria no supera un cuarto de
sigloss, pese a que los origenes de la comunicacién interna en instituciones vy

empresas se remontan a algunos afos mas de lo que aqui se sefala.

1.8.2 Antecedentes de la Comunicacién Organizacional
El sentido colectivo de existencia de la comunicacién empresarial se manifestd desde
la tercera década del siglo XX en Estados Unidos de Norteamérica. Interesantemente
fueron los académicos y no los practicantes, quienes originalmente sintieron la
necesidad de constituirse como grupo profesional. En 1935, un grupo de profesores
de comunicaciéon de negocios decidié asociarse y en 1936, se formalizé en la
Association of College Teachers of Business Writing (Asociacion de Profesores

Universitarios de Redaccion Empresarial). Este proceso respondia en aquellos afos

** Manuel Martin Serrano, Teoria de la Comunicacion. Epistemologia v Analisis de la Referencia. pp 45-64
™ Maria Antonieta Rebeil Corella. Celia Ruiz Sandoval Reséndiz. El poder de la Comunicacion en las
Organizaciones. Plaza y Valdeés. 1998 p. 19

“" Ibidem.
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a los desacuerdos entre los profesores universitarios de las Escuelas de
Aministracion y de las Letras acerca de quienes tendrian la titularidad de la

ensefianza de la redaccién aplicada a los negocios.

En la Universidad de Harvard, no obstante su renombrada Business School, fueron
los maestros de la Lengua Inglesa quienes tuvieron que cargar con esas materias ya
que los docentes de administracién las consideraban una tarea de menor interés. La
comunicacion de negocios, crecid entre los académicos maestros de la Lengua

Inglesa y fueron éstos quienes decidieron asociarse.

Al afio siguiente, en 1937, cuando sus estatutos fueron aprobados, su razén social
cambié a American Business Association (Asociacién Americana de Negocios). En
1969 tuvo una nueva transformacién: American Business Communication Asociation
(Asociacion Americana de Comunicacion de Negocios). Mas tarde al extenderse a
otros paises se convirtié en la IABC(Asociacién Internacional para la Comunicacion
de Negocios) y la Asociacion Mexicana de Comunicadores Organizacionales, A.C.
(AMCO) es la Asociacion filial en México.

En México, hoy por hoy, existen areas de comunicacién institucional interna y hasta
de comunicacion organizacional en corporativos de la talla de Gigante, Liverpool,
Avon, Ponds, IBM, A&T, Telmex, Pemex y Transportacion Maritima Mexicana entre

muchos mas.%®

Ademas existen varias empresas que se dedican a ella. “Tal vez la primera empresa
que se autoconcibié como grupo consultor de comunicacion integral sea Grupo
ZIMAT, fundada por Bruno Newman. Por otra parte existe la oferta de Administracion
de Recursos Simbolicos (ARS) que esta posicionada como la empresa de mayor
conocimiento practico de cultura organizacional, los socios de ASR son Horacio
Andrade y Salvador Sanchez. A su vez, Carlos Fernandez Collado tiene una

empresa llamada Comunicometria cuya especialidad es el diagnéstico y los
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productos de comunicacioén organizacional. La empresa Transforma Estrategias de
Comunicacion, S.C., la preside Serafina Llano y esta posicionada como una empresa
consultora experta en operar sistemas y soluciones y en facilitar los procesos de
cambio de comunicacion interna. Igualmente Abraham Nosnik preside Consultoria
en Investigacién Organizacional y Social (CIOS), entre otros."®’

1.8.3 Responsabilidades y tareas del comunicador organizacional®®
El conjunto de responsabilidades y actividades de cada comunicador organizacional
es diferente como diferente es cada organizacion respecto a todas las demas. Las
actividades comunicativas se planean y desarrollan con base en las necesidades
concretas de cada organizacién y en consistencia con su naturaleza, cultura y

situacion.

Expresado de una u otra forma, el objetivo general de la funcién de la comunicacion
en las organizaciones por lo comun se refiere a la obligacion de desarrollar e

implantar estrategias de comunicacion que respalden a la organizacién en el logro de

objetivos, ofreciendo recursos efectivos de coordinacién, apoyando los procesos de

cambio y reforzando la integracion del personal.

Entre las actividades mas relevantes o basicas que tiene que desempefar el

comunicador para lograr este objetivo se encuentras las siguientes:

a) Desarrollar estrategias, planes y politicas de comunicacion:

= Colaborar en el logro de los objetivos de la organizacion, favoreciendo su
integracion interna y su adaptacion externa, a través de la sistematizacion y
optimizacién de los flujos de mensajes que se dan entre la organizacién y sus
integrantes, entre ellos mismos y entre la organizacion y su ambiente.

* Maria Antonieta Rebeil Corella, Celia Ruiz Sandoval Reséndiz. El poder de la Comunicacién en las
Organizaciones. Plaza y Valdés. 1998 p. 19

" Salvador R. Sanchez Gutierrez. en el capitulo | .La Vision Estratégica del Comunicador Organizacional. El
phodcr de la Comunicacion en las Organizaciones. Plaza y Valdés. 1998 p. 19

“* Ibidem.
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Dar orden y sentido a lo que de cualquier forma existe en toda organizacién: el
intercambio de mensajes.
Desarrollar una serie de significados compartidos que den sentido a la realidad y

favorezcan la coordinacién entre los miembros de la organizacién.

Cada estrategia respondera, ademas, a objetivos especificos que a su vez se derivan

de necesidades de comunicacion detectadas en la organizacién. Los planes y

politicas se subordinaran a las estrategias, y los tres deberan supeditarse a las

estrategias, planes y politicas organizacionales.

b) Participar en la planeacion y produccion de programas de comunicacion.

Abarca una amplia variedad de tareas, que van desde la edicion de publicaciones
internas hasta la produccion de publicidad externa, pasando por la distribucion
masiva de circulares, la administracion de tableros de avisos, la produccion de
material audiovisual, la preparacion de discursos para ejecutivos, la organizacion
de fiestas y eventos especiales, la elaboracidon de materiales didacticos, el
desarrollo de contenidos para medios electrénicos, etcétera. De hecho, la gama
de actividades en las que puede incidir el trabajo del responsable de la
comunicacién organizacional, en lo relacionado con la produccion y distribucion
de mensajes, es casi tan amplia como la gama de actividades que abarca la

organizacion misma.

c) Concebir y desarrollar programas de comunicacion desde y/o para otras

areas de la organizacion.

La elaboracibn de mensajes dirigidos a personas con cierto grado de
especializacion en diferentes areas exige el desarrollo de habilidades de
recoleccion y organizacién de informacidn distintas a las normalmente requeridas
en el trabajo de comunicacion corporativa.

Trabajar con distintas areas ofrece al comunicador una oportunidad unica para
aprender y relacionarse con otros, con el consecuente aumento de la posibilidad

de influir en los procesos organizativos.
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= Colaborar en el desarrollo de politicas y procedimientos, asi como de distintos
elementos orientados al cambio o reforzamiento de la cultura de la organizacion.
De esta forma, ademas de familiarizarse con el marco cultural y normativo de la
organizacion, el comunicador tiene una interesante posibilidad de influir en la
formalizacion de distintos aspectos del desempefio, en general, y de los procesos
comunicativos, en particular

= Desarrollar y llevar a la practica programas de capacitacion y entrenamiento en
comunicacion, lo que demanda del comunicador conocimientos en materia de

capacitacion y desarrollo de personal.

Para lograr a cabo estas actividades y llevar a cabo los objetivos principales de la
comunicacion en las organizaciones, cada empresa en su Departamento, Area o
Gerencia de Comunicacion, cuenta con subareas a quienes se les delegan diversas
funciones. Por ejemplo, en Estados Unidos la comunicacién corporativa
contemporanea ya se concibe como integrada por una serie de subfunciones, entre

las que destacan las siguientes:

Imagen e identidad, Publicidad Institucional, Relaciones con los medios,
Comunicacion Financiera, Relaciones con el personal, Relaciones con la comunidad,

Relaciones con el gobierno y Comunicacion y crisis.”®

También se dice, que la comunicacion organizacional incluye en sus funciones tres
dimensiones: la comunicacion institucional o corporativa, la comunicacion interna y

la comunicacion mercadoldgica (mercadotecnia y pui:)lic:idald),?D

1.8.4 La Comunicacion Interna
La comunicacién interna actua como catalizadora de energia grupal y como

orientador de los esfuerzos de los miembros de una empresa.?’

" Salvador R. Sanchez Gutierrez. en el capitulo | .La Vision Estratégica del Comunicador Organizacional. E|
oder de la Comunicacion en las Organizaciones. Plaza y Valdés. 1998 p. 21

" Maria Antonieta Rebeil Corella, Celia Ruiz Sandoval Reséndiz. El poder de la Comunicacion en las

Organizaciones. Plaza y Valdés. 1998 p. 19

"' Llano Prieto Serafina. El poder de la Comunicacion en las Organizaciones. Plaza v Valdés. 1998 p. 29
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La Estrategia de Comunicacion Interna en cada organizacién basicamente busca
cumplir los mismos objetivos (desarrollar e implantar estrategias de comunicacién
que respalden a la organizacion en el logro de objetivos, ofreciendo recursos
efectivos de coordinacién, apoyando los procesos de cambio y reforzando la

integracién del personal) a través de diversas actividades.

Es por ello que a continuacion se presenta el Programa de Comunicacién Interna de
Grupo Financiero Inverlat, como ejemplo de un Plan Estratégico de Comunicacion
Interna. El punto importante es que la base para la elaboracion del Plan fueron
algunos estudios de opinion y clima laboral, donde entre otros, se pregunto que tan
atil, oportuna, clara, confiable y adecuada era la revista, tableros, eventos, circulares,

juntas y boletines. (Ver esquema 24)

Programa Integral de Comunicacion,

“El programa de comunicacion interna fue desarrollado durante los afios de 1993 a
1996. Retoma los indicadores derivados de los estudios de opinidn y clima
organizacional y se desarrolla a partir de una concepcién amplia y global planteada a

través del Programa Integral de Comunicacién.

Es también un programa de comunicacién interna que busca establecer las bases

de un trabajo estratégico y planeado en el area de la administracion - comunicacion

para eficientizar la productividad de las organizaciones”?

™ Luis Martin del Campo Cobarrubias El poder de la Comunicacion en las Organizaciones. Plaza v Valdés. 1998
pp. 303-310
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ESQUEMA 24

PROGRAMA INTEGRAL DE COMUNICACION™

Ambito Externo Ambito Interno

ACCIONISas

Sector Proyecio de

foralecimeento
Financiero o# imagen

Consejeros

Comunicacion

Auloncadtes G Adoe

Ejecutivos

Campafias de Imagen
y de Publicidad de

Producios y Senvicios,

Relaciones ﬂ
Comunigad : Pubhcas

Empleados.

Sindicato
Chientes

“La mision del Programa de Comunicacién Interna consiste en establecer las bases
y condiciones necesarias para la correcta administracion de la comunicacion interna
en concordancia y congruencia con los demas esfuerzos de comunicacion dentro de
la institucion que promueva la integracién de los miembros de la organizacion, la
correcta administracion de la comunicacion organizacional y por ende de la

organizacion”,

Tres son los objetivos del Programa de Comunicacién Interna:
1. Comunicar oportunamente a sus integrantes, promoviendo la participacién de los

mismos en este proceso.

" Luis Martin del Campo Cobarrubias El poder de la Comunicacién en las Organizaciones. Plaza v Valdés. 1998,
p.315
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2. Brindar servicios profesionales de comunicacion a las demas areas de la
organizacion y establecer los procedimientos, politicas, mensajes y medios
correspondientes para lograr una correcta administracion y evaluacion de la
comunicacion interna buscando la integraciéon de los miembros de la organizacion.

3. Lograr sinergia con los esfuerzos de comunicacién externa y comercial.
Cinco son las estrategias del Programa de Comunicacion Interna:

1. Informacién oportuna del acontecer del grupo a sus integrantes a través de un
Plan de Medios y Sistemas de Comunicacién Interna y la permanente actualizacion
de estos mediante la investigacion, adecuacién y utilizacion de nuevas tecnologias
de comunicacion.

2. Promover la participacion de los miembros del grupo en la administracion del
recurso de comunicacion.

3. Establecer y difundir las caracteristicas de la imagen institucional al interior de la
organizacion acorde con los valores y principios, asi como las politicas vy
procedimientos para el manejo de la comunicacion interna del grupo.

4. Apoyar a ofras areas de la empresa a través de servicios de comunicacion de
calidad enfocados a la productividad.

5. Evaluacién permanente del Programa de Comunicacién Interna”.”

Rafael Ventura Fernandez, investigador de la Comunicacion Interna de la
Universidad de Malaga Espana, dice que para evaluar la comunicacion interna, hay
que: conocer el nivel de satisfaccion y el clima organizacional, conocer los posibles
frenos o problemas de comunicacién en el seno de la empresa, conocer la
percepcion que tiene de la empresa el publico interno y los estados de opinidn sobre
temas fundamentales, detectar las necesidades de informacién, evaluar la calidad de

™ Luis Martin del Campo Cobarrubias. El poder de la Comunicacion en las Organizaciones. Plaza y Valdés.
1998. p. 312
" Ibidem p.313
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los contenidos y la eficacia de los canales de comunicacion e identificar las

audiencias y su diversidad. "®
Sintetizando, la Comunicacion Interna tiene como objetivos:”’

e dar estabilidad a la organizacién, hacer predecible su comportamiento
comercial y reducir la incertidumbre del futuro;

¢ definir bien y comunicar con claridad y con eficacia sus objetivos (pocos,
precisos, concretos, practicos, alcanzables y evaluables);

¢ establecer una organizacion acorde con esos objetivos;

e disefar una accioén de control eficaz, pero flexible y constructiva;

e disciplinar y aunar la forma de pensar y actuar;

« motivar a las personas para que se concentren en lo importante;

« facilitar la coordinacién entre los érganos de la empresa;

¢ permitir un mayor dialogo y motivacion internos;

» trabajar en grupo, participar y delegar;

« lograr mejores resultados de eficacia social, de rentabilidad y de crecimiento y

evitar crisis de la organizacion.

Para esto existen los canales de comunicacién formal e informal. Los circuitos de la
comunicacion informal no siempre identificables. Lo importante es tener en cuenta

estos hechos:

o Los mensajes circulan por ellos.

o No tienen sancién oficial.

o No se proyectan tan minuciosamente.

o Se interpretan de las formas mas variadas.

o A menudo contienen muchas inexactitudes.

™ Ventura Fernandez Rafael, La Auditoria de Comunicacion Interna. Abril 1999 en la Revista Latina de
Comunicacion Social.
~ Jesus Garcia Jiménez. La Comunicacion Interna. Ed. Diaz de Santos Madrid. 1998. p.47-48
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o No tienen origen cierto.
o Circulan por varias redes.

o Proceden de la organizacion social.

Pero pueden constituir (de hecho constituyen) un medic eficaz de comunicacion

interna. ®

En el capitulo 2 se describira especificamente la Comunicacion Interna del Instituto

Mexicano del Petrdleo.

™ Jests Garcia Jiménez. La Comunicacion Interna. Ed. Diaz de Santos Madrid. 1998. p.47-48
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CAPITULO 2. INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO
Para conocer el referente publico (la comunicacion interna), motivo de esta
investigacion, en este capitulo se realiza una descripcién del Instituto Mexicano del

Petroleo y su comunicacion interna.

El texto refiere a la ubicacion histérica del IMP, su organizacion, sus funciones, la
problematica del universo a estudiar y finalmente describe la tematica a tratar en la
investigacion, todo con el fin de que el investigador y el lector tengan una vision
completa de los mecanismos de comunicaciéon que se llevan a cabo en esta

institucion.

2.1 UBICACION HISTORICA DEL IMP

En este apartado se detalla el origen, desarrollo y situacion actual de la organizacion;
es decir, referiremos su ubicacion histérica. Asimismo, debido a que los mecanismos
de comunicacién formal emanan en su mayoria de la Gerencia de Comunicacion
Social y Relaciones Publicas (GCS y RP) del IMP, también se describe la situacion

de esta.

2.1.1 Origen, desarrollo y situacién actual del IMP
2.1.1.1 Historia y antecedentes del IMP
El IMP es un Organismo Descentralizado de la Administraciéon Publica Federal de
caracter preponderantemente técnico y educativo, con personalidad juridica y
patrimonio propio, a continuacién se describe el momento histérico en que surge este

organismo, su desarrollo y su situacion actual.
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En 1965 el Lic. Jesus Reyes Heroles, en funciones de Director General de Pemex,
presenté una iniciativa al Ejecutivo Federal, proponiendo la creacion de un organismo
que apoyara a Petroleos Mexicanos en la solucion de sus problemas técnicos y
humanos. Esta propuesta dio como resultado que el 23 de agosto de 1965, el Lic.
Gustavo Diaz Ordaz expidiera el Decreto Presidencial que funda al Instituto

Mexicano del Petréleo.”

Su consolidacién se propicié con la combinacion de diversos factores, entre los que
se cita un grupo de técnicos destacados de Pemex, el cual fue designado para
organizar y dirigir los primeros grupos de especialistas. Estos profesionales contaban
con capacitacién técnica y una larga experiencia en la industria petrolera. De manera

complementaria cada afo se contrataron jévenes profesionistas.

Por otra parte, Petroleos Mexicanos negocié con algunas compafias transnacionales
la participacién directa del IMP en ciertos proyectos e investigaciones. Con ello se
propicid la adquisicibn de nuevas tecnologias para incrementar el acervo

institucional.

Hasta 1965 la industria petrolera mexicana dependia casi integralmente de los
proyectos de ingenieria realizados por firmas extranjeras pero con el fortalecimiento
de los grupos de ingenieria esta dependencia fue disminuyendo en forma importante.

2.1.1.2 Desarrollo del IMP
El Instituto Mexicano del Petréleo ha sido dirigido sucesivamente por nueve
profesionistas, cada uno de ellos llevé a cabo acciones que marcaron el desarrollo de

la organizacion.

El primer Director General del Instituto el ingeniero Javier Barros Sierra, logré

amalgamar al personal y conformar las primeras bases que sustentan a esta

™ 25 afos de investigacién y desarrollo tecnologico, al servicio de la Industria Petrolera. Publicado por el IMP.
Meéxico 1990.
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Institucion. A partir de agosto de 1966 el ingeniero Antonio Dovali Jaime impulso a
investigacion basica, la tecnologia de explotacion y los proyectos de construccion.®

Al abrir la década de los setenta llego a la direccion el ingeniero Bruno Mascanzoni,
quien por ser uno de los fundadores del Instituto tuvo la oportunidad de trabajar con
los directores anteriores; durante su administracion propicié el desarrollo cientifico y

tecnologico en diversas areas de la industria.®’

De 1977 hasta 1981, la politica gubernamental se orientd principalmente a la
exploracion en el mar. Este magno reto, que en conjunto con los esfuerzos de
Pemex, llevo al pais a los primeros lugares, tanto en reservas como en produccién

petrolera, quedé a cargo del ingeniero Agustin Straffon Arteaga.

En el periodo 1982-1988, el ingeniero José Luis Garcia Luna H. dirigié al Instituto,
realizando importantes proyectos para la sustitucion de importaciones. Se inicio la
construccion de instalaciones en el Parque Industrial “La Reforma" para
descentralizar algunas actividades de investigacion y desarrollo tecnologico del
Instituto, y en el Municipio del Mineral “El Chico” el Centro para Desarrollo de
Ejecutivos, ambos ubicados en el estado de Hidalgo.

A partir de diciembre de 1988 Fernando Manzanilla Sevilla se convirtic en el sexto
director general del IMP. Reestructurd las actividades involucradas en la
investigacion basica y tecnoldgica y dio origen a la subdireccién de Investigacién
Cientifica Aplicada. Fue en el periodo de Manzanilla Sevilla cuando se transformo la
Ley Organica de Pemex y se opté por separar las tareas industriales y comerciales
de la paraestatal. Con ello surgieron Pemex Exploracion y Produccion, Pemex
Refinacion, Pemex Gas y Petroquimica Basica, Pemex Petroquimica, de caracter

técnico, industrial y comercial, con personalidad juridica y patrimonio propio.

"' Sabugal Fernandez, Paulino. Coordinador. La investigacion en el Instituto Mexicano del Petrdleo, México.
D.F. 2000 pp. 128
*! Ibidem.
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La nueva estructura de Pemex dio pauta al IMP para delinear otras actividades de
investigacion y desarrollo de tecnologias. Con Victor Manuel Alcérreca Sanchez
como director (1992-1995), se impulsaron las areas estratégicas de la institucion y se

implantaron medidas administrativas para mejorar su posicion financiera.

A partir de 1994, se contemplé una nueva organizacion estructurada por unidades de
negocic para fortalecer diversas areas de investigacion, desarrollo tecnoldgico,
ingenieria basica de proceso y servicios técnicos especializados. Francisco Barnés
de Castro (1995-1896) promovié el mejoramiento de la calidad de los recursos
humanos y el desarrollo de proyectos de investigacion de interés estratégico para las

subsidiarias de Pemex.

Durante su gestién, se cred el Fondo de Apoyo a la Investigacion Basica y
Tecnolégica con la participacion de los Investigadores de las Instituciones de
Educacién Superior, denominado FIES, en los campos de exploracién, produccion,
procesamiento, manejo, distribucion, economia de la energia y uso no contaminante
de los hidrocarburos y derivados, con el objetivo de contribuir al avance y desarrollo
de nuevas metodologias de trabajo que ayude a fortalecer la posicion competitiva de

Pemex.

En el marco del FIES, se han firmado cerca de tres mil convenios de colaboracion
académica y cientifica y de desarrollo tecnologico con instituciones de educacion
superior, empresas privadas e instituciones del sector plblico. En 1897, Barnés de
Castro toma posesion como rector de la UNAM y Gustavo Chapela Castafares
asume el reto de dar continuidad a las actividades de sus antecesores.

Con la adquisicion de la herramienta SAP R/3 y la puesta en marcha del Sistema
Integral de Informacion del IMP (SIIIMP), se impulsa una nueva forma de trabajo que

agiliza todos los tramites administrativos y de gestién a partir de 1999. El 21 de julio
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de 2000, el IMP es reconocido como el primer Centro Publico de Investigaciéon en

México. &

2.1.1.3 Situacién actual del IMP
Actualmente cuenta con una organizacion caracterizada por su estructura horizontal,
la gestion proyectizada de sus actividades, su enfoque a la atenciéon de necesidades
de la industria petrolera y con lineas de trabajo alineadas estratégicamente con
Pemex, a través de sus Programas de Investigacion y Desarrollo: Yacimientos
Naturalmente Fracturados, Tratamiento de Crudo Maya, Ductos, Medio Ambiente y
Seguridad, Biotecnologia del Petrdleo y Simulacion Molecular, Aguas Profundas,
Hidrégeno, Gas, Matematicas Aplicadas y Computacién y Desarrollo Tecnolégico en

Ingerlieria,e‘3

A mas de 35 afnos de distancia, ahora el IMP esta integrado por una planta de cerca
de cuatro mil seiscientos trabajadores y tiene 122 laboratorios en sus instalaciones
sede y seis mas en el Parque Industrial La Reforma, Hidalgo; seis en el desarrollo
industrial de Cactus, Chiapas; tres en Dos Bocas y dos en Poza Rica, Veracruz,
cuatro en Ciudad del Carmen, Campeche y dos en Ciudad Madero, Tamaulipas, con
lo que mantiene el liderazgo en materia de investigacién petrolera y de formacién de

recursos humanos.

Actualmente estan concentrados en tres dimensiones de su quehacer institucional:
la consolidacion de su investigacion, el fortalecimiento de sus servicios tecnoldgicos

especializados y en el mejoramiento de sus sistemas de gestién y administracion.®

2.1.2 Origen, desarrollo y situacion actual de la Gerencia de Comunicacion

Social y Relaciones Publicas

" Instituto Mexicano del Petréleo. Historia v estructura. (2002, noviembre). Disponible en http://www.imp.mx.
* Ibidem.

* Plan Estratégico Institucional 2002-2006. Direccién Ejecutiva de Planeacion v Desarrollo Institucional.
Gerencia de Planeacion. Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones Publicas.
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Ahora trataremos de describir el origen y desarrollo de la Gerencia de Comunicacion
y Relaciones Publicas ya que es de ahi donde emanan todas las estrategias de
comunicacién interna que tiene el instituto. Empezaremos por su historia y

antecedentes para después comprender después su situacién actual.

2.1.2.1 Historia y desarrollo de la GCS y RP
Las funciones que hoy desarrolla la Gerencia de Comunicaciéon Social y Relaciones
Publicas, anteriormente estaban delegadas en diversas areas. Por ejemplo, antes de
1989 la sintesis informativa era realizada por la Division de la Subdireccion de

Desarrollo Profesional.

El area de Comunicacion Social y Relaciones Publicas, surge como Gerencia en
1989, anteriormente era Divisién de Relaciones Publicas, la persona encargada era
la Lic. Rosalia Martinez y "basicamente se trabajaba en la Gaceta, la Sintesis

"8 todo lo

Informativa y la organizacién de eventos al interior y al exterior del instituto
referente a atencién a medios, se manejaba a través de la Gerencia de
Comunicacion Social y Relaciones Publicas de Pemex, coordinada en ese entonces

por la Lic. Martha Avelar.

En esa etapa el area de difusiéon cultural dependia de la Subdireccion General de
Capacitacién y la promocién de imagen se realizaba a través de la Subdireccion

General de Comercializacion.®

En 1990 a cargo del licenciado Eduardo Sadot Morales Figueroa, toma el nombre de
Gerencia de Comunicacién y Relaciones Publicas y mantiene las mismas funciones,

solo que ahora ya se atiende a los medios.

En 1897 llega a la Gerencia el licenciado Enrique Pérez Quintana, en este lapso se

hace un esfuerzo por mejorar la difusion externa. Al igual que en el siguiente periodo

** Rosalia Martinez. Entrevista . referente a la historia de la Gerencia de Comunicacion Social v Relaciones
Pablicas. 10 junio 2003
" Ihidem
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con Leonardo Ramirez Pomar y José Antonio Sanchez lllanez con la direcciéon del
Instituto Mexicano del Petroleo a cargo del doctor Gustavo Chapela Castanares se

empezo a trabajar en la comunicacion interna y las relaciones publicas®’.

En el 2000, a cargo del licenciado Paulino Sabugal Fernandez, el area cambio de
nombre a Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones Publicas, en esta fase

sigue esta tendencia y por otra parte, se intentan abrir espacios para la divulgacion®®.

2.1.2.2 Situacion actual de la GCS y RP
Por su funcion estratégica, la Gerencia de Comunicacién Social actualmente esta
alineada con el Plan Estratégico de la Institucion, planifica la divulgacion de los
mensajes e iniciativas que coadyuven a la consecucion tanto de los objetivos
especificos de la Direccion General, como a la preservacion de un clima laboral
adecuado. Todo ello sin descuidar la atencion a los requerimientos cotidianos de las
distintas areas del IMP; asi como a las iniciativas “fuera de programa’, sea de
clientes internos o externos que se lleguen a presentar. Lo referente a su estructura y

sus funciones actuales se describiran en el apartado 2.6

2.2 ORGANIZACION DEL INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO

Para comprender la organizacion a la que nos referimos se presenta a continuacion
el organigrama del IMP y de la GCS y RP. También se tratara de hacer una
descripcion breve de los departamentos y su relacion.

2.2.1 Organigrama del IMP
El presentar el organigrama del Instituto Mexicano del Petréleo, tiene como objetivo,
dar un panorama general de como estan distribuidas las areas de la organizacion,
para mas adelante centrarnos en la Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones

Publicas.

* Miguel Mendoza Ponce. jefe de informacion. Entrevista . referente a la historia de la Gerencia de
Comunicacion Social v Relaciones Publicas, junio 2003,
* Ibidem
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El organigrama actual, atiende a la propuesta de organizacion, de noviembre de

2002, donde hubo varias modificaciones, a la estructura anterior.

o

Estructura de Organizacién
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El IMP realiza investigaciones y desarrollos tecnologicos, presta servicios técnicos,
comercializa productos y servicios tecnolégicos resultantes de la investigacion y
forma recursos humanos altamente especializados, todo esto para la industria

petrolera, petroguimica y quimica.

La forma en que esta estructurada la organizacion atiende a las cuatro plataformas
en las que esta fundamentadas las funciones.
Ademas, la organizacion principalmente atiende el proceso de consolidacion para

sentar las bases de una organizacion inteligente, en las que se agrupan las

* Organigrama extraido del Plan Estratégico_Institucional 2002-2006. Gerencia de Planeacion IMP.
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atribuciones enfocadas a la atencién al cliente, a la generacién de soluciones por
lineas de producto, orientadas a la innovacién tecnoldgica, a la investigacion y al

posgrado como la parte sustantiva del Instituto.*

Dentro de las cuatro plataformas fundamentales: la investigacion y el desarrollo
tecnologico, la atencion a clientes, el negocio basado en soluciones y las

competencias institucionales; se ha segmentado la responsabilidad operativa.

Mediante los Programas de Investigacién y Desarrollo, el IMP ha fortalecido la
excelencia en la investigacion y en el otorgamiento de servicios de alta densidad
tecnologica, por tal motivo establecié nueve programas de investigacion:

Yacimientos Naturalmente Fracturados, Tratamiento de Crudo Maya, Medio
Ambiente y Seguridad (PIMAS), Ductos, Ingenieria Molecular, Biotecnologia del
Petroleo, Gas Natural, Matematicas aplicadas y computacion y Aguas Profundas. A
estos se incorporo en la ultima reunion del consejo, los programas de Ingenieria e

Hidrégeno.

Asimismo, dentro del negocio basado en soluciones el Instituto ha definido cuatro
Direcciones Ejecutivas de negocio (Lineas de negocio) que atienden en forma
especifica soluciones particulares relativas a sus areas de competencia, las cuales
son: Exploracion y Produccién;, Proceso y Medio Ambiente; Ingenieria vy

Capacitacién.

Finalmente el Corporativo se divide en: La Direccién Ejecutiva de Investigacion y
Posgrado, Direccién Ejecutiva Técnica, Direccion Ejecutiva de Planeacion y
Desarrollo Institucional, Direccion Ejecutiva de Comercializacion y la Direccién

Ejecutiva de Administracion y Finanzas.

" Manual General de Organizacién del IMP. Direccion Ejecutiva de Planeacion y Desarrollo Institucional,
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El personal del Instituto, se divide en 25 competencias institucionales que son:
Ciencias Basicas, Catalisis, Quimica Aplicada, Materiales y Corrosion, Laboratorio,
Ingenieria de Yacimientos, Exploracién, Geofisica de Pozos, Perforacion de Pozos,
Produccion de Hidrocarburos, Ingenieria de Sistemas y Procesamiento, Instrumentos
de Control, Operacién y Seguridad, Ingenieria Civil, Ingenieria Electromecanica,
Ingenieria Asistida por Computadora, Medio Ambiente, Tecnologias de Informacion,
Economia, Administracién de Proyectos, Calidad, Desarrollo Humano, Gestion,

Administracion y Técnicas, Artes y Oficios.

2.2.2 Organigrama de la Gerencia de CS y RP
A continuacién se describe la estructura que se ha identificado como mas adecuada

en concordancia con los objetivos planteados en la Gerencia de Comunicacion

Social.
ESTRUCTURA BASICA DE LA GERENCIA POR AREAS®'
GERENCIA DE COMUNICACION SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS
Programa Gaceta Prensa y Relaciones Difusion Comunicacion
Disefio Ednorial Multimedios Publicas Cultural de
Riesgos
Coordinadot Coordinador Editor Coordinador Coordinador Coordinador Coardinador
César dei Valle] Rene Anaya Beatriz Miguel Guadalupe Angelina Herma Astrid
Sarmiento Gonzalez Mendoza Gamietea y Salgado Perales Nato
Barcenas. Ponce Dominguez Mufioz
(Ultima
* Creativo coordinadora
* Arte * Asistente *Jefe de info *Asistente “Asistente del area) Asistente
* Disefio *Asistente *Video *Edecanes
* Asistente edicitn *Fotografos “Auxiliares *Logistica
*Disefo *Exposiciones
"Reporteros *Secretaria
*Fotbgrafos

"' Organigrama elaborado con informacién del area. por Lucia Posadas Morales. Julio 2003.
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2.2.2.1 Descripcion de las areas, segun las actividades que realizan
El organigrama de la Gerencia de Comunicacion social y Relaciones Publicas,
basicamente es lineal, todas las areas trabajan en el mismo nivel, pero con diferentes
responsabilidades y con un fin comun, a continuacion se describen brevemente los

objetivos especificos de cada area y las funciones que desempefan.

* Area de Disefio:

Esta area tiene como tarea desarrollar conceptos de disefio para diferentes
aplicaciones y soportes, coordinar la produccion de los materiales impresos, cuidar la
imagen corporativa en todos los medios y colaborar con el desarrollo de conceptos y
la ejecucién del disefio de campanas institucionales.®? Disefo y realiza gallardetes
(carteles), reforzadores, mamparas, tripticos, programas de mano, invitaciones,
reconocimientos, folletos, catalogos, mapas institucionales, calendarios, plotters, etc.,

ademas participan en el disefio de la pagina web www.imp.mx .

* Programa Editorial:

El programa editorial es un area reciente en la Gerencia de Comunicacion Social y
Relaciones Publicas; la cual se propone cumplir con la difusion y divulgacién del
conocimiento generado en las diferentes disciplinas que integran la industria
petrolera, a través de la publicacién de las obras elaboradas, principalmente por el
personal del instituto, pero también pretende realizar coautorias con especialistas de

otras instituciones de educacién superior y centros de investigacion.”

Su objetivo principal es dar a conocer las tareas que realiza el instituto como centro
innovador de investigacién, desarrollo tecnologico y negocios, ademas de fomentar la
cultura cientifica y tecnolégica sobre el petréleo en México y en otros paises de habla

espafola.

a2

" Programa Estratégico de la Gerencia de CS v R.P. Elaborado por Raul Enriquez Uhthoff. Asesor externo.
“Programa Editorial. Junio 2003. Disponible en Intranet del IMP en http:/www.imp.mx.
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Las colecciones que se propone publicar son: Ciencia y Tecnologia, Docencia,
Manuales del IMP, Administracién de Negocios, Coleccion IMP, Divulgacion, Nuevos
Lectores y Memorias. Actualmente las colecciones que ya tienen libros son Nuevos

Lectores y Divulgacion.

=  Gaceta IMP:

En el area denominada de esta forma, se realiza, como su nombre lo dice, La Gaceta
IMP, la cual es un organo de difusion que tiene como objetivo ofrecer una vision clara
del quehacer cientifico y tecnolégico del instituto, asi como de la industria petrolera y
areas afines e innovacion. Para la difusion de los temas se utilizan los géneros
periodisticos de nota informativa, entrevista, crénica y reportaje, ademas de articulos

técnicos y de opinién.*

En el apartado 2.6.3.1, donde se describen cada uno de los medios de comunicacion

interna, se describe a detalle la Gaceta IMP.

= Prensa y multimedios:

El area tiene como funcién principal llevar la imagen institucional del IMP al exterior,
dar seguimiento a la informacién de interés, elaborar el boletin de prensa y mantener
contactos con los medios. Ademas administra contenidos en medios electrénicos

(Internet, Intranet) al colaborar en la investigacion y revision de contenidos®.

También se elaboran publireportajes en medios estratégicos como: /nvestigacion y
Desarrollo de la Jomada, Revista de la Facultad de Quimica de la UNAM, Teorema
Ambiental y PETROQUIMEX.

E! area de Prensa busca siempre la participacién en publicaciones especializadas en

el area energética y medio ambiente y en medios electrénicos.

" Informacion proporcionada por la Lic. Beatriz Gonzélez Barcenas. Editora de la Gaceta IMP.
" Miguel Mendoza Ponce, jefe de informacion. Entrevista . referente a la historia de la Gerencia de
Comunicacion Social v Relaciones Publicas, junio 2003
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Asimismo, cuenta con un area de VIDEO, que se dedica a realizar promocionales de
las actividades de la institucién en diferentes formatos (VHS, CD Rom y DVD). En
dias préximos el area de multimedios inaugurara una pantalla de plasma en la
cafeteria principal, para difundir capsulas informativas, reportajes, entrevistas y un

noticiero diario de las actividades de Difusion Cultural.

* Relaciones Publicas:

El area tiene como objetivo hacer de las Relaciones Publicas una actividad diaria y
consistente en la que participen todos y cada uno de los empleados del Instituto;
fundamentada en una concepcion integral de comunicacion, que permita tomar
decisiones adecuadas y generar un ambiente laboral de armonia al interior que se
refleje al exterior, manteniendo con ello la imagen de organizacién y prestigio que el

Instituto ha tenido desde su fundacion.®®

Las funciones que desarrolla son: atender en la recepcion central a los visitantes,
proveedores, académicos e investigadores, que lleguen a realizar cualquier tramite o

gestion.

Llevar un control estadistico de los visitantes y atender de manera especial a
visitantes distinguidos (realizar las gestiones a que haya lugar en los aeropuertos y
facilitar los tramites a los extranjeros), organizar visitas o recorridos promocionales o
escolares por las diferentes areas del Instituto y adquirir articulos promocionales para
obsequiar a terceras personas, sean clientes, funcionarios, proveedores,

investigadores o académicos.

Otra de sus funciones principales es apoyar en eventos internos y externos con
tramites administrativos, edecanes, promocionales, servicios de café, etc. y atender
en lo posible las demandas de informacion que se reciben de todo el mundo via

correo electronico, encauzandolas a las areas correspondientes.
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= Difusién Cultural:
El area de difusion cultural es una entidad de servicios y apoyo de la Gerencia de
Comunicacion Social y Relaciones Publicas y esta encargada de fomentar la cultura

de la administracion del tiempo libre en la comunidad.

Tiene como mision contribuir al desarrollo de los objetivos de la institucion
fomentando la identidad, la cohesién y la integracion de la comunidad del IMP a
través de la eficiente administracién del tiempo libre como parte de la formacion

integral.

Difusion cultural trabaja en Talleres culturales, eventos culturales, exposiciones,

ferias, fomento a la lectura, actividades ludicas y activacion fisica.

Las actividades se realizan de la siguiente forma:

Los talleres culturales son danza, teatro y coro y se imparten dentro del instituto los
sabados de 10:00 a 13:00 horas; los eventos culturales se brindan los martes

( cine, 17:00 horas), los miércoles (musicales, 17:00), los jueves (teatro y danza) y

los sabados (familiares 11:00).

Ademas se realizan eventos especiales el dia del aniversario, con artistas invitados y
ferias en dias festivos, como por ejemplo, el 16 de septiembre, asi mismo cada 15
dias en el pasillo del arte se presentan nuevas exposiciones.

= Comunicacion de Riesgos:
El area de comunicacién de riesgos tiene como objetivo establecer las practicas y
procedimientos de interaccién e intercambio de informacion entre grupos de trabajo,

areas de la institucion, el cliente y/o la comunidad relativos a amenazas para la

" Documento Basico. Relaciones Piblicas. Elaborado por la licenciada Guadalupe Gamietea y Dominguez,
coordinadora del area. 2003
" Presentacion del area Difusion Cultural. Elaborado por el personal que ahi labora
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salud, la seguridad o el ambiente, con el propésito de que identifiquen y atiendan los

riesgos a que estan expuestos y participen en su mitigacion. *

Las funciones especificas del area se ofrecen como un producto (comunicacién de
riesgos) y son: identificar los riesgos para determinar las posibles pérdidas; sustentar
la caracterizacion y evaluacion del riesgo en la informacion cientifica y técnica que
resulte de los estudios ambientales; desarrollar estudios sociolégicos de las
poblaciones objetivo con base en la percepcion de los riesgos; disefiar campafias de

informacién para la poblacion, las autoridades y medios de comunicacion.

Ademas elaborar un manual practico de comunicacién de riesgos y para situaciones
de crisis; elaborar un manual operativo de la relacion con los medios de
comunicacion; impartir cursos teorico practicos de capacitacion y adiestramiento del
personal involucrade en la implantacién del plan de comunicacién de riesgos;
asesorar para la preparacion de comunicacion de riesgos en momentos de crisis y

disefiar un plan de comunicacion de riesgos‘gg

= Gerencia

El Gerente de Comunicacién Social y Relaciones Publicas planifica y jerarquiza los
proyectos en apego a la norma y en atencion a los requerimientos de comunicacion
solicitados por la Direccion General, mantiene vinculos con los directivos de las
distintas areas en sede y zonas; asi como con funcionarios externos de instituciones
afines. Ademas define la estructura y coordina la planificacién general y da
seguimiento a los proyectos especificos de cada una de las areas, apoya con la
vision y el liderazgo y con la coordinacion de los equipos mediante la jerarquizacion y

seguimiento de los proyectos,m

» Auxiliares de la gerencia:

** Comunicacion de Riesgos. Producto especifico. Documento interno, elaborado por Astrid Perales.
coordinadora del area.

" Ibidem.

" Programa Estratégico de la GCS y RP, elaborado por Ratil Enriquez Uhthoff. Asesor externo.
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Brindan asistencia secretarial al Gerente, llevan el registro de la asistencia del
personal, proporcionan recepcion, atencion y enlace a los que contactan con la

gerencia y ayudan con la mensajeria externa.

2.3 FUNCIONES DE LA ORGANIZACION

Es fundamental conocer cuales son los principios de cada estructura de relaciones
humanas, en este sentido el Instituto Mexicano del Petrdleo, realiza un esfuerzo
constante por mejorar e innovar dia con dia, en base a sus objetivos, misiéon e
ideario. Sus fundamentos se presentan a continuacion:

2.3.1 Objetivo, mision e ideario del Instituto Mexicano del Petréleo

2.3.1.1 Estructura operativa
Las premisas fundamentales que orientan la actividad del IMP son definidas como
Marco de Referencia Estratégico y en su conjunto estan constituidas por la Mision,
Definicion, Vision, Valores y Compromisos Institucionales. El Marco de Referencia
Estratégico se elabord dentro del contexto del decreto de creacion del IMP, cuya
ultima modificacion, el 30 de octubre de 2001, amplia el propésito de la Institucion.

El Desarrollo Institucional es esencial para el IMP, por ello se han llevado a cabo
acciones para incrementar la autonomia de gestion del IMP e implementar una
cultura de trabajo en equipo sustentados en el desarrollo y crecimiento de las
competencias de la Institucion. Como ejemplo de las acciones mencionadas
destacan:

* Reconocimiento al IMP como primer Centro Publico de Investigacion.

* Implantacién de una estructura operativa que se sustenta en cuatro plataformas
(IDT, solucicnes, atencién a clientes y comercializacion y competencias); se
administra por procesos (gobernadores, operacionales y habilitadores);, se
desarrolla por proyectos (que fungen como operadores del mercado y del

quehacer institucional); y se apoya en un sistema de redes (cuyo proposito
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consiste en capitalizar el conocimiento generado por cada uno de sus
integrantes).

Creacion de una red de competencias para proveer a los proyectos del personal,
metodologia e infraestructura requerida.

La certificacion de los procesos para proporcionar soluciones de ingenieria,
tecnologias de informacion y capacitacién.

Establecimiento de un grupo de Administracion del Conocimiento e Inteligencia

Tecnolégica (AcelTe)'”".

2.3.1.2 Principios: definicién, misién, vision, valores y objetivos

Definicion

“En el IMP somos una comunidad de aprendizaje al servicio de la industria petrolera.”

Mision

Transformamos el conocimiento en realidades industriales innovadoras.

Visién

Su visién se ha construido desde el futuro, la describen de la siguiente forma:

En el 2006:

Somos una institucién de excelencia enfocada a la Industria Petrolera, cuyo
negocio es la innovacion orientada al cliente y su capital el conocimiento; por lo
que estamos centrados en la investigacion y el desarrollo tecnolégico para
generar soluciones de alto valor.

Comercializamos productos de alto contenido tecnolégico con calidad,
oportunidad y precios competitivos, y generamos valor a nuestros clientes de lo
que resulta una amplia solvencia financiera.

Nuestro modelo de atencion al cliente ha permitido que PEMEX y el IMP sean
socios estratégicos y tecnolégicos; asimismo, ha resultado en una creciente

participacion en otros mercados.

""!'Plan Estratégico Institucional 2002-2006. Gerencia de Planeacion IMP
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 La excelencia de nuestra operacion es un parametro de referencia en la industria
petrolera; contamos con personal experto, comprometido y bien recompensado.
+ Nos constituimos como lideres en la administracién del conocimiento; formamos

lideres y especialistas abocados a la innovacidn tecnologica.

Valores institucionales

El conjunto de valores institucionales se refleja dentro de tres grupos esenciales que
orientan las actividades de la organizacién: excelencia; innovacion y creatividad; y
orientacion al negocio.

Los valores que coadyuvan a lograr la excelencia en todo el IMP, son: trabajo en
equipo; identidad y lealtad; integridad y congruencia y mejora continua.

La innovacion y la creatividad se sustentan principalmente en los siguientes valores:

conocimiento y actitud para escuchar y aprender.

Los valores que se adoptan para mantener la orientacién al negocio son: espiritu

orientado al cliente; liderazgo; competitividad y competencia.

El IMP también ha establecido distintos compromisos institucionales con la sociedad,
el estado, la industria petrolera nacional y su personal para contribuir al desarrollo de

la Nacion.

Objetivos estratégicos
Los objetivos estratégicos del IMP marcan las guias para llevar a cabo las acciones

que les permitan realizar su vision.'%

+ Innovacién. Generar oportunamente servicios y soluciones integrales innovadoras

de valor para nuestros clientes, respaldados en la investigacion, el desarrollo de

w2

Plan Estratégico Institucional 2002-2006. Gerencia de Planeacion IMP
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tecnologias aplicadas y en un catdlogo de productos de alto contenido

tecnoldgico y precios competitivos.

+« Comercializacion y desempefio financiero. Alcanzar una amplia solvencia
financiera resultante de la comercializacién de nuestros productos, servicios y
soluciones integrales en los diferentes ambitos que podemos atender, a través de
desarrollar los mercados para posicionarnos como socios estratégicos vy
tecnologicos de nuestros clientes (principalmente PEMEX y sus subsidiarias) e
identificar nichos de mercado con el fin de tener una participacion creciente en

éstos.

e Excelencia operacional. Operar con procesos de calidad certificados y una cultura
de mejora continua, centrados en el cliente, que permitan generar soluciones
integrales a través de una administracién eficiente, al menor costo y con alto

grado de productividad.

¢« Comunidad IMP. Conformar una comunidad de aprendizaje comprometida, bien
remunerada y con servicio profesional de carrera orientado a fortalecer las
competencias institucionales centrales e integrar grupos de cientificos y
tecnologos certificados, de calidad mundial con orientacion de negocio, que se
caracterice por intercambiar informacién, practicas y experiencias a través de
sistemas avanzados de administracion del conocimiento.

« Posgrado. Establecer un Posgrado de excelencia nacional e internacional
orientado a desarrollar talento al formar investigadores y especialistas, lideres en

la innovacion.

Por otra parte el IMP en su Plan Estratégico 2002-2006 plantea el desarrollo de las

siguientes nueve estrategias:

1. Desarrollar el modelo de negocio de innovacion con orientacion al cliente.
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2. Generar y atender relaciones estratégicas institucionales y nichos de mercado
de alto valor mediante el establecimiento de equipos de cuentas clave.

3. Fortalecer las competencias y favorecer un ambiente propicio para la
generacion, difusién y transformacion del conocimiento.

4. Establecer un programa de posgrado de excelencia.

Consolidar los servicios de inteligencia tecnolégica e implantar la

administracion del conocimiento.

Consolidar el trabajo en equipo.

Implantar una cultura de mejora continua.

Arraigar la planeacion institucional y de negocios.

0 B N o

Institucionalizar la medicion y evaluaciéon de desempefio

24 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DEL UNIVERSO A
ESTUDIAR'®

Las caracteristicas sociodemograficas del universo a tratar son muy importantes, ya
que son variables independientes que no podemos controlar y que influirdn en los
resultados de nuestro estudio.

El universo que nos interesa son los trabajadores de plantilla, del Instituto Mexicano
del Petroleo, entendiendo a éstos como a los empleados con Tabulador de
confianza, base o funcionarios; se hace esta aclaracion ya que el organismo también
cuenta con trabajadores por honorarios o eventuales que para los efectos del estudio
no seran tomados en cuenta. A continuacion, se presentan diversas tablas que

describen sus caracteristicas.

""" Informacion proporcionada por el Lic Alejandro Hernandez Vazquez: Ejecutivo de la Gerencia de Recursos

Humanos del IMP. 02 junio 2003.
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2.4.1 Competencias y tabulador

En la siguiente tabla se presenta la division de los trabajadores por Competencias y
por Tabulador (Base, Confianza y Funcionarios).

Factor Humano 2003

Competencia Empleados Activos
B c A TOTAL
Base Conflan: | Funcie-
I3 naros
1801 | Competencias Instituc
1802 Ciencias Basicas <) 52 55
1803 Catalisis 43 108 i) 152
1804 Quimica Aplicada 19 44 1 64
1805 Matenales y Comosion 22 39 61
1806 Laboratono 28 26 54
1807 | Ingenieria de Yacimientos 4 ] 1 74
1808 Exploracion 14 93 107
1809 Geofisica de Pozos 5 46 51
1810 Perforacion de Pozos 6 36 1 43
1811 | Produccion de Hidrocarburos 10 52 62
1812 | Ingenieria de Sistemas de 33 208 4 245
Procesamiento
1813 | Instrumentacién y Control 15 85 100
1814 Operacion y Segundad 8 38 46
1815 Ingenieria Civil 26 114 1 141
1816 | Ingenieria Electromecanica 27 63 980
1817 lnge:nan'a Asishda por 50 48 88
1818 Medio Ambiente 30 | 142 72
1819 | Tecnologias de Informacion 89 120 209
1820 Economia 2 68 1 71
1821 | Administracion de Proyectos | 27 129 4 160
1822 Calidad 4 29 1 34
1823 Desarrolio Humano 11 52 4 67
1824 Gestion 33 109 24 166
1825 | Administracion 180 188 17 385
1826 | Tecnicas  Anes y Oficios 394 115 509
TOTAL 1083 | 2073 60 3216
1

En la tabla anterior se observa el tabulador de los empleados, donde A corresponde
a Funcionarios, B a trabajadores de Base y C a empleados de Confianza.

" Informacion proporcionada por el Lic Alejandro Hemnandez Vazquez; Ejecutivo de la Gerencia de Recursos

Humanos del IMP. 02 junio 2003.
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2.4.2 Sexo'®

SEXO
Competencia Femenino Masculino Total
1 10 48 58
2 34 118 152
3 16 55 71
4 5 58 63
5 23 32 55
6 17 59 76
7 26 92 118
8 b 47 52
g B8 33 41
10 B 54 62
1 78 167 245
12 9 92 101
13 6 38 44
14 5 134 139
15 4 81 85
16 5 90 95
17 43 131 174
18 53 153 206
19 16 53 69
20 37 120 157
21 16 18 34
22 26 42 68
23 55 104 159
24 147 232 379
25 288 225 513
Total General 940 2276 3216
Pore j 29.23 70.77 100

' Tabla elaborada por Lucia Posadas Morales. con informacién proporcionada por el Lic. Alejandro Hernandez

Vazquez: Ejecutivo de la Gerencia de Recursos Humanos del IMP. 02 junio 2003.
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2.4.3 Edad
Total %
RANGO EDAD Personas | o ‘ango | por o
22 a 30 22 2
23 4 i
24 2 B .
25 —od - ] :
26 10 vl —a—
27 28
28 21 e
28 | e | =
30 65 188 6.16
31240 31 83
1240 e B0
. R .
34 105 -
o T35 90
T 38 93
) 7 G || E——
38 122
) 38 | 135
40 107 1023 31.81
41a50 a1 146
42 117
43 | ICC
B “as | 1,1 | -
45 ~ 138 NIRRT
] 46 | 123 — B
47 125
48 93
49 | 108 | =
| B0 99 | 1280 ~39.80
51 a 60 51 94
) 52 95 o
53 | 75 e o
| 58 | 76 | e
55 73 ) )
56 71 B
N S | 4 |
58 42
5 s — —
) 60 25 618 19.22
61a70 61 17
| 62 | 13
|83 | 15
S N - T | - _
65 3
| 66 11
e e
68 5
89 | 2 | =
) 70 T 85 264 |
71a 82 71 3
) 72 - -
| 2 2 B
-2 5 - o
75 1
76 1
77 1
82 1 12 ] 037
TOTAL 3216 100.00
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2.4.4 Estado civil, escolaridad y antigiiedad'®®

hisis

; Escolaridad Total %
Estado Civil Total % Bachillerato 382 11.88
Casado 2006 £62.38 Doctorado 243 7.56
Divorciado 86 267 Licenciatura 1546 48.07
Union Libre 62 1.93 Maestria 359 11.16
Soltero 1030 32.03 Primaria 72 2.24
Viudo 3z 1.00 Secundaria 599 1B.63
TOTAL 3216 100.00 Técnico 15 0.47
TOTAL 3216 100.00
3 Total %
RANGO |Antigiiedad| Personas por rango | por rango
1a5 0 38
1 298
2 74
3 52
4 57
5 97 616 19.15
6a10 6 77
7 32
8 46
E] 67
10 36 258 802
11a15 1 138
12 140
13 116
14 86
15 109 589 18.31
16 a 20 16 133
17 131
18 266
19 238
20 64 832 25.87
21a25 21 71
22 187
23 100
24 70
25 54 482 1499
26 a 30 26 57
27 52
28 57
29 52
30 61 279 B 68
31a37 31 35
32 35
33 28
34 13
35 22
36 24
37 3 160 498
TOTAL 3216 100.00

Hernandez Vazquez: Ejecutivo de la Gerencia de Recursos Humanos del IMP. 02 junio 2003.

Ultimas 4 tablas elaboradas por Lucia Posadas Morales, con informacion proporcionada por el Lic. Alejandro
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2.5 PROBLEMATICA DEL UNIVERSO A ESTUDIAR

Las principales problematicas que se contemplan después de hacer la descripcién
sociodemografica del universo a estudiar es por una parte, la cantidad de
competencias que existen (25), que aunado al tiempo y los recursos que se tienen

contemplados resulta un fuerte reto.

Por otra parte, el universo podria ser susceptible de confundirse, ya que los
trabajadores de base y de honorarios comparten las mismas areas, asi que la opcién

mas viable seria identificarlos por su gafete.

2.6 DESCRIPCION DE LA TEMATICA A TRATAR

La tematica a tratar es la comunicacion interna en el Instituto Mexicano del Petréleo,
principalmente abordaremos en este estudio los mecanismos de comunicacion
formal y algunos aspectos de la comunicacion informal. Siendo asi, hay que destacar
las funciones de la Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones Publicas
desempenfa, ya que por su funcion estratégica, la Gerencia esta alineada con el Plan
Estratégico de la Institucion, e incluso, planifica la divulgacién de los mensajes e
iniciativas que coadyuven a la consecucion tanto de los objetivos especificos de la
Direccién General, como a la preservacion de un clima laboral adecuado, es decir, se

encarga de la comunicacion interna.

Todo ello sin descuidar la atencién a los requerimientos cotidianos de las distintas
areas del IMP; asi como a las iniciativas “fuera de programa’, sea de clientes

internos o externos que se llegasen a presentar.

Cabe destacar que, mas adelante se describiran especificamente los mecanismos

de comunicacion formal que se tomaron en cuenta para esta investigacion.
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2.6.1 Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones Publicas
La descripcion de las funciones de las areas de la Gerencia de Comunicacién Social
y Relaciones Publicas, se describen en el apartado 2.2.2.1. Enseguida se describiran

sus fundamentos:

Su objetivo general es impulsar el cambio institucional con estrategias de
comunicacion innovadoras en productos y servicios eficientes que transmitan
mensajes que motiven a la comunidad del IMP a adquirir y arraigar nuevas actitudes

de acuerdo con la vision y misién institucional.

Los objetivos especificos son:'”’

+ Organizar, planificar y sistematizar las actividades de la Gerencia conforme a una
estructura multidisciplinaria basada en el trabajo en equipo.

» Definir las dinamicas de enlace e interaccion entre los equipos para la realizacion
de proyectos conjuntos.

+ Contar con un “cédigo comun” entre los integrantes de cada area que conforman
la Gerencia.

e Generar “atmésferas” positivas.

¢ Conformar un equipo de trabajo multidisciplinario y versatil capaz de hacer frente
a las tareas rutinarias y extraordinarias que tenga como base un “cédigo comun”

de comunicacion.

Las Estrategias:'®

e Dar orden, claridad y sencillez a los mensajes que se emiten.

¢ Clasificar, diferenciar y administrar el uso de los medios conforme al tipo de
publicos, caracteristicas e intenciéon de los mensajes.

« Dar seguimiento a las campafas y subcampafas, conforme a estrategias bien
programadas.

« Evitar la simple transferencia de informacién.

" Programa Estratégico de la Gerencia de C.S. y R. P. Elaborado por Raul Enriquez Uhthoff. Asesor externo
" Ibidem.
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¢ Conocer al publico y evaluar los resultados mediante encuestas permanentes.

¢ Transmitir “mensajes clave" a través de los canales internos de difusion con los
que cuenta el IMP.

* Propiciar motivacion de espejo y reflejo.

e Multiplicar el esfuerzo comunicacional mediante lideres de opiniéon (‘agentes
multiplicadores”).

» Posicionar “la comunicacion”’, como uno de los pilares del proceso de

transformacion del IMP.

Su Planeacion:'®
La Gerencia se apega a un proceso de planeacion tanto para poder coordinar sus
actividades internas como para que su Plan de Medios resulte plenamente eficaz.

Los criterios basicos para la planeacién son:

e Alineacion con el Plan Estratégico Institucional y las iniciativas que de él se
derivan.
» Desarrollo del Plan Estratégico de la Gerencia 2002-2006 con horizontes de

revision y actualizacion anual.

2.6.2 Plan y Catalogo de Medios'"’
Los medios por los cuales la comunicacion interna y externa se lleva a cabo son

diversos, el plan y catalogo de medios describe como se manejan y cuales son:

En primera instancia identifican los espacios adecuados para cada proposito y cuidan

el disefio y la ubicacién de los mensajes.

Se usan los espacios institucionales para grandes camparias e induccion al cambio a
través de gallardetes (carteles), reforzadores y mamparas. También se utilizan los

siguientes medios:

" Programa Estratégico de la Gerencia de C.S. v R. P. Elaborado por Ral Enriquez Uhthoff. Asesor externo
O
Ibidem.
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Las actividades culturales. Cuentan con una organizaciéon especifica: se realizan
sondeos de salida para identificar la preferencia de los asistentes, segun el tipo de
evento se invita a publicos especificos para evitar dispersion de esfuerzos y se
vincula la recreacién con actividades técnicas. Las actividades culturales en el
auditorio son registradas en video, fotografia y publicados en la Gaceta, se realizan
con el objetivo de fomentar intimidad, vinculo y armonia. Los eventos en exteriores
de orden masivo, fomentan el vinculo en forma poderosa ya que se ofrecen

espectaculos de agrado general.

Talleres. Se inscriben las personas interesadas y suelen ser actividades diferentes a
las de la profesion o rutina diaria, que periédicamente participan en eventos en

donde demuestran las habilidades adquiridas.

Impresos. Se usan cada vez menos porque se intenta migrar a formatos electrénicos,
en todo caso difunden mensajes de refuerzo, mision, vision y definicién. Son tripticos,
programas de mano, invitaciones, reconocimientos, folletos, libros, memorias,
catalogos, mapas institucionales, carteles, calendarios, plotters, gaceta vy

actualidades.

Medios electromagnéticos. Se emplean los videos, encuestas electronicas, CD y los
CD cards; los dos Uultimos se usan practicamente para todo: memorias, libros,
folletos, catalogos y videos, los primeros son de uso universal y ayudan con los
mensajes correctos a mantener la cohesiéon y el sentido de pertenencia con los

companeros.

La pagina web www.imp.mx difunde y divulga informaciéon de interés general. La
Intranet y el portal Integra difunde carteleras cientificas y culturales al igual que

permite conocer a los publicos internos.

El area de Relaciones Publicas es ubicada como estratégica: tiene la funcion de

contactar y guiar a los visitantes, de tal forma que se convierte en el rostro del IMP.
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2.6.3. Comunicacién interna de la organizacion

Especificamente para términos de esta investigacion, en donde se investiga el tema
de la comunicacion interna, las cuestiones a tratar se abordaran en dos rubros: los
mecanismos de comunicacién formal y los mecanismos de comunicacion informal,

tedricamente descritos en el capitulo 1.

A continuacién se describiran los mecanismos de comunicacion formal mas
relevantes en el Instituto Mexicano del Petréleo; y, en concreto los que estaran

explicitos en las preguntas de la encuesta final que plasma el capitulo 3.

Se aclara que, algunos de ellos por su naturaleza, ya fueron descritos anteriormente
en otros apartados, sin embargo para englobar y visualizar mejor nuestra tematica a
tratar, aqui se expondran a todos los mecanismos de comunicacién formal

involucrados en la investigacion.
2.6.3.1 Mecanismos de comunicacion formal

A) Gaceta IMP

La Gaceta IMP es un érgano de difusion que tiene como objetivo ofrecer una visién
clara del quehacer cientifico y tecnolégico del instituto, asi como de la industria
petrolera y areas afines e innovacion. Para la difusion de los temas se utilizan los
géneros periodisticos de nota informativa, entrevista, crénica y reportaje, ademas de

articulos técnicos y de opinién.'"’

La publicaciéon esta conformada por nueve secciones principales: Los expertos
opinan, se exponen las ideas de un especialista sobre un tema de actualidad;
Acontecer, incluye los congresos y conferencias relevantes para el IMP, que se
efectian dentro o fuera de sus instalaciones: Reportajes, sobre temas de actualidad

o de interés particular de la institucién; Entrevistas, realizadas con investigadores,

""" Informacién proporcionada por la Lic. Beatriz Gonzélez Barcenas. Editora de la Gaceta IMP.
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especialistas y técnicos del IMP y de otras instituciones relacionadas con la actividad
petrolera; Forjadores del IMP, entrevistas de semblanza con el personal que ha
contribuido con su esfuerzo y talento a forjar el prestigio del instituto; Encuentros
cientificos y técnicos, notas informativas sobre los seminarios, conferencias, cursos
y talleres que periédicamente se imparten en el IMP; Articulo técnico, textos escritos
por expertos sobre temas diversos, tanto de la investigacion basica como de Ia
aplicada y la tecnologia; Nuestros orgullos, galeria de fotografias de personal del
IMP; Acércate a tu biblioteca, resefia de libros de nueva adquisicion de la biblioteca;
pégina especial coleccionable, dedicada a alguin tema determinado.''?

El publico al que esta dirigida se conforma por investigadores, especialistas y
directivos tanto de la instituciéon y direcciones regionales (Marina, Sur, Centro y
Norte), como de los diversos organismos a los que se hace llegar (Petrdleos
Mexicanos, Secretaria de Energia, Universidad Nacional Autdonoma de México,
Instituto Politécnico Nacional, Instituto Nacional de Ecologia, Comisiéon Nacional para
el Ahorro de Energia, Escuelas de Educacion Superior, diarios y revistas nacionales

y extranjeros, embajadas acreditadas en Méxito, entre otros).

En cuanto a su disefo, la Gaceta IMP, cuenta con 2 forros (con dos caras) a color,
sus interiores son dutono (dos tonos), tamafo carta. Cuenta con dos columnas que
miden 6.7 cm. de ancho con un medianil (separacién entre columna y columna) de

3C!TI 13

Las imagenes se colocan segun la informacién y el criterio del disefiador, siempre
tratando de resaltar los aspectos mas importantes del tema, por otro lado trae una
corniza de 17cm. por 2.3 cm. en azul, con letras caladas. Y en la parte inferior trae la

fecha y el nombre de procedencia (Gaceta IMP).

(N P

Ibidem
""" Entrevista realizada a Omar Montoya Hernandez. encargado de Arte y Disefio de la Gaceta IMP, el 23 de
septiembre del 2003
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La corniza puede variar entre seccién y seccion ya que cuando el reportaje o la nota
abarca mas de dos paginas se corre a 2.2 cm. El texto siempre va justificado y
centrado, y la tipografia esta en Times New Roman a 10 puntos con alineado de 11 a

rejilla base.

Las cabezas principales estan a dos pisos en Arial Black, y cada palabra en diferente
color; de 22 a 36 puntos y la interlinea a 34 y lleva un condensado de —10.

Las cabezas intermedias estdn a 12 puntos, con las mismas especificaciones
anteriores; los sumarios estan a 15 puntos, con 17 de interlineado y contorno de 9,

en Arial en cursiva.

El crédito esta en Arial Narrow a 10 puntos y 11 de alineado en negras. La entrada
de nota, las tres primeras palabras estan en Arial en negras y los pies de foto en Arial

a 8 puntos, en estandar y justificadas.'"*

B) Medios electrénicos

Los medios electrénicos usados en el IMP para la comunicacion interna, son Internet,
Intranet, Integra y los correos. Para fines de esta investigacion sélo se cuestionara
sobre Intranet y los Correos Institucionales, ya que a través de ellos es donde mas se

difunden cuestiones internas de comunicacion formal o institucional.

A continuacion se plasma la informacion que aparece en la pagina

www imp mx/documentos/lineamientos.htm que se refieren a los Lineamientos para el uso

eficiente del correo institucional y publicaciones en Intranet, Integra e Internet:

Uno de los objetivos estratégicos del Plan Estratégico Institucional 2002-2006 es
considerar a la excelencia operacional bajo el criterio de mejora continua, que
permita generar soluciones integrales a través de una administracion eficiente, al

menor costo y con alto grado de productividad.

" Entrevista realizada a Omar Montova Hernandez, encargado de Arte vy Diseilo de la Gaceta IMP, el 23 de
septiembre del 2003,
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En este contexto, la comunicacion electronica y las herramientas de colaboracion (e-
mail, Intranet, Integra, Internet, etc.) coadyuvan de manera preponderante en la
obtencion de dichos objetivos. Por tal razén, es importante racionalizar el uso de
dichos medios, asi como hacer mas eficiente los métodos de trabajo a través de los

cuales se administran.

Para llevar a cabo este proposito de racionalizacién, se establecen los siguientes

lineamientos:

» Correo institucional
1.Se entiende por correo institucional toda informacién que por su relevancia deba
ser comunicada a toda la comunidad del IMP, sin fines lucrativos.
2.Los correos institucionales seran responsabilidad exclusiva de directores
ejecutivos, coordinadores de programa, ejecutivos de producto, ejecutivos de
competencia, gerentes o su equivalente.
3. Los correos institucionales deberan ser enviados desde la maquina de origen del
responsable, utilizando su cuenta de correo del instituto.
4. Los correos institucionales no podran ser utilizados para asuntos personales.
5. Las solicitudes de donaciones de sangre, aportaciones o notificaciones de
fallecimientos quedaran a criterio del responsable del correo.
6. La informacion debera ser enviada al Buzén de Correo comunica@imp.mx desde

la maquina de origen del responsable, utilizando su cuenta de correo del instituto.
7. Toda la informacién debera incluir el nombre del responsable.
8. El Laboratorio de Tecnologias de Informacion sera el responsable de publicar

electronicamente la informacion enviada.

~ Publicacién Intranet, Integra e Internet

1. Se entiende por publicacion de intranet, integra e internet, toda informacion

institucional o relacionada con actividades de interés para el instituto.
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2. La informacién sera responsabilidad exclusiva de directores ejecutivos,
coordinadores de programa, ejecutivos de producto, ejecutivos de competencia,
gerentes o su equivalente.

3. La informacion debera ser enviada al Buzén de Correo comunica@imp.mx desde

la maguina de origen del responsable, utilizando su cuenta de correo del instituto.
4. Toda la informacion debera incluir el nombre del responsable.
5. El Laboratorio de Tecnologias de Informacion sera el responsable de publicar

electronicamente la informacion enviada.

Beneficios

1. Fortalecer los métodos de trabajo que permitan la administracion eficiente de
nuestros medios de comunicacion electronica.

2. Atender de forma oportuna las solicitudes de correo electronico institucional y
publicacion electrénica de informacion y documentos.

3. Contar en nuestros espacios de comunicacion electrénica (Internet, Intranet,
Integra, etc.) con informacién actualizada.

4. Evitar sobrecargas de informacion en los Servidores Institucionales.

5. Cuantificar los costos de produccion derivados de la administraciéon y operacion de

nuestros medios electronicos.

Lo que se refiere a intranet.

= Intranet es un portal que se encuentra ubicado dentro de la pagina de
internet www.imp.mx, en ella se encuentra informacion referente al
acontecer del IMP. Para ingresar a esta pagina primero hay que entrar a
un portal que esta subdividivo en 2: Intranet e Integra. Las cabeceras del
menu son:
v Actividades
v" Programas de apoyo
v Convocatorias
v Biblioteca

v" Tecnologias de informacién
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v Investigacion

v" Documentos y

v Sistema de Informacion del IMP (SIIIMP)

Los submenus que se encuentran al costado izquierdo, se refieren a la
informacion mas solicitada por los usuarios en Internet: correo, busqueda
de personal, directorio telefonico y pagina principal de Internet, también se
encuentra un Antivirus y un contacto con la Contraloria interna para enviar
quejas. Y finalmente, servicios a la comunidad.

Los submenus que se encuentran en el costado derecho principalmente
atienden aspectos de la direccion general: Informe del Director, Plan de
Negocios 2002-2006, Plan Estratégico 2002-2003 y Sintesis Informativa y
nuevamente una ventana para entrar a Integra.

En la parte central de la pagina se encuentran imagenes de temas,
actividades o aspectos importantes que se interesa resaltar. Estos
aspectos se modifican dependiendo del momento y de la informacién que
se desee subrayar. En este momento se encuentra: Radio segundos contra
la corrupcion, codigo de ética, productividad, consulta en seccion de

documentos y actividades técnicas, culturales y deportivas.

Los siguientes lineamientos fueron establecidos con base en las disposiciones de

disefio y recursos materiales establecidos por la Gerencia de Comunicacién Social y

Relaciones Publicas y la de Tecnologia Informatica.

Fondo de paginas. Si bien el fondo institucional es blanco, éste debera
direccionarse al archivo “/imagenes/fondo.jpg”, el siguiente tag define el
fondo dentro de una pagina de html.

Texto. Normal arial, 2 puntos, negro, alineacion justificada; Titulos, Times
New Roman, 5 puntos, italico, negro; Ligas, arial, 3 puntos, verde;
Descanso de Cabecera, Times New Roman, 3 puntos, italico, negro o

naranja.



El IMP y la Comunicacién Interna: estudio de Opinion PUblica 114

e Imagenes: Tamafo aproximado de 300 pixeles de ancho por 250 de alto,
en donde debera utilizarse la funcion “alt” para indicar con una breve
explicacion, el contenido de la ilustracion.

¢ |conos de regreso: La navegacién hacia paginas anteriores sera a través
de ligas asociadas con la frase Regreso, ubicadas en la parte inferior de
las paginas.

+ Regreso a pagina principal: Se regresa a la pagina principal a traves de
ligas asociadas con la frase Pagina Principal, ubicadas en la parte inferior

de las paginas.'"®

Lo que se refiere a correos institucionales.
« Los correos institucionales siguen las caracteristicas y lineamientos que se

describieron anteriormente.''®

C) Folleteria IMP

Le llamaremos asi a los gallardetes (carteles), reforzadores, mamparas, tripticos,
programas de mano, invitaciones, reconocimientos, folletos, catalogos, mapas
institucionales, calendarios, plotters, etc., que se realicen en el area de Disefio de la
Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones Publicas con el fin de difundir

informacion institucional.

En las ultimas modificaciones de la identidad del Instituto hechas en 2002, se acordo
qgue toda la folleteria IMP, deberia tener como minimo estas partes esenciales: logo
del IMP Innovar, nombre del instituto completo, la leyenda: www.imp.mx y la mision:

Transformamos el conocimiento en realidades industriales innovadoras.

D) Actividades culturales

""* Entrevista realizada a la Lic. Leticia Valdés Olvera. Ejecutiva del area de Desarrollo de Sitios Web. en
Tecnologias de Informacion
" Informacion proporcionada por la Ing. Estela Contreras Reyes. Administradora Servidores Institucionales.
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El area de difusion cultural es una entidad de servicios y apoyo de la Gerencia de
Comunicacion Social y Relaciones Publicas y esta encargada de fomentar la cultura

de la administracion del tiempo libre en la comunidad.

Es esta area la encargada de organizar los Talleres, eventos culturales,

exposiciones, ferias, fomento a la lectura, actividades ludicas y activacion fisica.

Las actividades se realizan de la siguiente forma: los talleres culturales son danza,
teatro y coro y se imparten dentro del instituto los sabados de 10:00 a 13:00 horas;
los eventos culturales se brindan los martes (cine, 17:00 horas), los miércoles
(musicales, 17:00), los jueves (teatro y danza) y los sabados (familiares 11:00),
generalmente en el Auditorio Bruno Mascanzoni.

Ademas se realizan eventos especiales el dia del aniversario, con artistas invitados y
ferias en dias festivos, como por ejemplo, el 16 de septiembre, asi mismo cada 15
dias en el pasillo del arte se presentan nuevas exposiciones.

E) Promocionales

Dentro de los objetivos del area de Relaciones Publicas de la Gerencia de
Comunicacién Social, se encuentran el asesorar en la estructuracién, proyeccion y/o
evaluacién de la imagen institucional del IMP y difundir la imagen de la institucion a
los diferentes publicos; con ese fin en el afio 2002 se disefiaron una serie de
promocionales que tenian difundir parte de la nueva filosofia innovar de la

organizacion.

Dentro de ellas destacan las lapiceras y los mouse pad, que lograron circular en la
mayoria de los trabajadores del IMP, también se disefiaron plumas, carpetas, gorras,

playeras, llaveros, bolsas, pastillas y CD ROM.

Como elementos basicos en cada uno de los promocionales esta impreso: el logo

IMP innovar; el nombre del IMP completo; la mision, Transformamos el conocimiento
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en realidades industriales innovadoras; y la leyenda www.imp.mx. Segun el

promocional se agrega la visién y la definicion del IMP.

2.6.3.2 Mecanismos de comunicacion informal
Se entendera como mecanismos de comunicacion informal, a la comunicacion que
se establece entre jefes, coordinados y subordinados, sin la intervencién de
mecanismos de comunicacion formal. Sobre este rubro se pretende conocer, a través
del estudio de Opinién Publica, la cantidad de veces que conversan, el tema del que
conversan (cuestiones institucionales, personales o de trabajo), y a quien le tienen

mas credibilidad en cuestiones institucionales.

Después de concluir la descripcion de nuestro referente (la comunicacion interna),
tenemos las bases para realizar el estudio de Opinién Publica. Tomando en cuenta
todas las caracteristicas del universo y del referente pasamos al siguiente capitulo en

el cual llevaremos a cabo la metodologia para concretar la investigacion.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA PARA LA
ELABORACION DEL
CUESTIONARIO
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CAPITULO 3
METODOLOGIA PARA LA ELABORACION DEL CUESTIONARIO"

En este capitulo se enuncia la metodologia que servira para disefiar y elaborar el
instrumento de la presente investigacion de opinion puablica, entre ellos: todos los
elementos que intervienen en la tabla de especificaciones; los criterios de
arboreacion y de aplicacion del cuestionario piloto, es decir, la forma en que se
abordara a los encuestados; el lugar donde se entrevistaran y las indicaciones a los
encuestadores en caso de que exista. Asimismo, se presentan las tablas de
resultados de la aplicacion piloto, con la finalidad de reconocer los errores del
cuestionario y con ello hacer las correcciones para concluir en el cuestionario final.

3.1 RELACION DEL MARCO TEORICO CON LA TABLA DE ESPECIFICACIONES
En el Marco Tedrico, apartado 1.4 se definié a la Opinién Publica como “el conjunto
de las expresiones de los individuos de un grupo social que tienen un referente
publico, entendiendo como publico a todos aquellos asuntos que interesan y/o
afectan al grupo social, a diferencia de “el publico”, que es el grupo social en si

mismo”.

La definicién anterior condujo a diferenciar:

1. Las expresiones de los individuos del grupo social.

""" Torres Lima. Héctor, Informacion proporcionada en Modulo 111, Seminario Taller Extracurricular de titulacion
La Opinion Publica. México. ENEP Acatlan, agosto 2003
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2. El referente publico.
3. El grupo social en si mismo.

En el mismo Marco Teédrico se mencioné que los elementos del Sistema
Comunicativo son:

1. Actores.

2. Instrumentos.

3. Expresiones.

4. Representaciones.

Asimismo se hizo la analogia entre:

1. Actores de la comunicacién con individuos del grupo social.
Instrumentos de la comunicacién con cuestionario (papel).
Las expresiones con el conjunto de expresiones del grupo social en donde se
manifiestan los consensos/disensos.

4. Las representaciones de la comunicacion con el conjunto de datos de referencia
contenidos en las expresiones del grupo social y que tienen un significado para

los usuarios.

Interesa resaltar que los actores de la comunicacion pueden tener como referente de
sus expresiones a:

1. Lo que hacen (acciones ejecutivas).

2. A ofras expresiones (ya enunciadas o por enunciar).

3. Al pensamiento (ya pensado o que se este pensando).

En el presente trabajo, en el apartado 1.1.2 se indicé que hay varios sistemas y que
uno de ellos es el de la referencia [SR]. En este sistema se contempla todo aquello
que es nombrado, es decir, aquellos referentes simbdlicos que ya han sido
nombrados y de los cuales los actores de la comunicacion pueden (volver a) decir

algo.
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De tal forma que hay una diferenciacion entre:
1. Lo que se hace (como accién ejecutiva).
Lo que se dice (como accidn expresiva).
Lo que se dice que se hace (que es una expresion que tiene como referente a

una accioén ejecutiva).
4. Lo que se dice de lo que ya se ha dicho (que es una expresion que tiene como
referente a lo simbdlico).

Lo inmediato anterior se plasma en el Esquema 25:

PLANOS DE LA MEDIACION

PLANO DE LA SITUACION LANO DE LOS PRINCIPIA

PLANO DE LA MEDIACION

Si se considera la definicién de Opinién Publica antes mencionada se tendria que

aclarar que:

1. La indagacion de la Opinién Publica de un grupo social no puede contrastarse
con la que realmente hacen los agentes sociales pero si que es necesario
considerar los aspectos mas importantes de los roles que desempefian los

agentes sociales y que serian, en este caso:
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a) Sexo

b) Edad

c) Posicion familiar

d) Estado civil

e) Escolaridad

f) Antigiedad

g) Posicién laboral (tabulador)

2. La indagacion de la opinion de un grupo social no puede contrastarse con el

plano de lo simbodlico [SR] pero si resulta pertinente que el investigador de la
Opinién Publica indique un rango de credibilidad acerca de lo que el grupo social
conaoce acerca del referente, es decir, que se debe tener cierto grado de certeza
acerca del conocimiento de la tematica con la finalidad de que lo expresado como
opinién en el cuestionario diferencie a los actores que conocer o no al referente.
(Confrontese lo que se considere necesario conocer por parte del grupo social en
el Capitulo 2 de este trabajo).

La indagacion de lo que se expresa sobre lo que se hace y del Sistema
Referencial es lo propio del investigador de la Opinion Publica pero hay que
indicar que esta expresién (opinién) varia dependiendo de los roles que

desempena el agente social y del grado de conocimiento sobre la tematica.

Conforme lo antes mencionado resulta imprescindible:

1.

Considerar como variable de un estudio de Opinién Publica a los diferentes roles
de los agentes sociales y que en la Tabla de Especificaciones se denominara
bajo el término de concepto sociodemografico.

Considerar como variable de un estudio de Opinién Pulblica al grado de
conocimiento de la tematica por parte de los actores de la comunicacion y que en
la Tabla de Especificaciones se denominarda bajo el término de concepto

Conocer.
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3. Considerar como variable en un estudio de Opinion Publica a las valoraciones
expresadas en un cuestionario (opiniones) por los actores (grupo social a
investigar) sobre la tematica y que en la Tabla de Especificaciones se denominara

bajo el término de concepto Opinion.

3.2 EL SISTEMA HIPOTETICO

El sistema hipotético contempla una hipétesis nula y las hipotesis alternativas. En
donde el criterio de la validaciéon de las mismas sera de caracter estadistico en
porcentaje de grado de conocimiento sobre la tematica y en frecuencia de las

opiniones de acuerdo a una escala estimativa con un rango de entre 1y 5.

Hipdtesis nula.
No se conoce la Opinién Publica de los trabajadores del Instituto Mexicano del

Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

Hipdtesis alternativas.
Las hipotesis alternativas que se plantean a continuacion dependen de las variables

de conocimiento, opinién y sociodemograficas.

1. El conocimiento que tienen los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo
respecto a la comunicacion interna de la organizacion, es de 65%.

2. La opinién que tienen los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo
respecto a la comunicacion interna de la organizacion, es de 3.

3. El sexo determina en un 40% el conocimiento que tienen los trabajadores del

Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacién interna de la
organizacion,

4. El sexo determina en 3 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del
Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

5. La edad determina en un 50% el conocimiento que tienen los trabajadores del
Instituto Mexicano del Petrdleo respecto a la comunicacion interna de la

organizacion.
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6. La edad determina en 3 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del
Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

7. El estado civil determina en un 40% el conocimiento que tienen los trabajadores
del Instituto Mexicano del Petroleo respecto a la comunicacion interna de la
organizacion.

8. El estado civil determina en 3 lo que opinan los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacién interna de la organizacion.

9. El nivel de escolaridad determina en un 80% el conocimiento que tienen los
trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion
interna de la organizacion.

10.El nivel de escolaridad determina en 4 lo que opinan los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

11.La antigiiedad en el puesto determina en un 30% el conocimiento que tienen los

trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion

interna de la organizacion.

12.La antigledad en el puesto determina en 2 lo que opinan los trabajadores del
Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicaciéon interna de la
organizacion.

13.La posicion laboral determina en un 60% el conocimiento que tienen los
trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo respecto a la comunicacion
interna de la organizacion.

14.La posicién laboral determina en 3 lo que opinan los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

15.La competencia en la que laboran determina en un 60% el conocimiento que
tienen los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la
comunicacién interna de la organizacion.

16.La competencia en la que laboran determina en 3 lo que opinan los trabajadores
del Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacién interna de la

organizacion.
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3.3 VARIABLES

A continuacion se enuncian las variables dependientes e independientes de este

estudio, asi como de relacion con las hipotesis planteadas.

T

Con respecto a la hipotesis # 3 la variable independiente es el sexo de los
trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo y la variable dependiente
es el conocimiento que tienen respecto a la comunicacién interna de la
organizacion.

Con respecto a la hipétesis numero # 4 la variable independiente es el
sexo de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo y la variable
dependiente es la opinién que tienen respecto a la comunicacion interna de
la organizacion.

Con respecto a la hipétesis # 5 la variable independiente es la edad de los
trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo y la variable dependiente
es el conocimiento que tienen respecto a la comunicacion interna de la
organizacion.

Con respecto a la hipétesis nimero # 6 la variable independiente es la
edad de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo y la variable
dependiente es la opinién que tienen respecto a la comunicacion interna de
la organizacion.

Con respecto a la hipotesis # 7 la variable independiente es la posicion
familiar de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo y la variable
dependiente es el conocimiento que tienen respecto a la comunicacion
interna de la organizacion.

Con respecto a la hipétesis nimero # 8 la variable independiente es la
posicion familiar de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo y la
variable dependiente es la opinién que tienen respecto a la comunicacion
interna de la organizacion.

Con respecto a la hipétesis # 9 la variable independiente es el estado civil
de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo y la variable
dependiente es el conocimiento que tienen respecto a la comunicacion

interna de la organizacion.
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8. Con respecto a la hipotesis nimero # 10 la variable independiente es el
estado civil de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo y la
variable dependiente es la opinion que tienen respecto a la comunicacion
interna de la organizacion.

9. Con respecto a la hipotesis # 11 la variable independiente es el nivel de
escolaridad de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo y la
variable dependiente es el conocimiento que tienen respecto a la
comunicacion interna de la organizacion.

10.Con respecto a la hipétesis numero # 12 la variable independiente es el
nivel de escolaridad de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo
y la variable dependiente es la opinidbn que tienen respecto a la
comunicacion interna de la organizacion.

11.Con respecto a la hipétesis # 13 la variable independiente es la antigliedad
en el puesto de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo vy la
variable dependiente es el conocimiento que tienen respecto a la
comunicacion interna de la organizacion.

12.Con respecto a la hipétesis numero # 14 la variable independiente es la

antigiedad en el puesto de los trabajadores del Instituto Mexicano del

Petroleo y la variable dependiente es la opinidon que tienen respecto a la
comunicacion interna de la organizacion.

13.Con respecto a la hipotesis # 15 la variable independiente es la posicidn
laborar de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo y la variable
dependiente es el conocimiento que tienen respecto a la comunicacion
interna de la organizacion.

14.Con respecto a la hipétesis nimero # 16 la variable independiente es la
posicion laboral de los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo y la
variable dependiente es la opinién que tienen respecto a la comunicacion

interna de la organizacién.
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3.4 TABLA DE ESPECIFICACIONES

La Tabla de Especificaciones es un instrumento metodolégico que se utiliza para
operacionalizar los conceptos que determinaran la construccién del cuestionario,
considerando los conceptos y las variables dependientes e independientes

manejadas en la hipbtesis de esta investigacic’:n"a.

La funcion de la Tabla de Especificaciones consiste en adaptar y ubicar los
conceptos empleados en el Marco Tedrico en términos de indicadores empiricos,
acordes al contexto de la tematica particular de la que trata esta investigacion.

La Tabla de Especificaciones contiene 4 columnas: en la primera se especifican los
conceptos y se enumeran en orden progresivo con un digito; en la segunda se
anotan las categorias por concepto y se enumeran en orden progresivo con dos
digitos; en la tercera se anotan los indicadores por categoria y se enumeran en orden
progresivo con tres digitos y la cuarta columna contiene a los reactivos uno por cada
indicador y se enumeran con el mismo numero de indicador. Asi la Tabla de
Especificaciones contiene los conceptos, las categorias, los indicadores y los

reactivos.

El término de “concepto” se refiere a una representacion literaria que expresa un
rango caracteristico del fenémeno a estudiar, y que para el tema que nos ocupa son:
conocimiento, opinién y datos sociodemograficos del grupo social a estudiar.

El término “categoria” es la dimension del concepto, son las caracteristicas que

asume en la realidad (tematica a estudiar) el concepto.

El termino “indicador” es la determinaciéon de la categoria y se expresa como la
medida Unica y univoca que se presenta en la realidad social en el caso particular de

esta tematica.

""" Torres Lima, Héctor. Informacién proporcionada en Modulo 111, Seminario Taller Extracurricular de titulacion
La Opinion Publica. México. ENEP Acatlan, agosto 2003.



Posadas Morales Lucia 127

Se entendera por “reactivo” a una pregunta (base del reactivo) con sus respectivas
opciones (posibles respuestas a la base del reactivo y de las cuales, solo una sera

valida).'"®

En la redaccion de los reactivos se debera considerar los siguientes criterios:

1. Reactivos precisos.

2. Planteados de acuerdo al nivel de escolaridad de la muestra.

3. Planteados de acuerdo al vocabulario de los encuestados.

4. Deben posibilitar una sola respuesta.

5. En caso de ser opcién multiple deben ser ordenadas las opciones de la de menos

extension a la de mayor.

o

No deben sugerir respuestas.
Deben referirse a un solo tema y a una sola persona.
Deben ser pertinentes al tema.

La Tabla de Especificaciones se lee en forma horizontal y de arriba hacia abajo. A
continuacion se presenta la Tabla de Especificaciones.

" Torres Lima. Héctor. Informacién proporcionada en Modulo 111, Seminario Taller Extracurricular de titulacion
La Opinion Pablica. México. ENEP Acatlan, agosto 2003.



~ CONCEPTO

1. CONOCIMIENTO
de la comunicacion
interna

Mecanismos de
comunicacién formal

CATEGORIAS

1.1 GACETA IMP

INDICADOR
1.1 1Contenido

REACTIVO

1.1.1 La Gaceta IMP se divide en
a) Secciones por tema

b) Actividades por competencia
c) Acontecimientos por dia

1.2 MEDIOS
ELECTRONICOS
Intranet y Correos
Institucionales

1.2.1 Estructura de contenido

1.2.1 El meni de secciones de Intranet es

a) Actividades, Programas de apoyo, Convocatorias, Biblioteca,
Tecnologias de informacién, Investigacion, Documentes, SIIIMP

b) Actividades, Plataformas institucionales, Convocatorias,
Biblioteca, Tecnologias de informacidn, Investigacion, Documentes,
sllimpe

c) Actividades, Programas de Apoyo, Programas estratégicos,
Biblioteca, Tecnologias de Informacién, Investigacién, Documentos,
SlMP

1.3 FOLLETERIA
(Volantes, tripticos,
carteles, folletos)

1.3.1 Oportunidad de la informacion

1.3.1 En que idioma se publicaron las convocatorias para participar
en el ltimo Congreso de Hidrageno:

a) Espafiol

b) Inglés

c) Francés

1.4 ACTIVIDADES
culturales, recreativas,
deportivas y familiares.

1.4.1 Periodicidad

1.4.1 El dia destinado a presentar funciones de danza y leatro es
a)Sabado

b)Jueves

c)Miércoles

1.5 PROMOCIONALES
Lapiceras, mouse pad,
plumas, gorras,
playeras, encendedores,
llavero, block de notas,
carpetas.

1.5.1 Difusién de las politicas, objetivos,

valores y principios

1.5.1 El mensaje que traen impreso Los promocionales (plumas,
lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, etc.) es:

a) El conocimiento se transforma en realidades industriales
innovadoras.

b) Ya que innovamos, transformamos el conocimiento en realidades
industriales.

c) Transformamos el conocimiento en realidades industriales
innovadoras
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CONCEPTO

OPINION
de la comunicacién
interna

2.

A) Mecanismos de
comunicacion formal

CATEGORIAS

INDICADOR

REACTIVO

2.1 GACETA IMP

2 1.1 Interés del contenido

2 T4 Credbildad

212 Diseno

2 1.1 En que grado le interesa la informacion que se difunde en la
Gaceta IMP
212 La Gaceta IMP le parece en cuanto a su disefo

2 1 3 Informacion oportuna

2 1.3 La informacion que aparece en la Gaceta IMP, como la
considera en cuanto a su oporfunidad

2.1.5 Actualizacion permanente

2.1 4 Que grado de credibilidad le otorga a Ia informacion que
aparece en la Gaceta IMP:

215 En que grado considera gue la Gaceta IMP lo actualiza
permanentemente:

2.1.6 Promocion de la participacion de la
comunidad en actividades del IMP

21 6 En que grado considera que la Gaceta IMP lo motiva a
participar en actividades del IMP:

2.1.7 Difusién de las politicas, objetivos,
valores y principios

2 1 7La difusién de los valores, principios objetivos y polmcas del
IMP a través de la Gacela IMP le parece:

2 1.8 Foro de expresion

2 1.8 En que grado considera que la Gaceta IMP es un foro de
expresion para la comunidad del instituto:

(volantes, tripticos,

carteles, folletos)

2.4.2 Disefio

2.2 MEDIOS 2.2.1 Informacién oportuna 221 Lainformacion que aparece en Intranet la considera en cuanto
ELECTRONICOS a su oportunidad -
2.2.2 Disefio 2.2.2 Lapagina de Intranet las considera en cuanto a su disefio:
INTRANET 2723 Interés del conlenido 223 En que grado e mieresa 1a mformacidn que se difunde en
Intranet
2 2 4 Actualizacion permanente 2.2 4 Considera que Intranet lo mantiene actualizado
permanentemente:
2.2 5 Credibilidad 2.2.5 Que grado de credibilidad le otorga a la informacion que
aparece en Intranet
2.2.6 Promocidn de la participacion de la 2.2 6 Considera gue Intranet lo motiva a participar en las actividades
comunidad en actividades del IMP del IMP:
2.2.7 Difusion de las politicas, objetivos, 2.2.7 Ladifusion de los valores, principios objetivos y politicas del
valores y principios IMP a través de Intranet le parece:
2.2.8 Foro de expresion 2.2.8 En que grado considera que el Intranet es un foro de expresion
para la comunidad del instituto
2.3 MEDIOS 2.3.1 Interés del contenido 2.3.1 En que grado le interesa la informacion que se difunde en los
ELECTRONICOS B ) Correos Institucionales o . -
2.3.2 Informacion oportuna 2.3.2 Lainformacién que aparece en los correos la considera en
CORREOS cuanto a su oportunidad:
INSTITUCIONALES 2.3.3 Credibilidad 2.3.3 Que grado de credibilidad le otmga a la informacion que
o - - - aparece en los Correos Institucionales
2.3.4 Promocidn de la participacion de la 2.3 4 Considera qgue los Correos Institucionales lo motiva a participar
comunidad en actividades del IMP en las actividades del IMP:
2.3.5 Foro de expresion 2.3.5 En que grado considera que los Correos Institucionales son un
foro de expresion para la comunidad del instituto
2.4 FOLLETERIA 2.4.1 Interés del contenido 2.4.1 En gue grado le interesa la informacion que se difunde en la

Folleteria IMP
"2 4.2 Cual es su opinion en cuanto al disefio de la Folleteria IMP
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2 4.3 Informacitn oportuna

243 Lainformacion que aparece en la Folleteria, como la
considera en cuanto a su oportunidad

2 4 4 Credibilidad

2.4 .4 Que grado de credibilidad le otorga a la informacion que
aparece en |a Folleteria IMP:

245 Promocion de la participacion de la
comunidad en actividades del IMP

2.4.5 Considera que la Folleteria IMP, lo motivan a participar en
Actividades del IMP

2.5 ACTIVIDADES
culturales, recreativas,
deportivas y familiares
del IMP.

2.5.1 Interés del contenido

2.5.1 En que grado le interesa el conterido de las actividades
culturales, recreativas, deportivas y familiares del IMP:

2.5.2 Promocidn de la participacion de la
comunidad en actividades del IMP

2.5.2 En que grado considera que las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares, lo incitan a participar mas en las
tareas diarias de su trabajo

2.5.3 Foro de expresion

253 En que grado considera que las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares del IMP son un foro de expresion
para la comunidad del instituto.

2.6 PROMOCIONALES
(Plumas, lapiceras,
mouse pad, llaveros,

2.6.1 Disefio

2.6.1 Los promocionales del IMP le parece en cuanto a su disefio

2.6.2 Interés del contenido

2 6.2 En que grado le interesa el contenido de los mensajes

goiras, elc.) impresos en los promocionales del IMP
2.6.3 Difusion de las politicas, objetivos, 2.6.3 La difusién de los valores, principios objetivos y politicas del
valores y principios IMP a través de los promocionales del IMP le parece:
2 6 4 Promocion de la participacion de la 2 6.4 Considera que los promocionales del lo motivan a participar
comunidad en actividades del IMP mas en las tareas diarias de su trabajo.
CONCEPTO CATEGORIAS INDICADOR REACTIVO
2. OPINION 2.7. COMUNICACION 2.7.1 Cantidad de veces que se comunica 2.7.1 Tache con una X, en promedio la cantidad de veces que se

de la comunicacion
interna.

B) Mecanismos de
comunicacién informal

PERSONAL

con sus jefes al dia - -
2.7 .2Cantidad de veces que se comunica con
personas de su misma categoria laboral al
dia o
2.7 3 Cantidad de veces que se comunica
con sus subordinados al dia

comunica con sus jefesaldia 1a2 3a4,5a6.7a8,9a10

|3a4,5a6,7aB,9a10.

2.7.2 Tache con una X, en promedio la cantidad de veces que se
comunica con personas de su misma categoria laboral aldia 1a2,

2.7.3 Tache con una X, en promedio la cantidad de veces que se
comunica con sus subordinados aldiala2 3a4,5a6 7a8 9a
10.

2.7.4 Tema del que conversa mas con sus
jefes

2.7 4 Haciendo un balance cudl es el tema del que conversa mas
con sus jefes:

a)Cuestiones personales

b)Cuestiones de trabajo

c)Cuestiones personales y de trabajo

2.7 5 Tema del que conversa con personas
de su misma calegoria laboral

2.7.5 Haciendo un balance cual es el tema del que conversa mas
con personas de su misma categoria laboral

a)Cuestiones personales

b)Cuestiones de trabajo

c)Cuestiones personales y de trabajo
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CONCEPTO

3.DATOS
SOCIODEMOGRAFICOS

276 Tema del que conversa mas con sus

subordinados

2.7 7 Credibilidad que e tiene a su jefe

2 7 6 Haciendo un balance cual es el tema del que conversa mas
con sus subordinados:

a)Cuestiones personales

bjCuestiones de trabajo

c)Cuestiones personales y de trabajo

2.7 7 Grado de credibilidad que le otorga a lo que dice su jefe en
cuestiones institucionales

2 7.8 Credibilidad que le tiene a personas de
su misma categoria laboral

2.7 B Grado de credibilidad que le otorga a Io que dicen personas de
su misma categoria en cuestiones institucionales

2.7 9 Credibilidad que le tiene a sus
subordinados

27 .9 Grado de credibilidad que le otorga a lo que dicen sus
subordinados en cuestiones institucionales

2.8 GENERALES

CATEGORIAS INDICADOR

3.1 SEXO

3.2 EDAD

3.3 ESTADO CIVIL

2 7.10 Credibilidad que le tiene a los medios
de comunicacion interna

2.7.10 Grado de credibilidad que le otorga a lo que dicen los Medios
de Comunicacion Interna, en cuestiones institucionales

2 B.1 Medio de comunicacion preferido

2.8 2 Medio al que le tiene mas credibilidad

31.1 Sexo

3.21 Edad

2.8.1 Subraye. Cual es el medio por el cual prefiere enterarse de lo
que acontece en el Instituto

a) Gaceta

b) Intranet

c) Correos Institucionales

d) Folleteria (carteles, tripticos, volantes, folletos)

&) Comunicacion personal (compaferos, jefes, subordinados)

2.8.2 Subraye, A qué medio le tiene mas credibilidad

a) Gaceta

b) Intranet

c) Correos Institucionales

d) Folleteria (carteles, tripticos, volantes, folletos)

e) Comunicacién personal (compaieros, jefes, subordinados)

REACTIVO

3.1 1 Indique su Sexo:
a) Femenino

b) Masculing

3.2.1 Indique su Edad.
De 21 a 30 afios

De 31 a 40 afos

De 41 a 50 afios

De 51 a 60 afios

De 61 a 70 afos

33 1Estadocivil

3.3.1 Indique su Estado Civil
a)Soltero

bjCasado

cjUnion Libre

d)Divorciado

e)Viudo

‘3.4 ESCOLARIDAD

3.4.1 Escolaridad

3.4.1 Indique su Escolaridad
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| 3.5 ANTIGUEDAD

a) Primaria

b) Secundaria
c)Bachillerato
djLicenciatura
e)Maestria
fiDoctorado

3.5.1 Antiguedad

3.5 1 Indique su Antigiedad
a)De 1 a 5 afios

bjDe 6 a 10 afos

c)De 11 a 15 afos

d)De 16 a 20 afos

e)De 21 a 25 afios

fiDe 26 a 30 afios

g)De 31 a 35 afios

3.6 TABULADOR

3.6.1 Tabulador

3.6.1 Indigue su Tabulador:
a)Base

b)Confianza
c)Funcionarios

3.7 COMPETENCIA

3.7 1 Competencia

| 3.7.1 Indique su competencia de la 1 a la 25
1 Ciencias Basicas

2. Catalisis

3. Quimica Aplicada

4. Matenales y Corrosidn

5. Laboratario

6 Yacimientos

7. Explotacion

8. Geofisica de pozos

9. Perforacion de pozos

10. Produccién de Hidrocarburos

11. Ingenieria de Sistemas de Procesamiento
12 Instrumentacidn y Control

13. Operaci6n y Seguridad

14. Ingenieria Civil

15. Ingenieria Electromecanica

16. Ingenieria Asistida por Computadora
17 Medio Ambiente

18 Tecnologias de Informacion

19. Economia

20. Administracion de Proyectos

21 Calidad

22 Desarrollo Humano

23. Gestion

24 Administracion

25. Técnicas, Artes y Oficios
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3.5 ARBOREACION

La arboreacién es una técnica que permite establecer el orden en que apareceran los
reactivos en el cuestionario. Para ello se estableceran los criterios, una tabla de
equivalencias entre el numero del reactivo en el cuestionario y el niumero del reactivo
en la tabla de especificaciones; y, el diagrama de flujo que indicara como debera ser

contestado el cuestionario.

3.5.1 Criterios de arboreacion
Los lineamientos para ordenar los reactivos en el cuestionario seran:

1. Se colocaran en primer lugar aquellos reactivos que midan los aspectos mas
generales y posteriormente los reactivos que midan los mas especificos.

2. Se colocaran en primer lugar aquellos reactivos que hallan sido elaborados de
manera mas sencilla y posteriormente los mas complejos.

3. Se colocaran al final los reactivos correspondientes al concepto 3 (datos
sociodemograficos), debido a que se considera que no influiran en las
respuestas de los reactivos posteriores.

4. Se colocaran los reactivos del concepto 1 (conocimiento), alternandolo con los
reactivos del concepto 2 (opinién), siempre y cuando correspondan al mismo
indicador o categoria, debido a que se estima que el encuestado contestara

de forma mas veraz si el cuestionario tiene una légica por temas.

3.5.2 Tabla de equivalencias

REACTIVOS REACTIVOS DE LA
DEL CUESTIONARIO TABLA DE ESPECIFICACIONES

1.1.1
244
212
213
214
215
216
21.7
218
1.2
2.2.1
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12 222
13 223
14 224
15 225
16 226
17 227
18 228
19 231
20 232
21 233
22 234
23 235
24 731
25 2.4.1
26 242
27 243
28 244
29 245
30 141
31 251
32 252
33 253
34 151
35 261
36 262
37 263
38 264
39 271
0 272
21 CE A
a2 274
a3 275
44 276
45 2.7.7
46 278
47 279
48 2.7.10
49 281
50 282
51 311
52 321
53 331
54 341
55 351
56 361
57 371

e e ———
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3.5.3 Diagrama de flujo de la arboreacion

En el diagrama de flujo se utilizaran los siguientes simbolos:

INICIO DE CUESTIONARIO

FIN DE CUESTIONARIO

>4

— PREGUNTA OBLIGATORIA

‘_

— CONTINUACION OBLIGADA

CONTINUACION OPCIONAL

‘_._.___

= OPCIONAL
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3.5.4 Diagrama de flujo
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3.6 CUESTIONARIO PILOTO
INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO
GERENCIA DE COMUNICACION SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS

Este cuestionario tiene la finalidad de conocer su opinién respecto a la Comunicacién
Interna del Instituto Mexicano del Petroleo, para mejorar los servicios que la Gerencia
de Comunicacién Social y Relaciones Publicas brinda. Mucho le agradeceremos que
conteste con la mayor veracidad posible. Los resultados seran tratados
estadisticamente y con estricta confidencialidad; en caso de que usted desee
conocer los resultados obtenidos tenga la amabilidad de comunicarse con: Lucia
Posadas Morales a las extensiones 7946/7945.

INSTRUCCIONES: Le solicitamos lea las siguientes preguntas y coloque una X
en la celda que usted considere. Es importante aclarar que no hay respuestas
buenas o malas, por lo que trate de no modificar las respuestas que haya anotado.
Escriba con pluma.

1.La Gaceta IMP se divide en:

| a)Actividades por competencia )
| b)Acontecimientos por dia ()
c)Secciones por tema ( )

Indique como considera | _
lo minimo y 5 esdo maximo. = :

2. La Gaceta IMP |e parece en cuanto a su disefio

3. El orden en que se presenta el contenido de las secciones de
la Gaceta IMP le parece

4. Qué grado de credibilidad le otorga a la informacion que
aparece en la Gaceta IMP |

5. En qué grado le interesa la informacién que se difunde en
la Gaceta IMP |

6. La informacion que aparece en la Gaceta IMP, como la ‘
considera en cuanto a su oportunidad

| 7. En qué grado considera que la Gaceta IMP lo actualiza
permanentemente

| 8. En qué grado considera que la Gaceta IMP lo motiva a
| participar en actividades del IMP

| 9. La difusién de los valores, principios, objetivos y politicas del
IMP 3 través de la Gaceta IMP |le parece:

10.En que grado considera que la Gaceta IMP es un foro de
| expresion para la comunidad del instituto |

| 11. El menu de las secciones de Intranet es:
| a)Actividades, Programas de Apoyo, Convocatorias, Biblioteca,

| Tecnologias de Informacién, Investigacion, Documentos, SIIMP ( )
b)Actividades, Plataformas institucionales, Convocatorias, Biblioteca
Tecnologias de Informacion, Investigacion, Documentos, SIIIMP {

c)Actividades, Programas de Apoyo, Petroleo y Derivados, Biblioteca
Tecnologias de Informacién, Investigacion, Documentos, SIIMP ( )

L
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Indique como considera a los Medios Electrénicos| ~,
del IMP, donde 1 es lominimoy 5 eslomaximo . ..|

12. La periodicidad con que cambian el contenido de las
paginas de Internet e Intranet, le parece

13.Las paginas de Internet, Intranet e Integra las considera en
cuanto a su disefio:

14. El orden en que se presenta el contenido de las secciones
de Internet, Intranet e Integra le parece.

15. Qué grado de credibilidad le otorga a la informacion que
aparece en Internet, Intranet y los Correos Institucionales

16. En gué grado le interesa la informacion que se difunde en
Internet. Intranet e Integra

17. En gue grado le interesa la informacion que se difunde en
los correos institucionales.

18. La informacién que aparece en Internet, Intranet e Integra la
considera en cuanto a su oportunidad.

19. La informacion que aparece en los Correos Institucionales la
considera en cuanto a su oportunidad

20. Considera que Internet, Intranet y los Correos Institucionales
lo mantienen actualizado permanentemente

21. Considera que el Intranet y los Correos Institucionales lo
motivan a participar en Actividades del IMP

22 La difusion de los valores, principios, objetivos y politicas
del IMP a través de Intranet y los Correos le parece:

123. En qué grado considera que Intranet y los Correos
Institucionales son un foro de expresion para la comunidad del
instituto

24 Las convocatorias publicadas para participar en el ultimo Congreso

de Hidroégeno publicadas en tripticos y carteles eran

a)Aleman ( )
b)ingles ( )
c)Frances ( )

Indique cémo considera 1a Folleteria del
(carteles, tripticos, folletos olantes) dondeﬁ‘lasdo:_
minimo y 5 es lo maximo. .-

25. Cual es su opinién en cuanto al o‘rseho de la FoHetena
IMP(carteles, tripticos, folletos, volantes)

26 La informacion que se presenta en la Folleteria
IMP(carteles, tripticos, folletos, volantes), la considera bien
estructurada:

27. Que grado de credibilidad le otorga a la informacién que
aparece en la Folleteria IMP (carteles, tripticos, folletos,
volantes)

28. En qué grado le inferesa la informacion que se difunde en
la Folleteria IMP (carteles, tripticos, folletos, volantes)

| 29. La informacion que aparece en la Folleteria IMP (carteles,
| tripticos, folletos, volantes), coémo la considera en cuanto a su
| oportunidad

| 30 Considera que la Folleteria IMP (carteles, tripticos, folletos,
| volantes), lo motivan a participar en Actividades del IMP

31. El dia destinado a presentar funciones de danza y teatro es:
| a)Sabado ( )
b)Jueves ( )
| c)Miércoles ( )
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Indique como considera las Actividades culturales, -
recreativas, deportivas y familiares del IMP
(carteles, tripticos, folletos, volantes), donde 1 es lo
minimo y 5 es lo maximo

32. La periodicidad entre cada Actividad cultural, recreanva
deportiva y familiar del IMP, le parece:

33. Qué atencion le provocan las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares def IMP

34 En que grado /e interesa el contenido de las actividades
| culturales. recreativas, deportivas y familiares del IMP

| 35.En qué grado considera que las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares del IMP, lo incitan a
participar mas en las tareas diarias de su trabajo.

36. En que grado considera que las actividades culturales,
recreativas. deportivas y familiares del IMP son un foro de
expresion para la comunidad del instituto

b)Sector energético, videos institucionales, actividades culturales.

Indique cémo consrderaﬁi‘?anhlla ‘de Plasmadel
IMP, donde 1 es lo mimmoﬂy 5'es o maximo S

S

37.A través de la pantalla de plasma se ha difundido informacion sobre:
a)Las actividades en las zonas, actividades culturales, cursos de capacitacion

c)Videos institucionales, actividades culturales, cursos de capacrtauén

P

| 38. Qué grado de credibilidad le otorga a la |nformam0n que
| aparece en la Pantalla de Plasma

| 39. En qué grado le interesa la informacion que se difunde en
la Pantalla de Plasma

| 40. La informacion que aparece en la Pantalla de Plasma, como
| la considera en cuanto a su oportunidad

llaveros, gorras, etc.) es:

Mndi ndique como considera Los P,
(plumas, faprcems‘mo e
donde 1 es lo minimo y:{ias*[o_mémm

a)El conocimiento se transforma en realidades industriales innovadoras
b)Ya que innovamos, transformamos el conocimiento en realidades industriales

41. El mensaje que traen impreso Los promocionales (plumas, lapiceras, mouse pad,

c)Transformamos el conocimiento en reahdades :ndustnales |nnovadoras

142. Los Promocionales del IMP(plumas, Iap:oeras mouse pad
| llaveros, gorras, etc) le parecen en cuanto a su disefio:

| 43. En gueé grado /e interesa el contenido de los mensajes
impresos en los Promocionales del IMP(plumas, lapiceras,
mouse pad, llaveros, gorras, etc)

44. La difusion de los valores, principios, objetivos y politicas
del IMP a través de los Promocionales del IMP(plumas,
lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, elc) le parece;

45 Considera que los Promocionales del IMP(plumas, lapiceras,
mouse pad, llaveros, gorras, efc), lo motivan a participar mas en
las tareas diarias de su trabajo.

COMUNICACION PERSONAL

|46 Cantidad de veces que se comunica con sus jefes al dia
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| 47. Tema del que conversa con sus jefes:
a)Cuestiones personales

b)Cuestiones de trabajo

c)Cuestiones personales y de trabajo

48 En una escala donde 1 es lo minimo y 5 es lo maximo. I
Tache con una cruz. 1 2 3
Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dice su jefe en

cuestiones institucionales. l

49 Cantidad de veces que se comunica con personas de su misma categoria laboral al dia

50. Tema del que conversa con personas de su misma categoria laboral:
a)Cuestiones personales

b)Cuestiones de trabajo

c)Cuestiones personales y de trabajo

51. Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen |
personas de su misma categoria laboral en cuestiones 1 2 |
institucionales. |

52 Cantidad de veces gue se comunica con sus subordinados al dia

53. Tema del que conversa con sus subordinados:
a)Cuestiones personales

b)Cuestiones de trabajo

c)Cuestiones personales y de traba

54. Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen sus
| subordinados en cuestiones institucionales.

| 55. Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen sus los
| Medios de Comunicacion Interna en cuestiones institucionales

Datos sociodemograficos

56. Indique su sexo:
a)Femenino ( )
b)Masculino ( )

57. Edad:

21 a 30 anos ( )
31 a 40 afios ( )
41 a 50 afos ()
51 a 60 afos ( )
61a 70 afos ( )
71 a 80 anos ¢ )

58. Posicion familiar:;
ajHijo(a)
b)Padre(Madre) ()

| 59. Estado cvil:
| a)Soltero

| b)Casado

| c)Unién Libre

| d)Divorciado

| e)Viudo

—— ——
—




Posadas Morales Lucia 141

| 60 .Escolaridad
| a)Primaria

| b)Secundaria

| c)Bachillerato

| d)Licenciatura
| e)Maestria
fiDoctorado

o — — — —
e

61.Antiguedad en el IMP:
a)De 1 a 5 anos

b)De 6 a 10 afios

c)De 11a 15

d)De 16 2 20

|e)De 21 a3 25

| f)De 26 a 30

g)De 312 35

h)De 36 a 40

— o — —, — — —
——— ————

62: Tabulador

a)Base ( )
b)Confianza ( )
c)Funcionarios ( )

3.7 PROCEDIMIENTO DE APLICACION DE PILOTEO
Las encuestas piloto se realizaron el 8 y el 9 de septiembre en las instalaciones del
Instituto Mexicano del Petréleo, especificamente en la cafeteria; de las 9 a las 12

horas.

El cuestionario se aplicd a 10 personas distintas que se encontraban casi por
terminar de desayunar, se les entrego el cuestionario y se les dijo: “La Gerencia de
Comunicacién Social y Relaciones Publicas en breve hara un estudio de opinidn
publica para conocer la opinion de los trabajadores del IMP con respecto a la
comunicaciéon interna, es decir conocer su opinion de los mecanismos de
comunicacion formal e informal. Este es un cuestionario piloto, que nos ayudara a
evaluar si las preguntas son entendibles y si hay algun problema al contestarlo, les

agradeceriamos mucho si nos ayudaran a contestar esta pequena encuesta”.

Posteriormente se les entregd el cuestionario junto con una pluma y se espero a que

lo contestaran y lo entregaran.
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En 7 de los casos no hubo ningun problema, en los 3 restantes si, ya que una de las
personas indicé que era muy largo el cuestionario y no lo contestd, otro de los casos

lo contesto a la mitad y otro respondié cosas ajenas a lo que se le preguntaba.

Uno de los inconvenientes que se presentaron es que la mayoria pregunté a que se
referia la escala de 1 al §, y aunque en la encuesta se especificaba que 1 era la
calificacion minima y 5 la maxima, los encuestados se preguntaban a que equivalia
(bueno, malo, regular, etc.). También se detectd que habia preguntas que se referian
a una caracteristica de 3 temas diferentes, por lo que se tomd en cuenta para las
modificaciones del cuestionario final.

Finalmente se considera que es inconveniente dejar preguntas abiertas,
especificamente a la que se refiere con la cantidad de veces gque se comunica con
sus jefes, coordinados o subordinados, ya que al no tener un parametro los
encuestados respondes indistintamente con un numero o con una palabra. Todo los
errores encontrados se modificaran en el cuestionario final, que se presenta al final

de este capitulo.

3.8 RESULTADOS DE LA ENCUESTA PILOTO

A continuacién se presentan los resultados de la encuesta piloto. En primer lugar se
presentan las tablas por reactivo por la condicién de conocimiento, en donde, se
muestran los resultados y el promedio respuesta de cada pregunta, tomando en
cuenta si conocen, o no conocen sobre lo que se les cuestiona. En segundo lugar se
presentan las tablas, donde aparecen los resultados y el promedio de lo que opinan,
sobre la comunicacién interna del Instituto Mexicano del Petréleo. Y finalmente, se
presentan las tablas, donde aparecen los resultados y el promedio de lo que opinan
los trabajadores del IMP, respecto a la comunicacion interna de la organizacion,

dependiendo de sus datos sociodemograficos.
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3.8.1 Resultados por conocimiento
En este apartado se presentan los resultados por conocimiento de cada pregunta.
Ver resultados en CD ROM, Anexo 1 Resultados de Cuestionario Piloto, por

conocimiento.

3.8.2 Resultados por opinion
En este apartado se presenta de forma general la frecuencia y el porcentaje de las

personas que conocen respecto al referente publico y el promedio de opinién por

indicador y por categoria.

CATEGORIA GACETA
REACTIVO CONDICION PROMEDIO PROMEDIO
Frec. % _ POR INDICADOR POR CATEGORIA

R e
'.-:«z‘m:; ..‘,.._:28

——

L ke, P o R R
2 ek .JS. s
NC

PROMEDIO PROMEDIO
POR IND#CADOR POR CATEGORIA
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NC

ol m_l;ﬁ-,';iém
NC

CATEGORIA FOLLETERIA IMP

REACTIVO

CONDICION

TR0

:’i?i”’fﬁb

PROMEDIO
POR INDICADOR

T —

Jb&’ﬁa 3 }‘r ":;:—

PROMEDIO
POR CATEGOR[A

6

e e N I e e 1
A IR P SRSl VBT

60

e S b
c?a_n...&-“rl =i

SO ors
CATEGORIA ACTIVIDADES CULTURALES.
REACTIVO CONDICION PROMEDIO PROMEDIO
Frec. % POR iNDICfADOR

POR CATEGORIA
i T T

FeE e s
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CATEGORIA PANTALLA DE PLASMA

REACTIVO

CONDICION

PROMEDIO
POR INDICADOR|POR CATEGO_RiA

PROMEDIO

CATEGORIA COMUNICACION PERSONAL.
En las siguientes tablas se presentan los resultados referentes a la categoria de

comunicacion personal, donde: A se refiere a cuestiones personales; B cuestiones

de trabajo y C cuestiones personales y de trabajo.

Pregunta 46, 49 y 52 Cantidad de veces que se comunica con sus jefes, coordinados

y subordinados al dia.

SUJETOS JEFES COORDINADOS SUBOORDINADOS
SUJETO 1 5 10 5
SUJETO 2 5 12 6
SUJETO 3 Solo a veces 3 Varias
SUJETO 4 0 Variable Variable
SUJETO 5 Bastantes Muchisimas -
SUJETO 6 2 4 5
SUJETO 7 N veces N veces 10
SUJETO 8 0 30 0
SUJETO 9 10 15 5
SUJETO 10 2 0 3 veces Muchas 2 0 3 veces
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Pregunta 47 Tema del que conversa con sus jefes:

SUJETOS | CONDICION A B C 0
1 1 1
5 ' oo T
3 1 1
4 0 b Rk k . = _"0 )
5 1 1
6 1 2 FATEE
7 1 1
8 RS {58 f&k‘b“%ﬁ;&%‘?ﬁ
9 1 1
10 s R B

Tema del que conversa con sus jefes:

A) CUESTIONES PERSONALES
B) CUESTIONES DE TRABAJO

C) CUESTIONES PERSONALES Y DE TRABAJO

I w o

Pregunta 48 Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dice su jefe en cuestiones
institucionales

i SUJETOS | CONDICION UNO DOS TRES CUATRO CINCO TOTAL
| 1 1 1
| 2 Z = SO, b ) i R 3
3 1 3 3

4 e Al 1

5 1 5 5

6 A B v R T A 4

7 1 2 2

8 2 e s Lot S O P 3

9 1 _ 4 4

10 U BT 4 4
30

Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dice su jefe en cuestiones institucionales.
TOTAL PROMEDIO:

CONDICION S| CONOCEN, PROMEDIO:
CONDICION NO CONOCEN, PROMEDIO:

3
3
3

Pregunta 50 Tema del que conversa con personas de su misma categoria laboral

SUJETOS | CONDICION

k5

© 0~ DoKW

s
14

-

—
=
AR
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Tema del que conversa con personas de su misma categoria

laboral:

A) CUESTIONES PERSONALES
B) CUESTIONES DE TRABAJO

C) CUESTIONES PERSONALES Y DE TRABAJO

0
2
8

Pregunta 51 Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen personas de su misma
categoria laboral en cuestiones institucionales.

SUJETOS | CONDICION UNO

CUATRO

CINCO

1

SO0®uNOO A WN

Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen personas de su misma categoria
laboral en cuestiones institucionales.

TOTAL PROMEDIO:

CONDICION S| CONOCEN, PROMEDIO:

CONDICION NO CONOCEN, PROMEDIO:

3.2
3.2
3.2

Pregunta 53 Tema del que conversa con sus subordinados.

SUJETOS | CONDICION

A

c

1

Tema del que conversa con sus subordinados

A) CUESTIONES PERSONALES

B) CUESTIONES DE TRABAJO

C) CUESTIONES PERSONALES Y DE TRABAJO

D) NO CONTESTARON

L
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Pregunta 54 Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen sus subordinados en

cuestiones institucionales

[ SUJETOS | CONDICION UNO DOS TRES CUATRO CINCO TOTAL
[ 1 1 3 3
T TR TR N ARG T e AT S
2 R Ja s b % i e
3 1 ) 3
5 1 0
E e Bl ":“eﬁ"’-"-‘,‘?ﬁf"‘""‘5'59_'-'3-'.'-.""'2'!' 7 a
6 ;;.%Eﬁ-ém-im'ikﬁ,ﬂ e s
7 1
g _—
g .
10 215

TOTAL PROMEDIO: 2,625
CONDICION SI CONOCEN, PROMEDIO: 2,625
CONDICION NO CONOCEN, PROMEDIO: 2.625

Pregunta 55 Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen sus los Medios de

Comunicacion Interna en cuestiones institucionales

21
Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen sus subordinados en cuestiones
institucionales

SUJETOS | CONDICION UNO DOS TRES CUATRO CINCO TOTAL
1 1 1 1
2" 3 2 B
3 3
4 Gl - 581
5 0
6 3 i aes B
7 5
8 R
] 4
10 il e

32

Cual es la credibilidad que le otorga a lo que dicen sus los Medios de Comunicacion

Interna en cuestiones institucionales

TOTAL PROMEDIO: 35
CONDICION SI CONOCEN, PROMEDIO: 35
CONDICION NO CONOCEN, PROMEDIO: 3.5

3.8.3 Resultados por variable sociodemografica de Cuestionario Piloto

Ver resultados en CD ROM Anexo 1, Resultados de Cuestionario Piloto, por

variable sociodemografica.
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3.9 CORRECCIONES AL CUESTIONARIO PILOTO

1.

Se especificara a que se refiere la escala 1 a 5: malo, regular, bueno, muy

bueno, excelente.

Se quitaran preguntas que se consideran no pertinentes o repetitivas por el

gerente de Comunicacion Social y Relaciones Publicas:

El orden en que se presenta el contenido de las Secciones de la Gaceta
IMP le parece (se elimina), al igual que la referente al orden en que se
presenta la informacion de Intranet.

Todas las preguntas relacionadas con Internet e Integra se eliminan.

La informacion que se presenta en la Folleteria IMP la considera bien
estructurada. (se elimina)

Que atencion le provocan las actividades culturales, recreativas, deportivas
y familiares.(se elimina)

Todas las preguntas sobre la pantalla de plasma se eliminan.

Se especificara el rango, en la pregunta que se refiere a la cantidad de veces

que se comunica con sus jefes, coordinados y subordinados y

Se eliminan los datos sociodemograficos referentes a la posicion familiar por

considerarse irrelevantes para este estudio por el gerente de Comunicacion

Social y Relaciones Publicas.
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3.10 CUESTIONARIO FINAL

INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO
RENCIA DE COMUNICACION SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS

Este cuestionario tiene la finalidad de conocer su opinion respecto a la Comunicacion
Interna del Instituto Mexicano del Petroleo, para mejorar los servicios que la Gerencia
de Comunicacién Social y Relaciones Publicas brinda. Mucho le agradeceremos que
conteste con la mayor veracidad posible. Los resultados seran tratados
estadisticamente y con estricta confidencialidad; en caso de que usted desee
conocer los resultados obtenidos, comuniquese con: Lucia Posadas Morales a las
extensiones 7946/7945.

INSTRUCCIONES: Le solicitamos lea las siguientes preguntas y coloque una X
en la celda que usted considere. Es importante aclarar que no hay respuestas
buenas o malas, por lo que trate de no modificar las respuestas que haya anotado.
Escriba con pluma.

| 1.La Gaceta IMP se divide en.
a)Actividades por competencia « )
b)Acontecimientos por dia ( )
c)Secciones por tema ( )
Malo Regular Bueno Muy

|
Tache con una X como considera a la Gaceta IMP: ! 1 A 3 bu:no

Excelente

2. En qué grado le interesa la informacion que se difunde en

la Gaceta IMP i e ——— s
3. La Gaceta IMP le parece en cuanto a su disefio
4. La informacién que aparece en la Gaceta IMP, comola
considera en cuanto a su oportunidad

5. Qué grado de credibilidad le otorga a la informacién que
apareceenla Gaceta/MP

6. En que grado considera que la Gaceta IMP lo actualiza
permanentemente

| 7. En que grado considera que la Gaceta IMP lo motiva a

| participar en actividades del IMP |
]8. La difusién de los valores, principios, objetivos y politicas

|del IMP a traves de la Gaceta IMP |le parece: -
| 9.En que grado considera que la Gaceta IMP es un foro de
expresion para la comunidad del instituto

' 1C El menu de las secciones de Intranet es:
a)Actividades, Programas de Apoyo, Convocatorias, Biblioteca,
Tecnologias de Informacion, Investigacion, Documentos, SHIMP G X
b)Actividades, Plataformas Institucionales, Convocatorias, Biblioteca
Tecnologias de Informacién, Investigacion, Documentos, SIIIMP ( )
| c)Actividades, Programas de Apoyo, Petroleo y Derivados, Biblioteca
| Tecnologias de Informacién, Investigacion, Documentos, SHIMP ( )
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| Tache con una X como considera Intranet del IMP: Wae | e | Bee hr;:o Exoet
11. La informacion que aparece en Intranet la considera en
cuanto a su oportunidad ) |
12.La pagina de intranet la considera en cuanto a su disefio: [
13. En qué grado le interesa la informacion que se difunde en |
Intranet | i
14. Considera que Intranet lo mantiene actualizado [
permanentemente o B 1 N |
15. Qué grado de credibilidad le otorga a la informacion que
aparece en Intranet
16. Considera que el Intranet lo motiva a participar en
Actividades del IMP _ _ ) '
17. La difusion de los valores, principios, objetivos y politicas
del IMP a traves de Intranet le parece: - -
18. En qué grado considera gue Intranet es un foro de
expresion para la comunidad del instituto
Tache con una X coémo considera los Correos | Malo Regular Bueno h“:r\'fo Excelente
Institucionales del IMP: f 2 L % g

19. En qué grado le interesa la informacién que se difunde en
los Correos Institucionales ]
20. La informacion que aparece en los Correos Institucionales

la considera en cuanto a su oportunidad

| 21. Qué grado de credibilidad le otorga a la informacion que

| aparece en los Correos Institucionales. .
22 Considera que los Correos Institucionales lo motivan a
participar en Actividades del IMP _

23. En qué grado considera que los Correos Institucionales

son un foro de expresion para la comunidad del instituto

24. En que idioma se publicaron las convocatorias para participar en el uitimo Congreso de Hidrégeno:

a)Espafiol ()
b)inglés { 1
c)Francés ( )

Tache con una X cémo considera la Folleteria del IMP | mao Regular  Bueno
(carteles, tripticos, folletos, volantes) en cuanto a: 1 2 3
25. En queé grado le interesa la informacion que se difunde en

la Folleteria IMP - o o )
26. Cual es su opinion en cuanto al disefio de la Folleteria

IMP

27. La informacion que aparece en la Folleferia IMP, cémola
| considera en cuanto a su oportunidad R |
28. Que grado de credibilidad le otorga a la informacion que
aparece en la Folleteria IMP

29. Considera gue la Folleteria IMP, lo motivan a participar

en Actividades del IMP

Muy

Hilans Exca;ente
4

30. El dia destinado a presentar funciones de danza y teatro es:
a)Sabado
b)Jueves

| c)Miércoles

— i —
e e e
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Tache con una X como considera las Actividades culturales,  masio  Reguiar  Bueno MY Excetente |
2

recreativas, deportivas y familiares del IMP en cuanto a: 1 3 4 5 |
31. En qué grado /e interesa el contenido de las actividades
culturales, recreativas, deportivas y familiares del IMP

32. En qué grado considera que las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares del IMP, lo incitan a
participar mas en las tareas diarias de su trabajo.

33. En qué grado considera que las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares del IMP son un foro de
expresion para la comunidad del instituto

| 34. El mensaje gue traen impreso Los promocionales (plumas, lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, efc.) es:

a)El conocimiento se transforma en realidades industriales innovadoras ( )

b)Ya que innovamos, transformamos el conocimiento en realidades industriales ()

c)Transformamos el conocimiento en realidades industriales innovadoras ( )

Tache con una X cémo considera Los Promocionales del | ! ' Muy

IMP (plumas, lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, etc)en | M3l | Regular | Bugno |y 0q, | Excelente
cuanto a: *

35. Los Promocionales del IMP |le parecen en cuanto a su

disefio:

36. En qué grado le interesa el contenido de los mensajes
impresos en los Promocionales del IMP - i — ) | H |
37. La difusién de los valores, principios, objetivos y politicas |
| del IMP a traves de los Promocionales del IMP le parece:

| 38. Considera que los Promocionales del IMP, lo motivan a
participar mas en |as tareas diarias de su trabajo.

COMUNICACION PERSONAL

Tache con una X, en promedio la cantidad de veces que se |
comunica con: | 1a2 | 3a4 | 5a6  7a8 9a10

| 39. Sus jefes al dia

|4O Con personas de su misma categorifa laboral al dia

41. Con sus subordinados al dia

Haciendo un balance, tache con una X cual es el tema del Cuestiones Cuestiones Cuestiones
que conversa mas personales de trabajo  institucionales

42 Con sus jefes
| 43. Con personas de su misma categoria laboral

44 Con sus subordinados

Donde 1 es minimo y 5 maximo, tache con una X: 1 2 3 4 5
El grado de credibilidad que le otorga a
45 Lo que dice su jefe en cuestiones institucionales

46 Lo que dicen personas de su misma categoria laboral en
cuestiones institucionales

47 Lo que dicen sus subordinados en cuestiones
institucionales

48 Lo que dicen los medios de comunicacion interna, en
cuestiones institucionales.
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49 Subraye. Cual es el medio por el cual prefiere enterarse de lo que acontece en el Instituto:

a)Gaceta

b)intranet

c)Correos Insttitucionales

d)Folleteria (carteles, tripticos, volantes, folletos)
e)Comunicacion personal (compafieros, jefes, subordinados)

50.Subraye. A qué medio le tiene mas credibilidad

a)Gaceta

b)intranet

c)Correos Institucionales

d)Folleteria (carteles, tripticos, volantes, folletos)
e)Comunicacion personal (compafieros, jefes, subordinados)

Datos sociodemograficos

51. Indique su

Sexo:

a)Femenino (
b)Masculino

e

52. Edad

21 a 30 aros
31 a 40 anos
41 a 50 anos
51 a 60 afos
61 a 70 anos

g
e

53. Estado civil:
a)Soltero
b)Casado
c)Unioén Libre
d)Divorciado
e)Viudo

——
— et

54 Escolaridad:
a)Primaria
b)Secundaria
c)Bachillerato
d)Licenciatura
e)Maestria
f)Doctorado

s — —
R .

55.Antigluedad en el IMP:
a)De 1 a 5 afios

b)De 6 a 10 afios

c)De 11215

d)De 16 a 20

e)De 21225

f)De 26 a 30

g)De 31 a 35

o —
— T et

56 Tabulador:

a)Base 3
b)Confianza { 2
c)Funcionarios {2

57. Competencia de la 1 a la 25:
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CAPITULO 4

LEVANTAMIENTO DE DATOS
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CAPITULO 4. LEVANTAMIENTO DE DATOS

En este capitulo se describira el proceso del levantamiento de datos que se realizé
para conocer la opinién publica de los trabajadores del Instituto Mexicano del
Petréleo, respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

Para ello se describira el concepto de poblacién y las caracteristicas particulares de
los trabajadores del IMP. También se definira el término de muestra y algunas de sus
variantes. Asimismo, se sefalara el tipo de muestra que se realizd; el marco muestral

y su importancia para la investigacion.

Posteriormente se expondra el tipo de levantamiento de datos que se realizo; los
criterios de seleccion, el proceso que se llevd a cabo para determinar la muestra
probabilistica y los elementos muestrales. Finalmente, se presentara el reporte de
levantamiento de datos, el analisis de los resultados y las graficas mas

representativas.

4.1 CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

Se entendera por poblacion al conjunto de elementos que comparten un grupo
comun de caracteristicas y forman un universo para el proposito del problema de
investigacion. El universo (poblacién), es un conjunto de elementos a los cuales se

desee extrapolar los resultados de la muestra.

La poblacién que se va a considerar dentro de esta investigacién son los

trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo:
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a) Que se encuentran en sede (Distrito Federal), la direccion es la siguiente: Eje
Central Lazaro Cardenas N° 152, Col. San Bartolo Atepehuacan 07730.

b) Unicamente a los que estan en plantilla, es decir trabajadores de
base(sindicalizados), de confianza (no sindicalizados) y funcionarios (personal

de mando).

No se tomara en cuenta al personal de honorarios porque su estancia en el instituto

es muy variable y los datos que se tienen al respecto cambian continuamente.

Marco Muestral

El marco muestral, es el que hace referencia al “listado” que comprende las unidades
de la poblacién. Ejemplo: censo general de la poblacion, registro de individuos, guia
telefénica. Importante: La muestra escogida sélo podra considerarse representativa

de la poblacién comprendida en el marco de muestreo elegido.
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A continuacién se presenta el marco muestral de

actualizados hasta el 30 de septiembre del 2003.

esta investigacion, con datos

Factor Humano 2003'%
Competencia Empleados Activos
B c A TOTAL
Base Conflan. Funcio-
I8 narios
1801 | Competencias Institucionales
1802 | Ciencias Basicas 3 52 55
1803 | Catalisis 43 108 1 152
1804 Quimica Aplicada 19 44 1 64
1805 Materiales y Corrosidn 22 ag 61
1806 Laboraloric 28 26 54
1807 | Ingeneria de Yacimientos 4 69 1 74
1808 Exploracion 14 93 107
1809 Geofisica de Pozos 5 46 51
1810 Perforacion de Pozos [ 36 1 43
1811 | Produccion de Hidrocarburos 10 52 62
1812 Ingenieria de Sistemas de 33 208 4 245
1813 | Instrumentacion y Control 15 85 100
1814 Operacion y Segundad 8 38 46
1815 Ingenieria Civil 26 114 1 141
1816 | Ingemeria Electromecanica 27 63 S0
1817 Ingenieria Asistida por 50 48 98
Computadora
1818 Medio Ambiente | 30 142 172
1819 | Tecnologias de informacion | 889 120 208
1820 Economia 2 ] 1 71
1821 | Administracion de Proyectos | 27 1258 4 160
1822 Calidad | 4 29 1 34
1823 Desarolio Humano | EE] 52 4 67
1824 Gestion |- 38 109 24 166
1825 Administracion | 180 188 17 385
1826 | Tecnicas  Artesy Oficios | 394 115 509
TOTAL 1083 | 2073 60 32186

4.2 TIPO DE LEVANTAMIENTO DE DATOS

A continuacion se describen los tipos de levantamientos que hay y finalmente se

describe el tipo de levantamiento que se realizara en esta investigacion.

Hay dos tipos de levantamiento de datos; censo y muestra. Y dentro de la muestra

existe la probabilistica y la no probabilistica.

"*" Informacion proporcionada por la Gerencia de Recursos Humanos del IMP. 30 septiembre 2003.
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4.2.1 Muestra
Este procedimiento aporta una valiosa solucion: sin necesidad de realizar un censo.
Bajo este procedimiento es posible ahorrar dinero y tiempo, ademas aunque parezca
sorprendente las dimensiones de censo llevan con frecuencia a cometer errores

operativos y de medicion.

Se entendera por muestra a la parte o fracciéon representativa de un conjunto de la
poblacion o de un universo, que ha sido seleccionada con el propdsito de establecer
los pasos o procedimientos, a través de los cuales sea posible hacer

generalizaciones sobre una poblaciéon.

Hay varios tipos de muestra:

TIPOS DE MUESTRA

|

Probabilistica No probabilistica

[ |
Simple Estrati}icada Racimos

ConglomerLdas

4.2.1.1 La muestra probabilistica
Es una muestra representativa que reproduce con cierto grado de error, todas las

caracteristicas de la poblacién o universo estudiado.

Para que una muestra sea representativa del universo es necesario cumplir con dos

principios fundamentales:

¢ Todos los elementos del universo deben tener probabilidad de ser incluidos

en la muestra.
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* La probabilidad de que cada elemento puede ser incluido en la muestra
debe ser conocido.
A) Muestra probabilistica simple. Para poder determinar una muestra

probabilistica simple, se tendria que emplear la formula siguiente:

Las variables que considera la formula son los siguientes:

Variable Descripcion
n Tamano de la muestra.
[ N Tamarno del universo.
p Probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del
fendmeno).
q Probabilidad de no ocurrencia (1-p).
Me +/- § por ciento de margen de error o precisién.
Expresado como probabilidad (.05).
Nc 95 por ciento de nivel de confianza o exactitud.
Expresado como valor z que determina el area de
probabilidad buscada.
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Nivel de confianza
SIGMA 1 68%
SIGMA 2 95% *
SIGMA 3 99%

Tomando en cuenta el nivel de confianza 2, Nc equivaldria a 1.96

B) Muestra probabilistica estratificada

La formula para obtener la muestra probabilistica estratificada es:

fh

—— = KSh

fh Fraccion del estrato.

n Tamano de la muestra.

N Tamarnio de la poblacion.

sh  Desviacién estandar de cada elemento en el estrato h.

K Es una proporcion constante que dara como resultado una

muestra optima para cada estrato.

El total de la subpoblacion se multiplicara por esta fraccién constante a fin de obtener

el tamano de muestra para cada estrato.

Nh X fh = nh

4.2.1.2 La muestra no probabilistica o no representativa
Las muestras no representativas, conocidas también como no probabilisticas
intencionales o de criterio, no necesariamente guardan caracteristicas de la
poblacion de donde fueron obtenidas y es imposible calcular cual es el grado de error
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gue tienen. Este tipo de muestras se utilizan con fines exploratorios, cuando no se

pretende inferir los resultados del universo.

4.2.2 Tipo de levantamiento para esta investigacion

Para fines de este estudio y después de hacer un recuento del tipo de levantamiento
de datos que existen se tomo la decisién de realizar el cuestionario a través de una
muestra probabilistica estratificada; por razones de presupuesto, tiempo y tamaro
de poblacién. Esta muestra estratificada sera por las areas o por las competencias

en que esta dividido el Instituto Mexicano del Petréleo.

Forma en que se obtuvo la muestra probabilistica estratificada
En primera instancia se determiné el marco muestral, a partir del cual se tomaria una

muestra.

La muestra se determiné a partir de la férmula de la muestra probabilistica simple:

N pq

En donde substituyendo los datos se obtuvo:

3216 (.5) (.5)

n= R L
0.05 2
------ (3216 - 1)| +(.5) (.5)
1.962
804
n= e e e i

[ 0. 0006507 (3216 - ﬂ +0.25
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2.0920005 + 0.25

n= 804
TS =343.29 343 _| , muestra probabilistica simple
2.3420005

Asi fue, que de una poblacién total de 3216 trabajadores de plantilla del Instituto

Mexicano del Petréleo, se obtuvo una muestra probabilistica de 343 trabajadores.

Posteriormente se procedid a realizar la estratificacion por areas, utilizando la
formula correspondiente. Es conveniente resaltar que se optd por una muestra
probabilistica estratificada por la cantidad de areas o competencias con las que

cuenta el IMP.

Para que se vieran representadas todas ellas, se sac6é una muestra estratificada de
cada una, ya que de no ser asi, se corria el riesgo de encuestar a trabajadores de
solo algunas areas y por lo tanto las opiniones recolectadas no serian
representativas de la opinion de todos los trabajadores del instituto. A continuacién

el procedimiento:

La formula para sacar la muestra probabilistica estratificada es:

n
fh = -—— = KSh fh= 343
N ——= 0.1066
3216

El tamafio de la muestra por cada estrato se obtiene: Nh X fh = nh
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Substituyendo los datos:

| Nh fh nh Subtotal f;’:{:':::’
| Competencia o Estrato G comspendeia
cada competencia
[1801]C institucionale | ]
18027 Ciencias Basicas 55 (0.1066) 5.863 6 1-6 |
1803 | Cataiisis 152 (0.1066) 16.2032 16 7-22 |
1804 Quimica Aplicada 64 (0.1066) 6.8224 7 23-29
1808 Materiales y Comrosion 61 0.1066) € 5026 6 30-35
1806 Laboratono 54 0.1066) 57564 6 36-41 | |
1807 | Ingenieria de Yacimientos 74 0.1066) 7.8884 8 4243 [ a5 |
1808 | Exploracion 107 (0.1066) 11 4062 11 50-60 | |
7808 |  Geohisica de Pozos 51 {0.1066) 54366 5 61-65 ' |
1810 |  Peroracion de Pozos 43 0.1066) 4.5838 5 66-70 |
1811 | Produccion de Hidrocarburos 62 0.1066) 6.6092 7 71-77
1812 | Ingenienia de Sistemas de 245 0.1066) 26117 26 78-103 54
Procesamiento
1813 | Instrumentacion y Control 100 (0.1066) 10.66 11 104-114
| 1814 |  Operacion y Segundad 46 (0.1066) 4.9036 5 115-119
1815 | ingenieria Civil 141 (0.1066) 15.0306 15 120-134
1816 | Ingenieria Electromecanica a0 (0 1066) 9594 10 135-144
1817 Inge?mria Asistida por EL] (0.1066) 10.4468 10 145-154 51
1818 | Meaio Ambiente 172 (0.1066) 18.3352 18 155-172
1819 | Tecnologias de Informacién 209 (0.1086) 222794 22 173-194
1820 Economia 71 (0.1066) 7.5686 8 185-202 48
1821 | Administracion de Proyeclos 160 (0.1066) 17.056 17 203-219 |
1822 Calidad 34 (0.1066) 3.6244 4 220-223
1823 Desarrolio Humano 67 0.1066) 7.1422 7 224-230 |
1824 Gestion 166 0.1066) 17.6956 18 231-248 | 45
1825 Administracion 385 0 1066) 41.041 41 249-289 | 41
1826 [ Tecnicas  Artes y Oficios 509 | (0 1066) 54 2594 54 290-343 54
| | 343 |

4.3 CONVALIDACION DE LA MUESTRA
Es necesario considerar que la convalidacién de la muestra se refiere al requisito que
exige la muestra probabilistica.

a) Que todos los miembros de la poblacién tengan la misma probabilidad de
ser elegidos.
b) Que se conozca la probabilidad que tiene cada sujeto de ser incluido en la

muestra.

La probabilidad de que un sujeto sea seleccionado se define como las oportunidades
que tiene un elemento de ser elegido. Para poder conocer la probabilidad se debe
conocer el total de la poblacion y el total de la muestra.
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Por lo tanto la probabilidad de que cada elemento sea elegido se obtiene dividiendo

el total de la muestra entre el total de la poblacién.
n Total de la muestra

N Total de la poblacién

En el caso de nuestra poblacién que es de 3216, la muestra que corresponde es de
343.

343 Total de la muestra

3216 Total de la poblacion

Por lo tanto la probabilidad que tiene cada sujeto de ser elegido es de 0.10

También debe de considerarse el factor de representatividad, es decir, el nimero de
casos que representa el sujeto elegido. El factor de representacion se obtiene

dividiendo a la poblacién entre la muestra.

N Total de la poblacion

N Total de la muestra
Substituyendo nuestros datos:
3216

R —— 9.37
343
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Es decir, que el factor de representatividad de cada sujeto es de 9.37 (cada opinion

representa a 9.37 trabajadores del IMP).

4.4 CRITERIOS PARA EL LEVANTAMIENTO DE LOS DATOS

Los criterios, fueron los siguientes:

e Después de solicitar la autorizacién correspondiente, por la Gerencia de
Comunicacién Social y Relaciones Publicas, se determind que el
levantamiento se realizaria del 6 de octubre al 17 de octubre del 2003,

e Debido al tipo de Ilevantamiento de datos (muestra probabilistica
estratificada), se fotocopiaron los 343 cuestionarios y de dividid la parte
correspondiente a cada competencia.

« A través de un listado donde aparecen, los ejecutivos responsables de cada
competencia, se decidié ubicar sus teléfonos en el directorio y preguntar en
donde se encuentran ubicadas dichas competencias. Una vez obtenido este
dato, se determino ir a sus lugares para que los encargados indicaran en
donde se encontraba su personal y asi visitarlo posteriormente.

« Se determind que las encuestas serian cara a cara, y de no ser posible se
dejaria la encuesta al trabajador, identificandolo bien, uUnicamente con el
propésito de que posteriormente, respondiera a todas las preguntas, en caso
de no contestar la encuesta completamente.

* Asimismo, se puntualizé que las encuestas se realizarian aproximadamente
de 9:00 a 14:00 horas y 15:00 a 17:00 horas, es decir horario laboral.

* Debido a la cantidad de cuestionarios y al plazo fijado, se considerd pedir
ayuda a seis compafieros que trabajan en la Gerencia de Comunicacion
Social y Relaciones Publicas.

+ Se establecio que, a la gente que lo necesitara se le proporcionaria un mapa
de las instalaciones, para que, después de conocer la ubicacion de la

competencia se pudiera encontrar a su personal.
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= Y se considero que antes de entregar el cuestionario se preguntaria si era
personal de plantilla, y al finalizar se revisaria que todas las preguntas
estuvieran contestadas.

« Finalmente se establecio que el procedimiento de seleccion de los elementos
muestrales, se realizaria aleatoriamente, después de conocer la ubicacién del
personal de cada competencia.

e A continuacién se presenta el mapa del Instituto Mexicano del Petréleo que

sirvio para el levantamiento de datos:

PLANO DE LOCALIZACION

4 .5 REPORTE DE LEVANTAMIENTO DE DATOS

Una vez establecidos los criterios de levantamiento de datos, se procedioé de la
siguiente forma; el dia lunes 6 de octubre, se formaron los juegos de cuestionarios y
se dividieron por competencias, el dia 7 de octubre se localizd la lista en donde
aparecen los Ejecutivos responsables de cada competencia, se buscé su nombre en
el directorio y se pidio la localizacion de la competencia en el instituto. Se obtuvieron
los siguientes datos:
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COMPETENCIA UBICACION EXTENSION
Ciencias Basicas — |  Ed.Z3pantabajacub. 002 | B8ar3
Catalisis e S Ed. 23 primer piso =5 8392
Quimica Aplicada |  Ed. 27 AlaAprimerniveicub. 2A | 6851
Materiales y Corrosion |  Ed 32plantabajacub. 11 | 7398y 73909
Laboratorio | Ed 24segundopisocub. 217 | 8539
Yacmientos Ed. Mixto Ala D primer piso 7077
Exploracion N "~ Ed. 6 planta baja y primer piso 6485
Geofisica de Pozos Ed. Mixto Ala D cub. 222 7083y 8103
Perforacion de Pozos ~ Ed. 20 planta Baja cub. 002 6433
Produccion de Hidrocarburos Ed. 7 planta baja 6508 y 6518
Ing. de Sistemas de Procesamiento Ed. 31 planta baja cub. 009 8612y 8613
Instrumentaciény Control | Ed. 312do. Nivelcub. 200yed. 19 |  B8631y8633
Operacion y Seguridad Ed 19 Piso 2 cub. 207 A — 8140
Ingenieria Civil ~ Ed.28prmerpiso |  7264y7254
Ingenieria Electromecanica Ed. 19 cub. 108 A primer nivel 8180
Ingenieria Asistida por Computadora Ed. 18 cub. 204 B segundo piso 8215
Medio Ambiente ) Ed. 24 primer piso al final del pasillo 8507
Tecnologias de Informacion Ed. 32 segundo pisoy en Ed. Mixto alaB | 7503
Economia | Ed31Acub 216segundopiso | 8632
Administracion de Préyedcs Ed. 19 cub 111 A pnmer nivel 8144
Calidad Ed. 31 planta baja cub. 16 ~ Bsa0
Desarrollo Humano | MixtoAlaB Nivel Jardin cub, 12 y 14 6918
Gestion | Tomeprincipal, Ed. 4. Ed, 13y Mixto =~ |  6010y6011
Administracion Ed. 32 pnmer nivel T B362y6367
Teécnicas, Artes y Oficios (secretarias, choferes, mensajeros, etc.) ~ (Varias)

Se distribuyeron los cuestionarios correspondientes a cada competencia y se indico
que se siguieran los criterios anteriormente sefalados. La mayoria de la gente
accedid a contestarlo, pero pidié que se dejara el cuestionario para después llenarlo,
pues argumento tener mucho trabajo. Al recibirlo y dependiendo de la competencia
se recibieron diferentes comentarios sobre el cuestionario. A continuaciéon se

exponen las observaciones de los encuestadores:

Encuestador 1

Competencias: Ciencias Basicas, Catalisis, Quimica Aplicada, Materiales vy
Corrosion, Laboratorio, Yacimientos, parte de Exploracidon, parte de Geofisica de
Pozos, parte de Perforacién de Pozos, parte de Ingenieria de Sistemas de Proceso,
Economia, Gestion y Técnicas Artes y Oficios.
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Comentarios. La mayoria de las personas no estuvo en disposicion para contestar el
cuestionario en ese momento y pedia se le dejara para entregarlo posteriormente. El

periodo que lo tuvieron fue muy variado, desde una hora, hasta uno o dos dias.

Respecto a la Gaceta, los trabajadores comentaron que la informacién estaba
manipulada, pero que comprendian puesto que la Gerencia dependia de la Direccion
General y, por lo tanto, nunca iba a cambiar; también —dijeron- la informacién no es
facil de comprender, es muy técnica. En cuanto a Internet, las personas se quejaron
de la oportunidad de la informacién, pues argumentaron que no estaba actualizada; y

en cuanto a los promocionales, comentaron no haber recibido.

Muchas personas no contestaron las preguntas que se referian a la comunicacion
con sus subordinados. Sin embargo, al pedirles que lo hicieran, argumentaron no
saber que poner, “por lo que no iban a contestar”. Estas ultimas cuestiones, les
pasaron a todos los encuestadores, por lo que se recibieron varios cuestionarios

incompletos.

Encuestador 2
Competencias: Exploraciéon, Geofisica de Pozos, Perforacién de Pozos, Produccion

de Hidrocarburos, Ingenieria de Sistemas de Proceso.

Comentarios. En exploracion las personas comentaron que hace unos dias tuvieron
dos eventos importantes y no estaban conformes con la informacion que aparecié en
la Gaceta, pues no se dio el crédito a los organizadores del evento. Por esa razoén

varios se rehusaron a contestarlo.

En el area de Geofisica, fue el mismo caso, con otro evento y ellos esperaban ver en
la Gaceta una nota "mas sofisticada”, pero la que salié, no cumplid con sus

expectativas.
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En Produccion de Hidrocarburos e Ingenieria de Sistemas, coincidieron abiertamente
en la falta de interés por llenarlo, pues dijeron que los canales fisicos de
comunicacion son mas importantes; es decir, decian necesitar mas teléfonos de

microondas o computadoras, que Gaceta.

Encuestador 3
Competencias: Instrumentacion y Control, Operacién y Seguridad, Ingenieria Civil,
Ingenieria Electromecanica e Ingenieria Asistida por Computadora.

Comentarios. Un persona de Ingenieria Asistida por Computadora, dijo no creerle a
la Gaceta, pues con el asunto de Polanco perdieron credibilidad. En cuanto al disefio
de la Gaceta, dijeron que estaba muy “padre”, pero que la informacion era muy
técnica y que no todos la comprendian. La mayoria de las personas se quejo del

Intranet, porque no llegaban a tiempo los e-mails.

El mayor problema con los cuestionarios fue que a la gente le daba flojera llenarlo y
que pensaban que se les iba a “ventanear”; se confundieron en la pregunta 10 y en la
24. También dijeron que el area de Relaciones Publicas, esta muy manipulada por el

director.

Encuestador 4
Competencias: Medio Ambiente y Tecnologias de Informacién.
Comentarios. La gente se porté amable, pero entrego los cuestionarios casi tres dias

después, y no hicieron comentarios.

Encuestador 5
Competencias: Administracion de Proyectos, Calidad y Desarrollo Humano.

Comentarios. Se tardaron mucho en entregar los cuestionarios y mostraron

desinterés, pues incluso los perdian. En cuanto a la Gaceta, hubo muchos
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comentarios a favor. Y en la pregunta de la comunicacion con subordinados muchos

no contestaron.

Encuestador 6

Competencia: Administracion

Comentarios. El mayor problema es que la gente se siente muy ocupada y como ven
un cuestionario grande de 3 o 4 hojas se asusta. En cuanto a los promocionales los

han visto, pero no los han recibido.

Encuestador 7

Competencia: Técnicas, Artes y Oficios.

Comentarios. El problema es que una gran parte de esta competencia no tiene
computadora y es subordinada, por lo que muchas preguntas no las podian contestar
o no las querian contestar. Comentaron que el medio por el que se enteraban de

actividades culturales era a través de volantes.

Por la cantidad de cuestionarios que se tenian que levantar en tan poco tiempo, no
se pudo finalizar el levantamiento de datos en el plazo establecido, por lo que se

extendié la fecha hasta el 22 de octubre, para reunir todos.

4.6. PRESENTACION DE RESULTADOS
En este apartado se describira el proceso empleado para obtener los resultados de la
presente investigacion, estos se presentan en tablas y se describiran por medio de

enunciados, los cuales contienen los datos mas importantes arrojados por el analisis.

Levantados los datos a través del cuestionario, se procedié a cuantificarlos, para ello

se realizaron los siguientes pasos:

1. Se elaboré una base de datos en hojas de célculo Excel 2000, con el fin de

capturar las 57 respuestas de los 343 cuestionarios.
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2. Se supervisé cada uno de los cuestionarios segun su folio y sus resultados, con el
proposito de garantizar la adecuada captura.
3. Capturados los resultados de la poblacion a estudiar, se realizé el cruce de datos
por medio de filtros, de lo cual se obtuvo:
a) Resultados generales de conocimiento y opinion
b) Resultados de acuerdo a los indicadores y-las variables demograficas: edad,
sexo, estado civil, escolaridad, antigliedad, tabulador y competencia.
c) Resultados por categoria, mismos que validan las hipotesis alternativas
formuladas desde el capitulo 3 de esta investigacion.

Para consultar la base de datos, ver CD ROM Anexo 2 Base de Datos.

Los resultados se presentan en Tablas, dividiendo la opinion de los que conocen y
no, mostrando su porcentaje; se indica ademas, el promedio de opinién por indicador

y por categoria. Los resultados se dividieron por variable sociodemografica.

Para consultar las TABLAS con los resultados correspondientes a este estudio
de opinion publica, favor de remitirse al Anexo 3 Tablas con Resultados, en el
CD ROM.

4.6.1. Resultados generales por indicador
De acuerdo al procedimiento antes mencionado se obtuvieron los resultados de
condicién si conoce y no conoce por indicador, en donde las cantidades que se
muestran son los porcentajes de la opinion de los trabajadores del Instituto Mexicano

del Petréleo, respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

Cabe aclarar, que el conocimiento de la poblacién se cuantifica del 1 al 100, asi
como la opinion se mide en una escala del 1 al 5, donde 1 es el valor minimo y 5 el
maximo y su equivalente es: 1 igual a Malo, 2 igual a Regular, 3 igual a Bueno, 4

igual a Muy Bueno y 5 igual a Excelente.
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A continuacion se explican los resultados, que anteriormente se presentaron en
Tablas:

GACETA IMP
1.El 69.39% de la poblacion que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,

cuantifica con un 3.25 el grado en que le interesa la informacién que se difunde en la
Gaceta; mientras el 30.61% gue no conoce tiene una opinion de 3.07.

2.El 69.39% de la poblacién que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,
cuantifica con un 3.44 e/ disefio de la Gaceta; mientras el 30.61% que no conoce
tiene una opinién de 3.22. _

3.El 69.39% de la poblaciéon que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,

cuantifica con un 3.31 /a oportunidad de la informacién que aparece en la Gaceta;
mientras el 30.61% que no conoce tiene una opinion de 2.96.
4. El 69.39% de la poblacién que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,

cuantifica con un 3.47 el grado de credibilidad que le otorga a la informacién que
aparece en la Gaceta; mientras el 30.61% que no conoce tiene una opinién de 3.27.
5. El 69.39% de la poblacion que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,

cuantifica con un 3.12 el grado en que considera que la Gaceta lo actualiza
permanentemente; mientras el 30.61% que no conoce tiene una opinién de 3.00.
6. El 69.39% de la poblacién que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,

cuantifica con un 3.00 e/ grado en que considera que la Gaceta lo motiva a participar
en actividades del IMP; mientras el 30.61% que no conoce tiene una opinién de 2.67.
7. El 69.39% de la poblacién que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,
cuantifica con un 3.45 /a difusién de los valores, principios, objetivos y politicas del
IMP a través de la Gaceta; mientras el 30.61% que no conoce tiene una opinion de
3.10.

8. El 69.39% de la poblacién que conoce de que forma se divide la Gaceta IMP,

cuantifica con un 3.21 el grado en que considera que la Gaceta es un foro de
expresion para la comunidad del instituto; mientras el 30.61% que no conoce tiene

una opinion de 3.00.
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INTRANET
9. El 61.52% de la poblacién que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.40 /a oportunidad de la informacion que aparece en Intranet;
mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de 3.28.

10. El 61.52% de la poblacién que conoce el menu de las secciones de Intranet,
cuantifica con un 3.42 el disefio de la pagina de Intranet, mientras el 38.48% que no
conaoce tiene una opinién de 3.30. ’

11. El 61.52% de la poblacién que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.59 el grado en que le interesa la informacion que se difunde en
Intranet; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinion de 3.43.

12. El 61.52% de la poblacién que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.44 el grado en que considera que Intranet lo actualiza
permanentemente; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de 3.30.

13. El 61.52% de la poblacién que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.63 /a credibilidad que le otorga a la informacién que aparece en
Intranet; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinion de 3.45.

14. El 61.52% de la poblacion que conoce el menl de las secciones de Intranet,
cuantifica con un 3.09 e/ grado en que considera que Intranet lo motiva a participar
en actividades del IMP; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinion de 3.11.

15. El 61.52% de la poblacion que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.49 /a difusion de los valores, principios, objetivos y politicas del
IMP a través de Intranet, mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de
3.40.

16. El 61.52% de la poblacién que conoce el menu de las secciones de Intranet,
cuantifica con un 3.23 el grado en que considera que Intranet es un foro de expresion
para la comunidad del instituto; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién
de 3.17.

CORREOS INSTITUCIONALES

17. El 61.52% de la poblacion que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.59 el grado en que le interesa la informacién que se difunde en
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los Correos Institucionales; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de
3.41.

18. El 61.52% de la poblacion que conoce el menu de las secciones de Intranet,
cuantifica con un 3.60 /a oportunidad de la informacién que aparece en los Correos
Institucionales; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de 3.44.

19. El 61.52% de la poblacion que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.81 /a credibilidad que le otorga a la informacion que aparece en
los Correos Institucionales; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de
3.56.

20. El 61.52% de la poblacion que conoce el menu de las secciones de Intranet,

cuantifica con un 3.42 el grado en que considera que los Correos Institucionales lo
motivan a participar en actividades del IMP; mientras el 38.48% que no conoce tiene

una opinion de 3.33.

21. El 61.52% de la poblaciéon que conoce el menu de las secciones de Intranet,
cuantifica con un 3.49 el grado en que considera que los Correos Institucionales son
un foro de expresion para la comunidad del instituto; mientras el 38.48% que no

conoce tiene una opinién de 3.26.

FOLLETERIA IMP (CARTELES, TRIPTICOS, FOLLETOS, VOLANTES)

22. El 48.40% de la poblacion que conoce el idioma en que se publicaron las
convocatorias para participar en el ultimo Congreso de Hidrégeno, cuantifica con un
3.05 el grado en que le interesa la informacion que se difunde en los carteles,
tripticos, folletos y volantes; mientras el 51.60% que no conoce tiene una opinion de
3.12.

23. El 48.40% de la poblacién que conoce el idioma en gue se publicaron las

convocatorias para participar en el ultimo Congreso de Hidrégeno, cuantifica con un
3.10 el diserio de los carteles, tripticos, folletos y volantes; mientras el 51.60% que no
conoce tiene una opinion de 3.26.

24  El 48.40% de la poblacion que conoce el idioma en que se publicaron las

convocatorias para participar en el ultimo Congreso de Hidrégeno, cuantifica con un
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3.12 /a oportunidad de la informacion que aparece en los carteles, tripticos, folletos y
volantes; mientras el 51.60% que no conoce tiene una opinion de 3.16.

25. El 48.40% de la poblacién que conoce el idioma en que se publicaron las

convocatorias para participar en el tltimo Congreso de Hidrégeno, cuantifica con un
3.25 la credibilidad que le otorga a la informacion que aparece en los carteles,
tripticos, folletos y volantes; mientras el 51.60% que no conoce tiene una opinion de
3.36.

26. El 48.40% de la poblacion que conoce el idioma en que se publicaron las
convocatorias para participar en el ultimo Congreso de Hidrégeno, cuantifica con un
2.92 el grado en que considera que los carteles, tripticos, folletos y volantes lo motiva
a participar en actividades del IMP; mientras el 51.60% que no conoce tiene una
opinion de 3.15.

ACTIVIDADES CULTURALES
27. El 47.23% de la poblacion que conoce el dia destinado a presentar funciones de

danza y teatro, cuantifica con un 3.31 el grado en que le interesa el contenido de las
actividades culturales, recreativas, deportivas y familiares del IMP; mientras el
52.77% que no conoce tiene una opinién de 3.24.

28. E| 47.23% de la poblacion que conoce el dia destinado a presentar funciones de
danza y teatro, cuantifica con un 3.27 el grado en que las actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares del IMP lo motivan a participar mas en las tareas
diarias de su trabajo; mientras el 52.77% que no conoce tiene una opinion de 3.07.
29. El 47.23% de la poblacidén que conoce el dia destinado a presentar funciones de
danza y teatro, cuantifica con un 3.48 el grado en que considera que las actividades
culturales, recreativas, deportivas y familiares del IMP son un foro de expresién para
la comunidad del instituto; mientras el 52.77% que no conoce tiene una opinién de
3.32.

PROMOCIONALES
30. El 74.05% de la poblacién que conoce el mensaje que traen impreso los

promocionales (plumas, lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, etc.), cuantifica
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con un 3.26 e/ disefio de los Promocionales; mientras el 25.95% que no conoce tiene
una opinion de 3.05.

31. El 74.05% de la poblacién que conoce el mensaje que traen impreso los

promocionales (plumas, lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, etc.), cuantifica
con un 3.25 el grado en que le interesa el contenido de los mensajes impresos en los
promocionales; mientras el 25.95% que no conoce tiene una opinién de 3.13.

32. El 74.05% de la poblacion que conoce el mensaje que traen impreso los

promocionales (plumas, lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, etc.), cuantifica

con un 3.37 /a difusién de los valores, principios, objetivos y politicas del IMP a través
de los promocionales; mientras el 25.95% que no conoce tiene una opinion de 3.12.
33. El 74.05% de la poblacion que conoce el mensaje que traen impreso los
promocionales (plumas, lapiceras, mouse pad, llaveros, gorras, etc.), cuantifica

con un 3.16 el grado en que considera que los Promocionales del IMP lo motivan a
participar mas en las tareas diarias de su trabajo; mientras el 25.95% que no conoce

tiene una opinién de 2.98.

COMUNICACION PERSONAL
34. Promedio de veces que se comunica ...con sus jefes al dia.

El 26.53% de la poblacion respondié que se comunica con sus jefes de 1 a 2 veces
al dia.
El 19.83% de la pobiacion respondié que se comunica con sus jefes de 3 a 4 veces
al dia.
El 18.95% de la poblacién respondié que se comunica con sus jefes de 5 a 6 veces
al dia.
El 11.66% de la poblacién respondié que se comunica con sus jefes de 7 a 8 veces
al dia.
El 21.28% de la poblacion respondio que se comunica con sus jefes de 9 a 10 veces
al dia.
Cabe aclarar que, el 1.75% no contesté a la pregunta sobre la cantidad de veces

que se comunica con sus jefes al dia.
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35. Promedio de veces gue se comunica ...con personas de su misma categoria

laboral al dia.

El 7.00% de la poblacion respondié que se comunica con personas de su misma
categoria laboral de 1 a 2 veces al dia.

El 20.12% de la poblacion respondié que se comunica con personas de su misma
categoria laboral de 3 a 4 veces al dia.

El 21.87% de la poblacién respondié que se comunica con personas de su misma
categoria laboral de 5 a 6 veces al dia.

El 21.87% de la poblacién respondié que se comunica con personas de su misma
categoria laboral de 7 a 8 veces al dia.

El 29.15% de la poblaciéon respondié que se comunica con personas de su misma
categoria laboral de 9 a 10 veces al dia.

Cabe aclarar que, el 0.29% no contesté a la pregunta sobre la cantidad de veces
que se comunica con personas de su misma categoria laboral.

36.Promedio de veces que se comunica...con sus subordinados al dia.

El 10.50% de la poblacién respondié que se comunica con sus subordinados de 1 a
2 veces al dia.

El 11.37% de la poblacion respondié que se comunica con sus subordinados de 3 a 4
veces al dia.

El 16.62% de la poblacién respondié que se comunica con sus subordinados de 5 a 6
veces al dia.

El 15.16% de |la poblacién respondié que se comunica con sus subordinados de 7 a 8
veces al dia.

El 22.45% de la poblacion respondié que se comunica con sus subordinados de 9 a
10 veces al dia.

Cabe aclarar que, el 23.91% no contesto a la pregunta sobre la cantidad de veces

que se comunica con sus subordinados.

37 .Haciendo un balance, cual es el tema del que conversa mas...con sus jefes.
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E! 1.33% de la poblacién respondio que el tema del que conversa mas con sus jefes

es sobre cuestiones personales.

El 84.27% de la poblacion respondié que el tema del que conversa mas con sus jefes
es sobre cuestiones de trabajo.
El 12.53% de la poblacién respondi6 que el tema del que conversa mas con sus jefes

es sobre cuestiones institucionales.

El 1.87% de la poblacién no contesté a la pregunta sobre el tema del que conversa

mas con sus jefes.

38.Haciendo un balance, cual es el tema del gue conversa mas ...con personas de su

misma categoria laboral.

El 14.91% de la poblacién respondié que el tema del que conversa mas con

personas de su misma categoria laboral, es sobre cuestiones personales.

El 68.89% de la poblacion respondid que el tema del que conversa mas con

personas de su misma categoria laboral es sobre cuestiones de trabajo.

El 15.42% de la poblacion respondid que el tema del que conversa mas con

personas de su misma categoria laboral es sobre cuestiones institucionales.
Cabe aclarar que, el 0.77% de la poblacién no contesté a la pregunta sobre el tema

del que conversa mas con personas de su misma categoria laboral.

39. Haciendo un balance, cual es el tema del que conversa mas... con sus

subordinados.
El 5.77% de la poblacion respondio que el tema del que conversa mas con sus

subordinados, es sobre cuestiones personales.

El 65.93% de la poblacién respondié que el tema del que conversa mas con sus

subordinados es sobre cuestiones de trabajo.

El 6.32% de la poblacion respondié que el tema del que conversa mas con sus

subordinados es sobre cuestiones institucionales.

Cabe aclarar que, el 21.98% de la poblacién no contesté a la pregunta sobre el

tema del que conversa mas con sus subordinados.
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Grado de credibilidad en cuestiones institucionales

40. El 97.38% de la poblacién, cuantifica en 3.74 el grado de credibilidad que le
otorga a lo que dicen sus jefes en cuestiones institucionales; cabe aclarar que, que el
2.62% no contesto.

41. El 99.13% de la poblacién, cuantifica en 3.24 el grado de credibilidad que le
oforga a lo que dicen personas de su misma categoria laboral en cuestiones
institucionales; cabe aclarar que el 0.87% no contesté.

42. El 81.92% de la poblacion, cuantifica en 2.94 el grado de credibilidad que le
otorga a lo que dicen sus subordinados en cuestiones institucionales; cabe aclarar
que el 18.08% no contesto.

43. El 98.54% de la poblacién, cuantifica en 3.57 el grado de credibilidad que le
oforga a lo que dicen los medios de comunicacion interna en cuestiones

institucionales; cabe aclarar que el 1.46 % no contestd.

44 Medio por el cudl prefiere enterarse de lo que acontece en el instituto

El 20.10% de la poblacion respondié que el medio por el cual prefiere enterarse de lo
qgue acontece en el instituto es la Gaceta IMP.

El 20.83% de la poblacion respondié que el medio por el cudl prefiere enterarse de lo
gue acontece en el instituto es la Intranet.

El 42.40% de la poblacién respondié que el medio por el cual prefiere enterarse de lo
que acontece en el instituto son los Correos Institucionales.

El 5.88% de la poblacion respondié que el medio por el cual prefiere enterarse de lo
que acontece en el instituto es la Folleteria (carteles, tripticos, volantes, folletos).

El 10.29% de la poblacién respondié que el medio por el cual prefiere enterarse de lo
que acontece en el instituto es a través de la Comunicacion personal.

Cabe aclarar que 0.49% de la poblacién no contesté a la pregunta respecto al

medio por el cual prefiere enterarse de lo que acontece en el instituto.

45 A que medio le tiene mas credibilidad
El 18.11% de la poblacién respondié que el medio al que le tiene mas credibilidad es
a la Gaceta IMP.
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El 25.31% de la poblacién respondié que el medio al que le tiene mas credibilidad es
Intranet.

El 39.70% de la poblacion respondio que el medio al que le tiene mas credibilidad
son los Correos Institucionales.

El 4.47% de la poblacién respondié que el medio al que le tiene mas credibilidad es a
la Folleteria (carteles, tripticos, volantes, folletos).

El 11.41% de la poblacién respondié que el medio al que le tiene mas credibilidad es
a la Comunicacién personal.

Cabe aclarar que el 0.99% de la poblacion no contesté a la pregunta respecto al

medio al que le tiene mas credibilidad.

4.6.1.1. Resultados Generales por Categoria

e El 69.39% de la poblacién que conoce La Gaceta IMP la cuantifica con un
3.28; mientras el 30.61% que no conoce tiene una opinion de 3.04,

e« El 61.52% de la poblacién que conoce Intranet la cuantifica con un 3.41;
mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de 3.31.

« El 61.52% de la poblacion que conoce los Correos Institucionales los
cuantifica con un 3.58; mientras el 38.48% que no conoce tiene una opinién de
3.40.

o« El 48.40% de la poblacién que conoce la Folleteria (carteles, tripticos,
volantes, folletos), los cuantifica con un 3.09; mientras el 51.60% que no
conoce tiene una opinién de 3.21.

e EI 47.23% de la poblacion que conoce las Actividades culturales,
recreativas, deportivas y familiares del IMP, las cuantifica con un 3.35;
mientras el §2.77% que no conoce tiene una opinion de 3.21.

e EI74.05% de la poblacion que conoce los Promocionales del IMP (lapiceras,
mouse pad, plumas, gorras, efc.) los cuantifica con un 3.26; mientras que el

25.95% que no conoce tiene una opinion de 3.07.
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4.6.2. Resultados especificos por variables sociodemograficas

En este apartado se presentan los resultados por indicador y por categoria de cada
una de las variables sociodemograficas (sexo, edad, estado civil, escolaridad,
antigliedad, tabulador y competencia)

Debido a que el tamafo de este apartado es muy amplio, toda la informacion se
envio al Anexo 4 Explicacion de Resultados, en el CD ROM.

4.7 GRAFICAS
Para una mejor visualizacion de los resultados a continuacion se presentan las

graficas de los datos mas representativos.

En primer lugar se exponen las graficas generales por indicador, dividiendo los
resultados de conoce y no conoce; enseguida se presentan las graficas generales

por categoria.

Mas adelante se presentan las graficas por categoria, comparando las respuestas
por variable sociodemografica.

En la parte final, se presentan las graficas que representan, por competencia, el
porcentaje de trabajadores que prefieren enterarse por la Gaceta, por Intranet, por
Correos, Folleteria y Comunicacién Personal. La ultima grafica muestra el promedio
de opinidn de todas las categorias por competencia. Es decir, se podra observar que
competencia calificé con menor o mayor puntuacion los medios de comunicacién

interna.
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4.7.1 GRAFICAS DE RESULTADOS POR INDICADOR
GACETA IMP
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Foro de expresion

Difusién de valores, principios,
objetivos y politicas
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RESULTADOS GENERALES POR INDICADOR INTRANET
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Credibilidad de la informacién Lo motiva a participar en
actividades del IMP
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Foro de expresion

Conoce No conoce

RESULTADOS POR GENERALES POR INDICADOR
FOLLETERIA IMP (Carteles, tripticos, folletos, volantes).
Promedio de personas que
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ala Folleteria
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Lo motiva a participar en
actividades del IMP

Conoce

MNo conoce

RESULTADOS POR GENERALES POR INDICADOR
Actividades culturales, recreativas, deportivas y familiares.

Forcentaje de personas gue
conocen y no conocen las
Actividades Culturales

No
conoce
53%

Conoce
47%

332

3.28
3.26
324
322

32

33

Interés del contenido

Mo conoce

Lo incitan a participar mas en las
tareas diarias de su trabajo

Conoce Mo conoce

Son un foro de expresion para la

comunidad

348

186



Posadas Morales Lucia

RESULTADOS POR GENERALES POR INDICADOR
PROMOCIONALES (lapiceras, mouse pad, plumas, etc.)

Porcentaje de personas que
conocen y no conocen, respecto a
los Promocionales
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RESULTADOS POR GENERALES POR INDICADOR
COMUNICACION PERSONAL

COMUNICACION ENTRE EL PERSONAL
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al dia
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TEMA DEL QUE CONVERSAN MAS
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CREDIBILIDAD
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4.7.2 Graficas de resultados por categoria
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4.7.3 Graficas Gaceta (Comparacion de datos sociodemograficos)
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Porcentaje que conoce por ANTIGUEDAD Porcentaje de opinién, por ANTIGUEDAD
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Promedio de opinidn, por COMPETENCIA
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4.7.4 Graficas Intranet (Comparacion de datos sociodemograficos)

Porcentaje que conocen, por SEXOQ Promedio de opinidn, por SEXO

355

350 P

345

340

BCONOCE 335 §
WNOCONGCE 330 ¢
- 325
3.20

3.15 8

3l
MASCULING FEMENING MASCULING FEMENIND

70.00
60.00
50.00 P
40.00

B WD CONDCE

30.00
20.00

10.00

0.00

Porcemtaje que conoce, por EDAD Promedio de opinén por EDAD

80.00 rm
7000 k4
60.00
50.00

40.00 OCONCCE

W NOCONGTE

@ CONOCE

W NOCONDCE
30.00

2000
10.00

000

21230 31240 41250 5lak0 Elavo 21a30 3lad40 4lab0 5laéd 61a70



Posadas Morales Lucia 195

Parcertae que conoce, por ESTADO CIVIL Promedio de opindn, por ESTADO CIVIL

BCONOCE B CONOCE
BNOCONOCE B NOCONOCE
" o 13 2 -3 w o € =
L e z H H L H 5 ;‘ g
S T A
: : 3 i
Porcentaje que conoce, por ESCOLARIDAD Promedio de opindn, por ESCOLARIDAD
BCONICE B CONDCE
BNOCONOCE
¥ r 2 §F § % 2 ¢ ¥ F O %
] 3 £ H 5 b 3 2
A S T A S ¢ f B @ 3
‘ H i : : £ g $ : : : 3
i 4 H s i H
Porcentaje que conoce, por Antiguedad opntn, por Antig
8000
7000 F=
6000
50.00
40.00 WCONDCE BCONOCE
B NOCONOCE W NOCONOCE
30.00
20.00
10.00
G.00 a
l1a5 6210 1lald 16220 21225 26230 3la3s
Pramedio de opmidn, por TABULADOR
5000 360
e 350 f&
70,00 = [
4
60.00 340 &
50.00 B CONOCE 330 @ CoNOCE
40.00 WNOCONOCE  33p ;
3000
20.00 340
10,00 300
0.00

BASE CONFIANZA FUNCIONARIOS BASE CONFIANZA FUNCIONARIOS



El IMP y la Comunicacién Interna: estudio de Opinién PUblica

196

INTRANET
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4.7.5 Graficas Correos Institucionales (Comparacion de datos sociodemograficos)

CORREOS INSTITUCIONALES
Porcemtaje que conoce, por SEXO

00

5000 f=

000 f=

W BCONCCE
0w WNOCONOCE

2000

1000

o

MASSULING FEMENING

Promedio de opindn POR SEXO

CORREOS INTITUCIONALES

MASCLULING FEMENING

B CONOCE
W NOCONDCE



Posadas Morales Lucia 197

Parcentaje que coroce. por EDAD Promedio de opintn, por EDAD

BCONGCE
WO CONDCE
2la3x L] 4las0 Slagl Bla?d
CORREOS INSTITUCKONALES CORREOS INTITUCKINALES
Porcentage gue conoce. por ESTADO CIVIL Promedio de opindn, por ESTADO CIVIL
B CONOCE BCONDCE
BN CONDCE W NOCONGCE
Soltero Camdo  Umiénlibre Divorciade Wiusdo
CORREDS INSTITUCIONALES CORREOS INSTITUCIONALES
Forcentage gueconoce. por ESCOLARIDAD Promedic de opinén, por ESCOLARIDAD
W CONOCE BCONOCE
W NOCONOCE B NOCONOCE
- w - e x -] > P = = X -4
2 : H & Fy . = H H h v
S H ¥ i * o H - 3 H H
o § - F S :
CORREDS INSTITUCIONALES CORREOQS INSTITUCIONALES
Porcentaje que conoce, por Antiguedad Promedio de opinién, por Antiguedad
BCONDCE B CONCCE
WNOCONDCE

B NOCONDCE




198

El IMP y la Comunicacion Interna: estudio de Opinion PUblica

CORREOS INSTITUCIONALES
Promedio de opinén por TABULADOR

UCIONALES

CORREDS INSTIT
Porcentaye que conoce. por TABULADOR

W NOCONOCE

CONFIANZA FUNCIONARIDS

BASE

FUNCIONARIDS

CONFIANZA

CORREQS INSTITUCIONALES
Porcentae que conoce, por COMPETENCIA

CORREQS INSTITUCKONALES
Promedio de opinon, por COMPETENCIA

i

ﬁsnﬁgm[rlg EER

13 M4 15 1% 17 1B 13 20 21

12



Posadas Morales Lucia 199

4.7.6 Graficas Folleteria (Comparacién de datos sociodemograficos)
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4.7.7 Actividades culturales (Comparacion de datos sociodemograficos)
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4.7.8 Promocionales (Comparacion de datos sociodemograficos)
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4.7.9 Graficas Comunicacion personal (Comparacién de d. sociodemograficos)
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ofrecen tres tipos de conclusiones:

tedricas-metodoldgicas, técnicas y tematicas.

Conclusiones tedricas-metodolégicas:

1. La Teoria General de Sistemas aportd un analisis sistémico, gracias al cual,
se ubico la Naturaleza Comunicativa de la Opinién Publica y su relacién con el
Sistema Comunicativo, concluyendo que la Opinion Publica es un subsistema
del Sistema Comunicativo porque cumple con los parametros establecidos en
cuanto a identificacion, relacién y seleccion de sus componentes.

2. La Teoria de la Mediacion Social que propone Manuel Martin Serrano, brindo
un paradigma teodrico capaz de interpretar y sistematizar la diversidad de
elementos que se constituyen al interior de un proceso social; a través de los
planos mediacionales, que plantean la reduccion de la disonancia entre lo que
se informa y lo que se acontece. Estos planos son el de la situacion, el de los
principia y el de la mediacion.

3. La Opinion Publica comparte los elementos estructurales del Sistema
Comunicativo: Actores, Instrumentos, Expresiones y Representaciones,
contenidos en el Modelo Dialéctico de la Comunicacion.

4. La Teoria General de Sistemas permitié ademas, ubicar histérica, cultural y
socialmente al Instituto Mexicano del Petréleo, organizacién sobre la que se
baso el estudio de Opinion; asi como a los elementos de la Opinion Publica:
Actores (trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo); Instrumentos (La
Encuesta como herramienta de la Opinién Pulblica); Expresiones (expresiones
respecto a la comunicacién interna del IMP) y Representaciones (como el
conjunto de datos de referencia contenidos en las expresiones del grupo
social y que tienen un significado para alguien), en el referente por investigar.

5. Se concluye ademas que son las expresiones las que permiten colocar a la
Opinion Publica, tema central del presente estudio, en el ambito comunicativo,
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ya que son precisamente las expresiones emitidas por un grupo social lo que
importa a la opinién publica.

6. Asi, las expresiones de los trabajadores del IMP, respecto a la comunicacion
interna de la organizacion, permitieron ubicar el presente estudio de Opinion
Publica dentro del ambito comunicativo.

7. Se concluye también que la Opinién Publica tiene su campo de accion en
cuanto de desenvuelve a las siguientes tematicas:

"~ a) La supewiveﬁcia del grupo social.
b) La produccién de bienes materiales e inmateriales.
¢) La conservacion de la propiedad privada (territorio, medios de
produccién y mercancias o bienes).
d) El Estado (ejercido del poder y sus consecuentes formas de accién)
e) La cultura.
f) Medio ambiente o ecologia.

8. Para definir y construir la Tabla de Especificaciones fue necesario establecer
la relacién entre la Teoria General de Sistemas, de Manuel Martin Serrano;
Naturaleza Comunicativa de la Opinion Publica, desarrollada en el Capitulo 1,
y, el objeto de estudio (Marco Contextual), en el que se desarrollaron las
caracteristicas de la Comunicacién Interna del Instituto Mexicano del Petroleo;
que constituyeron los elementos de la Tabla de Especificaciones.

9. La Construccion de la Tabla de Especificaciones sirvié para operacionalizar
los conceptos de conocimiento, opinién y variables sociodemograficas; para la
elaboracion de un Diagrama de Arboreacion; una lista de equivalencias entre
los indicadores y los reactivos y la construccion de un cuestionario piloto.

10. Se concluye que el procedimiento de la prueba piloto sirvié para identificar los
errores en la pertinencia de los sujetos a encuestar, el levantamiento de datos
y la estructura de los reactivos del cuestionario final.

11. El método de analisis que se empleo es cuantitativo en el que se obtuvieron

resultados basados en nimeros, porcentajes y promedios.
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12. El apartado 1.8 La Comunicacion Interna, sirvid para ubicar el origen y la

importancia de esta disciplina; ademas de proporcionar conceptos como
mecanismos de comunicacion formal e informal que sirvieron para conceptuar

a nuestro referente al interior del IMP y en la investigacion.

Conclusiones técnicas:

1

El Procedimiento de Levantamiento de Datos, realizado en el capitulo 4 sirvié
para comprender las caracteristicas de la poblacién, el tipo de levantamiento
de datos a realizar, criterios de recoleccion de informacion vy el reporte del
levantamiento de datos, en donde se definié que:

e Por las caracteristicas de la poblacién se realizaria la encuesta a través
de una muestra probabilistica estratificada.

e El nimero de sujetos encuestados seria de 343, equivalente al 10.67%
de los trabajadores de base del IMP.

e A través de la formula para obtener estratos, se subdividic a los 343
sujetos, por competencias, es decir, dependiendo de la cantidad de
trabajadores existentes por competencia se repartid una parte
proporcional, para que cada area estuviera representada en la
encuesta.

La técnica para la recoleccion de informacion empleada fue cara a cara.

Posteriormente, para el cruce de datos se empleo como herramienta técnica
filtros y autofiltros que sirvieron para cuantificar los resultados. Esto permitié el
cruce de datos entre los indicadores y las variables sociodemograficas; las
categorias y las variables sociodemograficas, y sirvieron para probar o
disprobar las hipotesis alternativas. Tomando en consideracion como variables
independientes las variables sociodemograficas (sexo, edad, estado civil,
escolaridad, antigledad, tabulador y competencia), asi como variables

dependientes, los conceptos de conocimiento y opinion.
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Conclusiones tematicas:

En las conclusiones tematicas se da cuenta de las hipétesis alternativas planteadas,
de la condicién si conoce y de opinién por categoria sociodemografica (sexo, edad,

estado civil, escolaridad, antigiiedad, tabulador y competencia.

A continuacién se presentan los resultados finales, comparando lo planteado en el
3.2. Sistema Hipotético con los resultados obtenidos de la investigacion. Los cuales
permitieron validar o invalidar las hipotesis alternativas Cabe mencionar, que el
conocimiento se mide en porcentaje del 1 al 100 y la opinion del 1 al 5, siendo uno el

minimo y cinco el maximo.

1. Se pensaba que el conocimiento que tenian los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion,
era del 65%, ahora se sabe que es de 60.35%.

2. Se pensaba que la opinién que tenian los trabajadores del Instituto Mexicano
del Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacién, era de 3,
ahora se sabe que es de 3.33.

3. Se pensaba que el sexo determinaba en un 40%, ahora se sabe que
determina en 60% ‘el conocimiento que tienen los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

4. Se pensaba que el sexo determinaba en 3, ahora se sabe que determina en
3.3 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo respecto
a la comunicacion interna de la organizacion.

5. Se pensaba que la edad determinaba en un 50%, ahora se sabe que
determina en 53.36% el conocimiento que tienen los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

6. Se pensaba que la edad determinaba en 3, ahora se sabe que determina en

3.41 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del Petréleo

respecto a la comunicacion interna de la organizacion.
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7. Se pensaba que el estado civil determinaba en un 40%, ahora se sabe que
determina en 60.57% el conocimiento que tienen los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

8. Se pensaba que el estado civil determinaba en 3, ahora se sabe que
determina en 3.24 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del
Petroleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

9. Se pensaba que el nivel de escolaridad determinaba en un 80%, ahora se
sabe que determina en 57.14% el conocimiento que tienen los trabajadores
del Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacién interna de la
organizacion.

10. Se pensaba que el nivel de escolaridad determinaba en 4, ahora se sabe que
determina en 3.28 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del

Petréleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.

11.Se pensaba que la antigiedad en el puesto determinaba en un 30% , ahora se
sabe que determina en 59.71% el conocimiento que tienen los trabajadores
del Instituto Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacién interna de la
organizacion.

12.Se pensaba que la antigliedad en el puesto determinaba en 2, ahora se sabe

que determina en 3.36 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano
del Petroleo respecto a la comunicacién interna de la organizacion.

13.Se pensaba que la posicién laboral determinaba en un 60%, ahora se sabe
que determina en 62.92% el conocimiento que tienen los trabajadores del
Instituto Mexicano del Petroleo respecto a la comunicacién interna de la
organizacion.

14.Se pensaba que la posicién laboral determinaba en 3, ahora se sabe que
determina en 3.36 lo que opinan los trabajadores del Instituto Mexicano del
Petroleo respecto a la comunicacién interna de la organizacién.

15.Se pensaba que la competencia en que laboran determinaba en un 60%,
ahora se sabe que determina en 62.19% el conocimiento que tienen los
trabajadores del Instituto Mexicano del Petroleo respecto a la comunicacion

interna de la organizacion.
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16. Se pensaba que la competencia en que laboran determinaba en 3, ahora se
sabe que determina en 3.25 lo que opinan los trabajadores del Instituto
Mexicano del Petréleo respecto a la comunicacion interna de la organizacion.
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APRECIACIONES FINALES

Las siguientes referencias son unica y exclusivamente puntos de vista del
investigador, que a partir de los resultados y de su experiencia en este estudio,

ofrece para consideracién del cliente.

1. Los trabajadores del IMP conocen 60.35% respecto a la comunicacién interna que
se realiza en la institucion. La opinion que tienen los trabajadores del IMP respecto a

la comunicacion interna 3.33.

2. Dependiendo de las variables sociodemograficas se observo cierta condicion de
opinion y de conocimiento. La posiciéon laboral determiné el mayor porcentaje de
conocimiento y la edad el menor; sin embargo éste ultimo fue el que determiné el

mayor promedio de opinion.

Variable Conocimiento Opinion
Sexo 60% 3.3
Edad 53.36% 3.41

Estado Civil 60.57% 3.24
Escolaridad 57.14% 3.28
Antigtiedad 59.71% 3.36
Posicion Laboral 62.92% 3.36
Competencia 62.19% 3.25

3. La Gaceta IMP es el medio de comunicacién mas conocido, 69.39%: los Correos
Institucionales recibieron mayor promedio de opiniéon 3.58, son el medio por el cual

los trabajadores prefieren enterarse y el que recibe mayor puntaje en la credibilidad.

4. En general, las mujeres conocen mas los medios que los hombres y los
trabajadores mayores de 60 afios desconocen los medios, al igual que las personas

con escolaridad primaria.
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5. Los trabajadores que menos conocen la Gaceta son:

Hombres de 61 a 70 afios.

Personal de confianza, menor promedio de opinibn a comparacion de
funcionarios y de base.

Competencias de Quimica Aplicada, Materiales y Corrosién, Laboratorio,
Exploracion, Ingenieria de Sistemas de Procesamiento e Ingenieria Civil;
también son las que menor calificacion le otorgan.

6. El personal que menos conoce Intranet y los Correos son:

Hombres de 61 a 70 afios.

Personas con escolaridad primaria (porcentaje que conoce 0%).

Trabajadores con antigliedad de 1 a 10 afios.

Y las competencias de Yacimientos, Exploracién, Operacion y Seguridad, y
Economia; las competencias Materiales y Corrosién y Laboratorio le atribuyen

una puntaje muy bajo a estos Medios Electronicos.

7. La Folleteria es un medio poco conocido (48.4%). Se sugiere poner énfasis en

Quimica Aplicada, Exploracién, Geofisica de Pozos, Ingenieria Electromecanica y

Desarrollo Humano, pues son las competencias que menos la conocen.

8. Las Actividades Culturales son las menos conocidas, sin embargo, les atribuyen

buen puntaje; las personas con escolaridad primaria no las conocen. Se recomienda

poner atencion en las competencias de Quimica Aplicada, Yacimientos, Exploracion

y Perforacion de Pozos, pues el porcentaje que no conoce es muy alto; Laboratorio,

Instrumentacion y Control, y Economia, les atribuyen puntaje muy bajo.

9. Los. Promocionales son muy conocidos, pero el puntaje que le otorgan los

trabajadores del IMP es muy bajo. Se sugiere atender a Geofisica de Pozos y

Perforacion de Pozos, pues no los conocen.
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10. Por cantidad de veces, el personal se comunica mas con sus coordinados;
después con sus subordinados y al final con sus jefes; el tema del que conversan
mas, es sobre cuestiones de trabajo; aunque no platiquen mucho con sus jefes, le

tienen mas confianza a ellos sobre cuestiones institucionales.

11. En general le tienen mas credibilidad a los Medios de Comunicacion Interna, que
a sus compaferos; sin embargo Ciencias Basicas, Geofisica de Pozos,
Administracion de Proyectos y Desarrollo Humano, le cree mas a sus jefes que a los

mecanismos de comunicacion interna.

12. En promedio los Correos Institucionales son el medio por el cual prefieren
enterarse; sin embargo al comparar por competencias, se observa que no todos
opinan igual: Geofisica de pozos, Operacion y Seguridad, Ing. Asistida por
Computadora, Tecnologias de Informacion, Calidad, Desarrollo Humano y Gestion,
prefieren enterarse por la Gaceta. Mientras que Ciencias Basicas prefiere la

Comunicacion Personal para enterarse de lo que acontece en la institucion.

13. Hay que poner primordial atencion en las competencias: Quimica Aplicada,
Materiales y Corrosion, Laboratorio, Yacimientos, Exploracion y Operacion vy
Seguridad, pues en promedio son las que otorgan menor calificacion a los Medios de

Comunicacion Interna.
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