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Introduccion

En los dltimos 30 afos la comunicaciéon interna ha logrado mejorar su
posicionamiento en las organizaciones y de ser una simple area que produce una
revista para el personal, se ha convertido en un instrumento indispensable para
poder alcanzar los objetivos que se marca una empresa.

Maria Antonieta Rebeil Corella en su libro E/ poder de la comunicacion en las
organizaciones asegura que “‘reducir las funciones de los comunicadores
organizacionales a la elaboracion del érgano interno de difusion, es mantenerlos
ajenos a aquello que es su vocacién fundamental: la generacion de procesos de
intercambio que unifican y consensan criterios de productividad y provocan la
cooperacién y la colaboracion colectiva y organizada hacia las metas de la
organizacion”.

Lo anterior se ha logrado comprobar bajo la premisa de que un empleado que
conoce el rumbo de la empresa y lo que ésta espera de él, puede ser mas
productivo y consciente de la importancia que su trabajo aporta al conjunto de
actividades que se realizan en ella. Adicionalmente, el mantener informado a un
miembro de una organizacién acerca de los proyectos y planes que se estan
siguiendo, apoya a crear un sentido de pertenencia que se traduce en un ambiente
de compromiso y entrega laboral.

Ante este panorama, las grandes organizaciones han comprendido la aportacion
que realiza un area de comunicacion organizacional bien definida y con objetivos
claros y precisos; por lo cual, en la actualidad, no es raro encontrarlas inmersas
como parte del organigrama de primer nivel de la empresa.

El egresado de la carrera de Periodismo y comunicacion colectiva tiene en las
empresas una gran oportunidad para desarrollarse y aplicar los conocimientos
adquiridos en la educacién universitaria.

Cabe destacar que el programa de la carrera de Periodismo y Comunicacién
Colectiva, brinda las bases para un desarrollo 6ptimo de la profesién del
comunicador. Y aunque existen algunos aspectos de la labor del comunicador
organizacional que no se ensefian durante la carrera, pueden solventarse gracias
a las bases que da el programa.

En el afno 2000 ingresé a Aeroméxico con el puesto de Analista de Comunicacién
Interna, que reportaba al Jefe de departamento. Las funciones que realizaba mi
posicion eran fundamentalmente operativas, ya que me encargaba de la
administracion de los tableros de comunicacion, el desarrollo de campafas varias
y la organizacion de algunos eventos.

En esa época, el principal medio de comunicacion de la empresa Aeroméxico era
la revista interna, misma que era editada por completo un despacho externo. Ellos



se encargaban de conseguir toda la informacién, escribir los textos, disenarla y
finalmente solo la validaban con el jefe del area para su publicacién.

Era una época en que la alta direccion de la empresa Aeroméxico no tenia un
compromiso real con la funcién comunicativa. Considero que esto se debia a que
la empresa en ese momento pasaba por una época de bonanza econdmica,
basada en la buena relacion que habia con los diferentes sectores de trabajadores
(pilotos, sobrecargos, mecanicos y administrativos).

Esta situacion no tardé en cambiar y la crisis econémica que comenzé a afectar a
todas las empresas de aviacion en el mundo causada por el incremento en los
precios del combustible y que después empeoraria con los acontecimientos del 11
de septiembre, comenz6 a generar en Aeroméxico diversas situaciones laborales.

La situacion de indole laboral que mind la relacibn con los sectores de
trabajadores inici6 a mediados del afno 2001 al realizarse las revisiones de
contratos colectivos. En ese momento la relaciéon con los sindicatos se recrudecié
ya que la empresa no estaba en situacion de atender a todas las solicitudes
econémicas que anteriormente se habian concedido. Los sindicatos aun no
estaban conscientes de la situacidbn que atravesaba la empresa y no estaban
dispuestos a negociar, lo cual provocé en los ultimos afnos diversos movimientos
que afectaron aun mas la situacién financiera de la compania.

Esta situacion, llevd a la alta gerencia de la empresa a ver al area de
comunicacidon como estratégica para lograr crear conciencia entre la planta
laboral.

El area de comunicacion tuvo que ser redimensionada y a inicios del 2002 el area
se reestructurd y mi posicidén se convirtié en una Coordinaciéon con otras funciones
y otros retos.

El primero de ellos fue retomar la edicion de la revista interna para que este se
convirtiera en un medio mas estratégico para la empresa. En ese momento, la
publicacion se comenzo a escribir desde dentro de la empresa y no por medio del
despacho que la habia producido desde hace aros.

Este cambid generd que la revista se convirtiera en un medio mas cercano a la
gente, gracias a que su contenido daba mayores detalles de la situacién que
atravesaba la empresa y trasmitia mensajes de la necesidad de estar unidos como
trabajadores para poder atravesar la dificil situacién.

Asi paso un afo y la situacién financiera continudé deteriorandose, por lo que

nuevamente el area de comunicacién debia trasmitir un sentido de mayor urgencia
a la base laboral.
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Ante esto, el reto que se presentd, fue un nuevo y mas profundo
redimensionamiento de los medios de comunicacién, buscando que fueran mas
versatiles para responder a lo que la empresa necesitaba.

El objetivo marcado al coordinador del area 'y base para este trabajo, es ayudar al
area de comunicacion interna de la empresa Aeroméxico a reinventarse de forma
tal, que sus acciones impacten positivamente en los resultados de la compafia.

Aeroméxico, es una empresa mexicana que resurgié en 1988 después de haber
sobrevivido a una quiebra financiera. La empresa se desenvuelve en el giro de la
transportacién aérea y cuenta con una plantila de personal de mas de 6 mil
quinientos empleados distribuidos en varias partes del mundo.

El personal de Aeroméxico esta dividido en cuatro grandes ramas: Pilotos,
Sobrecargos, Personal de tierra y personal administrativo. Los tres primeros,
pertenecen a organizaciones sindicales que han ganado mucha fuerza en el pais.
Esto ha provocado que en varias ocasiones los intereses de la empresa y los de
los sindicatos no estén alineados provocando conflictos laborales que terminan
dafnando la imagen de la compania y de todos los que laboran en ella.

Si bien, el area de comunicaciéon interna de Aeroméxico es un area bien
organizada que utiliza muchos productos comunicativos que cumplen con la
mayoria de sus objetivos, consideramos que la propuesta realizada en este trabajo
podra contribuir de manera importante al mejoramiento de las funciones del areay
de la empresa en general.

Es indispensable que la empresa Aeroméxico cuente con un sistema de
comunicaciéon que responda a los requerimientos que tiene en este momento
crucial en su historia, en la cual sus activos seran vendidos por disposicion del
gobierno que es dueno de mas del 50% de los mismos.

El sistema de comunicacion intentara ser capaz de mantener informado al
personal de la empresa sobre el proceso de venta de la compania, esto sera
indispensable ya que se ha visto en otros casos que una deficiente comunicacion
en estas situaciones puede producir importantes dafos en la moral de los
empleados causando graves problemas en la operacion de las companias que
atraviesan esta situacion.

Este trabajo propondra un sistema de medios de comunicacion interna que no
descuide ningun frente, ya que esto puede convertirse en tierra fértil para el rumor
y la incertidumbre que acaban con el animo y provoca un crecimiento en el nivel
de rotaciéon de personal, provocando en ocasiones la salida del talento que ha
contribuido al éxito de la compafia.

Por lo tanto, el sistema de comunicacién interna de Aeroméxico debe contar con

las herramientas necesarias, ni mas ni menos, para que todos sus empleados se
mantengan informados sobre el estado que guarda la empresa.
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Asimismo, debe ser una herramienta Util para que el equipo directivo pueda
mantener una comunicaciéon transparente y oportuna, ya que esta sera
indispensable para llevar a buen puerto este proceso tan importante, no sélo para
la empresa, sino para toda la industria de la aviacién nacional.

Para lograr su cometido, este trabajo comenzara por describir la historia de la
empresa Aeroméxico y de su area de comunicacion interna, ya que asi se
considerd que se podra crear un marco de referencia que ayude a entender mejor
a la organizacién y por tanto tener mas claro el rol que juega la comunicacion en
una empresa de este tamano y estructura.

Posteriormente, se presentaran los resultados mediante tres estudios cualitativos y
cuantitativos que permitiran conocer el funcionamiento y nivel de éxito del area de
comunicacion interna, asi como sus areas de oportunidad.

Estos estudios son una encuesta, un benchmarking y un andlisis de medios
internos:

a) La encuesta fue aplicada a una muestra representativa de empleados de
Aeromeéxico, quienes dieron su opinion acerca del funcionamiento de la
comunicacion interna y manifestaron sus propuestas para mejorarla y que
responda a sus expectativas.

b) El Benchmarking, es un novedoso estudio que ha tomado fuerza en al ambito
empresarial que compara algun producto o proceso propio con el de otras
organizaciones que pueden ser 0 no del mismo ramo, la finalidad es encontrar las
mejores practicas que los participantes realizan en sus empresas.

c) El ultimo estudio realizado fue un analisis de publicaciones internas, que
describe cudles son las caracteristicas de las revistas, periddicos o boletines de
empresas exitosas, para asi tener un marco de referencia que permita crear una
propuesta sélida para el caso de Aeroméxico.

En conclusién, el trabajo se avocara a desarrollar una propuesta que impulse el
funcionamiento del area de comunicacion interna de la empresa Aeroméxico al
contar con un sistema de comunicacién que contemple el uso de todos los
recursos de la compania, es decir, un sistema basado en medios impresos,
electrénicos y en algo muy importante, la comunicacién cara a cara.

Al finalizar este trabajo, la empresa Aeroméxico, contard con una propuesta
realizable para que su area de comunicacién interna se convierta en una parte
importante para que el proceso de venta sea exitoso, asi como para su
desempefio futuro.
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CAPITULO |

Historia de Aeroméxico

El presente trabajo tiene como objetivo hacer una propuesta que ayude a
Aeroméxico a eficientar la comunicacion interna, ya que se ha comprobado que
la comunicacién influye directamente en la productividad y en el clima laboral

que viven los empleados dentro de la organizacién.

Como parte de este trabajo, este primer capitulo presenta brevemente la
historia de la empresa con la finalidad de entender su presente y asi hacer una
propuesta a la medida que satisfaga las necesidades de informacion vy

comunicacién de las areas y sus empleados.

1.1 Antecedentes

Para poder comprender la historia de Aeroméxico, es muy importante comenzar
desde la definicion de su imagen, ya la misma ha sido muy importante en la

creacion y desarrollo de la cultura corporativa.

Por lo anterior, consideré muy importante para este trabajo, remontarnos un
poco a la historia y conocer un poco mas de cerca de ese icono conocido como
Caballero Aguila, el cual ha sido fundamental para la creacién de Aeroméxico y
el posicionamiento de su marca tanto con sus empleados como con el publico en

general.

Todos los pueblos, desde la remota antigledad expresaron en formas diversas,
lo preciado que era para el hombre la facultad de volar como las aves, misma

gue es simbolo de dominio del espacio.



Las alas, simbolo material del vuelo, se transformaron en la fuerza mitica que los

hombres aplicaron a sus dioses o0 personajes en las leyendas:

“La civilizacion persa tiene sus toros alados de Susa, los Anales de
los libros de Bambu de la antigua China hablan del cautivo que
escapd disfrazandose de pajaro, la leyenda egipcia de Nemrod lo
presenta a bordo de una nave remolcada por grullas y Dédalo e icaro
escaparon del Laberinto de Creta poniéndose unas alas hechas de

plumas que les permitieron salir volando™'.

“Entre los antiguos mexicanos las alas, o la facultad de volar en los
hombres, tiene tres expresiones realmente impresionantes por su
significado, por su elocuencia y por su indudable y exitosa
manifestacion: el Dios-Hombre Quetzalcéatl tiene plumas y se
presenta impetuoso y sobrecogedor como quien llega volando; en la
ceremonia ritual del Volador resulta fascinante tanto para el que la
ejecuta como para quien la admira por que es una solucién practica y
evidente del hombre que surca el aire y, entre los aztecas, habia una
organizacién militar en la que destacaban los Caballeros Aguilas que
eran guerreros escogidos porque ya habian probado en la batalla su

valentia, arrojo y heroismo™.

Quetzalcdatl era considerado como un Dios y a la vez hombre, pajaro y
serpiente. Se dice que cuando se hacia presente a su pueblo se manifestaba de
forma tal que “que algunos creyeron que volaba y se asustaron ain mas”. La
serpiente emplumada aparecia en todas partes ya que su figura se reprodujo en
templos, cddices, etc. Su cabeza estaba adornada de plumas de quetzal y
cuando los emperadores presidian ceremonias importantes también ponian

sobre sus cabezas adornos de plumas que llegaban hasta el suelo.

! Historia de la aviacién, texto consultado en Internet. No presenta autor.
? Caballero Aguila, Historia de Aeroméxico, Manuel Ruiz Romero, Libro especialmente publicado para la
empresa, pag. 9



“La danza del volador forma parte de los rituales mesoamericanos como parte
de un simbolismo indudablemente religioso, desde la eleccién del arbol, su
colocacién y la culminacion en la que los voladores , disfrazados de aguilas,
garzas, quetzales y otras aves, descienden dando trece vueltas cada uno para
completar cincuenta y dos, equivalentes al periodo de fiesta del fuego nuevo.
Una vez en el aire, los voladores extendian las alas y realmente parecian

pajaros en vuelo”.?

En los grandes acontecimientos publicos, como los ritos del sacrificio, los
aztecas organizaban una espectacular ceremonia que incluia una especie de
desfile militar de la que formaba parte la danza de los Caballeros Aguilas,
quienes saltaban como si fueran aves dispuestas a iniciar el vuelo. Eran jévenes,
vestian como un tejido hecho de plumas, empufaban lanzas, portaban escudos

y tenian cubierto el rostro con una mascara que imitaba la cabeza de un aguila.

Todas esas expresiones mitico religiosas solamente tienen un valor simbdlico en
lo que se refiere a la posibilidad de que el hombre vuele, pero manifiestan que

esa inquietud por volar es casi tan antigua como el hombre mismo.

Por estar enraizada su imagen en los origenes de nuestra cultura, se eligio la

imagen del Caballero Aguila, como simbolo de Aeroméxico.

1.2 Surgimiento de la empresa

Eran los afos treinta en México y Acapulco era un balneario que por su belleza
natural comenzaba a atraer tanto a turistas nacionales como internacionales, el

bello pueblo que en ese entonces no tenia mas de 5 mil habitantes, tenia un solo

3 Idem



inconveniente: llegar a él por tierra era una travesia que duraba 2 dias partiendo
desde la Ciudad de México.

El México de aquel entonces estaba gobernado por el General Lazaro Cardenas,
quien, después de haber proclamado la expropiacién petrolera, habia logrado la
tan ansiada paz social y estabilidad politica esperadas desde el término de la

revolucion.

En ese tiempo, el sefior Antonio Diaz Lombardo “hombre de negocios
emprendedor y exitoso, quien habia tenido la fortuna de conocer Acapulco y
gozarlo, comprendié que era imprescindible buscar un medio de transporte

rapido y eficiente para unir el bello puerto con la capital de la Republica” *.

Por lo anterior, Diaz Lombardo decidi6é crear una compania que se encargara de
prestar el servicio de transportacion aérea entre México y Acapulco, es asi como
surgio la empresa Aeronaves de México, S.A. en el afio de 1934.

La nueva compafia adquirié en la ciudad de Kansas en la Unién Americana sus
dos primeros aviones, un Stinson SR y un Travel Air, bajo la asesoria de Julio
Zinser un piloto mexicano graduado en la Escuela Militar de Aviacion.

Todo estaba listo para el vuelo inaugural y el 14 de septiembre el Capitan Julio
Zinser salidé hacia Acapulco a bordo del avién Stinson repleto de pasajeros, “el
vuelo era sin escalas con la ruta: Balbuena, Chalco, Cuautla, Iguala,

Chilpancingo y Acapulco. {No Habia pierde;™

A partir de ese 14 de septiembre de 1934 Aeronaves de México brind6 el
servicio regular que ponia al alcance de los capitalinos el paradisiaco puerto de

Acapulco en solo 2 horas de vuelo.

* Ruiz Romero, Manuel, Caballero Aguila, historia de Aeroméxico. 1984, pag. 19
> Idem pag. 24



Asi fue el inicio de Aeronaves de México, compafhia que tenia como principal
objetivo impulsar los sistemas de transporte de aquella época, mision
sumamente importante en un pais que necesitaba de la aviacion para promover
su desarrollo econdmico ya que era caracterizado por tener cerca de 2 millones
de kildmetros cuadrados de territorio y una orografia muy complicada que hacia
de los viajes por tierra toda una hazana.

1.3 La Consolidacion

La década de los cuarenta fue una época decisiva para la historia de la aviacién
mundial, ya que la aviacién fue utilizada con fines bélicos durante la Segunda
Guerra Mundial. Este hecho marco una importante etapa en la aviacion, ya que
los avances tecnoldgicos alcanzados en la aviacion militar rapidamente fueron

llevados a la aviacion civil.

“En efecto al terminar la Segunda Guerra Mundial, los constructores de aviones
ofrecieron al aerotransporte aparatos mas grandes, mas veloces, mas cémodos
y seguros que en afnos anteriores con lo que crecié grandemente la aviacion

comercial y se hicieron posibles las rutas transoceanicas” °.

Aunque no hay que olvidar que durante la guerra todas las aerolineas, incluso
las de paises no involucrados directamente en las acciones bélicas, enfrentaron
una gran escasez de material de vuelo y refacciones. Sin embargo, este
problema origind el progreso de muchos talleres de mantenimiento que se
hicieron autosuficientes e incluso se cuenta que en México se llegaron a producir

algunas partes fundamentales de algunas aeronaves.

% Idem pag. 33



En el escenario de la guerra, México logré un importante crecimiento econémico
y estabilidad social gracias a los ingresos derivados de los productos exportados
por nuestro pais. En estas circunstancias, se vislumbraba que la aviacion debia
posicionarse como un elemento fundamental del transporte que siguiera

apoyando la bonanza del pais.

En esa época se comenz6 a planear el desarrollo a largo plazo de Aeronaves de
México; Antonio Diaz Lombardo pens6 que tener un socio norteamericano, con
recursos en el medio aeronautico y de transporte aéreo, seria esencial para
lograr el crecimiento de la empresa. Con esta premisa, se hizo una propuesta a
Pan American Airlines y el 30 de abril de 1941 Aeronaves de México le vendio el

25% de sus acciones a esta empresa norteamericana.

La llegada de Pan American Airlines a la empresa apoyé el crecimiento de la
industria aérea mexicana; Aeronaves de México comenz6 a consolidarse como
un actor de gran importancia en la industria del pais y a finales de 1941 la
empresa contaba con servicios en las rutas: México-Acapulco, Acapulco-
Oaxaca, Acapulco-Uruapan, Mazatlan-La Paz, con una flota integrada por
aviones Travel Air, Bellanca, Trimotores Stinson, Boeing 247 y Beechcraft
Modelo 17.

La década de 1940 se convirti6 en el marco en donde Aeronaves de México
continué abriendo mas rutas, incorporando nuevos aviones a su flota vy
comprando empresas regionales. “Asi terminaba un decenio mas y se cumplian
16 anos de servicio a Acapulco, un puerto cada vez mas conocido
mundialmente. Un decenio en que Aeronaves de México fue consolidandose en
diversas regiones del pais y en la que result6 fortalecida en todos los 6rdenes,

pues habia fincado su razén de ser en bases muy sélidas”.

7 Idem pag. 44



En la década de los anos cincuenta, Aeronaves de México continlo su
crecimiento incorporando aviones mas grandes y en mayor nimero y comenzé a
cancelar las rutas que cubrian a poblaciones pequefias, concentrandose en las
ciudades mas importantes pero a la vez buscando que compafias mas

pequefnas continuaran dando el servicio a esas comunidades.

En el ano de 1952, Aeronaves de México compré la empresa Lineas Aéreas
Mexicanas S. A (LAMSA) con lo que se logré un crecimiento notable en cuanto a
aeronaves, rutas y personal. En ese mismo ano (1 de julio) el Presidente de
aquel entonces, Miguel Aleman, inauguré el nuevo edificio del Aeropuerto
Central de la Ciudad de México y Aeronaves de México puso en funcionamiento
“las mas grandes y modernas instalaciones de mantenimiento del pais situadas

en el propio Aeropuerto™.

En 1956 Aeronaves de México ya era suficientemente fuerte para planear
proyectos que terminaran de posicionarla, por lo que ese afo realizé la solicitud
para obtener la titularidad de las siguientes rutas internacionales: Acapulco-Los
Angeles y México-Nueva York. En ese momento la empresa tenia oficinas y mas
de 1,500 empleados en 23 ciudades de la Republica Mexicana y cuatro en los
Estados Unidos; La flota estaba compuesta por 23 aeronaves y se esperaba la
llegada de dos aviones de turbohélice de los mas avanzados del mundo para

rutas internacionales.

El 28 de julio del mismo afo los accionistas mexicanos de Aeronaves de México
compraron la parte en poder de Pan American con la finalidad de que la

empresa volviera a ser 100 % mexicana.

En 1958 y 1959 la empresa se enfrenté a nuevos acontecimientos, como la

creacion de la Asociaciéon Sindical de Pilotos Aviadores de México (ASPA),
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organizacion que realizé un paro nacional de pilotos aviadores que suspendio
las actividades aéreas de todo el pais.

Ante esta situacion, el licenciado Adolfo Lépez Mateos accedié a negociar con
los pilotos y el 28 de enero de 1959 requisé las companias aéreas del pais
logrando que los pilotos regresaran a sus labores sin acceder a sus demandas.

Las negociaciones entre el gobierno federal y los pilotos continuaron durante
algunos meses, tiempo en el cual la empresa comenzé una reestructuracion que
termin6 el 28 de julio de 1959 cuando Lopez Mateos por decreto presidencial
adquirié en nombre de la nacion todas las acciones y bienes de Aeronaves de
México ya que se tenia la firme conviccién de que la aviacion era una industria
muy importante para el desarrollo nacional, ademas de que en todo el mundo
habia una tendencia de que cada pais debia tener participacién en las
actividades de la aviacion.

Una vez que la empresa firm6 el contrato colectivo con ASPA de México,
Aeronaves de México recibié un préstamo de Nacional Financiera para renovar
su flota con nuevos aviones. En ese mismo afo, se decidié pintar el Caballero
Aguila en las colas de todos los aviones y a ambos lados de la parte delantera
del fuselaje. Los aviones se bautizaron con nombres de guerreros aztecas y se
adoptd el color naranja como corporativo. Durante este critico ano, la empresa

transportd 416, 429 pasajeros.

El 13 de mayo de 1960 se cred la Asociacion Sindical de Sobrecargos de
Aviacién (ASSA) que agrup6 a todos los sobrecargos del pais con la finalidad de

representarlos ante las diversas lineas aéreas.

Los avances tecnolégicos evolucionaron la industria del transporte aéreo,
permitiendo el desarrollo de nuevos aviones que permitian viajar mas lejos, mas

rapido, con menos ruido y transportando a mas pasajeros comodamente.



Un poco mas tarde, la empresa se encontraba en la era del avidn jet y no podia
quedar rezagada ante la fuerte competencia de otras compafias extranjeras, por
lo que adquiri6 modernos aviones DC8 que fueron utilizados para rutas de largo
alcance como la México-Nueva York y México-Madrid, esta ultima con una sola
escala en Miami, lo que signific6 un gran avance para la aviacion del pais.
Aunado a esto la empresa comenz6 a incorporar los aviones DC-9 mismos que
por su versatilidad comenzaron a cubrir todas las rutas nacionales de la empresa
y terminaron de desplazar todos los anteriores aviones de pistén, integrando la
primer flota compuesta de jets en Latinoamérica.

Un dato interesante que se suscitdé en esta época es que los aviones de
Aeronaves de México estaban al servicio de la Presidencia y eran utilizados para
viajes oficiales dentro y fuera del pais, generando descontento por algunos
sectores de la sociedad y de la empresa ya que el uso de aviones por la
presidencia, significaba que habia que modificar la operacién de la empresa,
causando graves danos econémicos. Esta situacion perdur6 hasta la presidencia
de Lopez Portillo, quién adquirié aviones para el Estado Mayor Presidencial.

En 1968 el comité organizador de los Juegos Olimpicos, que tendrian como
sede a México, design6é a Aeronaves de México como transporte oficial por lo
que fueron pintados los aros olimpicos en los fuselajes de todos los aviones de

la época.

En materia de aeropuertos en el sexenio de Diaz Ordaz de 1964 a 1970, se
comenzd el desarrollo de modernizacion de la red aeroportuaria del pais,
equipando a muchos aeropuertos de los sistemas y equipos necesarios para

recibir los aviones que operaban en ese momento

En los anos setenta, treinta afos después de su fundacion, Aeronaves de
México tenia casi 3 mil empleados, transportaba a mas de 2 millones de



pasajeros anualmente, daba servicio a 32 ciudades en el pais y sumaban 14 las
rutas a ciudades de Estados Unidos, Canada y Europa. En esa época la
empresa decidié una renovacion a fondo de su imagen corporativa, dando como
resultado el uso de un logotipo mas estilizado, nuevos colores en sus aviones y
oficinas y su nuevo nombre “AEROMEXICO”, aunque solamente en el plano

comercial pues ser conservo la misma razon social.

En 1977, la Direccién General presentd un proyecto de reestructuracion de la
compafia que tenia como obijetivo el alcanzar nUmeros negros en las finanzas y
asi dejar de depender del presupuesto federal. Esto también permitiria planear la
expansion y desarrollo de la empresa. Para lograrlo, se realizé un programa para
volver mas eficientes las rutas y frecuencias rentables, asi como cerrar las

operaciones en los destinos que no habian dado resultados en los ultimos anos.

En el afno de 1979 el papa Juan Pablo Il visitd6 México y fue transportado por
Aeroméxico a bordo de un avion DC10, el cual fue acondicionado para brindar
mayor comodidad al Pontifice. Estas acciones se hicieron ya que la empresa

lograria una gran promocién nacional e internacional.

La empresa siguié adquiriendo mas flota e incorporando nuevos sistemas
informaticos para administrar y mejorar el sistema de reservaciones. Gracias a
todos estos cambios, se logré transportar mas de 5 millones de pasajeros
durante 1981 y tener una planta de personal de casi 10 mil personas.

En 1982 el gobierno adquirié la totalidad de las acciones de la Compania
Mexicana de Aviacién, la cual histéricamente habia sido la competencia directa
de Aeroméxico. El director general de Aeroméxico se hizo cargo de ambas
empresas y en ese tiempo fue la primera ocasiéon en que se comenzé a planear
una fusion de ambas empresas para generar una linea aérea bandera mas

fuerte.
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En septiembre de ese mismo afno, se desatdé la segunda gran crisis econdémica
en nuestro pais y debido a los enormes indices de devaluacién del peso frente al
ddlar, la industria aeronautica que tenia adeudos en délares, se vio en medio de
una gran crisis que impedia la adquisicion de equipos, la reparacién de turbinas

en el extranjero y la compra de refacciones.

Aunado a lo anterior, el trafico de pasajeros en México se desplomé a causa de
la crisis nacional lo cual derivé en una reduccién de vuelos y de rutas que

perseguia el objetivo de mantener las empresas funcionando.

Ante tal panorama, Aeroméxico contrato a un nuevo director general que buscé
implementar la férmula de generar mas ingresos y reducir los costos, esto
mediante una estrategia de traer mas ingresos del extranjero, mejorar la
productividad de los empleados y aumentar los indices de utilizacién diaria de

los aviones.

Con esta estrategia implementada la empresa llegé al siguiente afo (1983) con
mejores resultados: se incrementdé en un 10% el numero de pasajeros
transportados respecto al afio anterior, los ingresos aumentaron en un 15% y las

cifras de puntualidad y productividad también se vieron mejoradas.

Estos resultados no fueron suficientes para solventar los problemas generados
por la crisis del afio anterior, por lo que los siguientes afos se caracterizaron por
problemas financieros recurrentes que mantuvieron en la empresa en un letargo

que duro varios anos, mientras Aeroméxico cumplia 50 anos.

En el afo de 1988, la empresa tenia serios problemas econémicos generados
por una administracidbn gubernamental, la cual mantenia una planta de
empleados mas grande de lo necesaria y con beneficios econémicos que no

estaban acordes con la situacién de la empresa. Lo anteriormente mencionado
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sumado a la constante caida de la demanda de servicios de transportacion

aérea provocd que Aeroméxico estuviera en el peor momento de su historia.

La Asociacién Sindical de Pilotos Aviadores de México, emplazd a huelga a la
empresa, demandando una revision de salarios y de prestaciones. En ese
momento la empresa no estaba en posibilidad de otorgar ningun beneficio
adicional, por lo que los pilotos llevaron la empresa a huelga.

Mas tarde sobrevino la crisis definitiva para Aeronaves: el 15 de abril de 1988 se
declaré en quiebra. Al desaparecer la empresa quedaron incomunicados por via
aérea los estados fronterizos y ciudades intermedias. Asi que el pais necesitaba
un proyecto de contingencia.

1.4 Aeroméxico en la época actual

La sindicatura recontraté a una reducida planta que hizo posible el surgimiento
de una nueva empresa: Aerovias de México, tras realizar una operacion exitosa

en los seis meses subsecuentes a la quiebra de Aeronaves.

Esta nueva compania conservé el nombre comercial “Aeroméxico” e inicid
operaciones el 1 de octubre de 1988. Con una flota de 25 aviones y una planta
laboral de 3,500 personas Yy con la prioridad de consolidar el negocio mediante
la implementacion de estandares de puntualidad, confiabilidad y servicio.

En 1990 la empresa fue desincorporada del estado y fue adquirida por
accionistas independientes que tenian como objetivo lograr que Aeroméxico

fuera una empresa rentable y una de las mejores del mundo.

En los anos siguientes se inicié6 un proceso de modernizacion de Aeroméxico

para optimizar su operacién. Se modernizd parte de la flota, se crearon nuevos
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productos y servicios y se consolidaron alianzas estratégicas con otras

aerolineas.

No obstante en 1991 con la primera Guerra del Golfo y con la crisis econdmica
de 1994, las finanzas de la recién creada empresa se vieron afectadas,
obligando a la organizacion a buscar nuevas formas de generar ingresos y

lograr una mayor participacion en el mercado nacional e internacional.

En 1994 surge CINTRA (Corporacion Internacional de Transporte Aéreo),
controladora que integr6 las acciones de Aeroméxico y Mexicana de Aviacioén,
con la finalidad de crear un consorcio que permitiera la permanencia vy

crecimiento de ambas empresas.

Fue en ese mismo ano que en México ocurria otra de las crisis mas crudas en la
historia del pais que afectdé a todos los sectores, pero en especial a los bancos,
mismos que pasaron a manos del gobierno por decreto presidencial con la
finalidad de proteger el ahorro de los ciudadanos. Con esta accion surgi6 el
FOBAPROA (Fondo para la Proteccién del Ahorro Bancario) mismo que adquirié
los bienes de las empresas deudoras de la banca.

CINTRA era una de esas empresas que tenian compromisos con algunos
bancos, por lo que con la creacion del FOBAPROA (Ahora IPAB) el 50% de
Aeromeéxico y Mexicana de Aviacion volvieron a ser indirectamente un bien

publico.

Cabe destacar que aunque Aeroméxico es parte del gobierno, no funciona como
una empresa paraestatal sino sigue funcionando como una empresa privada que
paga impuestos y que no tiene acceso a ninguna partida del presupuesto
federal.
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“En 1997 se alcanzaron los mejores resultados en la historia de Aeroméxico
gracias a la realizacion de mas alianzas, a la adquisicion de herramientas
tecnoldgicas para el monitoreo de ventas, la capacitacion de todo el personal, y

la simplificacién de procesos administrativos™

En la antesala del nuevo milenio, Aeroméxico realiz6 una revision de su plan de
negocios, basado en cuatro objetivos estratégicos: Rentabilidad, mercado

servicio y desarrollo.

En 1999 Aeroméxico anuncid la creacién de Alianza global, fundada por Delta
Airlines (EUA), Air France (Francia) y Korean Air (Korea). Esta alianza significd
para la compafia la oportunidad de ofrecer a sus pasajeros mas destinos en el

mundo.

Tras los atentados terroristas del 11 de septiembre de 2001, la industria aérea a
nivel mundial ha sufrido una de las crisis mas profundas de su historia,
Aeroméxico no ha sido la excepcién y a la fecha la compania busca férmulas
que le permitan regresar a la rentabilidad después de tres afnos de pérdidas

econdmicas.

Sus estandares de calidad en el servicio la han ubicado, entre otras cosas, como
la linea aérea mas puntual del mundo, con 99.12% de confiabilidad y 99.43% de

eficiencia en manejo y entrega de equipaje.

Aeroméxico tiene alrededor de 300 salidas diarias y su base de mantenimiento
ha sido certificada como taller autorizado para reparaciones de aeronaves por la
FAA (Federal Aviation Asociation, organismo regulador de la aviacion el Estados
Unidos de Norteamérica) y la D.G.A.C. (Direccién General de Aeronautica Civil)
de México

? Revista Interna “Con Todos y a tiempo™, #43 Septiembre-Octubre de 2003
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En la actualidad Aeroméxico cuenta con una flota compuesta con aviones de
alta tecnologia y opera mas de 300 vuelos diarios a 32 ciudades de la Republica
Mexicana, 15 en los Estados Unidos, 3 en Sudamérica y 2 en Europa.

Ademas Aeroméxico forma parte de SkyTeam, una alianza aérea global formada
por Aeroméxico, Air France, Alitalia, Continental Airlines, CSA Czech Airlines,
Delta Air Lines, KLM, Korean Air y Northwest. A través de SkyTeam ofrece a sus
221 millones de pasajeros anuales un sistema mundial de aproximadamente
8,000 vuelos diarios cubriendo los destinos mas importantes, particularmente en
el Hemisferio Norte en donde se lleva a cabo el trafico aéreo de casi el 80 por
ciento de los vuelos del mundo. Ademas, Aeroméxico cuenta también con
alianzas estratégicas con Mexicana de Aviacion, Lan Chile, Aerolitoral y
Aeromar, buscando siempre ofrecer a los usuarios mayores ventajas y

beneficios.

1.5 Estructura Organizacional

Aeroméxico cuenta con mas de 6, 500 empleados distribuidos de la siguiente

manera:

- 1,700 sobrecargos afiliados a la A.S.S.A (Asociaciéon Sindical de
Sobrecargos de Aviacion), que agrupa a los sobrecargos de diversas
empresas aéreas y que estda afiliado a la UNT (Unién Nacional de
Trabajadores). La ASSA en los ultimos 5 anos ha llevado a la empresa a

3 huelgas.

- 800 pilotos agrupados en A.S.P.A (Asociacion Sindical de Pilotos
Aviadores de México)
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- 2,500 personas afiliadas al Sindicato Independencia, que laboran como
mecanicos y como personal de tierra trabajando en los aeropuertos y
brindando el servicio a los pasajeros

- 1,700 personas en las areas administrativas

A partir del 2004, la empresa ha tenido muchos cambios en el personal de nivel
directivo, esto ha sido derivado de la estrategia que tiene el IPAB para vender
CINTRA durante el 2005.

La estrategia, aprobada por la Comisién Federal de Competencia, consiste en
crear dos agentes econdmicos, el primero integrado por Aeroméxico y Mexicana
de Aviacion y el segundo por Aerolitoral y Aerocaribe (filiales de Aeroméxico y
Mexicana, respectivamente). Estos dos agentes econdmicos fueron puestos a la
venta mediante una licitacién que espera ser terminada a finales del 2005.

Con esta operacion de venta, el Gobierno terminaria por desincorporar uno de
sus activos mas importantes, es por ello que la Secretaria de Hacienda ha
tomado parte muy importante durante este afno con la finalidad de llevar a buen
término la transaccién.

Organigrama de Direccion

En todas las companias existe una estructura organizacional que busca alinear

los esfuerzos de las diferentes areas hacia la busqueda de un objetivo comun.

El organigrama debe mostrara claramente los grandes grupos de actividades de
una compahia, de forma que cada empleado pueda identificar a qué area
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pertenece y asi identificar las funciones y objetivos particulares para contribuir a
los objetivos macros de la empresa

Otra funcion del organigrama es clarificar las trayectorias directas de direccion y
funcion entre los empleados para asi poder presupuestar y planear mejor las
actividades de cada uno de los integrantes de una organizacién, asi como sus

relaciones con otras areas o departamentos.

En Aeroméxico el tipo de organigrama que se tiene es el vertical en el que cada
puesto subordinado a otro se representa por cuadros en un nivel inferior, ligados
a aquel por lineas que representan la comunicacion de responsabilidad y
autoridad. De cada cuadro del segundo nivel se sacan lineas que indican la
comunicacién de autoridad y responsabilidad a los puestos que dependen de él

y asi sucesivamente:

Para efectos de este trabajo se presenta a continuacién el organigrama de los
primeros niveles jerarquicos de Aeroméxico, pero se puede contar con el

organigrama completo en el Anexo |:

Direccion General
Gilberto Perezalonso

Direccion Adjunto
Ricardo Bastén

Direccion Adjunto
Javier Alvarado

Direccion R. H. y Com.
Miguel A. Sanchez

Direccion Comercial y
de MKT

Jdncé Niaz de R

Direccion de
Operaciones
Manriniie Palaring

Direccién Finanzas
Francisco Cuevas

——

Direcciéon de

Comunicacién
Cornaorativa

Gerencia de

Comunicacioén Interna
I 1ie Nel Maral

Gerencia de

Comunicacién Externa
Patricia Fvarchiich
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1.6 Filosofia Aeroméxico:

En todas las organizaciones ya sean sociales o econdmicas siempre existen
reglas y divisién de funciones que logran que un grupo de personas trabajen
coordinadamente con la finalidad de alcanzar algun objetivo(s), que los
fortalezca como grupo y les permita continuar creciendo y expandiendo sus

horizontes.

Bajo esta premisa, las empresas modernas que buscan desarrollarse en el
mundo de hoy, han optado por dejar por escrito el marco de accién en el cual

sus integrantes deben manejarse para cuidar los intereses de la empresa.

Puesto que la intencibn de este trabajo es comprender la historia de
Aeroméxico, me parece pertinente presentar la filosofia de la empresa, misma
que fue creada con base en los intereses de la compania, pero siempre en
concordancia con lo que la base de empleados quiere de su compania.

MISION:

La mision de una compania esta constituida por una frase que debe definir cual
es la razon de ser de la empresa, es decir, debe dejar en claro el motivo o razén
que persigue el grupo de personas que constituye la organizacién. La mision
debe estar bien sustentada para que los empleados tengan muy en claro la
contribucién que hacen con su trabajo a la sociedad.

La Mision de Aeroméxico es:
Ser una empresa de transporte aéreo que satisfaga plenamente las expectativas

de sus clientes con seguridad, hospitalidad y que genere valor para sus

accionistas, colaboradores y la comunidad en general.
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VISION

La visién de una comparnia debe establecer cual es la meta que la organizacion
desea alcanzar en un largo plazo, es decir, debe dejar en claro lo que la
empresa quiere ser en un futuro.

Con la finalidad de alinear los esfuerzos de todos sus integrantes para alcanzar
dicho objetivo.

La Vision de Aeroméxico es:
Ser el lider de la industria aérea nacional, que por su compromiso e integridad,

proporcione un servicio de excelencia promoviendo la presencia de México en el

mundo.

VALORES

Los Valores de una compania se basan en valores universales que buscan
generar en todo el personal una conducta adecuada y en linea con lo que la

organizacion ha comprometido con la sociedad y con sus accionistas.

Los valores de Aeroméxico son:

- Integridad: Conducirse con honestidad y consistencia
- Congruencia: Actuar conforme a Ilo que pensamos y decimos-

- Compromiso: Actuar con pleno convencimiento y responsabilidad en
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beneficio de accionistas, colaboradores, clientes y la comunidad en
general.

- Confianza: Brindar a través de nuestras acciones seguridad, credibilidad
y tranquilidad a nuestros sindicatos, comparieros y clientes

- Orgullo: Desempenar nuestras actividades con un sentimiento de
pertenencia y responsabilidad hacia Aeroméxico

DIRECTRICES

En el caso particular de Aeroméxico, la empresa decidioé agregar a su filosofia un
apartado de directrices, con la finalidad de dar una definicion mas especifica de

los objetivos que la empresa tiene para cumplir con su mision.

Las Directrices de Aeroméxico son:

e Rentabilidad: Actuar siempre con un enfoque de vision de negocio que
genere valor para accionistas, colaboradores, clientes y la comunidad en
general.

e Seguridad: Garantizar los mas altos estandares en el cumplimiento de
normas y procedimientos.

e Calidad: Superar las expectativas de nuestros clientes a través de
acciones y procesos. Ser los mejores en lo que hacemos.

e Pasion por el Servicio: Satisfacer las necesidades del cliente, ofreciendo
en todo momento lo mejor de nosotros mismos.

e Puntualidad: Actuar de manera correcta en el momento preciso.

e Trabajo en equipo: Contribuir al logro de un objetivo comun en un
ambiente de confianza y respeto.

e Innovacion: Permanecer abiertos a ideas de vanguardia que promuevan
el desarrollo y crecimiento de Aeromeéxico.
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LINEAMIENTOS

Estos constituyen un reglamento interno que marcan claramente lo que esta y no

esta permitido realizar en la organizacion.

Los Lineamientos de Aeroméxico son:

1. Conflictos de interés. El personal de Aeroméxico debera evitar la realizacion
de negociaciones o actividades que impliquen conflictos de interés. Cualquier
cuestionamiento respecto a un posible conflicto de interés debera ser consultado
previamente con el Jefe inmediato, con la Direccion de Recursos Humanos y
con la Direccion Juridica. Todas las actividades deberan enfocarse para
beneficio de los resultados de la empresa.

a) Informacion confidencial Toda la informacion, procesos y procedimientos
se deberan manejar de manera confidencial. Todos los ejecutivos a partir de
nivel de Jefe de Departamento, deberan firmar un Contrato de Confidencialidad
con la empresa.

b) Transaccion de regalos (bienes o servicios) Se debera evitar aceptar u
otorgar regalos, cuando estas acciones afecten la imagen y resultados de la
empresa.

c) Actividades profesionales externas No se podran realizar actividades
consideradas como “conflicto de interés” con Aeroméxico. Se debera dar parte al
jefe inmediato, a Recursos Humanos y a la Direccion Juridica en caso de tener
un negocio o empleo adicional, para determinar si esto implica un conflicto de
interés con la empresa. Este lineamiento aplica para el personal y para sus

familiares en primer grado.
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2. Contacto con medios masivos de comunicacion. E|l contacto con
periodistas para difundir informacion de la empresa sélo esta permitido a los

voceros designados por la Direccion General.

3. Controles financieros y procedimientos de contabilidad. Cualquier tipo de
ingreso o egreso debera de ser debidamente soportado y documentado con sus

respectivos contratos y / o facturas y autorizaciones correspondientes.

4. Uso eficiente de los recursos. Es responsabilidad de todos los empleados
darle un uso adecuado a todos los recursos y materiales propiedad de la
empresa. No se aceptara que por ningun motivo se utilicen los recursos de la

empresa con fines de lucro o personales.

5. Seguimiento a politicas y procedimientos. Todo miembro de la familia
Aeroméxico es responsable de conocer y conducirse conforme las Politicas y
Procedimientos de la Empresa. Estas son publicas y pueden consultarse en la
INTRANET.

6. Aplicacion y Sancion. El Cédigo de Etica es aplicable a todo miembro de Ia
comunidad Aeromeéxico. La aplicacion adecuada y la sancién son

responsabilidad del “Consejo de Etica”.

Este capitulo tuvo como finalidad mostrar los hechos mas relevantes que han
construido la compaiia que conocemos hoy como Aeroméxico, la historia nos
ofrece un marco de referencia que nos permitird comprender la importancia que
tiene la comunicacion interna en una industria tan compleja y ligada tan de cerca

al desarrollo del pais.
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Ademas, los datos presentados en este capitulo del trabajo, también buscan
situarnos en medio de una empresa que esta rodeada de intereses tan variados
como los del gobierno y de tres sindicatos que hacen mas compleja la operacion

de la compaiia.

En el proximo capitulo, documentaré la historia del area de comunicacion con la
finalidad de situarla en el lugar de importancia que tiene en Aeroméxico. De esta
manera tendremos las bases para proponer una estrategia de comunicacion que

cumpla con los requerimientos de Aeroméxico.
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Capitulo I

La Comunicacion Interna

En el capitulo anterior abordamos la historia de Aeroméxico con la finalidad de
obtener una idea clara de la cultura de la organizacién, misma que ha sido
formada durante mas de 70 anos y que esta inmersa en muchos de sus

procesos y en la identidad del personal.

En este capitulo daremos un breve recorrido basados en las postulaciones de
varios autores, con la finalidad de conocer la importancia de la funcién de
comunicacién interna en una organizacién que tiene como objetivos principales
obtener recursos econdmicos y brindar un servicio necesario a la comunidad en

la que esta inmersa.

Posteriormente, abordaremos la historia del area de comunicacion interna de
Aeromeéxico para conocer su desarrollo y funcionamiento en los ultimos afos, asi

como su contribucién a la empresa.

Este capitulo nos permitird obtener la segunda parte de contextualizacion
necesaria para poder desarrollar una propuesta que tiene como objetivo mejorar
el funcionamiento de los medios internos de comunicacion de Aeroméxico, la

cual es la prioridad de este trabajo.

2.1 La importancia de la Comunicacidén en las organizaciones de hoy
Las relaciones humanas en cualquier contexto tienen como soporte basico a la

comunicacion. En las sociedades actuales la comunicacion tiene un rol

determinante para el desarrollo de una organizaciébn ya que con ella sus
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empleados obtienen respuestas a sus inquietudes respecto al rol que ocupan en

la empresa.

Para comenzar a abordar este tema, me parece muy importante comenzar con
una definicion de comunicacion organizacional, misma que fue planteada en el
libro “El poder de la comunicaciéon en las organizaciones de Maria Antonieta
Rebeil Corella: "La comunicacion Organizacional es aquella que dentro de un
sistema econdmico, politico, social o cultural se da a la tarea de rescatar la
contribucion activa de todas las personas que la integran operativa y
tangencialmente y busca abrir espacios para la discusion de los problemas de la
empresa o institucion esforzandose por lograr soluciones colectivas que

benefician al sistema y que lo hacen méas productivo”

Bajo el paraguas de la anterior definicion y ante el dinamico mundo que
enfrentamos hoy en dia, exige que las empresas sean cada vez mas rapidas y
eficientes para hacer frente a las variaciones en la economia y en los mercados
en los que se desenvuelve, muchas veces globales. Para lograrlo, es necesario
que todos sus integrantes se mantengan informados y comprometidos con los
retos que enfrenta su empresa. La uUnica forma de lograrlo es con una

comunicacién constante y transparente.

De acuerdo a un estudio de Mercer Consulting, despacho especializado en
brindar asesoria en diversos temas de Comunicacion interna y Recursos
Humanos: "Los mayores desafios para las empresas en este momento son la
competencia del mercado (28%) y los cambios continuos a los que se estan
enfrentando (23%).

Todas las empresas consideran que la comunicacion interna es fundamental

para el éxito del negocio, sin embargo de todas éstas Unicamente el 20% cree

que la comunicacién interna es valorada por su organizacién”.
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Ante este hecho, en muchas empresas se cuestiona en gran medida cual es la
aportacion que un area de comunicacién interna da a una empresa, buscando

mecanismos que le permitan sustentarla en términos econémicos.

Como afirma Lorenzo Sierra: “La comunicacién interna no puede medirse por
nameros pero es necesaria para vivir, ésta agrega valor a la empresa al dar a su
publico, clientes y lideres exactamente lo que quieren, a un gran precio,
conformado por elementos intangibles como el compromiso, la productividad y la

satisfaccion”.’

Al respecto, Maria Alejandra Di Fonzo argumenta: “En este nuevo contexto, la
comunicacién adquiere un rol fundamental para el funcionamiento operativo de

la organizacién y para la construccién de su identidad y cultura™

En la actualidad es dificil imaginar a las grandes empresas sin un area de
comunicacién organizacional, aunque en muchas de ellas, su existencia cumple
una funcidon cosmética en lugar de enfrentar el reto de apoyar a las

organizaciones a cumplir con sus objetivos estratégicos.

Respecto a lo anterior, Salvador Sanchez dice: “Con una frecuencia que
preocupa, encontramos que las palabras “comunicacion en las organizaciones”
todavia significan poco mas que publicacion interna, tableros de avisos,
coordinacién de eventos y encuestas de clima para la mayoria de los hombres y

mujeres de la empresa”™

Cuando esto sucede, las organizaciones ven al area de comunicaciéon como un
elemento que se puede prescindir en caso de tener la necesidad de reducir la

estructura o inclusive se observa que en algunas corporaciones se toma la

! Sierra, Lorenzo, La teoria de la comunicatividad, el valor de la comunicacidn organizacional calculado a
través del costo, el esfuerzo y la percepcion, publicado en Communication World, Internet.

* Di Fonzo, Maria Alejandra, Articulo “La comunicacién en la empresa como funcién estratégica”,
publicado en: Ser Humano y trabajo (www.sht.com.ar)
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decisién de contratar a un despacho externo para realizar las acciones de

comunicacion.

En cambio, Salvador Sanchez argumenta: “el objetivo general de la funcion de la
comunicacién en las organizaciones por lo comun se refiere a la obligacion de
desarrollar e implantar estrategias de comunicacion que respalden a la
organizaciéon en el logro de sus objetivos, ofreciendo recursos efectivos de
coordinacién apoyando los procesos de cambio y reforzando la integracion del

personal”.

Salvador Sanchez continta: “El desafio de las empresas modernas es
comprender que la inversidén en algo “intangible” como la comunicacion reditua
beneficios que si bien no pueden medirse en parametros “contables”, ayudan a
construir las percepciones que los diversos publicos internos tienen de las
acciones de la compafia y permiten transmitir los valores que constituyen su

médula espinal”.*

Lograr que la comunicacion ocupe un papel protagénico en el desarrollo de una
empresa, requiere que el area encargada de la funcion comunicativa plantee de

forma estratégica un plan alineado a los objetivos que la organizacién persigue.

Esto quiere decir, que el area de comunicacion no debe permanecer ajena a la
informacion, debe asumir un papel proactivo que logre que todos los integrantes
de la empresa se comprometan y trabajen coordinadamente con un fin comun:

lograr los resultados previstos.

Maria Alejandra Di Fonzo agrega: “La comunicacion interna ayuda a crear

compromiso en sus integrantes y a la cohesion de los valores que forman parte

? Sanchez, Salvador; La visién estratégica del comunicador organizacional, pag 39
* Di Fonzo, Maria Alejandra, Articulo “La comunicacién en la empresa como funcién estratégica”,
publicado en: Ser Humano y trabajo (www.sht.com.ar)
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de la cultura. Se trata de poner a disposicion de los empleados aquella
informacion que pueda ser de utilidad para su gestion y para favorecer la

participacion”™

El comunicador organizacional, por tanto, debe tener un amplio conocimiento “de
la organizacién, su cultura y estrategia, sus operaciones y productos, su gente y

su tecnologia, el mercado y competencia™

Los factores anteriormente mencionados son indispensables para que el
comunicador organizacional proponga una estrategia comunicativa adecuada a
la organizacion y capaz de alinear a todos sus integrantes para el éxito de su
mision, asimismo, debe ser tan cercana a la realidad que debe atender las

necesidades de informacion del personal.

Como se observa, la tarea del comunicador no es una empresa facil, requiere
que su estrategia esté soportada en un Optimo uso de lo medios de
comunicacién a su alcance (Publicaciones, tableros, medios electrénicos, etc.)
pero sobre todo, de la implementacién de foros en los que la comunicacién cara

a cara (comunicacion interpersonal) sea bien utilizada.

Al respecto Salvador Sanchez, en su ensayo La vision estratégica del
comunicador Organizacional nos dice que “la relacién interpersonal, cara a cara
es el medio de comunicacion por excelencia en las organizaciones”. A su vez,
Sanchez cita a Peter Jackson’ quien afirma: “Es posible que esta preferencia por
el contacto directo surja del hecho de que, en esto tiempos tan dificiles para las
empresas y para los negocios, a las personas les gusta tener la garantia de
confianza de manera personal. Su credibilidad hacia la palabra escrita y hacia la
imagen visual pudo haber sido desmentida por lo hechos y (...) aprecian en

> Di Fonzo, Maria Alejandra, Articulo “La comunicacién en la empresa como funcién estratégica”,
publicado en: Ser Humano y trabajo (www.sht.com.ar)

® Sanchez, Salvador; La visién estratégica del comunicador organizacional, pag 53

7 Jackson, Peter, Comunicacién Corporative para ejecutivos, Pag. 71
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mucho las reuniones cara a cara donde se pueden hacer preguntas y también

emitir juicios de valor”.

Uno de los puntos mas importantes en el ambiente laboral es la comunicacién
interna. Es la clave de la motivacién, es lo que permite que la gente sienta que
puede expresarse y que sus ideas seran escuchadas, valoradas, seguramente
se sienta a gusto en su lugar de trabajo; generando un mayor sentido de

pertenencia de los empleados hacia la empresa, un mayor compromiso.

Vogth Peter en su articulo Evaluando la efectividad de la comunicacion presenta
que “Una efectiva comunicacion interna conecta los empleados con el negocio y

los ayuda a entender cémo sus acciones colaboran con éste.” ®

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, podemos observar brevemente que la
comunicacién tiene una importancia que no se habia valorado tanto como en la
actualidad, pero que sin duda, debe situarse como un area de gran relevancia en
la estrategia global de las companias de hoy, ya que es la Unica via para
mantener un equipo unido y trabajando en equipo para alcanzar los mismos
objetivos.

Ante esta aseveracion, diversos expertos en el campo de la comunicacién
organizacional consultados para este trabajo han planteado algunos aspectos de
gran importancia para las empresas que desean mantener una comunicacion

eficaz con sus empleados:

1. El Director General de la empresa debe asumir su papel como lider de
opinidon en su empresa. Es decir, la alta direcciébn debe considerar a la
comunicacién como una herramienta indispensable para su gestion en la

compafhia. “El directivo siempre debe estar disponible para los empleados

8 Vogt, Peter, Evaluando la efectividad de la comunicacién, Boletin Communication World.
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y contestar todo tipo de preguntas, aunque sean dificiles y conflictivas.
Esto es muy valorado por las personas que escuchan™.

2. Mantener la coherencia entre el decir y el hacer. La comunicacion se
vuelve ineficaz si los mensajes que se dan por los canales formales e
informales divergen entre si. Cuando esto sucede, los medios formales de
comunicacioén pierden su credibilidad con sus diversos publicos.

3. La retroalimentacién es indispensable. Un sistema de comunicacion
interna que busque ser eficaz debe considerar en todas sus acciones la
opinidn y participacién de sus publicos.

4. Escuchar la voz de los publicos. Ademas de estar en contacto con los
publicos mediante los mecanismos de retroalimentacion, el area de
comunicacién interna debe realizar mediciones constantes de la
efectividad de sus medios y procesos de comunicacién que le permitan
implementar un sistema de mejora continua. Esto se puede realizar con
herramientas como la encuesta, el focus group, etc.

5. Valorar la comunicacion Interpersonal. En las organizaciones la
comunicacién cara a cara jamas podra ser sustituida totalmente por
ningun medio, por muy eficaz que este sea.

6. Capacitar en comunicacién a los mandos medios de las empresas. De
esta forma se podrd asegurar que los mensajes emitidos por la alta
direccion no sean deformados por los mandos medios y fluyan tanto
horizontal como verticalmente dentro de la organizacion, es decir, los
mandos medios deberan asegurarse que el mensaje del Director General
sea perneado a todos los integrantes de la empresa.

7. Mantener una comunicacion veraz y oportuna. En las organizaciones
como en las sociedades, los miembros que las integran exigen una
comunicacién transparente y que sea dada en el momento por sus
lideres, de esta manera también se combate con los rumores que en
muchas ocasiones reducen la productividad y provocan un ambiente de

tensién e incertidumbre entre el personal.

° Tomado de drearh.com
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8. Contar con Medios de comunicacion efectivos y suficientes. En una
empresa siempre existen diversos medios de comunicacidén como los
tableros, la revista interna, el correo electrdnico, intranets. etc. La
recomendacion consiste en que se deben implementar los medios que
cumplan con el objetivo de ser utilizados por los publicos. Por ejemplo, de
nada nos servira tener un correo electrénico para un grupo de empleados

que trabaja en una planta en donde no tienen acceso a una computadora.

Si bien los aspectos mencionados con anterioridad no constituyen una receta
para que una empresa cuente con un area de comunicacién interna efectiva, si
pueden ser de gran utilidad para comenzar a formar las bases que permitan
tener un area que se posicione como estratégica para la consecucion de los

objetivos de una compafiia.

A continuacién abordaremos en este capitulo, la historia y el desempefio que a
lo largo de los afos ha observado el area de comunicaciéon interna de
Aeroméxico, con la finalidad de contar con la informaciéon necesaria para la

realizacion de este trabajo.

2.2 El area de comunicacion Interna en Aeromeéxico

2.2.1 Historia del area

El area de comunicacién interna en Aeroméxico surge en la segunda mitad de la

década de 1990 ya que anteriormente existia un departamento de Comunicacion

Social que se encargaba de la funcién comunicativa tanto para los publicos

internos como los externos.
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Antes de esa época, a la comunicacion interna no se le habia otorgado una
importancia en la estructura de la empresa, ya que se encontraba muy desligada
de la estrategia corporativa y solo se centraba en la produccién de una revista

interna que publicaba informacién poco relevante para el personal.

Es en 1996 cuando Aeroméxico toma la decisibn de dividir el area de
comunicacién social en los departamentos de Comunicacion Interna y el de
Relaciones Publicas. El primero dedicado a la estrategia de difusion para los
empleados y el segundo orientado a la relacién con instituciones publicas y
privadas y con los medios de comunicacion colectiva (prensa, radio, television,

etc).

Es asi como en ese afno el area de Comunicacién Interna inicia su trabajo
correspondiente a esta nueva época en la cual depende del area de Recursos
Humanos, soportado por el razonamiento de que es un area que debe estar
enfocada a satisfacer una necesidad primordial para los empleados:

mantenerlos informados sobre su empresa y su trabajo.

Asi es como el area comienza su labor, tomando como punto de partida la
premisa de crear una publicaciéon interna que cumpliera con los siguientes

objetivos:

e Contar con una revista oficial interna de Aeroméxico que fortalezca el cambio
hacia la nueva cultura organizacional

e Difundir y promover la misién, vision y valores de Aeroméxico

e Propiciar un ambiente agradable y productivo de trabajo y fomentar el interés y
la participacion de todos los colaboradores

¢ Reconocer y difundir el desempeno sobresaliente de los empleados y equipos
de trabajo de Aeroméxico

e Expresar el compromiso del Grupo Directivo por mantener informado al resto

de la organizacion
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¢ Brindar a los empleados informacion oportuna sobre la empresa, planes y

programas, areas de mejora y su entorno

Bajo estos objetivos, en el afo de 1998 se crea la revista “Con Todos y a
tiempo” misma que logra ser un medio que publicaba los principales
acontecimientos de la empresa y reconocia publicamente a los empleados y
areas destacadas de Aeroméxico.

Rapidamente “Con Todos y a tiempo” se convirtid en un medio bien posicionado
por el personal de Aeroméxico alrededor del mundo, ya que le permitia al
personal informarse de la actualidad de la empresa.

Con el paso del tiempo surgieron nuevos medios de comunicacion interna,
algunos de ellos no funcionaron y desaparecieron, en este mismo capitulo se

enlistaran los medios con los que cuenta la empresa.

2.2.2 Estructura

El area esta constituida por un gerente, un coordinador de medios de
comunicacién, un coordinador de procesos, un coordinador de comunicacién con
sobrecargos y un practicante en algunas fechas del afo que se encarga de dar

apoyo a las coordinaciones.

A la cabeza del equipo, nos encontramos con una posicion de Gerente, misma
que reporta directamente al Director de Recursos Humanos de Aeroméxico y
tiene como responsabilidad liderar el equipo de comunicacion para que logre sus
objetivos y mantener la labor del area alineada a los cambiantes objetivos de

Aeromeéxico.
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En cuanto al Coordinador de medios, éste se encarga de planear y producir los
medios impresos y electrénicos con los que cuenta Aeroméxico, como son la
revista Con Todos y a tiempo, los tableros de comunicacion interna, el boletin
Correo Express, la intranet, el correo electrénico, etc. mismos que se

presentaran un poco mas delante dentro de este mismo capitulo.

El coordinador de procesos tiene bajo su responsabilidad supervisar y coordinar
gue los mandos medios lleven a cabo la funcién informativa con el personal a su
cargo y asegura que el mensaje emitido por la Direccién General, llegue a todo
el personal oportunamente.

Respecto al coordinador de comunicaciéon de sobrecargos, cabe destacar que
esa funcion fue definida hace poco tiempo derivada de la dificil relacién laboral
que la empresa lleva con este grupo, la cual ha sido tan dificil en los ultimos
anos que su sindicato ha llevado a huelga a la empresa. Por lo anterior la
direccidn general solicitd al drea de comunicacién que se hiciera un esfuerzo
especial de comunicacién que permitiera mantener un canal mas cercano de la
empresa con los sobrecargos y asi evitar posibles conflictos laborales en el

futuro.

2.2.3 Medios y procesos del area

Desde su creacion a la fecha, el area de Comunicacion Interna continud

integrando algunos medios internos con los que trabajo durante varios anos, a
continuacioén se presenta una tabla que describe brevemente cada uno de ellos:

Medio Objetivo Publico Periodicidad
Revista Con||nformar a todo el personal Todo el | Bimestral
Todos y a personal
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tiempo

sobre los planes y programas
de la compaiia, la estructura
de la misma e informacién de

interés general

Correo Express |+Informar a todo el personal|<Todo el|*Mensual
acerca de los resultados de la|personal *De acuerdo a
empresa Yy eventos mas|-Grupos necesidades
relevantes en el corto plazo. especificos del area
*El Correo Express es una solicitante
herramienta de la que se
publican ediciones especiales
para compartir los principales
programas de AM

Boletin Contar con un medio para|Planta de| Mensual

Conexién comunicar los temas | Sobrecargos
prioritarios para la planta de
Sobrecargos
Ofrecer un medio de expresion
a toda la planta

Tableros de | Contar un canal de | Todo el|Semanal 6 de

comunicacién |informacion oportuna y de|personal acuerdo a
alcance para todo el personal necesidades
que informe sobre los sucesos especificas

mas importantes de la
organizacion, eventos,
promociones e ingreso de

personal ejecutivo, entre otros.
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Con los pies en|Contar con un medio basado|Todo el|De acuerdo a
la tierra en el formato de historieta, que | personal plan
informe al personal, de
manera muy sencilla, de la
situacién de la empresa
Reunién Brindar al Grupo ejecutivo un |Personal Mensual
¢, Cémo canal de comunicacioén directa, | Ejecutivo
Vamos? que tiene la finalidad de
compartir la informacién mas
importante de la empresa
“‘Roadshows” Compartir con todo el personal Todo el | Semestral
sesiones  de||og indicadores de la compa#ia | Personal
COMUNICacion | mediante una sesion  de
para todo ellcomunicacién con el equipo
personal directivo
Sesiones de|Informar al personal de los|Personal de|Cuatrimestral
trabajo  Intra- |planes y programas de su|cada direccion|en promedio
areas direccion, compartir avances, |de AM
intercambiar ideas y proyectos
para generar acuerdos en
beneficio del area y de la
empresa
Intranet Personal con|Diaria

Contar con una herramienta
de comunicacion que brinde
oportunidad en la informacién
y proporcione servicios

diversos para el personal en

acceso a lared
de AM
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aspectos  profesionales y

personales
Correo Brindar al personal wuna|Personal con|De acuerdo a
Electrénico herramienta de comunicacién|una cuenta de |necesidades
de dos sentidos correo

electrénico

Todos los medios mencionados anteriormente fueron surgiendo en base a las
necesidades que el area de comunicacion iba detectando con el paso del tiempo
a traves de los canales formales e informales y los cambios que se suscitaron en

Aeroméxico a través de los ultimos anos.

2.2.4 Objetivos del area:

En el afno 2002 la Gerencia de Comunicacién Interna dejé de pertenecer a la
Direccion de Recursos Humanos y pasé a formar parte de la Direcciéon de
Comunicacion Corporativa de nueva creacion. Esta Direccién surgié con el
propésito de unir y alinear los esfuerzos de comunicacién que se realizan tanto
al interior de la empresa como hacia los publicos externos, ya que se detecto
que habia inconsistencias entre los mensajes que se daban a los empleados y

los que se publicaban en medios masivos de comunicacién.

El primer proyecto que asumié la nueva Direccidén de Comunicacion Corporativa
fue el de crear los procesos y procedimientos del area mismos que permitirian
integrar los esfuerzos de ambas areas y trabajar coordinadamente para alcanzar
los objetivos propuestos logrando realmente una contribucién al plan de

negocios de la compafia.

Es asi como el area de Comunicacién Corporativa comienza a delinear todo lo

referente a su estructura, funcionamiento y objetivos y define su filosofia, misma
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que enunciaremos en este trabajo ya que consideramos que puede ser de
utilidad para ayudar a comprender sus objetivos y asi lograr una propuesta real y

que logre mejorar sus resultados:

MISION:

Fortalecer el posicionamiento de Aeroméxico con sus audiencias clave a través
del disefo e implantacién de estrategias de comunicacién que contribuyan al
éxito del plan estratégico.

MISION DE COMUNICACION INTERNA

Fortalecer en los publicos internos el posicionamiento de Aeroméxico a través de
disefar e implantar programas de comunicacion que clarifiquen y contribuyan en
la apropiacién del plan estratégico de la organizacién.

VISION:

Lograr que las audiencias clave tengan “Pasién por Aeroméxico”.

VISION DE COMUNICACION INTERNA

Ser un equipo estratégico que a través de la comunicacion contribuya a

consolidar la cultura Aeroméxico.

Si bien el area de Comunicacién interna de Aeroméxico ha realizado varios

esfuerzos para mantener comunicado al personal y trabajando en concordancia
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con los objetivos de la empresa, muchos de ellos no han logrado sus objetivos
ya que han carecido del apoyo de la Direccion General de la empresa.

Esto ha provocado que en muchas ocasiones los medios internos de
comunicacién parezcan ajenos a la situacibn de la compahia, ya que no
comunican eficientemente los planes y programas que esta promoviendo la

empresa.

Por otro lado, aunque existen muchas herramientas de comunicacién interna,
estas se ven como esfuerzos aislados, ya que no se lleva a cabo un trabajo

consistente para brindar la misma informacién en cada uno de ellos.

Al finalizar este capitulo este trabajo ha madurado completamente el marco
histérico que nos ubica en la realidad de Aeroméxico y de su area de

comunicacion interna.

Con el capitulo | y Il dejamos sentadas las bases que nos permitiran pasar al
siguiente capitulo en donde realizaremos tres estudios cualitativos vy
cuantitativos que serviran para lograr alcanzar el objetivo fundamental de este
trabajo de investigacion: brindar a Aeroméxico una propuesta para optimizar y

mejorar los medios y procesos de comunicacién interna.
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Capitulo lli

Analisis de Medios y procesos de Comunicacion de Aeroméxico

El tercer capitulo de este trabajo tiene como objetivo general recoger informacion
cualitativa y cuantitativa mediante tres estudios (Encuesta de Medios, Benchmarking y
un Analisis de Publicaciones internas). Los resultados de los mismos nos permitiran
detectar las areas de oportunidad y fortalezas del trabajo realizado por el area de

comunicacién interna de Aeroméxico.

Con base a esta informacion, estaremos en posibilidad de comenzar a plantear
propuestas que eficienten el desempefno de la comunicacion interna de Aeromeéxico,
brindando asi a la empresa un area que ayude a alinear los esfuerzos de los empleados
generando una empresa mas productiva y que permita mejores beneficios para todos

sus integrantes.
Adicionalmente, la propuesta que se genere debera atender a la solicitud realizada por
la Direccion General que es reducir en un 30% el presupuesto destinado al area, con la

finalidad de sumarse a la campana de ahorro emprendida por la administracion

Antes de cada estudio, consideramos pertinente detenernos un poco a explicar las

metodologias de investigacion que se utilizaran para lograr los fines de este trabajo.
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3.1 La Encuesta

Es importante comenzar con una descripcion del método de investigacién denominado
Encuesta, para ello tomaremos una acertada definicién brindada por L. Buendia y otros
autores, “La encuesta es el método de investigacidon capaz de dar respuestas a
problemas tanto en términos descriptivos como de relacion de variables, tras la
recogida de informacién sistematica, segun un disefio previamente establecido que

asegure el rigor de la informacién obtenida”.!

De acuerdo a esta descripcion la encuesta como metodologia es ideal para conocer la
opinién que tiene el personal de Aeroméxico acerca de los medios de comunicacion
interna ya que da la oportunidad de conocer los habitos, necesidades y nivel de
satisfaccion de los publicos.

La metodologia de la encuesta de acuerdo a Kerlinger? puede cumplir tres propdsitos:

1) Servir de instrumento exploratorio para ayudar a identificar variables y
relaciones, seguir hipotesis y dirigir otras fases de la investigacion

2) Ser el principal instrumento de la investigacion, de modo tal que las preguntas
disefiadas para medir variables de la investigacion se incluirdn en el programa
de entrevistas

3) Complementar otros métodos, permitiendo el seguimiento de resultados
inesperados, validando otros métodos y profundizando en las razones de la
respuesta de las personas

! Buendia, L., Colas, P. Y Hernandez, F., Métodos de Investigacion en Psicopedagogia , Pag. 120
* Kerlinger, F. Investigacién del comportamiento, Pag. 502
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De acuerdo a Kerlinger, se podria mencionar que la encuesta puede ser utilizada en las

siguientes situaciones:

a) Cuando se requiere generalizar el resultado a una poblacién definida,
porque es mas facil obtener una mayor muestra que en otras
metodologias

b) Cuando no se puede utilizar alguna técnica de observacion directa por
cuestiones econdmicas o contextuales

c) La encuesta es indicada para recoger opiniones, creencias o actitudes

En general la encuesta es especialmente indicada en estudios con objetivos
descriptivos y donde se requieren muestras grandes para el estudio de algun aspecto

de un grupo de gente.

Cabe destacar que este método también presenta algunas desventajas causadas
principalmente por un disefio deficiente del cuestionario a aplicar, ya que en ocasiones
las preguntas estdan mal estructuradas, con una mala secuencia o inclusive no es
extrafno encontrar que el encuestador realiza una mala definicion de la muestra y un mal

tratamiento y analisis de la informacién obtenida.

Para poder contar con una encuesta exitosa, se debe iniciar con un conocimiento a
fondo del objeto a investigar lo cual ayudara a definir los objetivos y a disenar
correctamente el estudio. Sin lo anterior, nuestra encuesta puede estar destinada al
fracaso ya que se obtienen datos que no aportan nada o que no son suficientes para

convertirse en un estudio formal.
De acuerdo a Kerlinger al planear una encuesta debemos responder a tres principios

basicos: propdsito que se persigue, poblacién a la cual va dirigida y recursos materiales
y humanos con los que se cuenta.

42



Las preguntas

Al definir bien el propésito y poblacién de nuestra encuesta, el siguiente paso que
debemos abordar es la creacién del cuestionario y lo primero es conocer que existen

dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas.

Cerradas: estas preguntas le ofrecen al encuestado la eleccion de dos o mas
alternativas para responder. Este tipo de preguntas nos ofrecen la ventaja de ser mas
facilmente clasificadas y categorizadas, pero el mismo tiempo pueden ser superficiales

y se corre el riesgo de que el sujeto las conteste mecanicamente.

Abiertas: Son aquellas en las que se deja al entrevistado responder de acuerdo a su
libre albedrio. Es decir, este tipo de reactivos son muy flexibles y dan la posibilidad de
profundizar en un tema, aclarar malos entendidos y valorar de mejor manera las

actitudes, emociones y pensamientos del entrevistado.

Elaboracion del cuestionario

La encuesta utiliza el cuestionario para obtener los datos adecuados para el estudio,
mismo que es muy importante ya que de acuerdo a su disefio, se garantizara o no el
éxito del estudio, es decir, un cuestionario mal disefiado puede ser la causa para que
nuestro estudio no obtenga las respuestas que buscan confirmar sus hipétesis y

fracasar.

J. Ruiz, M lzquierdo y T. Pifieira nos dicen: “Es importante cuidar el aspecto formal y
metodoldgico del cuestionario. La metodologia de encuesta nos permitira realizar un
disefno sistematico y racionalizado (rigurosidad, precision, claridad y orden de las
preguntas), de este modo, no solo nos aseguraremos que el encuestado responda de

un modo fiable a las preguntas formuladas sino también a la validez de la informacién
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obtenida y la eleccion de una muestra representativa de la poblacién a la que vaya

destinada la encuesta, evitando sesgos importantes en la misma”.

En el liboro Métodos de investigacion en Psicopedagogia se argumenta que “El
cuestionario pretende conocer lo que hacen, opinan o piensan los encuestados
mediante preguntas realizadas por escrito y que puedan ser respondidas sin la

presencia del encuestador™

Para poder disefiar un buen cuestionario en ocasiones es necesario realizar una
preencuesta basada en entrevistas individuales o en la investigacion de investigaciones
similares realizadas con anterioridad. Con la preencuesta se pueden recoger datos que
permitira al encuestador valorar la inclusién algunos reactivos o dejarlos de lado porque

ya conoce su orientacién.

Citando a Ruiz, Izquierdo y Pifera,”’No hay una receta que nos indique los pasos
necesarios para crear un cuestionario.... Hemos de tener presente que un cuestionario
es algo mas que una simple lista de preguntas. Su disefio es mas complicado de lo que
puede parecer a simple vista, debe estar cuidadosamente elaborado en forma y
contenido y han de valorarse toda una serie de elementos que lo doten de rigurosidad y
sistematicidad”.

No obstante lo anterior, Seltiz, Jahoda, Deutsch y Cook ° plantean algunas
consideraciones para que el cuestionario esté lo mas completo posible, a continuacion

enlistamos algunas de sus sugerencias:

» Datos de identificacion y clasificacion: sexo, edad, ocupacion, etc.

3 Ruiz, J., Izquierdo, M. y Pifiera, T., El cuestionario estructurado como herramienta bédsica, Ponencia presentada en
las VI Jornadas espafiolas de Documentacidn.

* Buendia, L., Colas, P. y Hernandez, F. , Métodos de investigacién en psicopedagogia. Pag. 125

3 Selltiz, C., Jahoda, M., Deutsch, M. y Cook, S., Métodos de investigacién en las relaciones sociales, P4dg. 601.
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» Numero de preguntas: el necesario, evitando hacer preguntas de mas. Toda
pregunta debe estar relacionada de algun modo con el problema de
investigacion.

» El Tipo de preguntas mas adecuado: esto dependera tanto del tipo de
informacion requerida como del tipo de encuesta aplicada. En relacién al tipo
de informacién, si lo que se requiere es una eleccién clara entre un nimero
pequefno de alternativas, lo mas indicado seria, por logica, una pregunta
cerrada. En relacion al tipo de encuesta aplicada, en los cuestionarios
autoadministrados, son preferibles las preguntas cerradas. Si se hacen
preguntas abiertas, deben ser breves de contestar.

» Redaccion de las preguntas: deben ser lo mas claras y sencillas posibles,
evitando la ambigiiedad, cuidando que el lenguaje sea el mas apropiado para
el grupo al cual se dirige. Una pregunta ambigua es aquella que permite
interpretaciones alternativas y a diferentes respuestas en funcién de estas
interpretaciones. En general, las preguntas deben tener una sola idea y no
contener palabras o expresiones ambiguas.

» Evitar la aparicion de preguntas conducentes, es decir, de aquellas que
sugieren la respuesta. Junto a esto, también se debe evitar hacer preguntas
que supongan a un grado de conocimientos que el sujeto pueda no poseer.

» Orden de las preguntas y su disposicion: se debe poner primero las mas
sencillas, para posteriormente preguntar por las mas dificiles o embarazosas
tras haber creado un clima de confianza. Se deben poner juntas aquellas
preguntas que traten sobre un mismo topico, pero evitando colocar juntas
aquellas que puedan influir en la respuesta de una posterior.

» Preguntas de ‘alivio”, que permiten evitar el cansancio y cambiar de tema
cuando sea necesario.

» Aspectos formales: clase, tipo y color de impresion, espacios de respuesta,

tipo de codificacion, etc.
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» Redactar los escritos que deben acompanar el cuestionario: En primer lugar
una carta al encuestado, donde se solicita su cooperacion, ofreciendo
informacion sobre la investigacion y agradeciendo su participacion y, en

segundo, las instrucciones para el cumplimiento del cuestionario.

Una vez definido el cuestionario debemos tomar la decisién de la forma en que sera
aplicado, es decir, definir si sera a través de un encuestador o enviando el cuestionario
impreso a cada sujeto para que ellos lo contesten directamente.

A través de un encuestador es la forma mas utilizada en las encuestas ya que de esta
manera se pueden explicar claramente los objetivos del estudio y resolver cualquier
duda que pudiera tener el sujeto. Asimismo, este tipo de aplicaciéon es de gran utilidad
cuando los encuestados conviven en un mismo lugar fisico, por el contrario, presenta la

desventaja de que se requiere de mas recursos econdémicos para el estudio.

Por otro lado, tenemos la aplicacion indirecta, la cual tiene como desventaja que la tasa
de respuesta es menor, pero al mismo tiempo tiene la ventaja de que el encuestado no
se siente presionado por otro sujeto y asi puede reflexionar mejor sus preguntas y ser

mas honesto al contestarlas.
Analisis de la informacion
Hasta este punto hemos presentado informacion para lograr una exitosa recopilacién de

la informacion, pero igualmente importante a esto serd la forma de clasificarla,

analizarla y tratar de interpretarla para finalmente convertirla en conclusiones.
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En este punto, Ruiz, lzquierdo y Pifieiro en su ponencia citada con anterioridad, nos

proponen atender lo siguiente:

A)

Lo primero que tenemos que hacer es revisar todos los cuestionarios
identificando y corrigiendo los posibles errores en el llenado, por ejemplo, las
ambigledades, las respuestas no legibles y las omisiones.

Codificar, clasificar, recopilacién de cuestionarios y preparacién de la base de
datos. “Una vez depurados los cuestionarios se procede la codificacion de
preguntas para posibilitar el tratamiento informatico, este consiste en el
establecimiento de grupos que permitan clasificar las respuestas”. Asimismo,
recomiendan que la codificacidon debe ser lo mas simple e intuitiva posible ya
que esto permitira estandarizar las respuestas para lograr obtener resultados
que reflejen la informacion obtenida.

Presentar la informacién: los autores recomiendan que la informacién que se
presente debe ser muy clara ya que debe permitir llegar a conclusiones que

permitan tomar decisiones.

Para lograr una presentacion efectiva de la informacion, debemos tomar en cuenta que

hay que evitar las interpretaciones y conclusiones anticipadamente, no dar informacién

redundante, siempre que sea posible presentar los datos en forma grafica y presentar

al final un breve resumen de los resultados y conclusiones.

3.1.2 Encuesta de Medios internos de Aeromeéxico

Como se plante6 anteriormente uno de los tres estudios que nos permitirdn definir una

propuesta para mejorar la efectividad y posicionamiento de los medios internos de

Aeroméxico es la encuesta, para ello hemos definido las siguientes variables:
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» Numero de preguntas: 54, abiertas y cerradas
» 82 Estaciones Nacionales

» 20 Estaciones Internacionales

» Fecha de levantamiento: Febrero 2004

Objetivo de la encuesta:

Identificar la percepcion que los empleados de Aeroméxico tienen acerca de la
efectividad de los medios de comunicacién interna para posteriormente proponer e
implantar modificaciones que mejoren el contenido, disefio grafico e impacto de las
herramientas de comunicacién organizacional en sus diversos publicos internos.

Universo: Personal Sindicalizado y No Sindicalizado de Aeroméxico

Muestra: El cuestionario se aplico a un 25% de la poblacion 6,800 x .25 = 1,700

empleados

Antecedentes: Aplicacion del estudio en 1998, 1999 y 2000

Aplicacion de la encuesta por publicos:

Pilotos 188
Sobrecargos 248
Tierra 1,255
Administrativos 222
Estaciones Republica Mexicana 285
Estaciones Division Estados Unidos 40
Estaciones Europa 16
Estaciones Sudamérica 14
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Aplicacion

Pilotos: el Departamento de Comunicacién Organizacional, en coordinacién con la
Jefatura de Pilotos aplicé algunas encuestas en forma directa y otras fueron

depositadas en casilleros.

Sobrecargos: en coordinacion con la Subdireccién de Servicios en Vuelo, se aplicaron

algunas encuestas en forma directa y otras fueron depositadas en casilleros.

Tierra: con el apoyo de titulares tanto del A.l.C.M. (Aeropuerto Internacional de la
Ciudad de México) como del Hangar se aplicaron algunas encuestas en forma directa y

en otras se apoyaron con los titulares de cada area para la aplicacion.

Estaciones: en este caso se enviaron las encuestas via correo compafia al Gerente de

Estacion para su aplicacion.

Participantes:

Una vez realizada la encuesta obtuvimos los siguientes resultados en cuanto al nimero
de participantes:

- Numero de personas que respondieron la encuesta: 510
o 193 administrativos

128 mantenimiento

18 pilotos

62 sobrecargos

82 personas de estaciones nacionales

20 de estaciones internacionales

0O O O O O

Procesamiento de la informacion: El procesamiento de la informacién corrié a cargo
de un consultor externo (Soluciones de Comunicacién), quien nos entregdé los

resultados, asi como un cuadro comparativo vs. los afos anteriores (estadisticas).
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Cuestionario de la encuesta de Medios.

El cuestionario que se aplicé tuvo un formato de una hoja carta con un doblez a la mitad

que permitié presentar las preguntas en 4 caras de la hoja.

A continuacién ilustramos un ejemplo del cuestionario:

Aproamits to

ComunICACION : :
INTERNA %‘ AEROMEXICO. 'E;’;,“,l%f

4

—

La Comunicacitn es sin hagar a dudas una de las herramibentas mis importanies que utiliza o ser humano en su vids cotidiana, De ipaal
formia b commmicacidn organizacional dentro de una empres toma especial relevancia para o logro de macstros ohietivos como equipo.

En Acroméxico los proceses de comunicacidn tanto en medios come interpersonales son muy ImpOrtantes para nosotros, o por dlko que
estatncs aplicando L siguiente encoesta, cuyos resubtados nos permiticin identificer &reas de oportunidsd pars oltecene un mejor servicao.

Tu opinidn es muy valiosa, gracias por participar con nosotros resolviendo este cuestionario:

Area de Trabajo:

Paieston = Estacidn

Adbor de Servicso: e Bdsd: Sexon

1. Escribe, jeniles son bot medios de comunicacion interna que conoces?

Marca con una X para sefialar cuil es la respucsta que consideras adecuada sobre las siguientes afirmaciones

Tetalmense e En Totalmente
de acuerda acuerda dhemaciserdin em devacuendo

Considero que ls informacian que se maneja en bos diferentes
medios de comumnicackin interna:

L Es interesante

i

. Enniquece mi conocimiento sobre la vida de la empresa

du

BET e

+ Me aporta dlementos para la realizacion de ma trabajo

5. Tengo mformacitn suficiente sobre chmo me pucden ayudar
otras Sreas para desempeiiar mejor o trabajo

o e |
Ol & ECrEE
] 2 R

B &

& Me entero opormamente de los eventos de inegracidn que
se realizan pars el personal de Aeroméxico (Dia del nifio, etc.)

La revista Con Todos y a Tienpo:
7. Me aports informaciin valiom para mi trabajo
B. La mformacion que se incluye esti actualizada

2. Su contenido responde a mis necesidades ¢ inquictides
de mformacion sobwe la empresa

10, Su formato facilita la lectura

EL NEE G
L D00
A v |
I o ‘
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extensos tamafio comton
11, Sus aticulos son: m] O Q @ e
e e B g e o
El boletin Correo Express:
12. Me aporta informacion valiosa para mi trabajo 0 Q Q O
13. La informacién que se incluye estd acosalizada 0 D Q 0
14. 3: ﬁ;ﬂﬁﬁ&md‘h e inquictudes O O | a
15. 5u formato facilita la lectura O | (I | [ |
16. El lenguaje técnico que se mancja es de ficil comprensisn Q Q Q Q
Los comunicados que se publican en bos tableros:
17. Me mantienen informado sobre acontecimientos de la empresa l:l a D D
18. Su formaro facilitan la leciura a a a O
19. !i:.;::ur:um:m contienen me ayudan a realizar [ | O 0 O
20. Informan sobre los programas que afectan la vida de s empress [ Q Q Q
5 Ma
21. ;Alguna vez has visitado nuestra intranet? O [l |
22. ;Has leido directamente en intranet alguna de nuestras a [l |
publicaciones {Con Todas y a Tiempa, Correo Express, eic.)?
Urna ver Uhna wez Una ver Dot o tres veces
) al mes s I semana al dia » Ly permans
23, ;Cada cuiindo entras a intranet? [ | a a a
Mury Ficil Ficil Complicsds My complacada
24. La navegacién en nusestra intranet es 0 [ | O a
Totalsnente [he En Totalmente
ibe scuerdo acucrda desacucrdo n de
25. La mibormaciin que sz mancia en b intranct se mantione actualizada | O a O
i o s el gy R SR © [N e
2?.thumd:hmhnmmumlmm O O a [l
28. Rexibo informacidn tal para mi trabajo  travis ded comon decrimicn. () | (] O

51



Totalmente D En Totahnente
de acuerdo scuerdo desscuerdo

29, Con frecuencia recibo informacin a ravés de rumors o chismes
sobre los cambios en la empresa

O
()
C

30, Recibo informacion Gtil para mi trabajo a través de juntas

31. Recibo informacion sobre los planes de trabajo de mi
departamento o drea por escrito

32. La informaciin que recibo sobre los planes de trabago de mi
departamento o drea e opartuna

33. En mi firea se nos informa de los resultados que obtenemos

34. Mi jefe y yo platicamos sobee los distintos aspectos que afectan
el desempefio de mi drea

35, Com frecuencia recibo informacitn a través de rumores
o chismes sobre mi trabajo

16, Mi jefe ¥ yo platicamos sobre los distintos aspectos que afectan
mi desempedio

37. Recibo informacion sobre los planes de mrabajo de mi
departamento o frea a través de juntas o reuniones de trabajo

38. Cuando cambian bos sistemas de trabajo que me afectan, me
entero oportuAamente

39. Con frecuencia recibo instrucciones contradictonas solwe
cimo realizar mi trabapo

B o6 g oleioe o Bio
ool 8 86 et olelle ol
g Di:0 0 8 B oo o pie
EDDDDDDDDDDEE

40. Con frecuencia recibo informacion a travis de rumores o chismies
sobee d trabajo de los derids
Correo Express Jefes Compaiieros o

41. Me entero de bos resultados de las reumiones jCamo Vamos? D D D EI
a través des

Jete Compafieros Medios de Director o Subdircator | Rumares | Otra fucnte
mmediatgo [ de trabapo | comanicacién interna de Acroméxics de mformacsin

42 Cuando quiero saber aljgs solee
la empresa recurro a:
43, Cosndo quiers saber aljgo soboe

mi trabajo recurro a:

1., Mormalmente obtongo la informacién
sobre ls empress 2 traves de

45, Normalmente obtengo ls informaciin
sobre mi trabape a traves de
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46. De acuerdo a tu apreciacién, en la escala del 1 al § califica las publicaciones bajo los siguientes conceptos, wmando al 1 como
la calificacién mis baja y al § como la mis alra.

Indormacion Informacion Te permite canooer Lenguaje Db
relevante actualizada mis sobie ls empress claro

Comunicados en rableros

Con Todas y a Tiempo

Correa Express

Intranes

47. De acuerdo a t percepeion, en la escala del 1 al 5 califica qué tanto las publicaciones contribuyen a 1 miejor comprension de los
siguientes conceptos, tomands al | eoma la calificacion mis baja y al 5 como la mis alta.

Misidn de Acroméxico | Visidn de Aeroméxico | Valores de Acroméxico Priosidades Estratépicas Owros

Comunicados en rableros
Con Todas ¥ & Tiermpo
Correo Express

Intranes

48. En alguna ocasidn i o  drea de trabajo, han participado en:

Con Todas y a Tiempo [ Correo Express (] Tableros de Avisos [ Intraner [
49, :Como?
0. ¢Existen tableros de comunicacidn interna en tu drea de trabajo? N | No [
51. jAcostumbras leer los comunicados que se publican en rableros? s Ne [

2. ¢Cudles son tus sugerencias para mejorar cada uno de estos medios de informacion?

Con Todos y a Tiempo:
Correo Express:

Comunicados en tableros:

Intranet:

53, $Qué temnas te gustaria que se trataran en los diferentes medios?

34. iConsideras que Acroméxico cuenta con suficientes medios de informacidn? si Ne [

Te recordamos que estar informado asi como mantencr una comunicacion cfectiva con tus compaiieros, jefes v colaboradores es
responsabilidad de todos para alcanzar mejores resultados. Ejerce esta habilidad en i vida cotidiana. Aeroméxico La Mejor Gente.
Una vez mis agradecemos u atenta disposicidn y participacidn Comunicacién Organizacional AM

Favor de enviar tu cuestionario a MEX-PR Fiso 7 torre “A™, Reforma #445
Tel:51.33.4465 7 4251
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A continuacidén se presentaran los resultados obtenidos mediante el cuestionario de la

encuesta aplicada a los 510 empleados de Aeroméxico. Muchas de las preguntas

tendran una introduccién por secciones que explicara cuales son los datos que se

esperaban de cada una de ellas.

Datos Generales

Para poder valorar una distincion entre los encuestados comenzamos por realizar una

pregunta sobre el sexo de las personas que respondieron la encuesta y posteriormente

una pregunta para ubicar el nivel de conocimiento que el encuestado tenia de los

medios de comunicacion interna. Esta segunda pregunta es indispensable para saber si

los encuestados estaban en posibilidad de contestar las siguientes preguntas que son

mas especificas.

Distribucién por sexo

No
Contesto
2%

Masculino
54%

Femenino
44%

54

Reconocimiento de medios de
comunicacion interna

385
306
215
90
33
240
0 100 200 300 400 500

] Con Todos y a Tiempo [ Intranet
|:| Correo Express |:| Conexion

Tableros Otros



La informacion de los medios de Comunicacion Interna

Las preguntas 2,3, 4, 5 y 6 intentan identificar cual es la percepcion de los encuestados
acerca del conjunto que componen los medios de comunicacién interna, para
posteriormente valorar la opinidn que los encuestados tienen acerca de cada uno de
ellos. Asi primeramente podremos saber si en conjunto se logra el objetivo de mantener
informado al personal o no.

2. Es interesante 3. Enriquece mi conocimiento sobre la vida
de la empresa
1% 1%

7% 1% 1%

8%

67%

Totalmente de |:| En desacuerdo
Acuerdo

. . Totalmente en desacuerdo . No Contestd
De acuerdo

4. La informacion que se maneja en los diferentes
medios de comunicacion interna me aporta
elementos para la realizacion de mi trabajo

O,
4% 3% 159




5. Tengo suficiente informaciéon sobre como
me pueden ayudar otras areas para
desempenar mejor mi trabajo

5% 2% 7%

. Totalmente de |:| En desacuerdo

Acuerdo
Totalmente en desacuerdo . No Contesté
De acuerdo

6. En los medios de comunicacién interna me entero
oportunamente de los eventos de integracion que se realizan
para el personal de Aeroméxico (Dia del nifio, etc.)

9% 1% 15%
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Medios de Comunicacion Interna

Las siguientes preguntas se realizaron para evaluar por separado a cada uno de los
medios de comunicacion interna (Con Todos y a tiempo, Boletin Correo Express,
Conexion, Intranet y Correo Electrénico). Las preguntas buscan obtener las opiniones
de los encuestados acerca del valor o utilidad de la informacion que se presenta en
estos medios, de la oportunidad con que se publica y lo atractivo de su disefio.

La revista Con Todos y a tiempo

7. Me aporta informacion valiosa 8. La informacion que se incluye esta
para mi trabajo actualizada

3% 4%

20, 4% 13%

58%

62%

-39= pésimo 40-49= muy mal 50-59= mal 60-69= regular
70-79= bien 80-89=muy bien +90= excelente

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo . Totalmente en desacuerdo . No Contestd
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9. Su contenido responde a mis
necesidades e inquietudes de
informacioén sobre la empresa

3% 4% 10%

-39= pésimo 40-49= muy mal

56%

70-79= bien 80-89=muy bien

Totalmente de
Acuerdo

. De acuerdo

]
[

10. Su formato facilita la

lectura

1% 4%
6%

63%

50-59= mal 60-69= regular

+90= excelente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11. Sus articulos son

. No Contest6

12
31

76

360

. Demasiado extensos

. Extensos

100

200 300

De muy buen tamano

Cortos

58

400

Muy Cortos

No Contestd



El Boletin Correo Express

12. Me aporta informacioén

valiosa para mi trabajo

9%

9%

14. Su contenido responde a mis
necesidades e inquietudes de informacion

sobre la empresa
10% 8%

. Totalmente de Acuerdo

. De acuerdo

. Totalmente en desacuerdo

59

13. La informacion que se incluye
esta actualizada

9%

16%

10%

64%

15. Su formato facilita
la lectura

O,
8% 16%

10%

65%

En desacuerdo



16. El lenguaje técnico que se maneja es de
facil comprension

9% 12%

64%

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo

. Totalmente en desacuerdo
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Boletin Conexion

En el caso de sobrecargos, las preguntas 12, 13, 14 y 15 ademas de evaluar el boletin
Correo Express daban la opcion para evaluar el Boletin Conexiébn que es
exclusivamente para ellas.

12. Me aporta informacion 13. La informacién que se incluye
valiosa para mi trabajo esta actualizada
8% 14% 8%

64% 66%

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo . Totalmente en desacuerdo . No Contest6

14. Su contenido responde a mis 15. Informa sobre los programas que
necesidades e inquietudes de informacion afectan la vida de la empresa
sobre la empresa

00, 6% 11% 8%
(<]
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Tableros de Comunicacion

17. Me mantienen informado sobre
acontecimientos de la empresa

1% 4%

28%

57%

. Totalmente de Acuerdo

. De acuerdo

19. La informacion que contienen me ayuda a
realizar mejor mi trabajo

a0y 12%
(]

46%

62

. Totalmente en desacuerdo

18. Su formato facilita la lectura

4%

59%

En desacuerdo

. No Contest6

20. Informan sobre los programas que afectan
la vida de la empresa

5%

55%



Intranet

21. Alguna vez has visitado 22. Has leido directamente en intranet alguna
nuestra intranet de nuestras publicaciones (Con Todos, Correo
Express, etc)

o,
3% 59 16%
41%
56%
79%

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo . Totalmente en desacuerdo . No Contestd

23. ¢ Cada cuanto entras a 24. La navegacion en nuestra
intranet? intranet es

10%

556 27%
6%

. Muy Complicada

l No contestd

. Una vez al mes I:I Una vez al dia
Unavez a la . No contesto
. semana

I:I Complicada
2 0 3 veces por

. semana 63




25. La informacion que se maneja en intranet

. . 26. La informacion que se maneja en intranet
se mantiene actualizada

me aporta informacion valiosa para mi trabajo
3% 6%

27%

1%

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo . Totalmente en desacuerdo . No Contest6

27. La presentacion y formato de la 28. Recibo informacidn util para mi trabajo a
informacion en intranet son adecuados traves de correo electronico
8%

30%

1%
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Ambiente Laboral

Las siguientes 13 preguntas se formularon para conocer el nivel de comunicacion
interpersonal que existe en Aeroméxico, es decir, con estas preguntas podremos saber
si la gente que tiene personal a su cargo comparte la informacion que recibe de los

directivos de la empresa.

29. Con frecuencia recibo informacion a través
de rumores o chismes sobre los cambios en la

empresa
9%

36%

. Totalmente de Acuerdo

. De acuerdo

31. Recibo informacion sobre los planes de
trabajo de mi departamento o area por escrito

g% 1%

46%

. Totalmente en desacuerdo

30. Recibo informacioén util para mi trabajo a
través de juntas o reuniones

6%
6% 17%

18%

En desacuerdo

32. La informacion que recibo sobre los
planes de trabajo de mi departamento o area
es oportuna

7% 11%

29%
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33. En mi area se nos informa de los 34. Mi jefe y yo platicamos sobre los distintos
resultados que obtenemos aspectos que afectan el desempeino de mi
area

6% 7%

17%

47%

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo . Totalmente en desacuerdo . No Contestd

35. Con frecuencia recibo informacion a través 36. Mi jefe y yo platicamos sobre los distintos
de rumores o chismes sobre mi trabajo aspectos que afectan mi desempeno

. 7%
7% 16% °

19%
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37. Recibo informacion sobre los planes de
trabajo de mi departamento o area a través de
juntas o reuniones de trabajo

38. Cuando cambian los sistemas de trabajo
que me afectan, me entero oportunamente

7% 15% 8% 11%

30%

. Totalmente de Acuerdo En desacuerdo

. De acuerdo . Totalmente en desacuerdo . No Contesté

40. Con frecuencia recibo informacion a través
de rumores o chismes sobre el trabajo de los
demas

39. Con frecuencia recibo instrucciones
contradictorias sobre como realizar mi trabajo

7% 10% 8% 13%

25%

30%

41%
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41. Me entero de las reuniones ¢ Como
Vamos? a través de:

42%

. Correo Express Companeros

. Jefes . Otros
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42 y 44. Fuentes de Informacidén sobre la empresa

Jefe Inmediato Medios de Rumores
Comunicacién
Interna

@ Cuando quiero saber algo sobre la empresa recurro a:
B Normalmente obtengo la informacién sobre la empresa a través de:

43 y 45. Fuentes de Informacion sobre mi trabajo

QAo

400+ =370

3501

3001

2501

2004

150+

100+

Jefe Inmediato Medios de Rumores
Comunicacion
Interna

@ Cuando quiero saber algo sobre mi trabajo recurro a:
B Normalmente obtengo la informacién sobre mi trabajo a través de:
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46 y 47. Calificacion Con Todos y a tiempo

2000
—— 1999
—— 1998
—5—2002

Actualizada  Inquietudese  Informacién  Misién/Vision  Objetivos /  LenguajeClaro  Atractivo
Intereses Valiosa Prioridades
Estratégicas

-39= pésimo 40-49= muy mal 50-59= mal  60-69= regular
70-79= bien  80-89=muy bien +90= excelente

48 y 47. Calificacion Correo Express

88
86
84
82
80

78
76
74
72

2000
—0— 1999
—o— 1998
2002

70
68
66
64
62
60

Inquietudes e Actualizada Informacién Valiosa Claro Atractivo Conoces mas a
Intereses Aeroméxico
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46 y 47. Calificacion Tableros

.\././I

2000
—e—1999
—e— 1998
={=2002

Relevante Informa Actualizados Agradables
-39= pésimo 40-49= muy mal 50-59= mal  60-69= regular
70-79= bien  80-89=muy bien +90= excelente
46 y 47. Calificacion Intranet

Informacién Actualizada Permite conocer Lenguaje Claro Disefio
Relevante mas sobre AMX
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46 y 47. Calificaciéon Conexién

Informacion Actualizada Permite conocer  Lenguaje Claro Disefio
Relevante mas sobre AMX
-39= pésimo 40-49= muy mal 50-59= mal  60-69= regular

70-79= bien  80-89=muy bien +90= excelente
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48. En Alguna ocasion tu area de trabajo ha participado en :

600

500

400

Con Todosya Correo Express Tableros Conexion Intranet

H Si Hl No

Numero de personas que respondieron la encuesta: 510

50. ¢ Existen tableros de comunicacion interna 51. ¢ Acostumbras leer los comunicados que se
en tu area de trabajo? publican en tableros?

4% 6%

5%
11%

90%

. Si . No No Contesté
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Como parte del cuestionario (preguntas 52 y 53) se realizé una pregunta
abierta para que los encuestados hicieran sugerencias generales por cada
uno de los medios de comunicacion interna, a continuacién se enlistan las
principales:

Sugerencias generales de temas:
1.Estado real de AM

2.Industria de la aviacién
3.Alianza (SkyTeam)

4.Consejos y tips para el trabajo
5.Temas econémicos relevantes

Correo Express

1.Lenguaje y gréficas mas sencillas
2.Menos técnico

3.Mas informacién

4 Mejor disefno

5.Mejor distribucion

Con Todos y a Tiempo

1.Mas actualizado

2.Abarcar todas las areas

3.Mejor distribucion

4.Informacion mas relevante sobre AM
5.Lenguaje mas claro y directo

Conexion

1.Mayor variedad de Temas
2.Hablar de mas aspectos del trabajo
3.0tros
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m:

54. ;Consideras que Aeroméxico cuenta con
suficientes medios de informacion?

6%

No Contesté
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3.1.3 Consideraciones generales a la encuesta

Evaluacion de los medios: En términos generales los medios estan bien evaluados: casi
todos entre 70% y 80% de calificacion. Sin embargo, se pueden mejorar en todos sus
aspectos.

El punto que aparece como mas critico, de acuerdo a la evaluacion, es que Con Todos
y a Tiempo responda mas a las inquietudes del personal y que sea mas oportuno.

Asimismo, se percibe que los medios no responden con claridad a la situacién que
guarda la empresa, ya que en ocasiones los rumores contienen informacién mas
certera y oportuna.

Analisis comparativo con las evaluaciones anteriores: En los medios que tenian una
evaluacion previa, hubo, en general, una evaluacién mas baja que la del afio 2000, pero
fue superior a la de 1998 y 1999.

Sin dejar de considerar que debemos esforzarnos mucho por mejorar esta evaluacion,
consideramos que hubo dos elementos que pesaron mucho de manera negativa en la
evaluacion:

e Las evaluaciones se hicieron poco tiempo después cambiar la presentacién de
las publicaciones de color a dos tintas.

e El contexto pes6 en el animo de las evaluaciones. De 1998 al 2000 fueron
buenos anos de negocio para AM, sobre todo el Gltimo; en cambio, la evaluacién
del 2003 se realizé en medio de la contingencia actual y con mas de un afo de
resultados negativos para la empresa.
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3.2 Benchmarking

De acuerdo al planteamiento de este trabajo, una parte muy importante de la
investigacién es la realizacibn de un benchmarking, mismo que nos servira para
conocer los procesos y medios de algunas areas de comunicacién de otras empresas
asi como sus mejores practicas, las cuales obviamente no pueden ser copiadas pero
indiscutiblemente serviran de referencia para el planteamiento de la propuesta de
mejora del area de comunicacién de Aeroméxico, objetivo principal de este trabajo.

Por lo anterior, consideramos conveniente iniciar clarificando brevemente esta reciente
metodologia, misma que ha tenido un gran auge en el ambito empresarial en los Ultimos

anos.

El benchmarking tiene su historia en la empresa de fotocopiadoras XEROX quien lo
desarrollo y aplicd en 1979 con la finalidad de conocer a su competencia. En este
inicio, Xerox compar6 las caracteristicas, capacidad, procesos de produccién de las
maquinas de copiar de sus competidores con la finalidad de conocer su calidad y saber

a qué se estaban enfrentando.

Antes de esto, las industrias hacian comparaciones internas y el benchmarking
vislumbro la importancia de ver los procesos y productos de otras empresas. En esta
primera etapa el benchmarking sélo se utilizaba para igualar a la competencia,
posteriormente evolucioné con la finalidad de convertirse en un estudio que diera la

pauta para mejorar productos y/o servicios.

Actualmente varios autores han estudiado la metodologia y han presentado varias
definiciones de lo que es benchmarking, para objeto de este trabajo presentaremos dos
definiciones, la primera que enunciaremos es la definicién de David T. Kearns, director
general de Xerox, ya que es la mas aceptada por varios autores:
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"Benchmarking es el proceso continuo de comparar productos, servicios y practicas
contra los competidores mas duros o aquellas companfias reconocidas como lideres en

la industria”.

La otra definicién extraida del libro Benchmarking de Bengt Kalléf y Svante Ostblom
dice: “Benchmarking es un proceso sistematico y continuo para comparar nuestra
eficiencia en términos de productividad, calidad y practicas con aquellas compafias y

organizaciones que representan la excelencia”

De acuerdo a ambas definiciones, podemos concluir que esta técnica es un estudio que
busca comparar y medir constantemente los productos y servicios de una empresa
contra los que tiene una empresa de excelencia. Este proceso busca orientar a una
empresa sobre como puede mejorar sus productos y servicios al conocer la forma en la

que los lideres de su sector lo han hecho.
Existen cuatro categorias de Benchmarking: interno, competitivo, funcional y genérico.

-El interno se da en empresas muy grandes que tienen divisiones en varias partes del
mundo con funciones similares, entonces pueden comparar sus procesos. Este tipo de

estudio tiene la ventaja que al ser interno, la informacién no suele ser un problema.

-Competitivo: este benchmarking se realiza cuando se quiere comparar un producto
contra quienes resulta mas obvio hacerlo, por ejemplo, si comparamos Coca Cola
contra todos los refrescos de cola que existe, incluyendo Pepsi Cola, tendriamos un

estudio competitivo.

- Funcional: Este estudio dicta que no hay que centrarse en los competidores directos
de los productos, siendo que existe una gran posibilidad de compararnos con otros
competidores funcionales, inclusive de industrias diferentes. Este tipo de Benchmarking
fomenta el interés por la investigacion y los datos compartidos ya que no existe
confidencialidad de la informacién al tratarse de empresas totalmente diferentes.
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- Genérico: Este tipo de benchmarking compara funciones o procesos similares entre
empresas que no necesariamente lo son, por ejemplo, el area de recursos humanos.
Esta forma de estudio es la mas utilizada ya que se pueden descubrir practicas y
métodos que no se implementan en la industria del investigador, abriendo asi la
posibilidad de considerar no solo practicas novedosas sino las mejores de las industrias

gue se investigan.

3.2.1 Proceso del Benchmarking

Segulin Robert Camp® el benchmarking consta de 5 fases: planeacion, analisis,

integracion, accién y madurez.

Planeacion: En esta fase el objetivo es definir las investigaciones del Benchmarking,

preguntandonos el qué, quién y cémo.

En el Qué, debemos identificar claramente el producto o servicio motivo de la
investigacion. En la etapa del Quién, nuestro objetivo debe ser identificar primeramente
qué tipo de benchmarking realizaremos (Interno, competitivo, funcional o genérico) asi
como las companias comparables y que tienen las mejores practicas en nuestra rama
de estudio. Por ultimo debemos determinar el Como vamos a recopilar los datos, que
puede ser mediante informacion interna de la compania de estudio, informacién de

dominio publico, busqueda de investigaciones originales y visitas directas.

Analisis: Después de haber recopilado la informacion debemos llevar a cabo un
analisis cuidadoso de los datos obtenidos mediante el estudio y determinar si nuestros
productos y/o servicios son competitivos, superiores o inferiores a los de las empresas

participantes en el estudio, asi como la brecha existente.

® Camp, R. Benchmarking, Citado por Gustavo Morales en un articulo sobre Benchmarking, Pg. 4
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Integracion: En esta etapa el objetivo es usar los hallazgos para fijar objetivos de
cambio o adecuacion de nuestros productos y/o servicios. Incluye la planeacion
cuidadosa para incorporar nuevas practicas a nuestra empresa. Es importante que en la
etapa de integracién, se comunique en la empresa los hallazgos encontrados con la

finalidad de lograr la aceptacién de las propuestas de mejora sugeridas.

Accion: Se debe crear un plan para convertir los hallazgos y mejores practicas en
acciones especificas para nuestra empresa, asi como vigilar el cumplimiento y evaluar

los logros alcanzados.

Madurez: Esta etapa se logra cuando los procesos surgidos mediante el Benchmarking
son incorporados a la organizacién y se asegura que se ha logrado una mejora en la
empresa. También se logra la madurez cuando el benchmarking se convierte en un

estudio continuo y esencial para la empresa.

Podemos concluir que el benchmarking es una herramienta que nos permitira mejorar el
desempefio del area de comunicacion de Aeroméxico al identificar las mejores practicas
de empresas lideres, de forma que logre ser mas competitiva y pueda tener mayor éxito

en la consecucion de los objetivos del area.
3.2.2 Benchmarking de Areas de Comunicacion interna

Este estudio de benchmarking sobre Buenas Practicas de Comunicacion

Organizacional busca alcanzar los siguientes objetivos:
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Objetivo general
Obtener informacién que me permita comparar el area de Comunicacion Interna
con las de otras organizaciones, asi como conocer las mejores practicas de

comunicacién interna de las empresas participantes.

Objetivos especificos

1. Detectar las mejores practicas de comunicacion interna de las empresas
participantes.

2. Conocer elementos comparativos de sus principales medios y procesos de
comunicacién interna.

3. Contar con informacién sobre las caracteristicas de las areas de comunicacion

interna de las organizaciones participantes.
Metodologia

Para realizar este estudio comparativo de Buenas Practicas de Comunicacién
Organizacional se envié un cuestionario —constituido por preguntas cerradas y abiertas—
a empresas con liderazgo en el mercado, en el que se les solicitaba informacién sobre
el Area de Comunicacién Organizacional de su empresa, asi como las principales

fortalezas y areas de oportunidad que presenta.

Se recibieron 15 cuestionarios de las empresas que estuvieron dispuestas a compartir
con otras companias, y que fueron respondidos por los encargados del area o por
alguno de sus integrantes. Posteriormente se tabul6é y procesé la informacién, y se
realiz6 el andlisis y reporte final del estudio, todo ello con base en las respuestas que

recibimos de los cuestionarios.

Cabe mencionar que en la presentacion de resultados se omitieron los nombres de las

empresas ya que con varias de ellas se realizd un acuerdo de confidencialidad.
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Empresas Participantes

Participaron 15 empresas de gran prestigio en nuestro pais. Siete de ellas pertenecen
al grupo de las 10 empresas mas admiradas de nuestro pais, segun la revista
Expansion.

American Express
Aeroméxico

Bimbo

CEMEX México

Cinemex

Compania Mexicana de Aviacion
Femsa Servicios

Gigante

ING Comercial América
Laboratorios Eli Lilly de México
Merck

Productos Kraft

Roche

Televisa

Wal-Mart México

Datos Sociodemograficos

Numero de empleados (rango: de 879 a 94,200)

Directivos y niveles gerenciales 404

De confianza no ejecutivos 4,666
Sindicalizados 14,353
Total 16,851
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Giro de la empresa

13% 21%

13%
20%
13%
20%
B Servicios B Farmaceéuticos
O Comercial B Financiero

B Productos de consumo B Manufactura

Dispersion Geografica
Sobre el tema de la dispersion geografica, asi como los retos que este fendémeno
plantea a las Areas de Comunicacién Interna, tenemos que:

B El 100% de las empresas participantes tienen empleados trabajando en el
interior de la Republica o fuera de México.

m El principal reto que esta dispersion les presenta a la mayoria de estas
compafnias es la distribucién de la informacion, seguida de la eficiencia.

B Para enfrentar estos retos, mas de la mitad de las empresas utilizan nuevas
tecnologias que permiten oportunidad en la informacion, asi como la creacion de
medios especificos que respondan puntualmente a las necesidades de cada
localidad. Por otra parte, utilizan sistemas de corresponsales (corresponsables)
para facilitar la presencia de todas las unidades en los medios de comunicacion,

asi como mecanismos para eficientar los sistemas internos de distribucién.

Dispersion geografica

Empresas 100
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Retos que origina la dispersién geografica ¢,Cdémo los han enfrentado?

0 20 40 60 80 0 10 20 30 40 50 60 70
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ]
DiStribUCién _ 78-6 e detluevas TecnOIogias _ 57.1
Medios especificos 35.7
Eficiencia 429 )
. Corresponsales 28.6
municacion
(I::terlI e(r:::nc;l 35.7
p Sistemas internos de distribucion 28.6
Oportunidad 35.7 Sistemas externos de distribucién 21.4
L. Descentralizando la comunicacion y 71
Segmmlento 71 estableciendo politicas generales )

El area de Comunicaciéon Organizacional

Las principales caracteristicas que describen la ubicacion y los propésitos de las Areas
de Comunicacion Organizacional que participaron en este estudio son:

B En la estructura organizacional, 20% de estas Areas se ubican a nivel de
Direccion; casi 27% a nivel de Gerencia y un porcentaje similar a nivel de
Coordinacion.

40% reporta directamente a una Direccidén y 33.3% a una Gerencia.

La mayoria de las Areas de Comunicacién (73%) se ubica en la Direccién de
Recursos Humanos, 20% reporta a una direccion de Comunicacion o Imagen
Corporativa y so6lo una de las areas participantes reporta a la Direccion General.

B Estan integradas por un promedio de 3.8 personas, en un rango que va de una
sola persona hasta nueve. El nUmero de integrantes no muestra una relacion
directa con el nUmero de personas a las que brindan servicio y el rango de este
indicador va de 147 empleados a 29,430 por persona integrante del Area.

® Los propésitos del Area de Comunicacién Organizacional mencionados con

mayor frecuencia por los participantes son:
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o Informar al personal.
o Contribuir al logro de los objetivos de la organizacion.

o Fortalecer la cultura organizacional.

B Resalta el hecho de que poco mas de la mitad de las Areas ven su funcién

informativa como la mas importante.

La mayoria de las Areas participantes (73.3%) si evaltia el cumplimiento de sus
objetivos. El método de evaluacion utilizado con mayor frecuencia (72.7%) es la
aplicacién de encuestas al personal; el 75% menciona que los resultados que
han obtenido en esta evaluacion son buenos.

86.7% de las Areas utiliza Outsourcing como medio de apoyo a las actividades
de comunicacion interna de la empresa. Este apoyo se centra principalmente en
actividades de impresion (66.7%), diseno en general (53.3%), disefo editorial
(40%), redaccidn (26.7%) consultoria (20%).

Nivel del Area de Comunicacién El Area de Comunicacién reporta a:

7% 7%

B Gerencia
B Jefatura

B Coordinaciéon O Direccion H Direccion H Gerencia O Vicepresidencia
B Subdireccion Bl Direccion Gral. B Subdireccion
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El Area de Comunicacién depende de:

Integrantes promedio del Area:

7% 3.8

personas

B Recursos Humanos
@ Direccion General
O Comunicacion y/o Imagen Corporativa

Principales propdsitos del Area de Comunicacion

0 10 20 30 40 50 60

informar al personal (I 53.3

Contribuir al logro de objetivos 146.7
33.3

Fortalecer la cultura organizacional
Generar sentido de pertenencia
Propiciar la integracion del personal
Coadyuvar a los resultados del negocio
Propiciar buen clima laboral

Dar servicio a otras areas

Propiciar la comunicacion ascendente

Producir medios de comunicacion interna

Mejorar comunicacion entre areas

Cuidar la imagen corporativa 6.7
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Medicion de cumplimiento de objetivos

Método de evaluaciéon

Encuestas 72.7
Evaluacion medios 36.4
Grupos focales 27.3
QOutsourcing 9.1

Otros 27.3

BmSi ONo

Resultados obtenidos en la evaluacion
8%

@ Buenos B Muy Buenos O Regulares
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Outsourcing Actividades de Outsourcing

0 10 20 30 40 50 60 70 80

impresicn | 6.7

Disefio | 53.3

Disefio editorial 40
Redaccion 26.7

Consultoria 20

Disefio campaiias 13.3

Video / Circuito cerrado 13.3

87%

Diseno intranet 6.7

Cuidar la imagen corporativa 6.7

B Si ONo

Medios y procesos de comunicacion

Todas las empresas participantes cuentan con diversos medios de comunicacion que
actuan en forma simultanea, generando ambientes ricos en informacion y en procesos
comunicativos.

B Los medios de comunicacion interna mas frecuentes en las empresas son:
tableros (93.3%), Intranet (86.7%), revista interna (80%) y boletines (73.3%).

B Las empresas cuentan con medios cuya actualizacién/periodicidad es
permanente, como es el caso del correo electrénico, videos, tableros, circulares
e Intranet.

® Con relacion a las revistas internas, poco mas del 45% tiene una periodicidad
mensual.
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B Los procesos de comunicacion mas comunes en las empresas son: las
reuniones con el Director General y con otros directores, pues ambos se llevan a
cabo en el 73.3% de ellas.

B Los medios electrénicos presentan oportunidades de crecimiento importantes. A
pesar de que casi el 87% de las empresas cuenta con Intranet, las
videoconferencias son realizadas por s6lo 40% vy los foros electrdnicos por
13.3%.

Medios de comunicacion y periodicidad

Tableros 93.3| 50.0% 50.0%

Intranet 86.7| 41.7% | 41.7% 8.3% 8.3%
Revista 80.0 18.1% 45.5% 27.3% 9.1%
interna

Boletines | 73.3| 20.0% | 20.0% 30.0% 20.0% 10.0%
Videos 60.0| 57.1% 14.3% 28.6%
Periddico | 26.7 25.0% 50.0% 25.0%
Circuito 26.7| 33.3% | 33.3% 33.3%

cerrado

TV

Carteles 13.3 50.0% 50.0%
Circulares | 13.3| 50.0% 50.0%
Boletin 6.7 100%

electrénico

Correo 6.7 100%

electrénico

Folletoen | 6.7 100%

némina
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Procesos de comunicacioén y periodicidad

Procesos Periodicidad/actualizacion

Perma-nente Semanal Quincenal Mensual Bimestral Otro

Reuniones conel | 73.3| 18.2% 27.3% 27.3% 27.3%

Director General

Reuniones con 73.3 | 27.3% | 9.1% 45.5% 9.1% 9.1%
directores

Juntas de trabajo | 60.0 | 55.5% | 11.1% 22.2% 11.1%
por area

Buzén de 60.0 | 75.0% | 12.5% 12.5%
sugerencias

Videoconferencias | 40.0 | 83.3% 16.7%

Foros discusion 13.3 | 50% 50%

electrénica

Kits con objetivos, | 6.7 100%
valores y

principios

Foro de 6.7 | 100%

intercambio

Eventos 6.7 | 100%

Linea directa con 6.7 | 100%
Director General
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Efectividad de los medios y procesos

Con relacion a la efectividad de los medios y procesos de comunicacién tenemos que:

S6lo 60% de las Areas de Comunicacion realiza evaluaciones al respecto.

El método de medicion utilizado con mayor frecuencia para evaluar a los medios
es la encuesta. Los medios electrénicos emplean primordialmente las

estadisticas de trafico.

Con relacion a los procesos, los métodos presentan mayor variacién

dependiendo del proceso de que se trate.

Los medios considerados mas efectivos son: el servicio de noticias y el correo
interno (100 puntos). Le siguen: las barras informativas (87), la revista interna

(84) y el periddico interno (83).

Los medios considerados menos efectivos son: Intranet (55) y los carteles y
tripticos (50).
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Medicion de la efectividad Método de medicion de medios

0 20 40 60 80 100
Otros medios 100
electronicos
71.4
Revista interna
71.4
Tableros
Lo 66.7
60% Periddico interno
50
Boletines
50
Circuito cerrado TV
50
Intranet
50
OSi ENo - -
m Encuestas o Estadisticas de trafico

Método de medicion de procesos

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Foros de intercambio
100

Linea directa con el Director
General 100

Reuniones con el Director 60
General
] . 66.3
Buzén de sugerencias

Foros de discusion 50
electréonicos 50

Reuniones con otros 50
directores
50

Juntas de trabajo por area 50

B Encuestas [ ]| Lluviadeideas [] Estadisticas de trafico
Analisis [I] Retroalimentacion
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Efectividad de los medios de comunicacion

e e e

Servicio de noticias 100%

Correo interno 100%

Barras informativas 50.0% | 50.0%

Revista interna 45.5% | 45.5% | 9.1%

Periddico interno 66.7% 33.3%
Tableros 30.8% | 53.8% | 7.7% 7.7%
Folleto en némina 100%

Boletines 9.1% | 54.5% | 36.4%

Videos de la compariia 66.7% | 22.2% | 11.1%
Circuito cerrado TV 50.0 50.0%
Intranet 6.7% | 26.7% | 46.7% | 20.0%
Carteles 100%

Tripticos 100%

Efectividad de los medios de comunicacion

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Correo interno | | 100
Barras informativas 1 87
Revista interna 84
Periédico interno 83
Tableros | | 77

Boletines | 68
64

63

Videos de la compafiia
Circuito cerrado TV

Intranet

Carteles | 50

Tripticos | 50
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Efectividad de los procesos de comunicacion

Reuniones con el Director General 33.3 66.7

Reuniones con directores 28.6 71.4
Videoconferencias 37.5 50.0 12.5

Juntas de trabajo por area 28.6 57.1 14.3
Foro de intercambio 100

Buzdn de sugerencias 28.6 14.3 42.9 14.3
Foros de discusion electrénica 100

Linea directa con Director General 100

Efectividad de los procesos de comunicacion

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

Reuniones con el Director 83
General

Reuniones con directores 82

Videoconferencias 81

Juntas de trabajo por area 75

Foros de intercambio 75

Buz6n de sugerencias 64

Linea directa con Director 50
General

Foros de discusion 50
electronica
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La principal publicacién interna

Todas las empresas tienen una publicacién que es considerada la mas importante.
®m Las principales fortalezas que tiene esta publicacion y que fueron mencionadas
con mayor frecuencia son: la cobertura (46.2%), la participacion del personal
(38.5), la oportunidad (38.5) y el diseio (38.5). Llama la atencién que la
informacion quedd ubicada hasta la quinta posiciéon, cuando fue considerada

como el principal propdsito de mas del 50% de las Areas de Comunicacion.

B La estrategia utilizada con mayor frecuencia (92.9%) para que los empleados
sientan suya la publicacién es la participacién del personal en la publicacion, ya
sea a través de su colaboracién directa como corresponsales o bien como

sujetos de las noticias.

B Los participantes consideran que los aspectos de la publicacion que son mas
valorados por el personal son: el disefio (28.6%), su participacion (21.4%), la
utilidad de la informacién (21.4%), la oportunidad (21.4%), el lenguaje sencillo

(21.4%) y los reconocimientos (21.4%).

®m Por otra parte, perciben que los aspectos mas valorados por los directivos son: la
informacién (46.7%), la vision estratégica (26.7), el reconocimiento de las areas

(13.3%) y la informacién de las areas (13.3%).
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Principales fortalezas de la publicacion principal

Cobertura 46.2
Participacion del personal
Oportunidad

Diseino

Informacion

Posicionamiento

Claridad

Credibilidad
Especializacion | 7.7
Ubicacion | 7.7
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Acciones para que el personal sienta suya la publicacion

0 20 40 60 80 100

Participacion del

personal 92.9

Informacion util

Reconocimientos

Fotos de empleados

Lenguaje

Motivacion

Menos
corporativismo
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Aspectos de la publicacion mas valorados por el personal y los directivos

Personal Directivos

Disefio Informacion

Utilidad de

. L Vision estratégica
informacion

Oportunidad Reconocimiento areas

Reconocimientos Informacion de las areas

Participacion Cobertura

. . Reduccion del rumor
Lenguaje sencillo

Informacion Participacion
corporativa
Equilibrio corporativo-cotidiano
Credibilidad

Claridad
No corporativismo
Alineacion
Multimedia
Contacto con empleados
Fotos
Nada
Calidad
Todos

Todos
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Medios y procesos para 2005 y 2006

Durante este afo, 13 de las 15 empresas participantes van a implantar nuevas acciones

y productos de comunicacién, o bien van a introducir mejoras a los medios existentes.

B La accion que obtuvo mayor numero de frecuencias es la introducciéon de
mejoras en Intranet (28.6%). En la mayoria de las empresas se van a introducir
nuevos medios y procesos de comunicacion, pero encontramos gran dispersiéon

en las respuestas, ya que corresponden al plan y presupuesto de cada empresa.

Nuevos medios y procesos de comunicacion 2005 y 2006

0 5 10 15 20 25 30 35

Mejoras de intranet H 2I8.6 |
Boletin electrénico | 114.3
Reunion con directores | 114.3
Renovacion medios | 114.3
Foros de intercambio | 114.3
Foros de discusion | 114.3
Campaias | 114.3

Intranet

Revista en linea

Red de corresponsales
Buzon de sugerencias
Revista interna
Folletos

Videos

14.3

Ninguno
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Mejores practicas de comunicacion interna

Como pregunta final al Benchmarking se les consulté abiertamente a los responsables
de las areas de comunicacion participantes sobre la mejor practica de comunicacion
interna que se realizaba en su empresa y las respuestas fueron las siguientes:

= Tener comunicacion abierta, cercana, oportuna y fidedigna.
Es la base de toda comunicacion con el personal, proporciona certidumbre,
reduce rumores y gana credibilidad. Ademas, permite tener contacto con la
gente, en la medida en que el tamafo de la compania lo permite, y ayuda a que
el personal se comprometa con los objetivos de la organizacidén y a que sea mas
participativo en los medios institucionales.

= La asesoria que se brinda a las diferentes areas y/o lineas de negocio.
Es la mejor forma de que la organizacién perciba la rentabilidad y aportacion
estratégica del area; y, por tanto, es el medio mas eficaz para su posicionamiento
en la organizacion.

= Ferias de comunicacion.
Las ferias hacen posible la participacion directa de la gente en stands de todas
las areas, permiten obtener informacién de primera mano e incluyen actividades
dindmicas que involucran a todo el personal.

= Desayunos y reuniones con el Director General
Permiten un contacto directo e informal entre el Director General y el personal de
niveles de Gerencia e inferiores. Son muy motivadores y pueden ser un
mecanismo de reconocimiento.

= El impreso (folleto, volante, etc.) via nébmina.
Garantiza que la gente lo reciba.

= El tablero de avisos.
Por su oportunidad y accesibilidad son un medio flexible, atractivo y oportuno.
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= Publicacion interna.
El personal la recibe bien, llega a la mayor parte, tiene gran impacto y, ademas
de ser coleccionable, entra con frecuencia en los hogares de los colaboradores.
En ocasiones es el unico medio general.

= Sistema o buzdn de sugerencias dando respuesta oportuna a las aportaciones.
Brinda credibilidad y certidumbre; enfoca a la gente sobre lo que es importante y
lo que requiere para hacer bien su trabajo; es muy econémico, eficaz y cuenta
con amplio reconocimiento.

= Medios electrénicos: boletin y correo electronicos, intranet y mensajes via intranet.
Estas herramientas permiten comunicar e informar de manera oportuna, eficiente
y veraz, tanto sobre la organizacién como sobre el contexto. Pueden ser muy
flexibles y oportunos, aunque en ciertos niveles de algunas organizaciones hay
resistencia a utilizarlos.

= Servicios de noticias.
Tanto con informacién sobre la organizacion, como las sintesis informativas
sobre lo que apareci6 en los medios con relacion a la empresa, el sector
econdémico y la informacion econdomica y politica en general. Permiten a los
receptores estar al dia, ubicar su organizacion en el contexto econémico nacional
y de la industria en que opera. En su caso, proporciona elementos a los
ejecutivos y directivos para decidir con oportunidad.

= Circuito cerrado de television y tele conferencias.
Permiten tener una comunicacién directa e inmediata, por lo que resultan
efectivos para la comunicacion en las empresas, particularmente en las mas
grandes y dispersas geograficamente.

= La participacion del personal en los medios,
Permite ampliar la participacién del personal en los medios y procesos de
comunicacién son realizados, bajo la coordinacion del area de Comunicacién
Organizacional. Peligro: genera expectativas y, por tanto, dificulta el control de
calidad de lo que se publica en los medios.
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= Juntas de trabajo y comunicacion directa lider-colaborador.
Son los procesos mas directos, efectivos e impactantes.

Problemas de Comunicacion Interna

Al igual que la pregunta para que describieran lo que consideraban como la mejor

practica de comunicacion de su empresa, se les cuestiond sobre los principales
problemas o retos que enfrentaban en su dia a dia y las respuestas fueron:

B Los principales problemas segun la percepcion de casi la mitad (46.7%) de los

participantes se centran en la dispersién geografica de la institucion, asi como en

la falta de coordinacion al interior de la empresa (33.3%) y en la falta de

compromiso de los directivos (26.7%).

B Para enfrentar estos problemas, cerca del 43% mencioné que el Area de
Comunicacion Organizacional trata de fomentar la participaciéon y el apoyo, tanto
del personal como de los directivos, y casi 36% dijo que realiza esfuerzos de
cobertura. Por otra parte, algunos plantearon que enfrentan estos retos
buscando soluciones creativas (28.6%) y tratando de mejorar el posicionamiento

del area en la organizacién (28.6%).
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Principales problemas de comunicacion interna

50
I
Dispersion geografica 46.7

Falta de coordinacion de la empresa
Falta de compromiso de directivos
Falta de recursos
Falta de participacion
Adaptacion cultural
Falta de posicionamiento
Comunicacion entre areas
Desinformacion

Cobertura -:l 6.7

Actitud de la gente -:I 6.7

Falta de intranet eficaz -:| 6.7

Medios débiles || 6.7

Informacion atrasada -:I 6_7

Dificil acceso a la informacion -:I 6.7

Relacion con personal sindicalizado -:I 6.7

¢, Como se enfrentan estos problemas?
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Participacion y apoyo

Esfuerzos de cobertura

Creatividad

Posicionamiento

Red de corresponsales

Medios

Nuevas tecnologias

Retroalimentacion 71

Redundancia 7.1

Cara a cara 71

Comunicacion interpersonal 71

ove: [ 265
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Contribucion estratégica del area

Ante la pregunta de que si el Area de Comunicacién apoya el logro de los objetivos
estratégicos de la empresa, tenemos que:

m Dos terceras partes de los participantes consideran que el Area si tiene una
contribucion estratégica y solo el 13% piensa que su contribucién es poca 0 muy

poca.

B Para casi el 43% de los participantes, esta contribucion se debe a que el Area se
encarga de difundir informacion que es considerada estratégica para la
organizacioén; y cerca del 36% opina que se debe a que brinda informacion para

alinear el trabajo del personal con los objetivos institucionales.

® Las Areas de Comunicacién (13.4%) que sienten que contribuyen poco o muy
poco al logro de los objetivos institucionales, mencionan que esto se debe a que
falta peso e importancia al Area de Comunicacién dentro de la estructura

organizacional.
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Contribucion estratégica

7%

B Mucho 0O Regular B Poco EMuy poco

Razones de la contribucion

o
-
o
N
o
[
o
B
o

Informacion
es"atég ica _ 42-9

Alineacion 35.7

Orientan el quehacer
institucional 28.6

Falta de peso en la
estructura

Efectividad 28.6

Sentido de
pertenencia

14.3

Facilita procesos 7.1
internos -

Concepcion de la comunicacién organizacional

En diversas respuestas, los participantes expusieron su vision sobre la comunicacion

organizacional. Por su riqueza, a continuacién exponemos los principales conceptos

que plantearon.

Brinda vision de negocio.

Se vincula al Plan de Negocio de la empresa.

Permite alinear las acciones con la estrategia de la empresa.

Transmite el rumbo de negocio.
Apoya las estrategias de la organizacién.

Es considerada una estrategia corporativa.

Integra a las diversas audiencias.

Difunde la misién, vision, valores, estrategias y objetivos.
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Genera entendimiento comun de informacién valiosa.

Actla como un puente entre la alta direccion y los empleados.
Ayuda a integrar a las diversas areas.

Genera sentido de pertenencia e integracion.

Reduce la rotacién del personal.

Para fortalecer el area de Comunicacion Interna

Todos los participantes estan de acuerdo sobre la importancia de fortalecer el Area de
Comunicacion Interna y tener mayor impacto en sus empresas. Para ello, brindaron las

siguientes sugerencias:

M Casi la mitad (46.7%) resalté la importancia de tener un mejor posicionamiento
en la organizacién. Si sumamos esta sugerencia con aquélla que propone un
mayor peso en la estructura (40%), tenemos que el 86.7% piensa que el Area

requiere una mejor ubicacion para fortalecerse.

®m Por otra parte, 40% dijo que seria muy positivo una mayor participacién, tanto

del personal como de los directivos, en los diversos medios de comunicacion.
®m Por ultimo, una tercera parte mencion6 que el uso de la creatividad y de la

innovacion es fundamental para el fortalecimiento del Area, asi como contar con

una visién estratégica (26.7%).
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Sugerencias para fortalecer el Area de Comunicacion

0 10 20 30 40 50

46.7

Mejorar su
posicionamiento

Mayor peso en la
estructura

Mayor participacion

Creatividad /
Innovacioén

Vision estratégica

Adecuacion de medios

Mensajes constantes 13.3

Consolidar equipo de

trabajo 13.3
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Consideraciones generales del Benchmarking

®m La dispersién geografica: Todas las empresas participantes tienen empleados
trabajando en el interior de la Republica Mexicana o fuera del pais. Esto presenta
retos a los procesos de comunicacién interna, que se centran principalmente en
la distribucién de la informacién y en la eficiencia. Las nuevas tecnologias se han
ubicado como la solucién mas frecuente para llegar a estos empleados, asi como

la creacion de medios de comunicacion locales.

® Sobre las Areas de Comunicacién Organizacional:

o Presentan las mas diversas ubicaciones dentro de la estructura de la
empresa: desde el nivel de direccion (20%), hasta el de coordinacion
(26.7).

o 40% reporta a una Direccidén y una tercera parte a una Gerencia.

o La mayoria se ubica en la Direccion de Recursos Humanos.

o En promedio, estan conformadas por 3.8 personas y cada una brinda
servicio a 6,074 empleados.

o La mayoria (73.3%) evaliua el cumplimiento de objetivos mediante la
aplicacién de encuestas al personal y menciona que ha tenido una
evaluacién positiva.

o 86.7% se apoya en Outsourcing, principalmente para impresion, disefo,
redaccion y consultoria.

B Los medios de comunicacion: los tableros, el Intranet, la revista interna y los
boletines son los mas frecuentes. Hay medios cuya actualizacion es permanente.
En el caso de las revistas internas, la mayoria tiene una periodicidad mensual.
Los boletines y periddicos presentan, en promedio, una frecuencia mayor.

®m La efectividad de los medios y procesos de comunicacién: S6lo 60% hace una
medicion al respecto, utilizando principalmente la encuesta como método de
evaluacion. Los medios considerados mas efectivos son: el servicio de noticias y

el correo interno, seguidos por las barras informativas, la revista interna y el
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periddico interno. Los medios considerados menos efectivos son: Intranet, los

carteles y los tripticos.

Sobre la principal publicacién: Sus principales fortalezas son: la cobertura, la
participacion del personal, la oportunidad y el disefio. Para que los empleados
sientan suya esta publicacién se propicia su participacion, como corresponsales y
como sujetos de noticias. Y los aspectos que el personal valora mas son: el
diseno, poder participar en ella, la utilidad de la informacién, la oportunidad, el
lenguaje sencillo y los reconocimientos. Los aspectos mas valorados por los
directivos son: la informacién, la vision estratégica, el reconocimiento de las areas

y la informacion de las areas.

Los principales problemas de comunicacién: Se centran sobre todo en la
dispersién geografica de la empresa, asi como en su falta de organizacién y de
compromiso de los directivos. Para enfrentar estos problemas, buscan fomentar
la participacién y el apoyo, tanto del personal como de los directivos, asi como
encontrar soluciones creativas y mejorar el posicionamiento del area en la

organizacion.

La contribucién al logro de objetivos estratégicos: Dos terceras partes consideran
que el Area de Comunicacién contribuye sustancialmente y sélo el 13% piensa
que su contribucion es poca 0 muy poca. Esta aportacidén se debe principalmente
a la difusion de informaciéon estratégica en la organizacién, asi como a su

posibilidad de alinear el trabajo del personal con los objetivos institucionales.

El fortalecimiento del Area de Comunicacién Organizacional: Para tener mayor
impacto, las Areas consideran importante mejorar su posicionamiento en la
organizacién, asi como alcanzar mayor peso en la estructura. También sugieren
fomentar la participacion del personal y de los directivos en los diversos medios
de comunicacion, usar la creatividad y la innovacién, asi como contar con una

visién estratégica.

109



3.3 Analisis Comparativo de publicaciones internas

El estudio final de este trabajo, es un analisis comparativo de publicaciones internas de
las empresas que participaron en el benchmarking y algunas adicionales y tiene como
finalidad comparar sus publicaciones internas principales y asi conocer cudles son los
elementos editoriales y de disefio que mas utilizan de acuerdo a sus publicos y

objetivos de comunicacion interna.

Este estudio puede ser considerado como parte del benchmarking que se realiz6, con la
aclaracion que el analisis comparativo de publicaciones constituye en si un
benchmarking a fondo acerca de las publicaciones uUnicamente y el anteriormente
presentado abarca toda la tarea de comunicacién interna de una empresa

En Aeroméxico el medio de comunicacion mas efectivo es la publicacion interna debido
a que existen diversos publicos que realizan su trabajo en areas en que los medios
electronicos y los tableros de comunicacion no estan a su alcance, me refiero a Pilotos
Sobrecargos y Mecanicos, que por la naturaleza de sus funciones requieren de un
medio impreso que puedan llevar a su casa y asi estar informados del acontecer diario
de la empresa. Por lo anterior, considero que realizar un estudio mas profundo que

permita mejorar el medio principal se reviste de vital importancia.

De acuerdo a lo anterior, la evaluacion de publicaciones internas tiene los siguientes

propésitos:

- Objetivo general
Comparar los medios impresos de Aeroméxico con los de otras organizaciones
para poder valorar sus fortalezas y debilidades, asi como identificar
caracteristicas que puedan ser observadas para mejorar la publicacién.
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- Objetivos especificos
1. Establecer caracteristicas recurrentes en las publicaciones internas.

2. Comparar los contenidos y disefio de las publicaciones.

Metodologia

Para realizar esta evaluacién se recolectaron muestras de publicaciones internas de
empresas con liderazgo en el mercado, que estuvieron dispuestas a compartir con otras

companias sus medios de comunicacion.

Se recibieron 25 publicaciones diferentes (algunas con mas de una muestra).
Posteriormente se fijaron las categorias de analisis y se evaluaron formato, contenido y

diseno de las publicaciones.

En la presentacion de resultados se omitieron los nombres de las empresas ya que con
varias de ellas se realizé un acuerdo de confidencialidad.

Cabe mencionar que una evaluacién de contenidos y disefio gréfico tiene siempre un
componente de subjetividad. Para minimizarlo lo mas posible, decidi no valorar
aspectos en donde el gusto personal juega un papel determinante (conceptos como
ameno, valioso, creativo, etcétera); se contd con el apoyo de un equipo de evaluadores
trabajando en conjunto, tanto en aspectos editoriales como de disefio gréafico, con la

obligaciéon de establecer un consenso en cada caso.

Las 25 publicaciones recolectadas corresponden a 21 empresas de gran prestigio en
nuestro pais y el extranjero. La diferencia en los niumeros se debe a que, en algunos
casos, fue evaluado mas de un medio por empresa. Para establecer una valoracion
mas amplia y objetiva, se revisaron en muchas ocasiones varios ejemplares de la

misma publicacién. Estas son las compariias:

= Aeroméxico

= Air France

= Bimbo

= CEMEX México
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Cinemex

Colgate

Compania Mexicana de Aviacion
Delta

DHL

Femsa Servicios

Ford

Gigante

GlaxoSmithKline (Corporativo)
Hoteles Marquis

Merck

Nestlé

Productos Kraft

San Luis Corporacion
Televisa

United

Wal-Mart México

112



Descripcién de las publicaciones

1. Tipo de publicacién
B La mayoria de las publicaciones recolectadas son revistas (56%), aunque hay
varias muestras de los otros tipos de medios: cuatro periddicos y siete boletines.

Tipo de publicacion

14
56%

B Revista O Periodico B Boletin

2. Periodicidad
® La mayoria de los medios es bimestral, seguida por la frecuencia mensual y, en

tercer lugar, la trimestral. Tomados en conjunto, las publicaciones bimestrales y

mensuales representan el 50% de la muestra.
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Frecuencia
4%

4%

28%

@ Variable [@Cuatrimestral B Quincenal B Trimestral OMensual B Bimestral

m Al analizar la distribucién por tipo de medio, vemos que la mayor concentracién
se da en revistas trimestrales, mientras que las publicaciones mas noticiosas y
pequenas (boletines y periddicos) no se extienden mas all4d de la frecuencia
bimestral.

Quincenal 1 2

Mensual 4 3
Bimestral 3 2 3
Trimestral 5

Cuatrimestral 1

Variable 1
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3. Extension

B La extension promedio de periddicos y boletines es muy similar, alrededor de
ocho paginas, y es equivalente a un tercio del tamano de una revista promedio,

cercana a las 24 paginas.

Paginas 16.56 23.57 8 7.43

4. Distribucion por industria
® Los medios evaluados se concentran en la industria de aviacion (32%). Para
presentacién, agrupamos a las otras industrias por aspectos similares:
produccién (bienes de consumo y farmacéuticas) y atencién directa al
consumidor final (servicio y menudeo).
B De la misma manera, en la aviacion se concentran la mayoria de variantes: tres
periddicos y tres boletines. El tipo de publicacion comun, fuera de la aviacion, es

evidentemente la revista.

Aviacion 2 3 3
Produccion de Bienes de
Consumo e Industria

Farmacéutica 5 3
Servicios y menudeo 5
Otras 2 1 1
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Industria

20%

W Aviacion

O Produccién de Bienes de Consumo e Industria Farmacéutica
W Servicios y menudeo

m Otras

Analisis Editorial

Si bien cada publicacién tiene un caracter particular, se encontraron temas recurrentes
que reflejan el perfil organizacional en todos los medios evaluados. A continuacién se
presentan los temas mas comunes, segun la siguiente clasificacion y la frecuencia con

que se presentan:

B Para efectos de este estudio, se consideran como articulos los textos de
extension media a larga (normalmente, de mas de una pagina) y tratan los temas
a mayor profundidad.

m Las notas son textos breves (media a una pagina, comunmente) y tienen un
caracter mas informativo, sin profundizar mucho en el tema.

B Agrupamos bajo otros contenidos los temas especiales, ya sean corporativos (el
editorial o el reportaje central, en caso de que exista) o de interés para los

empleados, como avisos y reportajes graficos.
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Articulos

El tipo de articulo mas frecuente es de reconocimiento, presente en un 88% de
las publicaciones, a las areas o individuos que han destacado en sus labores o
cuyo desempefio merece una mencién especial. Dentro de estos, es frecuente
encontrar semblanzas: articulos que resefan el historial de una persona con una
larga o distinguida trayectoria en la empresa.

En segundo lugar —en un 84% de los casos— se encuentran los articulos que
hablan de la estrategia o el desarrollo de la compariia, como nuevas areas de
desarrollo, acciones frente a los retos del mercado, tendencias, etcétera.

En seguida estan los articulos sobre las areas de la empresa, no como un
reconocimiento a sus logros, sino como una explicacion de cémo estan
conformadas, cudl es su labor en la compania, quiénes la forman y, en general,
los aspectos que las caracterizan.

Con un 76% de incidencia, se encontraron los contenidos de tipo motivacional,
que buscan promover en los lectores una serie de valores y actitudes que son
importantes para el emisor (la empresa). Un nivel muy alto, si se considera que
no se trata de temas relacionados directamente con las labores cotidianas de los
empleados.

De la misma manera, con una frecuencia de 72% se hallan los textos sobre
temas de interés general. Se trata en estos casos de articulos de facil lectura,
que aligeran la carga constante de mensajes corporativos y responden a una
necesidad de todo medio de comunicacion: considerar los intereses e
idiosincrasia del receptor.

En sexto lugar, con 64%, tenemos los articulos que abordan los productos y
servicios que la comparia ofrece a sus clientes. En algunos casos se trata
solamente de fichas informativas y, en otros, se profundiza sobre aspectos de
mercado, disefo y otras caracteristicas de la oferta de la empresa.

En los ultimos dos registros de la categoria articulos, desempeno de la empresa
e informacion financiera se presenta una paradoja, pues ambos temas estan

intimamente relacionados. Sin embargo, mientras es comun hablar del
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desempefio de la comparia (presente en el 60% de las publicaciones), en menos
de una tercera parte (el 32%) se presentan numeros que acompafien esa
informacion. La explicacion mas probable es que las cifras tienen un mayor nivel
de confidencialidad y no se considera conveniente presentarlas de manera tan
abierta.

Articulos sobre...

64%
60%
32%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Reconocimiento a areas o individuos

O Estrategia o desarrollo de la empresa

W Areas de la empresa

B Motivacionales

O Interés general: familia, salud, cocina, bienestar...
@ Productos o servicios que ofrece la empresa

B Desempenio de la empresa

B Informacién financiera y de ventas
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Notas

Las notas breves mas comunes son sobre los empleados: promociones,
ingresos, decesos, matrimonios, resultados de torneos, empleados distinguidos,
etcétera. En un 80% de los casos, las publicaciones evaluadas fungen como una
via para mantener informada a la comunidad sobre lo que ocurre en la vida
laboral y privada de quienes la forman.

Es muy importante también, como lo demuestra una incidencia del 52%, el
actuar filantropico y los apoyos que la empresa presta a grupos y comunidades
de la sociedad. En muchos casos, se trata de reportes sobre avances en
programas de ayuda en que los propios empleados estan involucrados, a
instancias de la compania.

Mucho menos habitual es hallar informacién del entorno de la industria a la que
pertenece la empresa: sélo lo hacen una quinta parte de las publicaciones (20%).
Los medios analizados adoptan la labor informativa desde y hacia la comunidad

que es la empresa, pero no recogen informacién mucho mas alla de sus puertas.

Notas sobre...

80%

52%

20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B Empleados
O Filantropia y patrocinios

W Informacion del entorno/contexto de la industria
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Otros contenidos

El editorial —u otra forma de mensaje corporativo directo— esta presente en tres
de cada cuatro publicaciones (76 por ciento).

En la mitad se pueden encontrar reportajes graficos sobre vida social de los
empleados, con fotografias de eventos y fiestas promovidos por la propia
empresa o, muy comunmente, al tomar parte en torneos deportivos.

Las publicaciones evaluadas no suelen ser tematicas: en menos de la mitad
(40%) se encontr6é un tema central o reportaje especial.

En muy pocas se hallaron avisos a empleados: 16%. Esto se explica por la
periodicidad de estos medios, pues la mayoria de los avisos requeririan una
mayor actualizacion que la frecuencia mensual/bimestral que es preponderante.

De hecho, de las cuatro publicaciones que ofrecen avisos, dos son boletines.

Otros Contenidos

76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

W Avisos a empleados W Reportaje especial o tema central
O Reportaje grafico de empleados (vida social) B Editorial 0 mensaje corporativo
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Resumen

Reconocimiento a areas o individuos 22| 88.0% 13 4 5
Estrategia o planes de desarrollo de la

empresa 21| 84.0% 13

Areas de la empresa 20| 80.0% 12

Temas Motivacionales 19| 76.0% 12

Interés general: familia, salud, cocina,

bienestar... 18| 72.0% 11 3 4
Productos o servicios que ofrece la empresa 16| 64.0% 10 3 3
Desemperio de la empresa 15| 60.0% 8 3 4
Informacién financiera i de ventas 8| 32.0% 5 1 2
Empleados 20| 80.0% 12 3 5
Filantropia y patrocinios 13| 52.0%

Informacidn del entorno/contexto de la

industria 5| 20.0% 3 2

5

Editorial o mensaje corporativo 19| 76.0% 12 2

Reportaje grafico de empleados (vida social) 13| 52.0% 10

Reportaje especial o tema central 10| 40.0% 6 3

Avisos a empleados 4] 16.0% 1 2
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4. Tamano de los articulos

B Los articulos mas largos (4500 caracteres en promedio) suelen ser del doble del
tamano medio: 1900 caracteres.

El mas largo 4,502 4,850 5,375 3,307
El mas comun 1,900 2,125 2,000 1,393
5. Lenguaje

B Aparece un estilo formal del lenguaje en el 60% de las publicaciones, frente a

formas mas coloquiales, en el 40 por ciento.

Lenguaje

40%

O Coloquial ~ B Formal

7 . .
Medida en nimero de caracteres
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6. Punto de vista

B En cuanto al punto de vista narrativo, se privilegia el nosotros: el narrador es
adoptado desde el colectivo, es decir, en un formato que identifica emisor y
receptor como perteneciente a un mismo grupo de referencia. Casi no se usa la
forma tu para referirse al empleado y se utiliza muy poco un punto de vista
impersonal, donde se habla de la empresa como una tercera persona.

Perspectiva Narrativa

4.0%
8.00%

88.00%

BTy O32Persona (Impersonal) B Nosotros
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Ejemplos de perspectiva narrativa:

A patrtir del 15 de julio,
tu y tus familiares
podran obtener un
20% de descuento en
los servicios médicos
que la Empresa ha
negociado. Este es un
importante beneficio
que obtienes por ser
parte de la comparniia,
si ya cumpliste un afo

en ella.

A patrtir del 15 de julio,
nosotros y nuestros
familiares podremos
obtener un 20% de
descuento en los
servicios médicos que
la Empresa ha
negociado. Este es un
importante beneficio
que obtenemos los
miembros de la
compania que ya
cumplimos mas de un

ano en ella.

A patrtir del 15 de julio,
los empleados y sus
familiares podran
obtener un 20% de
descuento en los
servicios médicos que
la Empresa ha
negociado. Este es un
importante beneficio
que obtienen por ser
parte de la comparniia,
si han cumplido mas

de un ano en ella.
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7. Participacion del personal

B Un 56% de los medios incorporan algin mecanismo para permitir la expresion
directa del personal en la publicacién, para integrarlos como emisores, en dos
vias de participacion: colaboracién escrita por los propios empleados y foro®.
Dentro de ese total, destaca notablemente la primera, que se prefiere en un 79%

de las publicaciones que “dejan hablar” al personal.

Participacion del Personal

79%

OForo abierto

B Colaboraciones escritas por empleados

¥ Sugerencias, preguntas o comentarios enviados a la redaccion, que reciben una respuesta por parte de una fuente
calificada, designada por la empresa.
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Elementos de Diseno Grafico

Un poco mas de la mitad de las publicaciones (52%) prefiere una cabeza (logotipo de la

publicacién) con caracteristicas que podriamos llamar clasicas, mientras el otro 48% se

inclina por mantener elementos modernos.

Establecimos como clasica una cabeza que

cumple con estos criterios:

a)

b)

Y como moderna la que se ajusta a estos parametros:

a)
b)

c)

Sin tratamiento de imagen o un
tratamiento muy simple.
Tipografia con patines o
caligrafia  tradicional (por
ejemplo este tipo), en negrita
en ocasiones.

Respeto a la integridad de la
cabeza, sin importar la imagen

de portada.

Tratamiento de imagen (filtros).

Cabeza

52%

48%

O Diseno Moderno

W Disefo Clasico

Tipografia sin patines o caligrafia mas actual (por ejemplo este tipo),

preferentemente sin negritas.

Integracién de elementos conceptuales y posibilidad de juego con otros

elementos, como imagenes de portada, que puedan incorporarse 0

interferir con la cabeza.
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1. Papel
B Un 72% usa papel couché y, dentro de este universo, hay una ligera preferencia

por los papeles brillantes.

Tipo de papel

44.44%

55.56%

O Couché Mate B Couché Brillante

2. Portada

B En lo que se refiere a la portada, lo comun es que haya varias llamadas: el 44%
de las publicaciones presentan mas de una.

m El dato es aun mas claro cuando lo miramos segmentado por tipo de publicacion
(ver cuadro). No se presentan llamadas s6lo en el caso de una revista Los otros
medios sin llamadas son dos periddicos y cuatro boletines, que suelen usar la

primera pagina como espacio editorial, mas que como portada.

Ninguna 1 2 4
Una 6 1
Mas de una 7 2 2
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Llamadas en portada

44%

B Sin llamadas O Una B Mas de una

® En la portada se prefiere el uso de fotos, por encima de otras imagenes. Aunque
no en todos los casos, la foto suele presentar un personaje o grupo relevante
para la empresa o bien equipos o instalaciones. De nuevo, el dato debe ser

valorado en cuanto al tipo de publicacién (ver cuadro).

Imagen en portada

Foto 7 4 4
36%

llustracion 1

Foto arte 7 1 1

M llustracion O Foto arte H Foto
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La impresién de la portada suele hacerse a color. Las Unicas excepciones son un

boletin en blanco y negro y una revista en dos tintas.

Impresion de Portada

o,
4% 4%

W4 tintas O 2 tintas @By N

3. Interiores
B Los interiores presentan una mayor variacion en cuanto al numero de tintas

usadas, sin embargo la norma (80%) es usar color.

Impresion de Interiores

4%

W4 tintas O2tintas M2 tintas + Centrales 4 tintas @By N
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B Predomina una diagramacién ajustada a la reticula®, que podemos llamar
estructurada, y prevalece, aunque en mucha menor proporcion, una cierta

saturacion de elementos en las paginas.

Apego areticula

8%

92%

O No estructurada M Estructurada

Saturacion de pagina

36%

O Con aire B Saturada

? Los criterios para evaluar la diagramacién fueron: estructurada = cajas de texto respetando la reticula; no
estructurada = sin apego a lineas fijadas por la reticula; con aire = espacios en blanco para descansar la vista;
saturada = gran cantidad de elementos de texto y gréficos, llenando practicamente todos los espacios de la pigina.
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®m La distribucién de las paginas es diversa, aunque la mas comun es de dos
columnas por pagina, y en varias publicaciones (un 16%) se encuentra mas de
un tipo de reticula.

2 columnas 13 52%
3 columnas 10 40%
4 columnas 3 12%
6 columnas 1 4%
Dos diversas reticulas 4 16%

® Es menos homogéneo el uso de tipografias y es comun contar con al menos dos
familias tipogréficas (40%). En general hay una mayor predileccion por las
familias tipogréaficas sin patines (sans serif)'°.

Familias Tipograficas
amili Ipograti Familias Tipograficas

0 5 10 15 20

40%

W1 familia @2 familias M3 familias 0 mas O Con patines B Sin patines

' Las cantidades no suman el 100% pues en una misma publicacién puede haber mas de un estilo de tipografia.
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B En practicamente todos los medios se mezclan fotografias amateurs —tipo
predominante—, de stock y de factura profesional. En conjunto, s6lo una de cada

tres fotografias es una toma profesional, hecha especificamente para los

propdsitos de la publicacion'”.

Fotos

53%

O De stock B Profesional B Amateur

" Los niimeros no suman 100% pues en un mismo medio se usa mas de un tipo de foto
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B Cuando se presentan graficas, suelen ser mas bien simples y hay una mayor
preferencia por el realismo. En cuanto a las ilustraciones, la situacién es muy
similar a la de las fotografias: s6lo una de cada tres han sido realizadas ex
profeso por un artista —el resto son clip arts de colecciones comerciales— y, en
general, predominan las ilustraciones sencillas.

Graficas'?

38%

B Simples O Complejas M Realistas O Simbodlicas

12 . . S - .
Las cifras representan sélo a las publicaciones que usan gréficas, universo que se toma como 100%
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llustraciones'®

Estilos de llustracion

0 2 4 6 8 10 12

B Caricaturizada B Realista O Metaférica B Simple

llustracion

B Clip art O Original

13 . . . . . .
Las cifras representan solo a las publicaciones que usan ilustraciones, universo que se toma como 100%
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B Finalmente, la 42 de forros se utiliza con frecuencia como un espacio editorial

mas, en donde se presentan articulos, avisos e informacién diversa.

4a de forros

8%

32%

B Articulo / espacio editorial
O Anuncio
Bl Continuacién portada
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Consideraciones finales al analisis de publicaciones internas

Estas son algunas conclusiones que pueden extraerse del andlisis presentado y que

considero son las mas representativas:

Se analizaron 25 publicaciones internas, provenientes de 21 empresas

nacionales y extranjeras.

En cuanto al formato, predominan las revistas (56%), siguen los boletines (28%)
y posteriormente los periédicos (16%).

La periodicidad mas comun es bimestral (32%) y mensual (28%).

La extension promedio de periédicos y boletines es de alrededor de ocho
paginas; la de las revistas, cerca de 24 paginas.

Los articulos mas frecuentes giran en torno al reconocimiento a areas o a
personas que hayan destacado (88%); le siguen (84%) aquéllos que hablan
sobre la estrategia o desarrollo de la empresa.

Las notas breves mas comunes (80%) son sobre los empleados: promociones,
ingresos, decesos, matrimonios, resultados de torneos, empleados distinguidos,
etc. Le siguen en importancia (52%) temas sobre la responsabilidad social y

filantropia de la empresa.

Con relacion al tamafo, en promedio los articulos suelen ser de 1,900

caracteres.

El lenguaje utilizado en las publicaciones internas es formal en el 60% de las
publicaciones, frente a formas mas coloquiales utilizadas en el 40 por ciento.

En cuanto al punto de vista narrativo, se privilegia el nosotros, que identifica

emisor y receptor.

136



La participacion del personal esta presente en 56% de los medios analizados,
tanto como mediante colaboraciones escritas por los propios empleados como

por foros donde pueden presentar sus inquietudes.

En cuanto a la cabeza de la publicacion, mas de la mitad de los casos (52%)
tiene caracteristicas clasicas, mientras el otro 48% se inclina por elementos

modernos.
El papel utilizado con mayor frecuencia (72%) es el couché.

En las portadas, predomina (44%) el uso de llamadas de lectura y en 60% de
ellas se utiliza fotografia, en 36% foto arte y en 4% ilustracion. La mayoria de las
portadas (92%) son a cuatro tintas.

En péaginas interiores, predomina el color (80%) y una diagramacién ajustada a la
reticula (92%). Por otra parte, 64% de las publicaciones tienen un disefo
saturado de texto y elementos visuales.

En cuanto a las tipografias, es comdn contar con al menos dos familias
tipogréficas (40%). Es mas comun encontrar familias tipograficas sin patines

(sans serif).

En fotografia, en practicamente todos los medios se mezclan fotografias
amateurs (53%), de stock (14%) y de factura profesional (33%).

En cuanto a las ilustraciones, s6lo una de cada tres han sido realizadas ex
profeso por un artista, el resto son clip arts comerciales.

La 42 de forros se utiliza en el 60% de los casos como un espacio editorial mas.

Este andlisis de publicaciones nos plantea claramente las tendencias en la produccién

de publicaciones internas y nos servird de base para plantear una propuesta que

mejore el contenido y disefio de la publicacion interna de la empresa Aeroméxico, la

cual debera considerar ciertos aspectos para que el personal se apropie de ella y sea

vista como un érgano importante en la vida de la compania.
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CAPITULO IV

Propuesta de optimizacion del area de comunicacién Interna AM

El capitulo final de este trabajo tiene como objetivo principal presentar una
propuesta que ayude a Aeroméxico a posicionar de una mejor manera su area de
comunicacién interna y lograr mediante ella que los empleados se mantengan

informados y alineados para la consecucién de los objetivos de la organizacion.

Es muy importante alcanzar un alto nivel de comunicacion interna en Aeroméxico
ya que ésta serd indispensable para mantener un buen clima organizacional y la
productividad adecuada, para enfrentar y completar exitosamente el proceso de

venta de la compafia.

El cambio de cultura que seguramente tendrd que enfrentar el equipo de
empleados que conforman la empresa Aeroméxico, debera estar sustentado en
una comunicacion transparente y abierta, la cual solo podra alcanzarse mediante
un amplio compromiso de los directivos y un uso correcto de los medios y

procesos de comunicacion interna.

Para lograr el objetivo mencionado anteriormente y el cual es la base de este
trabajo, se realizaron y tomaron en cuenta tres estudios que nos arrojaron datos
tanto cualitativos como cuantitavos acerca del funcionamiento del area de
comunicacion interna de la empresa: Encuesta de Medios, Benchmarking y

Analisis de publicaciones internas.

Los resultados de los estudios nos han clarificado algunos puntos en los que
debemos enfocarnos para realizar una propuesta que cumpla con las expectativas
del personal de Aeroméxico, que sea novedosa y acorde a las mejores practicas

que hayan probado su efectividad en otras instituciones.
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Para comenzar con la propuesta se decidié tomar los puntos mas relevantes
obtenidos mediante los estudios, mismos que se han denominado premisas y que
seran la base de la propuesta. Dichas premisas son los “ingredientes” basicos con
los que debera contar cada uno de los medios internos de comunicacion y son:

» Contribuir para la gestion de una cultura de austeridad en la empresa, los
resultados de las encuestas, asi como opiniones informales nos muestran que la
gente percibe que la comunicacion es muy costosa, sobre todo tomando en cuenta
que los incrementos de sueldos han sido detenidos durante casi 3 afios y la gente
considera que bajando los costos de comunicacién, entre otros, se podria hacer
algo para incrementar sus ingresos.

Ademas, toda la empresa esta inmersa en un arduo trabajo de cuestionamiento
del gasto que busca generar ahorros que incidan en los resultados financieros de
la empresa.

Por lo tanto, es importante que el sistema de medios cree una percepcion de
austeridad y se posicione como una herramienta Util para que se deje de

cuestionar.

« Orientarse a la deteccion y satisfaccion de necesidades y expectativas del
personal (que se sienta escuchado), esto quiere decir que el Sistema de
comunicacién interna debe responder a lo que sus publicos esperan, es decir, la
informaciéon publicada en cada herramienta del sistema debe ser claramente
orientada a satisfacer una necesidad o requerimiento de informacion de los

publicos.

» Contener informacion simplificada (menor tamario en textos), comprobado esta
que en nuestra cultura el habito de leer no tiene los niveles de otras partes del
mundo, por lo que se debe tomar en cuenta este aspecto en el momento de
realizar cualquier producto comunicativo ya que en la medida en que la gente lo

lea se alcanzaran los objetivos de comunicacion.
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» Estructurar los mensajes con lenguaje accesible a todos los niveles y
especialidades, en cualquier empresa se puede observar que existen diferentes
niveles culturales dados por los grados escolares que tienen sus integrantes. Con
esta variable, el sistema de comunicacion interna debe asegurarse que sus textos
deben se entendibles por todos y cada uno de los integrantes de la empresa

Aeroméxico.

» Contener mensajes visualmente atractivos, en los tres estudios realizados en
este trabajo se obtuvieron resultados que nos muestran que los publicos esperan
medios con un alto contenido de gréficas, colores atractivos y fotografias diversas
ya que consideran que esto les hace mas amena y entendible la lectura. Por lo
anterior, debemos asegurarnos que los medios siempre estén renovandose en

términos de diseno grafico.

» Los medios deben complementarse y promoverse entre si, con la finalidad de
poder ofrecer al personal diferentes niveles y enfoques de la informacion, el
sistema de comunicacion interna siempre debe dejar muy claro que la informacion
gue no se encuentra en algun medio en especifico, con toda seguridad podran
obtenerla en otro. Esto lograra que la gente identifique a los diferentes medios

como parte de un sistema integral.

 Contar con canales de retroalimentacion, el sistema de comunicacién interna de
Aeroméxico debera asegurarse de recibir comentarios y sugerencias de sus
publicos, ya que de esa manera podra conocer permanentemente si el sistema
esta funcionando correctamente y cuales son las areas de oportunidad a las
cuales debe avocarse: De esta manera los publicos sentirdn que los medios los

escucha y se redefine para atender sus requerimientos.

« Difundir informacién oportunamente, en la encuesta de medios, los participantes

dejaron muy claro que ellos necesitan mayor oportunidad en la informacién que
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reciben, ya que de esta manera podran actuar acorde a lo que la compania
necesita en un momento determinado. Por lo tanto, el sistema de comunicacién
interna de Aeroméxico debera contar con herramientas que le permitan difundir la

informacioén no antes ni después, sino en el momento justo en que se necesita.

4.1 Modelo de Comunicacion de Aeroméxico

Ademas de las premisas anteriormente mencionadas, se cred un esquema que
intenta clarificar la actividad de comunicacion al interior de la empresa, mismo que
plantea cudles son los objetivos de la compafia y la forma en que la comunicacién

apoya a su cumplimiento.

El modelo de comunicacion define un proceso en el que la satisfaccion del cliente
de Aeroméxico es el fin Ultimo que la empresa persigue y por lo tanto, todas las

actividades que realiza, incluyendo la labor comunicativa, deben apoyarlo.

Este modelo tiene como finalidad dejar muy en claro el objetivo que tiene el area
de comunicacién, mismo que es muy importante en la operacion de la empresa.
Esta comprobado que un empleado bien comunicado es un empleado motivado

que trabaja mejor y cumple con todas sus responsabilidades.

Ademas, en el modelo podemos observar que se contempla siempre a la
retroalimentacion para mejorar cualquier parte del proceso en donde se detecte un
problema por parte de los empleados de la compania.

Asimismo, se posiciona a las prioridades estratégicas de la comparia y al proceso

de cambio cultural como una parte fundamental para comenzar a planear todas las

actividades de comunicacion de la empresa Aeroméxico.
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4.2 Sistema Integral de Medios

En base al modelo de comunicacién propuesto y a las premisas mencionadas y
en general a los resultados de los estudios, la propuesta para mejorar la
comunicacion interna en Aeroméxico consiste en la creacidbn de un Sistema

Integral de Medios.

¢, Qué es un Sistema Integral de Medios?, es la creacion de un esquema que
contemple todos los frentes de comunicacion corporativa (Interpersonal, escrita y
electrénica) y los haga trabajar de manera coordinada y complementaria para la

consecucion de un objetivo comun. La finalidad es contar con un abanico de
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opciones para que la gente obtenga facilmente la informacién que requiere y la
que la empresa necesita difundir.

Es decir, no se trata de tener medios de comunicacion y que estos se manejen
independientes, sino que juntos formen un sistema que en diferentes maneras
cubran las necesidades de comunicacién de la empresa, por ejemplo, suponiendo
que tenemos que informar sobre la compra de un avidn nuevo por parte de la
empresa; en el Sistema Integral de Medios lo recomendable seria que en un
medio como los tableros se haga el anuncio de forma breve, en la publicacién
interna se aborde a fondo las condiciones de la compra y los beneficios de
adquirir el equipo y en un medio electrénico se den datos adicionales de la

aeronave.

De esta manera un medio puede direccionar a uno o mas medios para
complementar la informacién presentada y asi mantener al publico expectante de
la informacion que cada medio comunicara. Igualmente, cada empleado podra
identificar la informacion que es para el conocimiento de todos y la que es

necesaria para cumplir con sus obligaciones.
4.3 Imagen del Sistema

Un aspecto muy importante para el sistema de comunicacion interna de
Aeroméxico es la creacion de un nombre propio y un logotipo que permita a los
diferentes publicos observar los medios como una unidad, para este efecto, se ha
denominado al sistema: En Contactoy se le ha dado la siguiente imagen grafica.

encontacto



El nombre En Contacto deja muy en claro uno de los objetivos que persigue el
sistema de comunicacién interna, que es mantener un vinculo entre el personal

que conforma la compania, asi como de la empresa con todos los empleados.

4.4 Tipos de comunicacion organizacional

Para efectos de la creacion de un sistema de medios se han clasificado los
diferentes tipos de comunicacion organizacional en tres grandes columnas:

comunicacién escrita, electronica e interpersonal.

- La primera se refiere a aquellos medios de comunicacién que se entregan
al personal de forma impresa para su consulta, como son, periddicos,
tableros de comunicacion, boletines, etc.

- Los medios electrénicos son aquellos que se basan en una plataforma
tecnolégica como son: correo electrénico, Intranet, videoconferencias,
videos, etc.

- Por dltimo, los medios de comunicacion interpersonal son aquellos en que
dos 0 mas personas se retunen con la finalidad de compartir informacién
relevante para la empresa, por ejemplo, juntas de trabajo, reuniones con el

Director General, etc.

El sistema de medios En Contacto tiene como objetivo tener un abanico de
opciones que contemplen los tres diferentes tipos de comunicacién organizacional,
es decir, que sea un sistema completo y capaz de satisfacer todas las
necesidades de comunicacién de cada empleado, no importando su tipo de

trabajo, edad, preparacién académica, clase social, etc.
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4.5 Propuesta de medios internos de comunicacion de Aeroméxico
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En el esquema del Sistema Integral de Comunicacién Interna podemos observar
las tres diferentes columnas que componen el abanico de medios de la empresa.

Asimismo, se puede ver un apartado que muestra a un Consejo de Comunicacion
interna, se propone que este consejo sea conformado por un representante de
cada una de las Direcciones de la compania y que se relnan una vez al mes para
proponer y discutir acerca de los temas que se difundiran a través de cada unos

de los medios de comunicacion interna que componen el sistema.
El consejo de comunicacién interna, también es responsable de llevar a cabo un

pequeno sondeo mensual a los integrantes de sus areas, para conocer sus
impresiones acerca de los medios publicados con anterioridad y también recabar
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sus inquietudes sobre temas de comunicacion, mismas que seran atendidas por el
sistema, de esta manera se garantiza que los medios se planeen en base a lo que
sus publicos esperan, es decir, se cierra el modelo de comunicacién anteriormente
presentado al obtener la retroalimentacién de los diferentes publicos de la

empresa.

A continuacién se presentara una descripcién de cada uno de los elementos que

conforman el Sistema Integral de Medios.

4.51 Medios escritos

Estos son los medios de comunicacién mas utilizados en las companias aunque
no los mas importantes, ya que los estudios nos demuestran que las personas
prefieren la comunicacién cara a cara, ya que es mas directa y le da al empleado
la oportunidad de preguntar y obtener una respuesta al instante.

De cualquier manera, los medios impresos son muy versatiles en términos de
diversidad de informacién, consulta, lectura, alcance, etc. Ademas, se ha notado
qgue en Aeromeéxico el personal lleva los medios impresos a sus hogares con la
finalidad de involucrar a sus familiares en la situacion que esta viviendo la

compariiia en ese momento.

Otra caracteristica de los medios impresos es que son facilmente coleccionables
para el personal, quien de esta manera puede conservar sus ejemplares de
medios impresos para mantener documentada la historia de la comparia y asi

poder consultar cualquier dato que necesite en un futuro.

Por lo anterior y tomando también en cuenta la diversidad de publicos de
Aeroméxico y la dispersion geografica de su personal, una parte de la propuesta
de este trabajo consiste en dejar en Aeroméxico un sistema de medios que tenga

como columna vertebral a los medios impresos.
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A continuacion, seran enlistados y descritos los medios de comunicacion
considerados dentro del rubro de impresos y que formaran parte del Sistema de

Comunicacioén interna de Aeroméxico llamado En Contacto.

Periodico Con Todos y a tiempo

En primer lugar se contempla la creacion de un periédico interno que retomara el
nombre de la revista anterior, Con Todos y a tiempo, pero que sera

sustantivamente diferente en cuestiones de forma y fondo.

El cambio de formato de revista a periédico obedece a qué en los tres estudios se
notd la importancia que le da el personal a la oportunidad con la que reciben la

informacion, por lo que un periddico puede ser producido con mayor frecuencia.

El nuevo periédico Con Todos y a tiempo tendrda una periodicidad mensual, a
diferencia de la revista que era bimestral, de esta forma se podra obtener mayor
oportunidad y cobertura de la informacion.

El periédico sera distribuido entre todo el personal de la empresa tanto en la
Republica Mexicana como en el extranjero y constara de 8 paginas impresas a
color en papel bond tamafio tabloide de color ahuesado.

El periédico también buscara ser percibido como una herramienta que puede
producirse con menos recursos econdmicos, ya que a diferencia de la revista, el
papel es mucho mas econdémico. Otra cuestién importante en la produccién del
periddico, es que sera impreso a todo color, esto puede resultar un poco
inconsistente con lo que se acaba de mencionar, pero se considerd importante

también atender los resultados de la encuesta de medios, en la que el personal
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dejé muy claro que valora un diseno atractivo con muchos elementos graficos y
fotografias.

El periddico estara integrado tanto de secciones fijas como de secciones variables.
Las primeras seran de temas que siempre deben estar a la mano de los lectores y
las variables se iran integrando de acuerdo a las necesidades de comunicacion de
la empresa y del personal presentadas a partir de una situacion muy especifica.

Las secciones fijas son:

Editorial: seccién que difundira mensajes emitidos directamente por el Director
General o por el Comité de Direccién en su conjunto, con la finalidad de mantener
en contacto a los directivos con el personal.

Aeroméxico hoy: en los resultados de los estudios se observé que el personal de
una empresa siempre esta avido de conocer el entorno que le rodea, es por ello
qgue se creo una seccién que describira brevemente la situacién de la empresa y
de los principales acontecimientos ocurridos o por presentarse en la vida de la

misma. Se considerara la seccidon mas actual del medio.

En la industria: Presentara las principales noticias de la industria aérea en México
y en el mundo, como un panorama del medio en que se desenvuelve la compania

y asi poder tener en cuenta sus fortalezas y debilidades.

Los que dejan Huella: Aqui se presentaran las historias de éxito de uno o varios
miembros de AM como un reconocimiento a su labor dentro de la empresa, pero
también a sus caracteristicas personales que los hagan destacar en diversas
actividades laborales y extra-laborales. Secciones como esta se encontraron en
casi todas las publicaciones internas que se analizaron en este estudio ya que en
todas las empresas se busca valorar y reconocer publicamente el esfuerzo del
personal y presentarlo como un ejemplo a seguir.
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Desde el aire: Seccion para mostrar los proyectos y avances de las areas de
Pilotos y Sobrecargos a todo el personal y dejar en claro como el personal ajeno a
estas areas puede apoyar con su trabajo para coadyuvar a su cumplimiento.
Ademas esta seccién se utilizara también para comunicar a estos publicos algun

tema que sea de su interés.

Desde Tierra: En ésta seccion se publicaran los proyectos y avances de las areas
administrativas y de Mantenimiento, de esta manera también se busca que los
lectores del periddico siempre estén informados de los proyectos mas importantes

de estas areas.

Entretenimiento: Esta seccion debe presentar informacién de entretenimiento que
sirva como distractor entre toda la informaciéon empresarial, cabe destacar que se
realizard una seleccién adecuada para que la informacién presentada no pueda

ser encontrada en otras revistas de distribucién masiva.

Estaciones: En esta seccidbn se retomard la presentacion de los principales
resultados de las estaciones de Aeroméxico y de los proyectos que estén llevando
localmente sus integrantes, asi como una breve descripcién de la localidad en

materia de turismo.

La seccion Estaciones busca atender a la gente que se encuentra alejada
fisicamente, con la finalidad de que se sientan integrados al resto de la compania,
de esta manera también se busca atender el problema de la dispersion geogréfica.

En Familia: Seccién fotogréafica que presentara a los integrantes de la familia AM
en diversas situaciones laborales, en eventos 0 sucesos importantes e inclusive
informalmente. Esta seccion ayudara a que la gente se conozca mediante
fotografias, ya que debido al gran nimero de empleados y a la dispersion

geografica, en ocasiones solo conocen entre ellos por sus nombres.
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Secciones variables:

Aeroméxico ayer: Esta secciébn presentara capsulas tipo efemérides que
presentaran algun dato importante ocurrido en la compafia a lo largo de su
historia. Por ejemplo, se presentaran fotos y datos curiosos sobre la incorporacién
de un avién a la flota o ya bien, una resena sobre el cambio de uniformes de

sobrecargos en la década de los sesenta.

Alianzas: Abordara las noticias referentes a los convenios que la empresa tiene
con otras aerolineas, asi como su participacion en la Alianza Global SkyTeam.

Seguridad: Seccion para mostrar las iniciativas en materia de seguridad que
emprendera la compania y que son de vital importancia ya que de la seguridad
depende la permanencia de Aeroméxico.

Tecnologia: En ésta seccion se publicaran los proyectos tecnolégicos que
beneficien a la operacion o que brinden una mejoria en los niveles de servicio

que se dan al pasajero.

SA Donde Vamos?: Para presentar los resultados financieros y operacionales de
la empresa, esta seccién sera basada en una cobertura especial que se realizara
durante el evento que tiene el mismo nombre, en el cual el grupo ejecutivo se
relne mensualmente para intercambiar informacion y llegar a acuerdos sobre los
proyectos y planes de la empresa Aeroméxico. Mas datos sobre esta reunion se
detallaran en este trabajo en el apartado de medios de comunicacidon

interpersonal.
Un dia en la vida de: En ésta seccién mostraremos a detalle las actividades que a

diario realizan las personas que ocupan algun puesto dentro de compaiia, e€j,
piloto, sobrecargo, mecanico, administrativo, ejecutivo, secretaria, etc. La idea de
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esta seccion es mostrar a la gente lo que uno de sus companeros realiza en
Aeroméxico, con la finalidad de que conozcan mas a la empresa y también de
realizar un reconocimiento oficial por parte de la empresa a un empleado o

posicién especifica por su contribucion a los resultados de la empresa.

Avisos: Seccion para avisos de ocasion, ej. Realizacion del Bazar Navidefio,
Resultados de la Carrera Anual, etc.

Publicidad: El periddico contendra anuncios sobre algunos productos o servicios
de Aeroméxico y réplicas de los anuncios de publicidad que conforman las
campafnas mas importantes de la empresa, de esta manera se busca que los
empleados tengan la primicia de todas las promociones y productos que la
empresa lanza, con la finalidad de que puedan brindar esta informacién a los

clientes.

Con los pies en la Tierra: Seccion de periédico con formato de comic que
presentara acontecimientos importantes que por su complejidad, requieran ser
presentados de una manera simple y clara. Como se observé en los resultados de
la encuesta, el personal de Aeroméxico encuentra que muchos de los temas
financieros y operacionales de la compania son muy técnicos y dificiles de
entender, es por ello que esta seccidon buscara presentarlo en un formato de
caricatura y asi facilitar su interpretacion por parte de todos y cada uno de los
colaboradores de la organizacion.

Preguntas y Respuestas: Aqui se abordaran los principales rumores e
inquietudes recibidas mediante los canales de retroalimentacion y se publicaran
las respuestas oficiales de la empresa al respecto, con la finalidad de darle

credibilidad al medio.

Todos los articulos publicados en el periédico corresponderan a alguna de las

secciones anteriormente mencionadas y tendran una longitud que variara
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dependiendo la importancia y complejidad del tema, cabe destacar que en la
medida de lo posible, todas las notas o articulos del periédico Con Todos y a
tiempo seran breves y manejadas con un lenguaje directo y sencillo.

Por considerarse como el medio con mayor alcance entre el personal, se decidi6
que dentro de la reunién del Consejo de Comunicacién invariablemente habra un
apartado en la agenda para revisar todos y cada uno de los temas que se
consideraran para las ediciones siguientes, asi como para proponer otros que los

miembros juzguen relevantes.

En todas las ediciones del peridédico los articulos y notas publicadas sera
apoyadas visualmente por fotografias, ilustraciones o graficas que apoyen a su
discernimiento por parte del empleado y a que la publicacion en términos de

diseno grafico sea mas atractiva.

Un ejemplar del periédico Con Todos y a tiempo sera impreso a 4 tintas en un
papel bond color ahuesado para dar el mensaje de austeridad y sera entregado a
cada uno de los miembros de Aeroméxico. Ademas habra una versién electronica

disponible en la Intranet.

Debido a que la Intranet poco a poco se ha ido posicionando entre el personal, se
espera que paulatinamente la versién electrdnica del periédico vaya sustituyendo
la impresién del periddico.

Boletin Conexion

Historicamente Aeroméxico ha tenido algunos conflictos laborales con los

sindicatos que representan a sus tres principales grupos de trabajadores: Pilotos,

Sobrecargos y Personal de Tierra (mecanicos y Personal de trafico); los conflictos
mas complicados en la historia reciente de la organizacién han sido encabezados
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por el Sindicato de Sobrecargos, quienes en un periodo de 10 afios han generado
3 huelgas que han afectado fuertemente las finazas e imagen de la compaiia.

Por lo anterior se propuso la creacion de un boletin especialmente producido para
la planta de Sobrecargos y que atienda sus particulares necesidades de

informacion y ayude a mejorar el clima laboral entre la empresa y el sindicato.

El Boletin “Conexion” tiene una periodicidad mensual y esta compuesto de 4
paginas con un formato tamano media carta impreso a todo color, todas las
secciones son variables y dependen de la informacion que exista para ser
difundida entre el publico objetivo. Las secciones que integran el boletin son:

Editorial: La seccion editorial del Boletin conexidon expondra mensajes dirigidos
por la principal autoridad de la planta de Sobrecargos, con la finalidad de dar
informacion sobre algun tema de importancia o ya bien algun mensaje que busque

alinear esfuerzos en la busqueda de un objetivo comun.

Torre de Control: Abordara las noticias referentes a la actividad diaria de los
Sobrecargos, por ejemplo Uso del Uniforme, Roles de trabajo, nuevas actividades

para la planta, etc.

Clase Premier: Es la seccion de reconocimiento a los sobrecargos, derivada de

una felicitacién de un pasajero o en general del desemperio en sus labores.
El Balcon de los Rumores: En este seccion de boletin Conexiéon se dara
respuesta a los inquietudes detectadas entre los Sobrecargos y que se propagan

CcOomo rumor.

Noticias al vuelo: Contendra notas frescas acerca de la industria de la aviacion o

de la empresa.
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Antes de Abordar: Con informacién para mejorar el desempeno laboral que
realizan los sobrecargos, mediante la clarificacién de las normas contenidas en los

diversos manuales de servicio y seguridad.

Alianzas: Abordara las noticias referentes a los convenios que la empresa tiene
con otras aerolineas, asi como su participacién en la Alianza Global SkyTeam.
Esta seccion debera diferenciarse de la que existe en el periédico ya que

contendra informacién exclusiva para sobrecargos.

Coordenadas: Con informacién estadistica de los niveles de servicio alcanzados
en todos los vuelos de Aeroméxico para asi conocer las tendencias y que los

sobrecargos entiendan las medidas para corregir los problemas.

Cabe destacar que aunque en el boletin Conexidén se presente mucha informacién
que también se abordara en el periédico Con Todos y a tiempo, esta debera ser

manejada con otro enfoque con la finalidad de no duplicar esfuerzos.

Boletin Vuelo Seguro

Para una empresa de aviacién no existe mayor prioridad que la seguridad en sus
operaciones, ya que se ha visto en la historia que un accidente aéreo puede ser la

causa de la desaparicidon de una aerolinea.

En Aeroméxico existe una importante conciencia referente a la seguridad,
inclusive existe un area a nivel de direccién encargada de normar la seguridad en

la empresa.
En coordinacion con dicha area se ha propuesto la creacion de un medio impreso

dirigido a los Pilotos de Aeroméxico que tiene como objetivo principal elevar los
estandares de seguridad y calidad en las operaciones aéreas mediante la creacion
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de una cultura de seguridad en la compainia, en la cual el boletin “Vuelo Seguro”

es piedra angular.

En algunas otras ocasiones Aeroméxico habia emprendido la labor de tener un
medio enfocado a la planta de Pilotos para difundir los principales proyectos y
normas para mantenerse como una linea aérea segura, lamentablemente estos
esfuerzos fueron suspendidos en varias ocasiones ya que no tuvieron el apoyo

suficiente de parte de los altos mandos de la empresa.

Como se menciond, la creacion de la Direccién de Seguridad Aérea se convierte
en la punta de lanza para retomar el tema y producir un medio impreso que
mantenga informados a los pilotos en materia de seguridad, pero sobre todo
comprometidos y alineados con la cultura que se esta formando en la compaiia.

Vuelo Seguro tendr4d una periodicidad mensual y no tendra secciones
predefinidas debido a la enorme variedad de temas que se presentan en esta
materia. Tendra un formato de diptico en tamario carta y sera distribuido solo via
correo electrénico a todos los Pilotos de la compania.

Este medio a diferencia de todos los demas que conforman el Sistema de
comunicacion interna En Contacto contendra mucho lenguaje técnico, pero
siempre sera revisado por un piloto que cumpla el rol de asesory se asegure que
toda la planta de pilotos de la empresa podran entender los textos.

Tableros de Comunicacion

Conocido también como Pizarron de avisos este medio es uno de los mas
utilizados en muchas empresas por su facil operacién y bajo costo de produccion,
de acuerdo a lo manifestado en el Benchmarking, todas las empresas cuentan con
esta herramienta. Solo que en muchas ocasiones el medio no tiene éxito porque la
periodicidad no es la adecuada, la localizacién es deficiente y sobre todo porque el
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medio no es flexible como una revista o periddico que puede llevarse a casa y

consultarse en ella.

Aeroméxico cuenta con un poco mas de 150 tableros localizados en los diferentes
centros de trabajo alrededor del mundo, en ellos se publicaba solamente
informacién de la compania principalmente en formato de boletines y circulares

emitidas por los directivos.

Como parte del Sistema Integral de Medios, se propone crear un medio mas
versatil que logre captar la atencion del personal mediante informacién oportuna,

variada, amena, importante y con un formato agradable a la vista.

Asi surge Inférmate un semanario en tamano tabloide que se coloca en todos los
pizarrones existentes de forma coordinada y que contiene mucha informacién no
solo de la empresa, sino de diversos temas de interés comun, es por ello que en
este medio podemos encontrar desde una carta firmada por el Director General,
hasta una breve resefia de un libro o pelicula, una seccion de salud y hasta

anuncios clasificados entre el personal.

A continuacidn se enlistan las secciones que componen el Informate:

Nombramientos: esta seccidén enlista los principales movimientos de personal
derivados de salida e ingreso de gente a la compania, asi como de promociones
logradas por el desempefio del empleado; esta seccién busca mantener informado
al personal sobre la estructura de la empresa Aeroméxico.

Aeroméxico: que contiene notas variadas referentes a la compania, mismas que
son abordadas de manera sencilla sin entrar a muchos detalles para que pueda
ser leida muy rapido, en caso de que el tema requiera mayor profundidad, se hace
una referencia a el periédico Con Todos y a tiempo o ya bien a la Intranet.
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cSabias que?: es una seccién que contiene datos curiosos e interesantes acerca
de la historia de la empresa, de la aviacion o de la industria en que se
desenvuelve Aeroméxico. El objetivo principal de esta seccion es apoyar a la

creacion de una cultura de aviacion en el personal.

Acertijo: Semanalmente se publica una seccién con un acertijo y la respuesta al
publicado la semana anterior.

Entretenimiento: con la finalidad de hacer el medio mas ameno se agregé esta
seccidén que aborda una diversidad de temas, puede tratarse de una invitacién al
cine, una pequefa resefia de un libro 0 una recomendacién a realizar cierta
actividad, finalmente el objetivo es brindar al lector un espacio dedicado a ellos y a

sus familias.

Salud: esta seccion presenta brevemente tips para cuidar la salud del empleado
como la de sus familiares, en esta seccién se colabora cercanamente con el
servicio médico de la empresa. En esta seccion también se daran a conocer las

campanas de salud que emprende el servicio médico.

Primero Nosotros: en esta seccion de “Informate” se publicaran las vacantes que
existen en la compafia con la finalidad de captar el talento interno para ocupar los
puestos vacantes que se vayan presentando.

Triques y trueques: esta seccion es para uso del personal ya que en ella podran
solicitar la publicacién de anuncios clasificados para vender articulos entre

particulares.
Felicidades: Se consider6 muy importante la publicacién de un listado de las

personas que cumplen anos cada semana, par fomentar un ambiente de

companerismo entre el personal.
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4.5.2 Medios Electrénicos

Los avances en tecnologia han hecho que ésta sea cada vez mas accesible en
todos los ambitos, es por ello que la tarea comunicativa en las empresas

paulatinamente se ha valido més de ella para lograr sus objetivos.

Por lo anterior, no es raro encontrar medios que antes se consideraban de uso
masivo apoyando a las areas de comunicacion de mas empresas en México,
como por ejemplo: canales de television cerrada, Paginas Web, Noticieros, correo

electrénico, etc.

Como se ha comentado en este trabajo, en Aeroméxico existen diversos publicos
objetivo, que por la naturaleza de sus funciones pueden o no estar sujetos a un
lugar fisico de trabajo, es por ello que se recomienda a Aeroméxico utilizar una
amplia gama de medios electrénicos para cubrir con las necesidades de
informacion de los empleados y para lograr trasmitir los mensajes corporativos al

personal.

Los medios electrénicos estan conformados por: Intranet, correo electrénico,
videoconferencias y noticiero AM, mismos que seran descritos a continuacion:
Intranet Aeroméxico

Por ser un medio relativamente nuevo en las empresas en nuestro pais,
comenzaré por dar una breve definicibn de la herramienta que nos ayude a

comprenderla mejor.

Debido a la gran popularidad que ha logrado la super carretera de la informacion o

Internet, en la década pasada algunas empresas utilizaron la misma plataforma

158



tecnoldgica para mantenerse en contacto con sus empleados, sobre todo si éstos
se encontraban situados en lugares geograficamente alejados. Asi comenzaron a
surgir las Intranet’s con el propdsito de brindar informacion que facilite al empleado
realizar sus obligaciones y mantenerse enterado de la situaciéon de su centro de
trabajo.

Con base a lo anterior, podemos resumir que la Intranet es una pagina electrénica
propia de las companias y creada especialmente para difundir informacién entre
los empleados que laboran en ella.

En Aeroméxico la necesidad de contar con un medio como este tiene mucho
sentido ya que existe entre el personal mucha dispersion geografica y el uso de
esta tecnologia permite disminuir distancias fisicas al brindar informacién oportuna
e inmediata en cualquier parte del mundo en donde se encuentre el empleado y a
toda hora.

La Intranet de Aeroméxico surgio en el ano 2000, pero este primer intento no logré
posicionarse como una herramienta de comunicacién, ya que la mayor parte de su
estructura servia como soporte a las labores del empleado, es decir, solo contenia
informacion o programas que facilitaban el trabajo o labor del empleado y en

menor medida, se ocupaba de brindar un servicio “humano” al usuario.

Por lo anterior, se propone en esta nueva etapa de la pagina de Intranet de
Aeroméxico, que si bien debe continuar como una herramienta de trabajo, también
debe convertirse en una herramienta de servicios al personal y de consulta para
conocer los principales acontecimientos de su lugar de trabajo.

Se propuso que la Intranet de Aeroméxico tenga una estructura basada en el
organigrama corporativo, es decir, que cada direccidbn de primer nivel de la
compafnia cuente con una seccién dentro de la Intranet para publicar los productos

y servicios que brinda a la empresa.
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Por ejemplo, el area de mantenimiento y operaciones tendra en linea una seccién
gue contenga manuales para dar mantenimiento a una aeronave, documentos con
informacion relativa a la puntualidad de las operaciones de la empresa,

informacion de especificaciones de cada avién, etc.

Para efectos de este trabajo, a continuacion solo se abordaran las secciones de la
Intranet que se consideran como un servicio de comunicacion de la empresa

dirigido a sus empleados.

Comenzaremos por el area de Recursos Humanos, en la cual se encuentra
anadida la seccion de Comunicacioén interna que contiene una version electronica
del periédico Con Todos y a tiempo y una del medio Informate que si bien muestra
muchos de los mismos datos que se presentan en tableros, en Intranet se puede
contar con informacién adicional o relativa a algun tema que haya sido abordado
en el periddico o en los tableros de comunicacion, esto debido a que en la Intranet
no se tienen limitaciones de espacio y que la herramienta ofrece las ventajas de
que la informacion a profundidad puede ser revisada en la comodidad de su

computadora.

Con esta idea reforzamos la necesidad de contar con un sistema de medios que
tenga herramientas complementarias entre si y que den al empleado de
Aeroméxico la opcion de obtener la informacidén que necesiten, ya sea una

informacion concreta o que necesiten obtenerla a profundidad.
Continuando con la Intranet de Aeroméxico, también se cuenta con una seccién
de Servicios al personal, que atiende las necesidades de informacion de los

empleados relativa a las prestaciones que tienen por ser parte de la empresa.

En Servicios al personal, el empleado de Aeroméxico que ingrese, puede desde

conocer los convenios que la empresa tiene con otras empresas que brindan
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descuentos a los integrantes de Aeroméxico, hasta solicitar via electronica los
boletos de avion a que tiene derecho un empleado cada afno de laborar en la

compainia.

Otro apartado muy importante que se considerd en la Intranet es la seccién de
Publicidad en la cual el empleado puede encontrar con anticipacion todos los
anuncios de publicidad que la empresa emite en los medios de comunicacién
colectiva, esto con la conviccion de que el empleado debe conocerlos antes de ser
transmitidos en medios masivos, ya que esto crea un sentido de pertenencia
importante, ademas de que se tiene la idea de que en cada empleado una
empresa tiene a un vocero externo y que lo que ellos comenten de su empresa

puede ser beneficioso o perjudicial para la imagen de la compania.

Las virtudes tecnoldgicas de la Intranet permitiran que el empleado conozca los
spots de radio y los anuncios de television tal cual los veran los clientes de la

empresa.

La Intranet también es un medio ideal de consulta del manual de politicas de la
empresa, para que el empleado conozca las obligaciones y derechos que tiene por
ser parte de Aeroméxico, asi como los procedimientos que tiene que observar
para cumplir con las disposiciones de la compania.

Finalmente la Intranet también sirve como un canal de retroalimentacién, en el
cual los empleados pueden exponer las dudas o inquietudes que tengan y recibir
por ese medio, o por algun otro de los que componen el sistema, una repuesta a
las mismas.

Correo Electronico

El Correo electrénico mas que como un medio de comunicacion, surgié en las

empresas como una herramienta que simplificaba el intercambio de informacién
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referente a las actividades de la empresa, asi como para sustituir el uso
indiscriminado del papel para realizar algunos procesos, como requisiciones de

papeleria, memorandos, solicitud de reuniones, etc.

En Aeroméxico se propone un uso mas extenso de esta herramienta para el area
de comunicacion interna, ya que mediante el correo se puede difundir informacién
de una manera mas oportuna e inmediata, sin mencionar que el costo es

practicamente cero una vez que se cuenta con la infraestructura.

La cuenta de correo de “Comunicacién Interna” se utilizara para difundir cualquier
tipo de informacion corporativa que por su importancia tenga que ser enviada de

forma inmediata y que asegure su recepcion por parte de los publicos.

Aunque el correo electronico es una herramienta muy confiable, hay que senalar
que en Aeromeéxico existen publicos que por la naturaleza de sus funciones no
cuentan con correo electrénico, es por ello que el uso de esta herramienta debe
ser apoyado por otros medios del sistema.

El Correo de comunicacion interna, deberd contar con una imagen acorde a la
imagen del sistema de comunicacién interna y debera canalizar a los empleados a
otros medios, en caso de que requieran informacion adicional a la informacién que

se les envia.

Videoconferencias

Hace aproximadamente cinco afos, en Aeroméxico se adquirié la infraestructura
para realizar videoconferencias entre las areas comerciales de las principales
regiones para la empresa. A partir de ese momento las estaciones de Monterrey,
Tijuana, Guadalajara, Houston, Europa y Sudamérica, pudieron estar en contacto
mediante este sistema que les permite ver y escuchar a sus colegas en tiempo

real.
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Esta tecnologia siempre ha sido utilizada para llevar a cabo reuniones en las que
los gerentes de las regiones conectadas estan virtualmente reunidos sin
necesidad de trasladarse y asi poder tratar temas referentes a la operacién y/o

resultados de la empresa.

La propuesta es integrar esta tecnologia como parte del sistema de comunicacién
interna y asi promover un acercamiento entre el personal ejecutivo del corporativo
en México y el resto del personal que integra las estaciones que cuentan con este

sistema.

Con este medio, se propone que los ejecutivos que tengan alguna noticia o
informacion que deseen comunicar al personal, ademas de hacerlo por los medios
“tradicionales”, también lo compartan “de viva voz’” mediante las

videoconferencias.

De la misma forma, el sistemas de videoconferencias sera utilizado con un
trasmisor de las reuniones ;A Ddnde Vamos? que preside el comité de direccién y
en donde se presentan los principales resultados y metas de la empresa; este
tema se tratard un poco mas a fondo cuando describamos la propuesta referente a

la comunicacion interpersonal.

Noticiero AM

Otra herramienta mas que complementa la seccién de medios electrénicos es un
noticiero que se realizara con un formato parecido al de television; En este
noticiero se utilizaran los siguientes géneros periodisticos: Nota informativa,

reportaje, entrevista, y de opinion.
El noticiero Aeroméxico sera mensual con una duraciéon de 20 minutos y tendra

como presentadores a dos empleados de Aeroméxico que seran convocados a

participar voluntariamente y seleccionados de acuerdo a su interés y a sus
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cualidades como comunicador. Los conductores seleccionados realizaran un
maximo de 4 programas y después cambiaran para generar la participacién de

mas gente.

Las secciones que integraran el noticiero son:

cComo Vamos?: seran con formato de nota informativa para presentar los

resultados financieros y operacionales de Aeroméxico en el periodo de un mes.

Entrevista con: Mensualmente se realizara una entrevista a algun empleado de
Aeroméxico sin importar el puesto que desempefie. Las entrevistas seran de
semblanza, con la finalidad de que el personal conozca a los comparneros y la
trayectoria que han surcado en la aviacion.

Anécdotas Aéreas: Aqui se presentaran notas que contengan anécdotas del
personal en sus labores diarias, por ejemplo, un sobrecargo hablarad de su
experiencia al haber atendido a alguna celebridad, un piloto hablara de una
operacion fuera de serie, etc.

Volando Juntos: Con informacion de los diferentes productos y servicios que
Aeroméxico lanza al mercado, se presentaran los objetivos y expectativas que

tiene cada proyecto.

Entretenimiento: En el noticiero se iran intercalando pequenas capsulas con
temas varios de cine, musica, cultura, arte, espectaculos, etc. con la finalidad de

hacerlo un medio mas variado y de interés para el personal.
Vida en el aire: Esta seccion realizara la cobertura de los principales eventos en

la vida de la empresa, como por ejemplo: la celebracion de navidad, el evento de

aniversario de la empresa, etc.
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El noticiero sera presentado en los auditorios, salas de juntas y demas
instalaciones de Aeroméxico que cuenten con las facilidades para hacerlo,
ademas también estara disponible en la Intranet.

4.5.3 Comunicacion interpersonal

De acuerdo a los resultados de los estudios realizados en este trabajo, aunque los
medios de comunicacion escritos y electrénicos cumplen su labor informativa, para
muchos temas el personal sigue prefiriendo la comunicacién cara a cara, en la
cual se enteren directamente de sus jefes sobre el curso de la compafia y las

acciones que se tomaran para seguir siendo productivos y rentables.

Ademas, la comunicacién interpersonal permite a los actores establecer un dialogo
constante e inmediato y con la opcion de retroalimentarse en directo, sin la

necesidad de utilizar una herramienta adicional a sus propias voces.

Por lo anterior se han contemplado algunas herramientas que buscan cumplir con
esta peticion y mantener informado al personal y en linea con lo que la

organizacion esta persiguiendo.

Reuniones ¢A Donde Vamos?

Las reuniones ;A donde Vamos? son sesiones de comunicacion que preside el
Director General de la empresa, dirigidas en primera instancia al grupo ejecutivo
(Gerentes, Subdirectores y Directores), quienes son informados del desempefio de
Aeroméxico en el mes anterior y sobre los planes para el futuro de la compania en

el corto y mediano plazo.

Las sesiones seran realizadas mensualmente y en ellas se presentan los

resultados financieros y operacionales de la compafia, ademas de otros topicos
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de importancia para la empresa, como son planes de ventas, publicidad, recursos

humanos, etc.

La finalidad de estas sesiones es que el personal con personas a su cargo pueda
identificar las areas de oportunidad que tienen en su area de accién y asi

corregirlas para mejorar los resultados de Aeroméxico

Los asistentes a estas sesiones son aproximadamente 100 personas, y la
presentacion realizada les sera entregada con un guién de apoyo para que ellos
repliqguen en cada una de sus areas. Ademas la informacion también es abordada
en el periédico Con Todos y a tiempo para asegurar que el mensaje llegue a todos

los integrantes de la empresa.

Asimismo, las sesiones son trasmitidas por videoconferencia a las estaciones que
cuentan con el sistema para que de viva voz presencien el mensaje del Director

General y sean participes de los resultados que guarda la compania.

Sesiones ¢A donde Vamos? para todo el personal

Este proyecto consiste en que dos veces al ano, 20 expositores, principalmente
Directores y Subdirectores, realicen una sesién de comunicacion ;A Doénde
Vamos? en cada una de las estaciones de Aeroméxico de la Republica Mexicana
y del extranjero para que los empleados conozcan de primera mano la informacién

mas relevante de la compania.
En dicha sesién se presenta el plan estratégico de Aeroméxico en el mediano y

largo plazo, en el cual se sefala claramente cual es la contribucion que cada
empleado tendra que realizar para alcanzar los resultados esperados.
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En estas sesiones el expositor se acompafna de un videomensaje grabado por el
Director General, el cual por la imposibilidad de estar personalmente en todas las
estaciones, envia un mensaje que busca clarificar las estrategias seguidas por la
compafnia y reconocer el esfuerzo llevado a cabo por el equipo humano para tratar

de alcanzarlas.

En cada estacion o centro de trabajo, se aplica una pequefia encuesta a los
participantes para conocer sus inquietudes y sugerencias, mismas que trataran de
ser abordadas en los otros medios de comunicacién que integran el sistema, o ya

bien, durante la siguiente sesidn de trabajo.

Sesiones de trabajo Intra-areas

Estas reuniones se llevan a cabo por cada una de las Direcciones de primer nivel
de la compania, se trata de que todo el personal de una direccién se redna
trimestralmente con su director para conocer los resultados del area en particular y

los requerimientos y expectativas que la empresa tiene del area en cuestién.

Adicionalmente en estas sesiones cada Direccién le clarifica a sus integrantes la
importancia que tiene su trabajo para alcanzar los resultados de la compaiia,
siempre dejando muy en claro en cada mensaje que cada uno de ellos tiene
especial significado en la cadena de la compania.

En las sesiones intra-areas se resuelven cualquier tipo de dudas de los empleados
y también se reconoce el desempenfo extraordinario de una persona o de un grupo

de ellas.

Adicionalmente, después de cada sesidn, el Director emitira un boletin electrénico

durante los dos meses en que no se reunen para mantener el canal de
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comunicacién abierto con su gente. Dicho boletin aborda los temas que se tienen
qgue enfrentar con caracter de urgente y que no pueden esperar a otra sesién.

Estas reuniones se consideran muy beneficiosas, ya que son una manera de
mantener cerca de cada director con su personal y asi tener un canal de
retroalimentacion directo en donde se pueden aclarar todas las dudas e
inquietudes del personal.

Proyecto Winglets

Esta nueva propuesta tiene como objetivo contar con un plan de comunicacién y
relaciones publicas del principal vocero y funcionario de Aeroméxico, su Director
General.

No es raro encontrar en muchas organizaciones que el Director General sea una
persona inalcanzable, la cual muchas veces ni siquiera es reconocida
personalmente; asimismo, en otros casos, el Director General es percibido como

un personaje muy alejado a la operacién de la compania.

Por la clara importancia que tiene el Director General como lider de la empresa
Aeroméxico, se propuso crear el proyecto Winglets', el cual consiste en varias
iniciativas para que el director sea percibido como un lider humano y sensible a las
necesidades de su personal, pero sobre todo comprometido con la comunicacion y
con el intercambio de ideas con su personal.

El proyecto Winglets se compone de varias iniciativas que describiré a

continuacion:

! Por tratarse de varias iniciativas que componen el proyecto, se decidié que debfa contar con un nombre
propio que lo identificara. Se escogié el nombre Winglets porque la empresa en su proyecto de renovacioén de
flota escogid un tipo de avién que tiene un aditamento en las alas que se llama Winglet, el cual es capaz de
mejorar el funcionamiento de la aeronave, haciéndolo volar méas alto, mas rdpido y con un menor consumo de
combustible.
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a) Desayunos programados con el Director General: Consiste en realizar
bimestralmente un desayuno con la maxima autoridad de la empresa, los
participantes seran empleados de Aeroméxico de las diferentes areas situadas en
Base México y seran convocados via tableros por Comunicacién Organizacional.
Se debe asegurar que en todas las reuniones habra equilibrio entre el nimero de
invitados de cada Direccion (de acuerdo al # total de empleados de cada una).

En los desayunos no se permitira la participacion del personal ejecutivo (gerentes,
subdirectores y directores) con la finalidad de que los empleados no inhiban su
participacion y por otro lado para evitar cualquier tipo de represalia.

En el desayuno debera estar presente un integrante del area de comunicaciéon que
sirva como observador y tome la minuta de los temas que a opinion del Director

General deberan tener seguimiento.

En caso de que en la reunién se genere una idea importante en beneficio de
Aeroméxico, a solicitud del Director General, el area de Comunicacién generara
una carta dirigida al Director responsable de atender la inquietud. El Director de
area que emita la respuesta, debera copiarla a Comunicacién Organizacional y al
Director General

El area de Comunicacion Organizacional difundird a través de los medios internos,
los principales proyectos que hayan sido generados a partir de los desayunos con
el Director General.

b) Videomensajes del Director General: El proyecto consiste en realizar, por lo
menos dos veces al afno, un video que contenga un mensaje del Director General,
en el que describa la situacién de la empresa en ese momento y presente las
acciones necesarias para hacer frente a la situacién (preferentemente al inicio y fin

de ano, aunque estara sujeto a la coyuntura).
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Una vez proyectado, el area de Comunicacion Organizacional debera concentrar
los comentarios y recomendaciones del personal para integrarlas y presentarlas al
Director General.

c) Mensajes dirigidos al personal: consiste en publicar consistentemente mensajes
cortos del Director General en los medios de comunicacion impresos.

Dichos mensajes seran para compartir informacion acerca del desempeno de la
empresa, plantear nuevos retos que se presentan, reconocer el esfuerzo de los
integrantes de la empresa y para felicitar al personal en fechas unicas como el dia
de las madres, Navidad, dia del Piloto aviador, etc.

Si es posible, dichos mensajes seran de “pufio y letra” del Director, con la finalidad
de causar mas impacto entre el personal.

d) Visitas programadas: Consiste en aprovechar las visitas del Director General
que por motivos de agenda realice a estaciones para lograr un acercamiento
informal con todo el personal de la localidad.

Cada visita que el Director realice a una estacién debera incluir en su agenda 15
minutos para saludar a todo el personal y en su caso, responder brevemente a las

dudas e inquietudes del personal.

Asimismo, en las sesiones ;A Donde Vamos? para todo el personal se buscara la
participacion del Director General, en por lo menos 6 eventos en las estaciones

mas importantes para la empresa.

e) Llamadas telefénicas a colaboradores destacados: Las llamadas telefénicas del
Director General se realizardn 1 vez a la semana y tendran como objetivo
reconocer personalmente a los colaboradores que hayan destacado por su
trayectoria en AM o por haber alcanzado el éxito en algun proyecto en particular.
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Siempre se buscara reconocer el talento y dedicacién con el objetivo de generar
un sano espiritu de competencia que derive en un mejor desempefio de la

empresa.

Se ha terminado de plantear la propuesta de herramientas que conforman el
sistema de comunicacion interna En Contacto, el cual esta compuesto de tres
formas de comunicacion, la impresa, la electrénica y la comunicacion

interpersonal.

Se considera que este sistema cubre perfectamente las necesidades de
informacién tanto del personal como de la compania, ademas de ser un sistema
realista que puede llevarse a cabo en todos sus frentes considerando la
infraestructura, equipo humano y presupuesto con que cuenta el area de

comunicacién interna.

El sistema de comunicacién Interna de Aeroméxico En Contacto se cred en base a
los tres estudios realizados y atiende la mayoria de las inquietudes mas
importantes mostradas por el personal, por Io que se espera que se posicione

exitosamente entre el personal de la empresa Aeroméxico.

La venta de la compania significara un gran reto para este sistema de
comunicacion interna de Aeroméxico, ya que tendra la responsabilidad de
mantener informado al personal y dentro de un clima de tranquilidad vy
expectativas positivas de los resultados del proceso.

La comunicacion sera un area estratégica en el proceso que la los empleados de

la empresa enfrentaran al cambiar de duenos, ya que con toda seguridad habra

muchas cosas nuevas y cambios en la operacion de la empresa.
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Por otro lado, el sistema En Contacto tiene el reto de posicionar positivamente a
los nuevos duenos de la empresa y coadyuvar a que los empleados se apropien
de las nuevas politicas y sistemas de trabajo que buscaran que la empresa sea

operativamente mas eficiente y financieramente viable.
Afortunadamente, se considera que el sistema cubre perfectamente todos los

frentes que pueden ser definitivos para que el proceso de cambio sea exitoso y

traiga beneficios para todos los miembros de la empresa Aeroméxico.
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Conclusiones

En el desarrollo de este trabajo dimos un vistazo a los hechos mas relevantes en
la historia de la empresa Aeroméxico. En este recorrido histérico pudimos
conocer su fundacion, etapas de desarrollo, hasta la época actual en la que se
ha convertido en la empresa mas importante de aviacion en nuestro pais ya que
cuenta con casi el 50% del mercado de la aviacién nacional.

En la actualidad la empresa Aeroméxico esta inmersa en un fuerte cambio en su
modo de trabajo, tratando de ser mas productiva y rentable frente al proceso de
venta que tiene por delante y que va a implicar que su personal se adapte a los
requerimientos de los nuevos duenos de la compafia.

En este proceso, la comunicacién interna esta jugando un papel muy importante
ya que debe mantener informados a todos los actores sobre la situacién que
guarda la venta, es por ello que en este trabajo se realiz6 una propuesta de
mejora en el area encargada de la labor comunicativa, buscando posicionar a la
comunicacién como un factor determinante para que el proceso de cambio
interno de la empresa Aeroméxico sea exitoso en todos los aspectos, incluyendo
el de adaptaciéon al cambio por parte del personal, quien es finalmente el que
hace a la empresa.

Como puede observarse, durante esta investigacion también se dio un breve
recorrido de las tendencias e importancia que ha tomado la comunicacién
interna en las companias de hoy y en especifico, del trabajo que ha realizado el
area de comunicacién interna de Aeroméxico para satisfacer las necesidades de
informacién del personal y del equipo de direccién.

Posteriormente se realizaron tres estudios que nos permitieron conocer la
situacién que guardaba el area de comunicacién de Aeroméxico, asi como las
caracteristicas y problemas que tienen sus medios de comunicacion interna.

El primer estudio fue una encuesta realizada a una muestra representativa de
personal que nos arrojé datos relevantes acerca de los principales problemas
que aquejan al area. Este estudio nos dejé en claro como son percibidos los
medios de comunicacion interna de parte del personal de la empresa, asi como
las areas de oportunidad que tienen.

Los resultados mas sobresalientes de la encuesta fueron: la falta de oportunidad
de informacién, el uso de un lenguaje muy técnico y formal en los medios, la
saturacién de informaciéon que en ocasiones es poco relevante y sobre todo, que
los encuestados pensaban que los medios no publicaban la informacién que la
gente consideraba como la mas importante.
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Con el benchmarking y el analisis de publicaciones internas, obtuvimos
informacién muy valiosa acerca del funcionamiento de la comunicacion en un
nutrido grupo de empresas pertenecientes a varios sectores productivos. Estos
resultados fueron valorados en cuanto al nivel de contribucién que daban a sus
empresas y en ocasiones significaron una guia para proponer algo similar en la
empresa Aeroméxico.

Los estudios mencionados fueron la base para realizar una propuesta de lo que
se denomind un Sistema de Comunicacion Interna, que contempla un balance
entre tres tipos de comunicacién para lograr su cometido: se trata de la
comunicacién mediante medios impresos, medios electrénicos y un uso
adecuado de la comunicacién cara a cara o interpersonal.

La propuesta del sistema de comunicacién interna de la empresa Aeroméxico
contemplé una amplia gama de medios y procesos de comunicacién interna que
de implementarse correctamente lograran que el personal se sienta escuchado y
tomado en cuenta.

El sistema de comunicacion interna tiene su columna vertebral en los medios
impresos, debido al tamano de la empresa, la dispersion geografica y que
existen diferentes publicos como los pilotos y sobrecargos, que no tienen una
oficina con acceso a otro tipo de comunicacion como la electrénica, provista por
la intranet, el correo electrénico, etc.

Por lo anterior, se enfatiz6 el uso del periddico interno llamado Con Todos y a
tiempo, del boletin para sobrecargos y de los tableros de comunicacién interna,
ya que segun los resultados de las encuestas son los medios que cuentan con la
mayor preferencia de los publicos a los que se dirigen.

Posteriormente se realizé una propuesta para un mejor uso de la comunicacion
basada en medios electrdnicos, en la cual la intranet, el correo electrénico y un
noticiero televisivo, cubren adecuadamente las necesidades de oportunidad que
el personal argumenté en la encuesta.

Por ultimo, el sistema de comunicacion interna de Aeroméxico contemplé el uso
correcto de mas herramientas de comunicacion interpersonal, desde un
programa para que el director general de la empresa realice funciones de
relaciones publicas al interior de la empresa, hasta potenciar el uso de los
canales de comunicacién de los jefes con sus colaboradores.

Como ya se menciono, los tres tipos de comunicacién trabajan para lograr juntos
el mismo objetivo, que es mantener un alto nivel de comunicacion en la empresa
Aeroméxico. Asimismo, al conjunto de medios de comunicacién interna se les
denominé “Sistema” ya que la propuesta hace mucho hincapié en que las
herramientas trabajen coordinadamente entre si y que se complementen entre
ellas.
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Con herramientas trabajando juntas en el sistema que se le nombr6 “En
Contacto”, la propuesta de este trabajo espera que se alcance un nivel de
comunicacién acorde a las necesidades de la compafia que como ya se
mencioné en varias ocasiones, esta atravesando uno de los momentos mas
importantes en su historia.

Finalmente, la implementacién de esta propuesta sera un importante reto para el
area de comunicacién interna ya que recientemente, debido a un recorte de
personal, fue eliminada la posicion de coordinador de procesos, por lo que el
area debera reorganizarse para ser mas efectiva y productiva y asi lograr
implementar los cambios propuestos en este trabajo.

Por otro lado, con esta propuesta se cubrira la necesidad de realizar un ajuste
en el gasto del area, cumpliendo con las expectativas del grupo de direccion y
del consejo de administraciéon quienes tienen el reto de reducir los costos de
operacion de la empresa para que la venta sea mas atractiva a los interesados.

Al momento de realizar este trabajo, CINTRA la controladora de Aeroméxico y
Mexicana de aviacion comenz6 formalmente el proceso de venta de ambas
companias, inmediatamente en Aeroméxico los empleados comenzaron a
manifestar un cierto nivel de incertidumbre por el futuro de la empresa y de sus
puestos de trabajo.

Por lo anterior, no podia presentarse un escenario ideal para implementar el
Sistema de Comunicacién Interna propuesto en este trabajo, ya que la empresa
y los empleados requieren en este momento que la comunicacion mantenga al
personal motivado, y con expectativas positivas sobre su futuro y asi acabar con
la incertidumbre, que puede provocar muchos problemas en el funcionamiento
de la empresa.
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