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INTRODUCCION

El ser humano se comunica por necesidad; desde nuestros antepasados, hemos
desarrollado diversas formas de comunicacion que nos permiten convivir y
sobrevivir en sociedad, la cual estd compuesta por diversos organismos que

buscan alcanzar un fin determinado.

La comunicacién es la columna vertebral de las organizaciones; sin ella no
importa el bien o servicio proporcionado por el organismo, debido a que sin
comunicacién no existirian acuerdos, compromisos, vinculos, entre otras

cuestiones vitales para una estructura.

Hoy en dia existen un sin fin de organismos entre los cuales repiten su bien o
servicio y compiten por mantenerse vigentes en el mercado y 6ptimos para cubrir

las necesidades de la sociedad.

La competencia es uno de los aspectos principales por los cuales una
organizacion procura tener una buena imagen para su publico externo e interno;

sin embargo el interno es clave para hacer realidad el éxito de la agrupacion.

TV UNAM es una televisora joven enfocada a difundir la cultura y la ciencia la
sociedad; es una organizacion grande con alrededor de 240 empleados
distribuidos en diversas &reas con las que cuenta El Canal Cultural de los
Universitarios. A esta organizacién le realicé un diagnostico de comunicacion
organizacional para poder detectar areas de oportunidad y asi generar diversas

estrategias de comunicacion que forjen y mantengan un ambiente laboral 6ptimo.

Al ser TV UNAM una organizacidon numerosa en cuanto a sus colaboradores;
se pretende dar a conocer como es la comunicacion existente entre ellos, la
relacion laboral que mantienen, qué medios de comunicacion organizacional son
empleados en la televisora y los roles laborales; asi como la formalidad de cada

uno de los aspectos antes mencionados.



La intencion del siguiente trabajo es conocer la comunicacion existente en TV
UNAM para asi ver la posibilidad de optimizarla y a su vez generar mayor

acercamiento entre los trabajadores.

Para lograr lo anterior se emplearan dos herramientas organizacionales; un
cuestionario y la comparacion entre lo ideal y lo real. Esta ultima fue una técnica
expuesta por el Profesor Carlos Avila Toscano; la cual me parece acertada por el
hecho de que permite generar un escenario donde se puede ver y contrastar
como es la organizacion y cémo deberia ser para alcanzar sus objetivos. El
realizar dicha comparacion permite generar estrategias de comunicacion aptas

para reducir la brecha entre lo ideal y lo real de TV UNAM.

El estudio se le realiz6 al Canal Cultural de los Universitarios debido a que tuve
la oportunidad de participar en sus procesos laborales durante un afio y medio;
logrando asi darme cuenta de algunas fallas laborales ocasionadas por falta de
comunicacion. Y siendo TV UNAM un medio de comunicacion es vital que primero
con su equipo de trabajo mantenga una comunicacion adecuada para asi poder

transmitir de manera acertada lo deseado.

En el siguiente trabajo primero explicaré lo qué es la comunicacion
organizacional, la importancia de dicha disciplina, las areas que abarca el estudio,

cuando debe aplicarse un diagndstico y cdmo se realiza el mismo.

El capitulo nimero 2 es la historia y la actualidad de la institucién a
diagnosticar: Television Universitaria TV UNAM. ElI Canal Cultural de los

Universitarios.

Por dltimo presento una comparacion organizacional entre lo ideal y real de la
televisora, detectando las &reas de oportunidad comunicacionales en TV UNAM y

credndoles a estas propuestas de estrategias organizacionales.



1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Una de las causas mas comunes por las que falla una organizacion es la inexistencia
de un plan de comunicacion para la entidad, lo cual deja diversos rezagos no sélo en

la produccion, sino en la oferta de productos.

Se cree que solamente las grandes empresas tienen conocimiento de la disciplina

y es por eso que funcionan a la perfeccién; sin embargo,

...hace algunos afios, la Rolls-Royce audité sus comunicaciones entre mas de
50 mil empleados de su planta. Descubrié que sus operadores no sabian para
qué se utilizaban ciertos componentes que producian, a pesar de haber estado
trabajando durante afios ahi. Nadie veia el tablero de informacion para
empleados, no sabian siquiera el nombre del director general de la compafiia o

al menos, el nombre del gerente local.!

No importa el tamafio de la empresa o el supuesto éxito que ésta tenga; si un plan
de comunicacion no es el adecuado, tarde o temprano la organizacion pagaréa por

Sus errores.

En el presente capitulo se expondra qué es la comunicacién organizacional, asi
como las herramientas que emplea para su estudio y los beneficios que presta a
cualquier entidad.

1.1¢ QUE ES LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL?

La comunicacion organizacional le permite a una entidad poseer un buen ambiente
laboral y mejor desempefio por parte de sus colaboradores; es una herramienta que

todo organismo debe tener y desarrollar, sin importar su tamafio, giro o razon social.

Una de las definiciones mas citadas sobre comunicacion organizacional es la

realizada por Carlos Fernandez Collado, quien expone a esta disciplina como el

! Luis R. Picazo Manriquez, Comunicacion estratégica. Para crear, fortalecer y posicionar la imagen
corporativa,p.170



...conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo
de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacién, o entre la
organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacién, todo ello con
el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos.
Estas técnicas y actividades deben partir idealmente de la investigacién, ya que
a través de ella se conoceran los problemas, necesidades y areas de

oportunidad en materia de comunicacion

Muchos de los problemas que se suscitan en una organizacion son el resultado de
una mala o nula comunicacion entre sus miembros. La comunicacion organizacional
pretende unificar los intereses de los individuos con los organizacionales generando
asi un ambiente laboral agradable; es por esto que “propicia la coordinacion de
actividades entre los individuos que participan en las mismas y posibilita el alcance

de las metas fijadas™, forjandole a la entidad una vida mas larga y prominente.

La comunicacion organizacional no es un lujo que sélo las grandes empresas
pueden darse. Esta actividad se ha convertido en una necesidad para toda
organizacion que tenga deseo de mantenerse y crecer en el ambito laboral debido a
gue es una herramienta que conlleva beneficios internos, tales como mejoras de
relaciones jefes-subordinados, subordinados-subordinados y subordinados-jefes,
debido a que teniendo un buen flujo de comunicacion se omitirian malentendidos,
malinterpretaciones y desconfianza por parte de los colaboradores de cualquier

organismo.

El comunicador organizacional tiene como principal objetivo hacer participe a todo
el equipo de una organizaciéon. Busca que los trabajadores formen una familia que
luche por alcanzar sus metas; es por esto que la comunicacion organizacional
también se define como “la accién y efecto de hacer a otro participe de lo que uno

tiene, describir, manifestar o hacer saber a uno alguna cosa...”; asf los triunfos y las

% Carlos Fernandez Collado, La comunicacién en las organizaciones; p. 93
% Carlos Bonilla Gutiérrez, La comunicacion basica de las relaciones publicas, p. 35
4 Sergio Flores de Gortari, Hacia una comunicacion administrativa e integral, p. 25.



derrotas no seran sélo de unos cuantos, sino de todo aquel que colabore en la

organizacion, no importando la jerarquia o su labor.

1.2 FORMAS DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Cuando una empresa cuenta con un plan de comunicacién organizacional obtiene
diversos beneficios pues esta disciplina le permite forjarse una identidad, dandole las
armas para ser un organismo unico e irrepetible. La comunicacién organizacional se
trabaja desde el nivel interno hasta el externo de la entidad; no basta tener un bien o
servicio novedoso, se necesita tener personal que crea en lo maravilloso que es su
producto, “son los empleados quienes determinan si una organizacién es capaz de
alcanzar sus objetivos 0 no. Son los empleados quienes determinan la calidad del
producto.” Es gracias a los operativos que una organizacién se mantiene o se
termina, de ellos depende la credibilidad de la organizacién con sus publicos internos

y externos.

Para entender las actividades de la comunicacion organizacional, se necesita
puntualizar que dentro de una organizacion, normalmente se emplean tres formas
basicas de comunicacioén: la de direccién, marketing y la organizativa. Segun Cees
Van Riel, la més importante es la comunicacion de direccion, es decir, la que se
dirige a los publicos objetivos internos y externos; da a conocer procedimientos

laborales, anuncios y reestructuras de la organizacion.

La comunicacién de marketing se encarga de promocionar los bienes y servicios
de una organizacion a los clientes actuales y potenciales; es la mas empleada en las

organizaciones debido a que con ella se busca posicionar y vender el producto.

Por ultimo se encuentra la comunicacion organizativa, en la cual se generan y
mantienen lazos estrechos con el publico interno y externo; lleva a la practica las
relaciones publicas, publicidad y comunicacion con el exterior y el interior de la

empresa.

® Luis R. Picazo Manriquez, Op. Cit., p. 172



Toda organizacion debe emplear correctamente los tres tipos de comunicaciéon
para trabajar de manera constante y correcta. Ser un conducto de informacién no
basta, es necesario tener muy claro qué se quiere decir o dar a conocer para asi
estructurarlo con las palabras apropiadas, conceptos exactos; de manera tal que
tenga el significado adecuado para las personas a las que se dirige el mensaje,

impidiendo fuga de informacion y malas interpretaciones.

Para realizar un estudio de comunicacion organizacional, es necesario que se
realice una separacion entre comunicacion interna y comunicacion externa, debido a
gue algunas veces se puede mejorar la comunicacién dentro de una organizacion,
pero si el empleo de mensajes o medios que se tienen para el publico externo no es
el indicado, no importara que tan buen ambiente laboral exista en el organismo, pues

con el pablico externo no habra compatibilidad alguna.

1.2.1 COMUNICACION INTERNA

Es imposible que una organizacion funcione si no hay comunicacion entre sus
colaboradores, de ser asi, el trabajo se estropearia y todo seria un caos. Dentro del
estudio de comunicacién organizacional existe un area dedicada al analisis de
comunicacién interna; es decir, a la evaluacién de los flujos de comunicacién

existentes dentro de una empresa;, es la

...comunicacion dirigida al cliente interno, al trabajador. Nace como respuesta a
las nuevas necesidades de las compafias de motivar a su equipo humano y
retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez

maés rapido.®

La comunicacion interna no estd disefiada ni dirigida exclusivamente al sector
operativo; para que exista una Optima comunicacion interna, es necesario hacer

participes a todos los colaboradores de la organizacion; se debe formar un verdadero

® www.rrppnet.com.ar



equipo de trabajo. La funcién primordial de la comunicacion interna es crear

relaciones estrechas con los trabajadores y entre los trabajadores.

Dicha actividad permite que los colaboradores de un organismo se integren y
trabajen de una manera mas O6ptima, siendo asi un escaléon que le ayude a la
organizacion a elevar su nivel productivo, evitando las barreras que se puedan

presentar en un futuro.

Una buena comunicacion interna le forjara a la empresa una identidad corporativa
tenaz, creando un ambiente laboral de confianza y motivacién para sus trabajadores,
permitiendo que la mayoria de los integrantes del equipo de la organizacién
conozcan a la empresa detalladamente, lo cual les brindara confianza suficiente para

sentirse parte de la organizacion.

Ponerse la camiseta es un acto que asentira a los empleados sentirse con la
confianza de opinar, dar consejos relacionados a la mejora de la empresa, podran
exteriorizar su sentir de acuerdos o desacuerdos sobre las actividades de la

organizacion, asi como de los buenos y malos tratos que reciban en ella.

Si una persona tiene plena confianza para platicar lo que siente, realizara su
trabajo de una mejor manera, evitando cualquier error que pueda arriesgar su
estancia en una empresa que se preocupa por las personas y los hace parte de un

gran equipo.

Para logra un buen equipo de trabajo es necesario contar con una optima red de
comunicacion; es decir, un flujo comunicativo sencillo y entendible. Las redes de
comunicacion son una herramienta de trabajo imprescindible para el analisis de

comunicacion interna de una organizacion.



1.2.1.1 REDES DE COMUNICACION

La comunicacion dentro de una empresa puede fluir de manera vertical u horizontal.
La direccién vertical se divide en ascendente y descendente, siendo esta ultima “la
que fluye de un nivel alto de un grupo u organizacién a un nivel inferior”’. Esta
comunicacion se da cuando los lideres comunican algo a sus colaboradores, ya sea
una orden, una nueva politica, acontecimiento, situacion, problema, aviso y

procedimiento, etcétera.

No es necesario que la comunicacién descendente sea diadica; es decir, cara a
cara, por ejemplo, cuando se les envia a los trabajadores una invitacion, notificacién

o informe, regularmente se hace via escrita y el remitente siempre es algun jefe.

La comunicacion vertical ascendente es “...l1a que fluye a un nivel superior en el
grupo o la organizacion. Se utiliza para proporcionar retroalimentacion a los
superiores...” En un plano ideal debe ser un feed back por parte de los
subordinados, en el cual le hagan saber a los jefes su sentir respecto a su trabajo,

asi como opiniones, ideas, descontentos y problemas, etcétera.

Existen pocas organizaciones que llevan a la practica la comunicacion
ascendente y aquellas que la emplean lo hacen para entregar informes acerca de un
area determinada, dejando de lado el aspecto de retroalimentacion y convirtiéndose

en un simple medio informativo.

La comunicacion horizontal o comunicacion lateral “...es cuando la comunicacion
tiene lugar entre miembros del mismo grupo de trabajo, entre miembros de grupos de
trabajo al mismo nivel, entre administradores al mismo nivel, o entre cualquier
personal de nivel horizontal equivalente...” Se utiliza con mayor frecuencia en las
organizaciones, por ejemplo, cuando se realiza una junta normalmente se retinen los
encargados de las distintas areas en una empresa y se comunican diversas

situaciones de su trabajo; las renovaciones, necesidades y avances del trabajo que

! Stephen P. Robbins, Comportamiento organizacional; p. 380.
® Idem.
° Idem.



realizan en conjunto, entre otros asuntos. Después cada uno de los encargados se

responsabiliza en dar a conocer la informacién de la junta a su equipo laboral.

Esto demuestra que primero se practica la comunicacién horizontal y después la
vertical descendente y en algunas organizaciones se abren las puertas para que los
operativos retroalimenten lo que se les comunica, dando paso a la comunicacion

vertical ascendente.

Es aqui donde el comunicador organizacional debe encargarse de generar
diversos lazos comunicacionales entre todos los miembros de una organizacion;
necesita poner su creatividad a trabajar y generar procesos comunicativos eficaces y
novedosos que inciten tanto a jefes como subordinados a mantenerse en
comunicacion constante, logrando asi que lo ideal se pase al plano real y exista

interaccion entre todos los miembros de un organismo.

Para que se tenga una comunicacion de jefes-subordinados, subordinados-
subordinados y subordinados-jefes, debe existir un sistema que administre los flujos
de comunicacién. A estos sistemas se les conoce como redes de comunicacién; las
cuales son “patrones regulares de las relaciones entre una persona y otra, por medio
de las cuales la informacion fluye en una organizacion. Las redes de comunicacion
pueden ser de dos maneras: formales e informales™’; son esquemas que permiten
conocer como se da la comunicacion dentro de una organizacién, el modo de

acordar entre operativos y directores, las formas de comunicacion en lo laboral.

Este sistema permite que se tenga control en las situaciones a comunicar, por
ejemplo, cuando existan pequefios problemas en un area de trabajo posiblemente
ese problema pueda solucionarse en su area sin necesidad de llegar a la direccién
general; bien se pueden entender a las redes de comunicacion como filtros que se

manejan para lograr una comunicacion eficaz y positiva.

Por este aspecto es necesario comprender y recordar que la comunicacion puede
ser vertical (descendente-ascendente) u horizontal. Las redes de comunicacion solo

permitiran que se conserve un orden estructural; sin embargo, no limitan a la

1% Jeanne Marquardt Elmhorst, Comunicaciéon organizacional. Principios y practicas para negocios y
profesiones; p.14



comunicacion en cuanto a sus flujos. Es decir prioritizan las situaciones que
acontecen en un organismo, pero no estipulan que un subordinado no pueda

dirigirse a alguien con mayor rango.

Existen redes formales e informales; las redes formales de comunicacion son
“...sistemas disefiados por la gerencia que dictan quién debe hablar con quién para
realizar una tarea™!, facilitan y agilizan las actividades que se realizan en un

organismo.

En toda organizacion hay roles; es decir, cada individuo tiene estipulada la tarea
gue debe desempeiar. En algunas empresas se tiene un documento que es una
representacion grafica de cdmo se estructuran los flujos de comunicacién dentro de
ella (tomando en cuenta el nivel jerarquico de las personas), a esta representacion
se le llama organigrama y es una red formal pues hay un registro de su existencia,

un documento que avala el puesto y la tarea de cada individuo.

Regularmente, los organismos que tienen documentada la existencia de un
organigrama son medianas y grandes empresas; en las pequefias posiblemente no
exista una comprobacion fisica, sin embargo los roles y flujos de comunicacién se
encuentran establecidos y son conocidos por los miembros de la organizacion,
debido a que son pocos los que laboran en ella y por lo tanto tienen una relacion

mas estrecha.

Existen también redes informales, las cuales son “patrones de interaccion
basados en amistades, proximidad e intereses compartidos, de tipo personal o
profesional.”? Una red informal no tiene ningun registro fisico, es decir, no esta
documentada. De hecho son las redes informales las que predominan dentro de las
organizaciones, pues no se establecieron de manera obligatoria, se dan cuando
existe empatia entre los miembros de la organizacion y surgen interacciones fuera

del lugar de trabajo.

' idem.
 Ibidem; p.19

10



Las redes informales son una herramienta clave para realizar un diagnéstico de
comunicacion, debido a que en éstas se pueden detectar las fallas existentes dentro
de una organizacion, pues las personas se sienten con mayor libertad de expresiéon

y comentan sus acuerdos y desacuerdos relacionados a su espacio laboral.

Como ya se menciono, las redes informales se generan a través de la
convivencia diaria entre los trabajadores, de igual manera, dicha interaccidén provoca
la creacién y adopcion de costumbres, rituales y manias, etcétera, que le otorgan a
la organizacion personalidad e identidad.

1.2.1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es “...la totalidad de los modos en que la organizacion se
presenta a si misma.”*® Involucra su misién, vision, filosofia, valores, objetivos,
logotipo, slogans e iconos, etcétera, todo aquello que le da presencia y personalidad
a una organizacion. Es aquello que la diferencia de las demas organizaciones, lo
que la identifica; es la cultura de la empresa, “... el conjunto de ideas, normas y
valores existentes en una organizacion...”* La identidad corporativa se crea no sélo
por lo directivos de un organismo sino por la colaboracién e interaccién diaria

existente entre todos los colaboradores de la misma.

La identidad corporativa es

...una creacion cultural hecha por las empresas en su comunidad interna, y
mediante la cual todos sus miembros —directivos y empleados de diferentes
rangos- participan en la creacion y disefio de las caracteristicas conceptuales de
identidad que haran reconocible a esa empresa...sin el concurso de toda la
comunidad laboral de la empresa, el disefio de las ideas, las normas y los
valores no tendra una base sodlida, y seria mas bien un artificio al nivel de las
declaraciones vacias.'®

3 \www.ehu.es/zer/zer7/minguez73.html
i;‘Thierry Libaert, El plan de comunicacion organizacional; p. 18
Idem
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Todos los miembros de la organizacién crean la identidad de la misma, pues en ella
influye su comportamiento, sus intereses, valores y aceptacion o negacion de la
empresa en la que laboran. Si se deja de lado la opinion de todos los colaboradores,
la identidad que se crearia seria superficial, pues estaria conformada por los

intereses de unos cuantos.

La identidad corporativa establece qué hace la empresa, como lo hace y qué es
lo que quiere conseguir; sefiala los objetivos del organismo y la forma en que seran
alcanzados. De igual manera, el sentido de pertenencia de los trabajadores; otorga
la base para que los colaboradores se sientan orgullosos y parte de dicha entidad

pues son ellos quienes la conforman.

Un aspecto importante es que la identidad se forma principalmente de tres
elementos: ideas, normas y valores. Estos resumen todo lo que es la identidad

corporativa; son la base de la misma; empezando por las ideas que son

...los conceptos actuantes en la empresa sobre el proceso y la eficiencia como
motores de la produccion sobre la relacién entre las personas, la motivacion
gue la empresa consiga inducirles para que hagan bien su trabajo y finalmente,
sobre el uso del tiempo que establezca con fines productivos.16

Las ideas marcan la manera de trabajar de los colaboradores, la eficacia y eficiencia
de los mismos, son herramientas motivacionales que determinan la produccion en
una empresa. Es decir, una organizacibn no sélo emplea materia prima para
producir, es necesario prestar atencién al aspecto humano, interés en los

colaboradores, conocer lo que quieren, necesitan y/o desean.

Es necesario no olvidar las normas estipuladas por parte de la empresa, para asi
tener un control en cuanto al comportamiento y desempeiio laboral de los
trabajadores, inspeccionando las actividades que realizan para alcanzar las metas

estipuladas. Las normas son

% |bidem; p. 20
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...el conjunto de instructivos que a diferencia de las ideas, no se limitan a
movilizar el pensamiento de las personas, sino que sirven para que los
comportamientos de éstas y de las empresas tengan referencias acerca de lo
conveniente y lo inconveniente, de lo aconsejable y de lo rechazado, de lo
permitido y de lo prohibido que son aspectos de enorme importancia en una

entidad empresarial.’

Si no existiesen normas en una organizacion, todo seria un caos, pues por mucho
interés humano que existiera en la misma, los procesos a través de los cuales se
intenten alcanzar los objetivos, no siempre seria los ideales, provocando a mediano
plazo un descontento tanto por parte de jefes como de operativos, pues alguna de
las dos partes quedaria inconforme con el trabajo y el resultado.

En las organizaciones siempre debe existir algun tipo de control que le permita
planear e inspeccionar los procesos que ahi se realicen para obtener un resultado
deseado. No se pueden dejar de lado los valores existentes en la entidad, pues debe
existir siempre una coherencia entre lo que se piensa, se quiere y se hace. Los

valores permitiran a la organizacién forjarse una moral, ya que son

...las creencias en las que echa raices la empresa; los puntuales, el
fundamento moral de la compafiia. Una empresa necesita tener valores en qué
creer, tales como la ética de los negocios, el cumplimiento del trabajo por cada
miembro, el afan de superacion, etcétera. Una empresa que no tiene creencias

nada podra transmitir a sus clientes.™®

Una empresa no sélo debe vender porque si, necesita tener un patrimonio cultural,
creer en su bien o servicio, formar un equipo que apoye el camino recorrido de la
misma y que a su vez forje nuevas vias por recorrer. Es por esto que un organismo,
aparte de apoyar el factor humano y crear normas que estipulen procesos correctos,
debe incluir en todo momento sus valores y creencias, ser coherentes entre lo que

quieren, piensan y hacen. La coherencia traerd mejora en el ambiente laboral,

7 1dem
B1dem
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formacion de un equipo sélido de trabajo, competencia laboral y una identidad

corporativa formalizada; asi como identificacion y credibilidad con sus clientes.

La identidad corporativa no es sélo una personalidad construida al azar o por
gusto; es el conjunto de actividades, acciones, comportamientos, ideas y referencias,
entre otras cosas que caracterizan el trabajo diario de una organizacion. Para
estudiar si la identidad corporativa de una organizacion es correcta, es necesario
dividirla en dos partes: la identidad visual y la conceptual; mismas que deben de ser
coherentes la una con la otra para lograr asi una correcta identificacién de la

empresa que le permita diferenciarse de las demas.

1.2.1.3 IDENTIDAD CONCEPTUAL

La identidad conceptual se refiere a todo registro existente de lo que es la empresa,
a donde quiere llegar, qué hace para cumplir sus metas y como debe ser recordada
por su publico interno y externo. Es necesario que las organizaciones tengan
formalizada su identidad conceptual, la cual se divide en: mision, vision, filosofia,
valores y objetivos. Estos elementos les daran a la empresa las herramientas

necesarias para ser reconocida y crear sentido de pertenencia en sus colaboradores.

Una organizacion debe tener una mision en la vida, una razon de ser, pero es
necesario que se tenga formalizada dicha informaciéon, misma que debe estar al
alcance de todos los colaboradores para que “se casen” con lo que es la empresa
donde trabajan y logren asi desempefiar positivamente sus actividades.

La mision define lo que es la organizacion, “establece qué es y qué hace la
compaiiia... la definicion de la misién vendra establecida por los beneficios o
soluciones que se brindan a los diferentes publicos con los que la organizacion se

relaciona.”?®

Practicamente la mision responde a las preguntas ¢quiénes somos?, ¢qué

hacemos?, ¢por qué lo hacemos? y ¢para quién lo hacemos? La misién de una

¥ paul Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen corporativa; p. 142.
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organizacion es el primer elemento de la identidad corporativa conceptual; es la idea

general de lo que es la organizacion. Le da sentido a las actividades de la entidad.

Es necesario tener un registro de la mision, debido a que es “la tarjeta de
presentacion, por lo que exige una constante revision y una evaluacion del
funcionamiento para ver si la mision y el funcionamiento van de la mano uno con
otro.”® La misién se redacta como un enunciado breve y sencillo que exprese la
actividad fundamental de la empresa; debe tener una temporalidad duradera y se

comienza a redactar con un verbo en infinitivo.

Siempre debe de existir coherencia entre lo que se dice ser y lo que se hace, esto
dara credibilidad no s6lo con el equipo de trabajo, sino con la clientela, misma que
decide la vida o fin de una organizacion. En cuanto a la temporalidad, es necesario
gue se revise constantemente si las actividades que se realizan van acorde con la
mision que se tiene, de no ser asi, se debe reestructurar dicho enunciado y

empatarlo con las actividades que se realizan.

Toda organizacion debe tener una proyeccion respecto a su campo laboral, fijarse
objetivos, es necesario crear una vision para la empresa; es decir, otro enunciado

breve que refleje el futuro de la organizacion; que sea realista, viable y medible.

La visibn marcara las metas de la organizacion pues es

...la expresion de lo que la empresa espera lograr en un lapso de tiempo
determinado, generalmente entre tres y cinco afios. La vision nos indica como
gueremos ver a nuestra empresa, es la vision a futuro de nuestro negocio. Las

acciones sin vision carecen de sentido®*

Después de un tiempo determinado, la vision puede cambiar debido a que los
objetivos estipulados afios atras ya fueron alcanzados y se tienen nuevas
aspiraciones. Para formalizar la vision de una organizacion se debe de crear un

enunciado claro, positivo y alentador que oriente el rumbo futuro para el organismo.

20 Miguel Garcia 'y Pérez Ana Elena, Inicie su propia empresa; p. 36
?! Ibidem. P. 37
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La vision debe compartirse con todos los colaboradores de la empresa para que
empaten los objetivos personales con los organizacionales y desempefien una labor

Optima y acorde con sus metas.

Otro elemento conceptual importante es la filosofia de una organizacion, la cual
marcard un camino a recorrer por la organizacién, otorgandole la credibilidad y el
balance entre lo que es y quiere llegar a ser a través del ideal empresarial que se
tenga. La filosofia de una organizacion “representa la forma de pensar oficial de la
empresa, sus principios basicos expresados en una frase. Este elemento orienta el
comportamiento y politicas de la organizacion, y a su vez responde a las cuestiones

fundamentales de la existencia de la misma.”%?

La filosofia permite a los colaboradores de una organizacion entender la
existencia, las normas, el manejo y las actividades de la misma; logrando asi que el
operativo adopte los motivos como propios y tenga muy presente el por qué de su
labor.

Para crear una mision, vision vy filosofia de una empresa, es necesario no olvidar
los valores y los objetivos que rigen a la organizacion, una vez mas debe haber
coherencia entre lo que se quiere, se hace y se dice, para tener credibilidad y

resultados 6ptimos para todos.

Por esto se deben enlistar todos los valores de la empresa, empatandolos a la
vez con las actividades que se realizan. Los valores “representan el cdmo hace la
organizacion sus negocios, es decir, cuales son sus principios profesionales a la

hora de disefiar los productos, de fabricarlos y venderlos...”?®

Algunas empresas conjuntan el listado de valores con su codigo de ética, este
elemento da confianza y tranquilidad tanto con el publico interno como el externo de
una empresa. Tener presentes los valores que rigen una organizacion permite
marcar grandes diferencias con la competencia, pues la calidad del bien o servicio
gue se ofrece cambia dependiendo la forma y los estandares bajo los cuales se
producen.

2 paul Capriotti, Op. Cit., p. 146
% Ibidem; p. 148
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Por ultimo, los objetivos marcan el camino de la organizacién, son la herramienta
temporal que ayuda a realizar las actividades, fungen como escalones para alcanzar
el éxito, pues marca pautas temporales que permiten medir la eficiencia y la eficacia

de la empresa.

Asi como existen diversos escritos que delimitan qué es, a qué se dedica, qué
guiere ser y como logrard ser una organizacion, hay un aspecto fundamental que va
de la mano de todo lo conceptual y es la identidad visual, la cual es Uutil

principalmente para el reconocimiento externo del organismo.

1.2.1.4 IDENTIDAD VISUAL

El ser humano es visual por naturaleza, lo cual le permite recordar cosas con tan
sélo ver una imagen; por ejemplo, cuando vamos caminando por la calle y en algun
crucero vemos en la parada del autobus un osito blanco con una B roja en un gorro
gue lleva puesto, inmediatamente nos acordamos del pan BIMBO, no necesitamos

mas que la imagen de ese animal.

Lo anterior es lo que se conoce como identidad visual, ese

...conjunto de signos que traducen graficamente la esencia corporativa. Estos
elementos estan regulados por un cédigo combinatorio que determina la forma
y los usos del logotipo, del simbolo, de los colores corporativos y del
identificador.”

Al ver una imagen vienen a nuestra mente un sin niumero de recuerdos; hay graficos
gue por su estructura y colorido las identificamos con alguna marca de ropa, una
tienda departamental, algan establecimiento de comida rapida o cualquier producto
gue conozcamos. Pero hablar de un objeto no es algo tan sencillo pues para poder
estudiar la identidad visual es necesario saber que hay tres elementos en ella:

simbolo, logotipo y nombre comunicativo.

4 www.ehu.es/zer/zer7/minguez73.html
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Se conoce como simbolo a

...la marca visual que representa a la empresa... la expresion de la identidad
fisica a través de una simple marca visual. El simbolo consigue reemplazar a la
empresa desde el punto de vista material, y obtener de la gente el mismo
efecto de reconocimiento que se otorgaria a la compafiia si pudiera estar
fisicamente presente.?®

Esta marca da referencia fisica de la organizacion a la que pertenece, algunas veces
puede ser la imagen de un animal que funge como mascota de la empresa, un
objeto que haga referencia al giro de la organizacion, una caricatura de alguien,
etcétera; algun grafico abstracto creado por alguien de la empresa o cualquier figura

gue represente a la organizacion a la que pertenezca.

Ocasionalmente dichos simbolos no tienen una relaciéon directa con las
actividades de una organizacion; por ejemplo, en el caso de pan BIMBO se emplea
como simbolo un oso que utilizan un gorro de cocinero con una B de color rojo; por
naturaleza, los 0sos no cocinan; pero a este animal se le hicieron adaptaciones en el
dibujo al que se le adopté como simbolo. La mayoria de las veces no importa el

grafico, sino el posicionamiento que tenga la empresa.

A veces el logotipo va acompafiando al simbolo; es decir, se utilizan elementos
del nombre como grafico diferenciador. Al empleo del nombre o de iniciales se les
conoce como logotipo lo cual es “marca de identidad, otro aspecto de planteamiento
visual de la empresa. El simbolo y logotipo constituyen el identificador de la

empresa, pero no pueden existir sin ciertas condiciones de color y tipografia.”?®

El simbolo y el logotipo de una organizacién la representan principalmente con el
publico externo; se puede decir que son una herramienta de memoria que utilizan las

organizaciones para mantenerse en la mente de sus clientes actuales y potenciales.

% Thierry Libaert, Op. Cit.; p. 26
*|bidem; p. 27
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De igual manera estas marcas le permiten diferenciarse de sus competencias o

inclusive identificar diversos productos con los que cuenta una sola empresa.

Es necesario que un logotipo y los simbolos de una empresa sean creaciones
novedosas, sencillas, originales, capaces de traspasar los afios y seguir siendo
recordadas, que parezcan nuevas o en su defecto que sean gréaficos a los que se les
pueda realizar modificaciones y sean recordadas. Otro aspecto importante es que la
gama croméatica debe estar acorde con los colores institucionales, es decir los

colores de la empresa.

Un simbolo o un logotipo no pueden ser cambiados arbitrariamente, es necesario
gue se mantengan estos simbolos gréaficos debido a que dan presencia y esencia a
la organizacion que representan y si un simbolo o logotipo se cambia
constantemente, el publico externo no podra recordarlos y por lo tanto no lograran

posicionarse.

Cuando una empresa esta posicionada, es mas facil que pueda jugar un poco
con la gama cromatica o rasgos de sus graficos, debido a que la gente ya conoce
su(s) producto(s) y su marca. Regularmente las empresas posicionadas cuentan con
otro elemento de reconocimiento llamado nombre comunicativo, que es el nombre “a
través del cual se efectla el proceso de reconocimiento de la empresa. En muchas
ocasiones coincide con el logotipo, pero en verdad el nhombre comunicativo de la

empresa es aquel que logra imponerse entre grandes sectores de audiencia.”’

Contar con un nombre sencillo, de facil escritura y/o pronunciacion, permite que el
publico externo lo recuerde. En ocasiones las personas desconocen la escritura del
nombre de alguna organizacién; sin embargo, recuerda su sonido y recuerda lo que

esa empresa ofrece.

No siempre el nombre de una organizacion es el nombre comunicativo, este
ultimo se refiere a la denominacion con que es conocida una empresa; por ejemplo,
si escuchamos TELEVISA tenemos referencia de lo que es y a lo que se dedica, y
para hablar de Televisién Via Satélite S.A., decimos simplemente TELEVISA. Estas

" Ibidem; p. 28
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referencias no menosprecian a la organizacién, al contrario es una muestra de que

se le reconoce.

Crearle los simbolos, logotipos e incluso el nombre comunicativo a una entidad
requiere de un trabajo creativo, de conocer diversas combinaciones de colores y de
un buen manejo de programas de disefo, sin embargo una buena imagen, atractivo
color y tipografia, no aseguran el posicionamiento de una empresa, asi como el

recuerdo de la misma.

Es un error apostar todo a los colores y figuras; si una compafia cifra todas sus
expectativas de identidad corporativa a la elaboracién de un simbolo, logotipo vy

gama cromatica,

...como trabajo parcial este objetivo es excelente; pero si el simbolo, el
logotipo, la gama de colores, en fin todo lo que se haya escogido como
identificador fisico, no estan siendo respaldados por un comportamiento acorde
con lo que se predica visualmente de la empresa, la identidad corporativa sera
simplemente una vitrina, hermosa si, pero sin una base de personalidad real en

qué sustentarse.?®

Todos los aspectos que incumben a la identidad visual deben estar estrechamente
relacionados con la identidad conceptual de la organizacion, de alguna u otra
manera se necesita conjuntar lo que es la empresa y lo que quiere ser en
representaciones graficas. Debe haber coherencia entre lo que se es, se quiere, se
hace y se dice.

Es necesario lograr un balance en lo interno y lo externo de la empresa, debe
existir buena comunicacion tanto adentro como afuera de la organizacién. Es por
esto que el siguiente apartado se destina a la comunicacion externa de las
empresas, debido a que una vez logrado un buen ambiente laboral, se tiene que

proyectar esto a los clientes potenciales y actuales de la misma.

“|bidem; p. 24
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1.2.2 COMUNICACION EXTERNA

La comunicacion externa es “el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus
productos o servicios.”?® Esta comunicacién permite la subsistencia econémica de la
organizacion, pues a través de ella ofrece, promociona o vende sus bienes o

servicios.

La comunicacion externa busca influir en las percepciones de sus publicos meta;
por lo que se necesita “...determinar los factores o atributos que influyen en aquellas,
destacando entre otros, los siguientes: valor y beneficio, calidad de productos y
servicios, responsabilidad social y ambiental de la empresa, etcétera...”* Estos
puntos son utiles para forjar un plan de comunicacion externa, apoyandose de las

siguientes disciplinas: Relaciones Publicas, Mercadotecnia y Publicidad.

e Relaciones Publicas

Una organizacién no puede crearse e inmediatamente tener una multitud de clientela;
es necesario que trabaje y se dé a conocer; desde el principio debe crearse una
buena imagen, empezar sin ningun problema, brindar la confianza suficiente tanto al
cliente como a sus colaboradores, para que esto Ultimos trabajen de manera 6ptima
y los clientes compren y recomienden al organismo. Lograr lo anterior es una tarea

gue le corresponde a las relaciones publicas que son

son una funcion directiva especifica que ayuda a establecer y a mantener
lineas de comunicacion, comprensién, aceptacion y cooperacion mutuas entre
una organizacién y sus publicos; implica la resolucién de problemas o
cuestiones; define y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al
interés general; ayuda a la direccion a mantener al tanto de los cambios y a
utilizarlos eficazmente sirviendo como un sistema de alerta inmediata para

*® Carlos Fernandez Collado, Op. Cit.; p. 31
% |uis R. Picazo, op. cit., p. 117
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ayudar a anticipar tendencias; y utliza la investigacion y técnicas de

comunicacion éticas y sensatas como herramientas principales.31

Son una herramienta sumamente importante en una organizacion debido a que le
permiten mantener una buena relacion con sus publicos tanto internos como
externos; asi como crearse y mantener una buena reputacion que le de credibilidad y

confianza tanto a sus colaboradores como a sus clientes potenciales y actuales.

Ocasionalmente algunas empresas tienen problemas que las pueden dirigir a la
bancarrota, tal fue el caso de Coca-Cola en 1999 cuando en Bélgica un grupo de
adolescentes enfermaron después de haber consumido dicho refresco. El resultado
fue catastrofico principalmente por la manera en que dicha situacién fue abordada
por lo medios.

Es aqui donde las relaciones publicas vuelven a intervenir en una organizacion,
esta disciplina debe procurar arreglar el problema y no manchar mas la imagen de la
empresa, el publirrelacionista debe estudiar la problematica, encontrar diversas

soluciones y actuar de manera racional, no fugaz ni arbitraria.

Nunca se le debe dar la espalda al problema u ocultar cosas; en momentos de
crisis las organizaciones deben mostrarse abiertas y dispuestas a colaborar para

encontrar soluciones.

Si bien éste fue un caso de una gran empresa a nivel mundial, las relaciones
publicas deben estar en toda organizacion, sin importar lo pequefia que sea; pues le
permitira darse a conocer y ser aceptada de manera 6ptima por la sociedad en

general; augurandole asi un buen crecimiento.

Es importante mantener buenas relaciones con clientes meta, pero hay que saber
y reconocer quiénes son los clientes potenciales, a qué mercado se dirige la empresa
y sobre todo saber que los puede atraer a la organizacién. Para poder conocer lo

anterior, es necesario poner en practica la mercadotecnia.

% salvador Mercado, Relaciones Publicas Aplicadas; p. 14

22



e Mercadotecnia

La mercadotecnia ayuda a la organizacion a crear diversas técnicas de mercado que
le permitan conocer a sus clientes, saber lo que les interesa y lo que necesitan,

debido a que es

...un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el
intercambio de productos y valores con otros...la mercadotecnia es procurar la
satisfaccion del cliente, con una utilidad. Su meta es atraer nuevos clientes, al
prometer un valor superior y conservar a los compradores actuales, procurando

su satisfaccion.*

El papel principal de esta disciplina es conocer su mercado, saber lo que ofrece,
capacitar y motivar a los colaboradores para que hagan suyo el bien o servicio y asi
lo promocionen con mayor facilidad y lealtad, incitarlos a crear relaciones

perdurables con el cliente.

La mercadotecnia va més alla de las ventas y la publicidad, el fin de la disciplina
es satisfacer al cliente, ofrecerle beneficios. Es necesario hacerle sentir al cliente que
es importante, darle valor, se debe personalizar la ayuda que se le ofrece con el bien

0 servicio.

La mercadotecnia se apoya de cuatro elementos para lograr sus objetivos; a estos
elementos se les conoce como las cuatro P’s: producto, precio, plaza y promocion.

El producto es el bien o servicio que otorga los beneficios para cubrir la demanda
del consumidor, el precio se refiere al valor monetario del producto (cabe sefalar que
dicho coste debe ser competitivo), la plaza es el lugar donde se comercializara lo
ofrecido por la organizacion; éste debe ser un lugar estratégico, donde el producto
sea consumido. Por ultimo esta la promocién; es decir, las actividades que se

realizan para dar a conocer el bien o servicio a los clientes potenciales.

%2 philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia; p. 3-4.
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Estudiar las cuatro P’s permitird a la organizacion posicionarse, tener un lugar
importante en el giro al que se dedica pues tendrd muy claro quién es su publico
meta a través de qué medios puede llegar a él. Una vez conocido el publico al que se
dirige la organizacion, serd mas facil publicitar su bien o servicio, pues podra realizar

mensajes acertados.

e Publicidad

Se conoce como publicidad al “conjunto de mensajes emitidos a través de diferentes
medios de comunicacién masiva, que busca promover o incrementar la venta de los

productos o servicios de la organizacion.”?

La publicidad es el medio que le permite a la organizacién comercializar sus
productos a mayor escala, realizando los mensajes adecuados y escogiendo el
medio ideal a través del cual dichos mensajes deben ser recibidos y entendidos por
el publico meta al que van dirigidos.

En la publicidad normalmente se crean campafias en las cuales se da a conocer
el producto y sus beneficios y emplean diversos medios a través de los cuales se

busca posicionar el bien o servicio y que éste sea consumido.

Es importante mencionar que las tres disciplinas en las cuales se basa la
comunicacion externa para llevarse a cabo, son elementos que no pueden darse de
manera aislada debido a que una disciplina se encarga de estudiar el mercado al
cual va dirigido, lo que le permite a otra generar los mensajes adecuados y
seleccionar al medio pertinente a través del cual se dardn conocer los mensajes y la
tercera ayudara a la promocién principalmente de la organizacién, otorgando la
confianza y credibilidad de los bienes o servicios que dicho organismo ofrezca.

Una empresa no sélo existe por lo que es, sino existe por lo que tienen, piensa y
cree; el factor humano es la columna vertebral para la entidad, pues le ayuda a
mantenerse en pie y seguir creciendo. Un grupo social sin comunicacién, es un grupo

condenado a la autodestruccion.

% carlos Fernandez Collado, Op. Cit.; p. 31
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La comunicacion organizacional no es so6lo un invento para explotar a los
operativos de una organizacién, haciéndoles creer que todo es perfecto en su lugar
de trabajo, al contrario, busca mejorar el ambiente laboral de las personas y elevar
su calidad de vida.

Realizar un estudio de comunicacion, no recae en el hecho de entender, sino de
analizar y aprender que existen diversos factores influyentes en el cumplimiento de
objetivos de una empresa; para poder detectar dichos factores, es necesario realizar
una investigacion de la organizacion; a este estudio de le llama diagnostico

organizacional.

1.3 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Antes de realizar un plan de comunicacion, se debe saber y entender el contexto en
el cual se desarrolla una organizacion, conocer las creencias que tiene, los valores
gue divulga, sus actividades y el entorno donde las realiza. Estos son aspectos que
no pueden tratarse a la ligera, pues si por alguna razon los colaboradores se sienten
atacados o amenazados, el andlisis de un comunic6logo se viene abajo pues

perderia su objeto de estudio.

El diagnéstico organizacional es un instrumento que le permite al comunicador
organizacional detectar los aciertos y fallas de una entidad (tipo de comunicacion,
medios, clima laboral y entorno, etc.). Es una “herramienta fundamental para evaluar
gué esta pasando en la empresa, qué piensan los grupos de trabajo, potencialidades
y debilidades de cada sector...es el paso previo a la proyeccion de alternativas y

lineas de accion estratégicas que una empresa debiera planificar.”*

Este analisis permite ubicar social, cultural, politica y econémicamente a la
empresa para asi crear estrategias que optimicen su vida; el diagndstico
organizacional sera la guia para la investigacion, establecera metas que se deberan
alcanzar para mejorar la comunicacién en la organizacion, las cuales se tomaran

como medicién para la efectividad del estudio.

3 www.noticiasnet.com.ar/staffdearaujoyasociados

25



Para realizar un diagnéstico organizacional se deben tener en cuenta algunos

factores:

Los colaboradores (cualquier jerarquia) de la organizacién, deben
comprometerse a colaborar en las actividades que elija el comunicador para
efectuar el diagndstico; asi como realizar los cambios necesarios para la

mejora de la empresa.

El contratante debe tener plena disposicion para permitirle al comunicador

obtener la informacion necesaria, sin poner ningun tipo de trabas.

De igual manera el comunicador debe comprometerse a dar uso meramente

profesional a la informacion que sea proporcionada.

Cuando ya se tienen resultados, el consultor debe comunicar todo a los
colaboradores de la organizacién, impidiendo asi cualquier tipo de fuga de

informacion o desconfianza a su trabajo.

Al final de la evaluacion se deberan crear las estrategias pertinentes para
mejorar la comunicacion y las relaciones laborales dentro de una empresa,
guedando en el entendido de que los participantes deberan colaborar en la

realizacién de las mismas.

Al diagndstico organizacional se le divide en tres etapas:

Investigacion. Se recopila la informacion y se jerarquiza.

Aplicacion. Una vez estudiada la informacién obtenida, el comunicador comienza a

aplicar alguna metodologia que le permita obtener mayores herramientas para

detectar las &reas de oportunidad en la organizacion.

Soluciones. Se interpretan los resultados y se crea un plan estratégico que permita

convertir las areas de oportunidad en fortalezas de la empresa.

Tal y como Daurelio A. Castafio lo menciona en su libro Crisis y desarrollo de las

organizaciones. Una aproximaciéon al trabajo organizado, el diagndstico debe

conformarse de manera que sirva como guia para €l mismo. En este libro Darvelio

crea otras etapas para la realizacion del diagndstico:
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e Establecer los objetivos del diagnostico

e  Seleccion (o construccion) del modelo que integre los factores, pardmetros
o indicadores que se tomaran en cuenta en el diagnostico y que estan
relacionados con las circunstancias o hechos que originaron la necesidad del

plan de mejoramiento.

« Disefo del modelo ideal o deseable del sistema o subsistema receptor que
se pretende mejorar. Se trata de caracterizar cualitativa y cuantitativamente
como debieran ser las cosas y como son.

e Seleccion (o construccion) de los instrumentos de capacitacion y analisis
de informacion (guias de observacion, cuestionarios, reuniones de grupos,

entrevistas, reportes o informes, expedientes, etc.)

e  Programacion de la capacitacion de informacion.

* Recoleccion de la informacion.

<  Procesamiento (sic), andlisis y conclusiones de la informacion obtenida.

e  Conclusiones del diagnostico.” (poner en medio porque es cita Iarga).35

Realizar un diagnostico organizacional no es solamente preguntar a los
colaboradores como estan, ni probar los medios organizacionales; el diagnostico es
una investigacion profunda en la cual influye todo el contexto de la organizacion,
pues dependera de ella los métodos a escoger para realizar el andlisis y resolver los
problemas que se encuentren. Para lograr un mejor analisis dividiremos al

diagndstico en dos tipos, los cuales se explicaran en el siguiente apartado.

% Daurelio A. Castafio, Crisis y desarrollo de las organizaciones. Una aproximacion al trabajo
organizado, p. 42.
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1.3.1 TIPOS DE DIAGNOSTICO

El diagnéstico organizacional se puede entender desde dos perspectivas: el
diagndstico funcional y el cultural;

...el diagndstico funcional (su nombre debido a una perspectiva funcionalista)
examina principalmente las estructuras formales e informales de la
comunicacion, las practicas de la comunicacidon que tienen que ver con la
produccién, la satisfaccion del personal, el mantenimiento de la organizacion, y la

innovacion.*

Este diagndstico detecta la funcionalidad de las redes y los medios de comunicacion,
asi como las buenas, nulas o malas relaciones entre los colaboradores, buscando
generar un 6ptimo clima laboral. EvalGa la comunicacion tanto a nivel interno como

externo.

La otra perspectiva de diagndstico, corresponde al lado cultural, “cuya finalidad es
descubrir los valores y principios basicos de una organizacion, el grado en que éstos
son conocidos y compartidos por sus miembros y la congruencia que guardan con el
comportamiento organizacional.”’ Esta perspectiva va encaminada a entender la
ideologia de la entidad, su mision, vision, valores y creencias, etcétera. Busca
corroborar el compromiso de los trabajadores a través del conocimiento que tengan

acerca de la empresa donde trabajan.

Tal y como ya se mencion6 depende de la organizacion y de su situacion el
empleo de herramientas que apoyen la realizacion del diagnostico, debido a que

existen diversos instrumentos Utiles para lograr diversos cometidos.

Para realizar un diagnéstico organizacional, el comunicador debe escoger un
modelo que se adapte a la organizacién. Entre algunas de las herramientas mas
utilizadas se encuentran: comparacion entre lo real e ideal, analisis FODA, grupos de

enfoque, diagrama de Ishikawa, entre otros.

% http://www.miespacio.org/cont/invest/diagno.htm
" |dem.
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1.3.2 ¢CUANDO HACER UN DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL?

Este cuadro® es una presentacion de Ricardo Jiménez Aguado quien busca
conformar los diversos factores que ameriten realizar un diagnostico de

comunicacion.

SUBSISTEMA FACTORES PARA EL DIAGNOSTICO

Demandas, presiones, oportunidades, fuentes
Relaciones con el (gobierno, mercados, competidores, etc.).
Medio exterior Respuestas correspondientes.
Relaciones con otros sistemas.

Imagenes por publicos.

Entrada de recursos (busqueda, obtencion) Salidas
(ventas, distribucion, etc.). Productos y servicios.

Mision, planeacidn estratégica.

Metas/ objetivos por | Objetivos, metas.

resultados Ejecucion de estrategias, tacticas politicas vy

directrices, prioridades.

Resultados: cantidad, calidades, tiempos, etc.

*® www.unam.mx/Temas/texto/Referencia/Paginas_personales.html/pp31-32

29



Economia, finanzas, contabilidad.

Estructura

administrativa

Estructuras formales de la organizacion.

Normas y procedimientos sobre PPOCC (prevision,

planeacién, organizacién, coordinacion, control).
Informaciones, sistemas, comunicacion formal.
Administracion de personal de recursos.
Proceso de decision.

Amplitud de control.

Generalizacion/descentralizacién/delegacion.
Sistemas formales de estimulos, recompensas,

castigos.

Descuentos, salarios, beneficios complementarios.

Tareas

Planes y programas de trabajo.

Division del trabajo: tareas, flujo de trabajo.
Actividades, desempefio, produccion.

Atribuciones, responsabilidades.

Solucién de problemas — Métodos y practicas.

Cultura, clima, valores, actitudes.
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De comportamiento | Relaciones funcionales y personales.
humano Colaboracion, competencia, conflictos.
Necesidades, aspiraciones, expectativas.
Estilos de gerencia, liderazgo, grupos, equipos.

Motivacion, satisfaccion, moral, rotacién de
personal, disciplinas, ausentismo, accidentes,

comportamiento.

Competencias: interpersonales, técnicas,
administrativas estructuras informales,
comunicacion informal, incentivos, recompensas,

castigos informales.
Participacion, interés por burocratizacion.

Uso potencial de recursos humanos.

Este cuadro recalca la idea de que los diagnésticos organizacionales se emplean
solamente cuando hay un problema muy fuerte en una organizacién (demandas,
presiones, posibles huelgas, estar casi en bancarrota), sin embargo, no descarta el
hecho de que realizar un diagndstico en cualquier situacién puede ser benéfico para
la empresa (para hacer nuevas alianzas, generar mas empleos, motivar a los

colaboradores y abrir nuevos mercados, etcétera).

El objetivo primordial del diagndstico organizacional es realizar una comparacion
entre lo ideal y lo real de una entidad; es decir, el como es la organizacién y cémo

deberia ser, haciendo mas pequefia esa brecha hasta lograr eliminarla.

Los beneficios de realizar un diagndstico son que *nos permite conocer las
necesidades comunicativas de los colaboradores de la empresa y de sus clientes
potenciales. *Desarrollar medios comunicativos funcionales para la organizacion asi

como innovar los que ya tiene. *Tener un conocimiento de lo que es y quiere ser la
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organizacion para empatarlo y lograr su éxito. *Asi como eliminar problemas y

prevenir situaciones perjudiciales para la organizacion.

En el siguiente capitulo se dara a conocer el Canal Cultural de los Universitarios
TV UNAM, organizacién con la cual se trabajara y realizara un diagnéstico
organizacional y la propuesta de estrategias de comunicacion que optimicen el
ambiente laboral; empleando como herramienta primordial la comparacién entre lo

real e ideal.
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2 TV UNAM

TV UNAM es el Canal Cultural de la Universidad Nacional Auténoma de
México. Se trata de la alternativa de televisién mas joven del pais que redne en
Su carta programatica una produccion nacional atractiva de gran calidad, que
se complementa con una muestra extraordinaria de la mejor television del

mundo.

TV UNAM ha creado su propio estilo a través de una carta de programacion
que se nutre de la rigueza del pensamiento y creatividad universitaria. Ha
logrado convertirse en referencia indispensable de la television publica cultural

de México

2.1 HISTORIA DE TV UNAM

El Canal Cultural de los Universitarios es un suefio que se ha ido
alcanzando a lo largo de 5 décadas; teniendo como antecedente finales de
agosto de 1950 cuando se llevd a cabo un congreso médico en el Hospital
Central Militar donde se pudo presenciar un sistema de television denominado
Video-Médico, patrocinado por los laboratorios SQUIBB y General Electric.
Durante cuatro dias cerca de cinco mil médicos presenciaron intervenciones
quirdrgicas en vivo a través de pantallas instaladas en diversos lugares del

Hospital Central Militar y el Hotel Reforma.

Este acto demostré la utilidad del medio televisivo para la ensefianza y
algunas semanas mas tarde las autoridades de Bienes Nacionales y el rector
en curso de la UNAM Luis Garrido convinieron en dar a la Facultad de Medicina
un equipo televisivo que permitiera impartir ensefianza audiovisual y tan solo
un afio después, el 11 de octubre de 1951 inician transmisiones desde el

Hospital de Juérez hasta la Escuela de Medicina de la UNAM.

Aproximadamente por dos afios, el equipo televisivo “transmitié lecciones
desde las aulas, imagenes a través de microscopios, radiografias,
intervenciones quirdrgicas, proyeccion de filmes y diapositivas™"; la UNAM se

percataba de la utilidad cultural y educativa de dicho medio. Por esto en 1985

“acosta M. y Davalos F., La Televisién Universitaria, Cuaderno de Ciencias de la
Comunicacion numero 3, p. 12.
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se fusionan la Direccion de Divulgacion Universitaria y el Centro Universitario
de Produccién formando asi la Direccion General de Television Universitaria;
con el propésito de coordinar los proyectos audiovisuales educativos y

culturales de la Universidad Nacional Autbnoma de México.

El Canal Cultural de los Universitarios emergié gracias a la alianza con la
SEP y EDUSAT. Para este momento la Television Universitaria era meramente
una productora, debido a que no contaba con un canal televisivo en donde

transmitir.

En 1988, se inauguraron las instalaciones de la Direccién General
Universitaria, siendo este un logro més para la Universidad el cual le abrié
nuevas puertas para buscar un espacio mas amplio en la television mexicana.
Pasaron siete afios y la television Universitaria se fij6 una franja de

programacion de transmision regular, via satélite, Edusat y Canal 22.

Para el 2000, TV UNAM obtuvo un permiso para operar el canal
experimental 60 XHUNAM-TV en la Universidad; cuatro afios después la
Television Universitaria ya transmitia sus producciones por tres canales de
television abierta, dos de cable, television satelital e Internet. Es en los afios
2004 y 2005 cuando se crea un plan de creacion de El Canal Cultural de los
Universitarios, el cual constaba de los siguientes puntos; teniendo siempre en

mente el quehacer universitario:

Ser un canal cultural que pudiera llegar al mayor numero posible de
televidentes en todo el pais para fomentar el desarrollo cultural de los

habitantes de México.

Crear una politica de vinculacion institucional que permitiera que la
produccion propia de TV UNAM estuviera también a disposicion de todas las
universidades publicas del pais y de todas las televisoras educativas y

culturales regionales de México.

Propiciar un apoyo sustantivo a la produccion cultural independiente
participando como coproductor de nuevos proyectos y dando espacios
relevantes a las producciones existentes que no contaban con un espacio para

llegar al amplio publico de un medio televisivo.
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Fomentar el desarrollo de nuevos lenguajes audiovisuales y de nuevos
formatos televisivos, dando especial énfasis a las producciones hechas por

jovenes realizadores.

Atender en sus contenidos aquellos temas no considerados por los

medio electrénicos comerciales e incluso por medios publicos.

Propiciar la alianza con los mas diversos canales culturales del mundo,
para con ello, promover el intercambio programético, la mutua asistencia

técnica y el desarrollo de proyectos de coproduccion televisiva.

Procurar una oferta programatica que incluyera los mejores programas
provenientes de los principales catédlogos de la television cultural del mundo

para ofrecerlos al televidente de México.

Dar cuenta del quehacer cientifico cultural y artistico de los universitarios

en todo el pais.

2.2 TVUNAM ACTUALMENTE

Respaldado por un plan cultural y educativo; finalmente el 24 de octubre del
afio 2005 TV UNAM inicia sus transmisiones en sistema cable; por fin uno de

los suefios de la comunidad universitaria comenzaba a hacerse realidad.

El Canal Cultural de los Universitarios es una nueva opcién de propagacion
cultural a través de la television. Transmite producciones televisivas de calidad,

desarrollando nuevos lenguajes y formatos audiovisuales.

Cuenta con una amplia gama de programas, de todos los géneros y temas
culturales y educativos, de indole nacional e internacional; buscando asi
acercar a la comunidad juvenil al arte y a la creacion, es un espacio para la
produccion audiovisual universitaria de todo el pais. El Canal Cultural de los
Universitarios pretende que los contenidos, temas, actividades y propuestas de
cultura, arte y pensamiento de la UNAM tengan una proyeccién nacional a
través de sus transmisiones diarias; las cuales comenzaron con una duracién

de 16 horas y en tan solo un afio se incrementaron a 18 horas.
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El 13 de octubre del 2005 se cre6 un Consejo Asesor externo “con la
finalidad de que el Canal Cultural de los Universitarios logre una programacién
y transmisién de saberes y productos de calidad, principalmente de produccion
e interés de los universitarios™?. El Consejo Asesor Externo promovera los

topicos esenciales de la Universidad.

Actualmente el Consejo Asesor Externo se conforma por: Mario Molina
Henriquez (Premio Nobel de Quimica 1995), Escritor Gabriel Garcia Marquez
(Premio Nobel de Literatura 1982), Escritor Carlos Monsivais, Actriz Diana
Bracho, Artista Visual Helen Escobedo y el Empresario y Filantropo Manuel
Arango.

Debido al respaldo con el que cuenta TV UNAM, su cobertura nacional se
ha incrementado y actualmente se transmite a mas de 493 ciudades y
poblaciones de todo el pais a través de los sistemas de television por cable.

Cobertura de TV UNAM (El sistema de cable
depende de la ciudad y poblacion)

*2 Gaceta UNAM, Acuerdo por el que se crea el Consejo Asesor Externo del Canal Cultural de
los Universitarios, 13 de octubre de 2005, Ciudad Universitaria, D.F.
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El Canal Cultural de los Universitarios se ha ido abriendo espacios gracias a
sus producciones y vinculos culturales que ha forjado con otras organizaciones;
debido a que uno de lo principales objetivos de TV UNAM es apoyar a las
televisoras publicas de todo el pais con la distribucion gratuita de programas de

alta calidad.

La televisora cuenta con diversos acuerdos tanto nacionales como

internacionales con otras organizaciones; las principales son:

La Red de Radiodifusoras y Televisoras Educativas y Culturales de

México

o Red

Canal 22

Canal 34 de Television Mexiquense

SAnIEL. s
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ANUIES.- Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones de

Educacion Superior

ANUIES

Al servicio y fortalecimiento
de la educacion superior

Universidad de Guadalajara

Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Occidente ITESO

ITESQO

El canal 53 de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn
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ATEI .- Asociacion de Television Educativa Iberoamericana

i |

—=n

Estas organizaciones son solo una parte de las alianzas que TV UNAM ha
forjado para poder intercambiar programas u obtener diversos espacios para
sus transmisiones. De igual manera se cuentan con espacios en prensa escrita

para la difusion de la televisora, algunos de los medios son:

MILENIO HLajornada

BIRECTONA GENERAL CASBER LIRA S4ADT

B

$-EL UNIVERSAL S B iERICo

el e iunic de 200
EL GRAN DIARIO DE MEXICO Viernes, 20 de junic de 2008

Haceta®

16 ANIVERSARIO

argueologia
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El Canal Cultural de los Universitarios, cuenta con un amplio respaldo no solo a
nivel escolar o0 universitario, sino a nivel sociocultural. Gracias a la
infraestructura con la que cuenta puede ofrecer diversas propuestas y

producciones televisivas para todo tipo de televidentes.

2.3 MISION TV UNAM

Representar una alternativa televisiva de calidad con una amplia penetracion
publica que divulgue el pensamiento y la creacion y que asimismo fomente el

desarrollo de los universitarios y de la sociedad.

2.4 VISION TV UNAM

Ser el medio de expresion de la diversidad y riqueza cultural, artistica, cientifica
y de pensamiento universitarios a través de la produccion y emision televisivas;
fomentar con ello la vinculacion entre los universitarios y la de la Universidad
con la sociedad, fundamentando sus propositos en la libertad, pluralidad e

imaginacion que congrega el espiritu universitario.

2.6 OBJETIVOS TV UNAM

Promover y destacar los valores e imagen de la Universidad frente a la

comunidad universitaria y a la sociedad.

Realizar una produccion televisiva de calidad con una amplia diversidad

tematica y que permitas el desarrollo de nuevos lenguajes y formatos.

Ser foro de las expresiones universitarias y fomentar el enlace de TV UNAM
con la comunidad universitaria, asi como con sus facultades, escuelas y

centros de investigacion.

Procurar una operacion eficiente que respalde las tareas sustantivas.

2.7 ORGANIGRAMA
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Actualmente TV UNAM cuenta con aproximadamente 240 empleados (divididos

en todas las areas), entre funcionarios, empleados de confianza y de base.

Una vez proporcionada la informacién de lo que es TV UNAM, daré paso a
realizar un diagnéstico de comunicacion interna a la televisora; por
consiguiente, en el apartado posterior de la tesina explicaré el estudio
comparativo entre lo real e ideal del Canal Cultural de los Universitarios, uso y
desuso de medios de comunicacion interna, asi como la aplicacion de un
cuestionario que permitird evaluar aspectos de liderazgo, ambiente laboral,

clima laboral y sentido de pertenencia.
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3 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL
3.1 ANALISIS DE IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

Se conoce como Identidad Organizacional a todo elemento que conforme la
personalidad de un organismo.

IDENTIDAD ¢ QUIEN SOY?

¢ QUIEN QUIERO SER?

OBJETIVOS

PERSONALIDAD

Es el conjunto de caracteristicas que identifican a la organizacién y la

teveunam

diferencian de las demas.

v

Televisa TV AZTECA
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Segun Joan Costa la identidad corporativa se divide en dos rubros, que juntos
la definen y caracterizan: identidad conceptual e identidad visual; enseguida se

analizardn ambos rubros en TV UNAM.

3.1.1 IDENTIDAD CONCEPTUAL

Historia Mision

v

IDENTIDAD CONCEPTUAL /:

\? ﬁ Vision

Objetivos Valores

La identidad conceptual comprende la historia, mision, vision, valores y objetivos
de las organizaciones. TV UNAM cuenta con una gran historia, la cual fue
detallada en el capitulo anterior; tiene formalizada su mision, visién y objetivos;
pero le falta establecer sus valores, los cuales son parte importante para generary
mantener un clima laboral favorable. Sin embargo, primero presentaré un andlisis
de lo que es la identidad conceptual de TV UNAM y la cercania o contrariedad

existente con el aspecto tedrico de misién, visién y objetivos.
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3.1.1.1 MISION

Ideal conceptual

La misién de la organizacion es definir el negocio de la empresa. Establece
qué es y qué hace la compafiia... la definicion de la misién vendra
establecida por los beneficios o soluciones que se brindan a los diferentes

publicos con los que la organizacion se relaciona®.

La mision se redacta como un enunciado breve y sencillo que exprese la

actividad fundamental de la empresa y debe tener una temporalidad duradera.
Ideal organizacional

Representar una alternativa televisiva de calidad con una amplia penetracion
publica que divulgue el pensamiento y la creacion y que asimismo fomente el

desarrollo de los universitarios y de la sociedad.

Razoén de ser
*Quigén es
3 *A qué se dedica
MISION *Con qué fin es
*Cdmo lo lograra

Anéalisis

Coherencia entre lo que
se dice seryes

42Capriotti Paul, Planificacién estratégica de la imagen corporativa, p. 142.
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La misién es practicamente la tarjeta de presentacion de la organizacion; en el
caso de TV UNAM no esta claramente qué es la organizacion; da a conocer
aspectos futuros que TV UNAM quiere alcanzar y no menciona lo que es en el
presente.

Propuesta de misién

No pretendo cambiar el sentido de lo que es la organizacion; simplemente
cambiaré la redaccion de lo que formalmente tienen como mision; con esto busco
darle un sentido mas personalizado; que el colaborador se sienta parte de TV
UNAM y se sea parte de un equipo.

Somos una alternativa
televisiva de calidad con una
amplia penetracion publica;

i - divulgamos el pensamiento y
MISION |2 creacidn, procuramos
fomentar el desarrollo de los
universitarios y de la
sociedad.

De esta manera TV UNAM es coherente en lo que dice y hace debido a que las
producciones televisivas adquiridas y realizadas, estan enfocadas al desarrollo
cultural de la sociedad; de igual forma busca acercarse a los universitarios para
gue ellos propongan creando nuevas producciones apropiadas al cumplimiento de
los objetivos de dicha televisora.
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3.1.1.2 VISION
Ideal conceptual

El concepto de visidn se refiere a la ubicacion de la empresa en escenarios
futuros. Debe ser viable, realista y medible en el tiempo. Es el estado deseado por

la organizacion y debe motivar a los miembros a convertirlo en realidad.

La visibn “sefiala a donde se quiere llegar. Es la perspectiva futura de la
compaiiia, el objetivo final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e ilusiones de

los miembros para intentar llegar a ella™?.

Ideal organizacional

Ser el medio de expresion de la diversidad y riqueza cultural, artistica, cientifica y
de pensamiento universitarios a través de la produccién y emision televisivas;
fomentar con ello la vinculacién entre los universitarios y la de la Universidad con
la sociedad, fundamentando sus propadsitos en la libertad, pluralidad e imaginacién

gue congrega el espiritu universitario.

* Ibidem, p. 143.
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Andlisis

La vision de TV UNAM esta formalizada y describe lo que quiere llegar a ser; es
un elemento viable debido a que empata a dénde quiere llegar con las acciones
gue realiza para lograrlo; vincula los intereses de la televisora con la universidad
haciendo hincapié en la libertad, pluralidad e imaginacién del espiritu universitario.

La redaccién de la misma puede fungir como motivador para los trabajadores

debido a que aspira a un bienestar social.

Sin embargo, la mision y vision no son conocidas por los trabajadores debido a
gue el espacio fisico donde se pueden consultar es solamente en la pagina web;
no tienen presencia en la organizacion, lo cual es un punto negativo pues impide
la familiarizacion con los colaboradores y por lo tanto provoca rezago en cuanto al
empate de intereses colaborador-organizacién y viceversa. ES necesario existan
espacios visibles donde todos tengan presente lo que es y quiere ser TV UNAM,;
de esta manera se puede generar un sentido de pertenencia por parte de los
trabajadores para con la Institucion.

3.1.1.3 OBJETIVOS

Ideal conceptual

Un objetivo es la expresién de una meta que se quiere conseguir y que
debe permitir la articulacion de una serie de acciones encaminadas a su

consecucion.
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Los objetivos se redactan comenzando con un verbo en infinitivo y deben
ser evaluables, es decir, deben permitir la comprobacion del resultado.

Hay diferentes clases de objetivos segun cual sea el nivel de correccion
0 a quién se dirijjan. Segun el nivel de concrecién pueden ser generales o
especificos y segun destinatario o finalidad pueden ser de formacién o de
aprendizaje.

Un objetivo sirve para:

e Formular con concrecion y objetividad los resultados deseados
e Planificar las acciones
e  Orientar los procesos

e Medir o valorar los resultados™

Ideal organizacional

Promover y destacar los valores e imagen de la Universidad frente a la comunidad

universitaria y a la sociedad.

Realizar una produccién televisiva de calidad con una amplia diversidad tematica y
gue permita el desarrollo de nuevos lenguajes y formatos.

Ser foro de las expresiones universitarias y fomentar el enlace de TV UNAM con la
comunidad universitaria, asi como con sus facultades, escuelas y centros de

investigacion.

Procurar una operacion eficiente que respalde las tareas sustantivas.

Andlisis
Los objetivos de TV UNAM se encuentra formalizados, los cuatro enlistados
comienzan con una redaccion correcta (verbo en infinitivo); cada uno de ellos tiene

una meta especifica y para eso las acciones que se realizan van encaminadas a

conseguir dicho fin. Sus objetivos han sido alcanzados y medibles; en el aspecto

* http://cv.uoc.edu/UOC
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gue hay mayor demanda por las producciones de TV UNAM y los espacios
televisivos se han ampliado con el tiempo. En otras palabras puedo decir que el

ideal organizacional concuerda con el conceptual.

1. Promover y destacar los valores e imagen de la Universidad frente a la
comunidad universitaria y a la sociedad.

TV UNAM en conjunto con otras a organizaciones ha realizado producciones de
interés social y estudiantil; por ejemplo, La Historia de la Medicina.

2. Realizar una produccion televisiva de calidad con una amplia diversidad
tematica y que permita el desarrollo de nuevos lenguajes y formatos.
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TV UNAM busca captar a todo sector social, sin importar clase social, sexo o
edad; por este motivo ha participado en la realizacibn de nuevo material
audiovisual; por ejemplo Pedro y el Lobo; y ha sido participe de proyectos como
Contra el silencio todas las voces. El Canal Cultural de los Universitarios busca

estar a la vanguardia y asi forjar mayor cercania con diversos televidentes.

3. Ser foro de las expresiones universitarias y fomentar el enlace de TV UNAM
con la comunidad universitaria, asi como con sus facultades, escuelas y
centros de investigacion.

TV UNAM es un espacio abierto a todo proyecto universitario; por esto pretende
primero dar a conocer lo que es la UNAM y los alcances que tiene para asi
compenetrar a los estudiantes y a la sociedad en general con el mundo de la
Institucion

4. Procurar una operacion eficiente que respalde las tareas sustantivas.

nu

Ia nueva programacién de
TV UNAM
El Canal Cultural de los Universitarios
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El interés de TV UNAM de mantenerse en el gusto del publico se muestra a
través de la diversidad programatica que le ofrece a los televidentes; mostrando

afio con afio la presentacion de nueva programacion en el canal.

Sin embargo, al igual que la misién y vision, el Unico espacio fisico presente
con el que cuentan los objetivos es en la pagina web; lo cual sigue siendo un

punto débil para la identidad organizacional de la televisora.

3.1.1.4 VALORES

Ideal Conceptual

"Los valores representan el como hace la organizacién sus negocios, es decir,
cuales son sus principios profesionales a la hora de disefiar los productos, de

fabricarlos y venderlos... Los valores también incluyen los principios de

relacion; aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas"45

Andlisis
Los valores se refieren al prototipo deseable de conducta individual y colectiva;

son ideales que comparten y aceptan, explicita o implicitamente, los integrantes

de un sistema cultural y que, por consiguiente, influyen en su comportamiento.

TV UNAM no cuenta con valores; es decir no tiene principios estipulados ni
formalizados; lo cual puede generar tanto en colaboradores como televidentes

desconfianza hacia los procesos productivos del canal.

A continuacién propondré algunos valores que empatan con la mision, vision y
objetivos de TV UNAM; dando siempre coherencia entre lo que organizacion
desea ser y reamente es. Los valores son una herramienta que ayudara a

fortalecer el espiritu de la televisora.

*® Ibidem, p. 146.
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*Compromiso con toda la comunidad universitaria y con la sociedad en general
para brindarles producciones culturales, cientificas y de pensamiento universitario

de la mas alta calidad.

Es cumplir con un deber; “aceptar formalmente un compromiso es conocer todos

los aspectos, alcances y obligaciones que conlleva™®

*Respeto por la diversidad ideoldgica social.

“El respeto es aceptar y comprender tal y como son los deméas™’

*Autenticidad con las transmisiones televisivas; buscamos ser entretenimiento

cultural y fomentar el espiritu creativo de los universitarios.

La palabra "autenticidad" proviene del verbo griego "authenteo”, tener
autoridad, gobernar a alguien y del sustantivo "authentés" el que obra por si

mismo, es autor o ejecutor.

En latin y ahora en castellano, la palabra significa el autorizado o quien
hace fe de algo.*®

TV UNAM busca universitarios que deseen explayarse, sin contratiempo alguno;
simplemente que estén dispuestos a crear algo diferente y cultural; por esto la

televisora apuesta por el valor universitario y lo apoya.

*Solidaridad con colaboradores; empatando nuestros intereses y apoyando

incondicionalmente.

“Adhesion circunstancial a la causa o a la empresa de otros.”®

46 http://'www.proyectosalonhogar.com/Diversos_Temas/Compromiso.htm Marzo 2009
T http:/www.ctv.es/lUSERS/seip/guada8.htm  Marzo 2009

*8 http://www.cop.es/colegiados/m-00407/AUTENTICIDAD.HTM Marzo 2009

* http:/www.rae.es/RAE/Noticias.nsf/Home?ReadForm  Marzo 2009
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TV UNAM debe reflejar que esta pendiente de todo colaborador, tanto directo
como indirecto; comprometiéndose a apoyarlo, logrando asi que el colaborador

responda de la misma forma.

3.2 IDENTIDAD VISUAL

Tal como lo mencioné en el capitulo 1, el ser humano es visual por naturaleza y
las imagenes le ayudan a recordar las cosas de una forma rapida y precisa, por
esto la identidad visual es un aspecto primordial para el reconocimiento de la

organizacion y se le conoce a esta como el

...conjunto de signos que traducen gréficamente la esencia corporativa.
Estos elementos estan regulados por un codigo combinatorio que determina
la forma y los usos del logotipo, del simbolo, de los colores corporativos y
del identificador.*

La identidad visual de TV UNAM se compone de logo-imagotipo (texto y simbolo),

gama cromatica, tipografia y slogan, los cuales se analizaran a continuacion.

teveunam

% www.ehu.es/zer/zer7/minguez73.html
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Ideal organizacional

El logo-imagotipo de TV UNAM se conforma del logotipo (texto) y el imagotipo
(simbolo). Su disefio pretende representar el servicio que otorga a la sociedad; es

decir, el hecho de hacer una television diferente a la convencional.

Composicion del logo-imagotipo

En cuanto a simbolo, se puede observar un rectangulo de color dorado con las
letras “tvu” en el centro; a su vez, dicho rectangulo se encuentra encerrado por
dos lineas curvas del mismo color. Mientras tanto, el logotipo o texto se localiza
justo debajo de la imagen y consiste en un rotulo con letras de color dorado con la
palabra teveunam. Regularmente el logo-imagotipo de la televisora se coloca

sobre una superficie de color azul marino.

feveunam

Para analizar una imagen es necesario contemplar los elementos visuales que la

componen. Asi pues, para evaluar si el logo-imagotipo de TV UNAM logra
proyectar su ideal organizacional es indispensable observar y analizar elementos
como el simbolo, el logotipo, las formas, lineas y colores.
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3.2.1 IMAGOTIPO (SIMBOLO)
Ideal conceptual

El simbolo ejerce una funcion identificadora; se le conoce como:

...la marca visual que representa a la empresa... la expresion de la
identidad fisica a través de una simple marca visual. El simbolo consigue
reemplazar a la empresa desde el punto de vista material, y obtener de la
gente el mismo efecto de reconocimiento que se otorgaria a la compafiia si

pudiera estar fisicamente presente.*

Anéalisis
Lineas:

La posicién de los objetos se encuentra en funcién de ciertas lineas de direccion,
gque de manera inconsciente brindan al observador un significado. Asi pues,

observando el imagotipo de TV UNAM encontramos lineas rectas y curvas.

Las lineas rectas “se vinculan a la tecnologia, la formalidad y la seriedad”.> TV
UNAM busca originar programas en nuevos formatos y lenguajes que permitan el
desarrollo artistico y cientifico de los universitarios y la sociedad en general.

Las lineas curvas dan sensacion de movimiento y representan las relaciones
sociales. La televisidbn universitaria pretende fomentar la vinculacion entre
universitarios, universidad y sociedad. TV UNAM esta en constante movimiento

pues busca atraer la atencidn a nivel cultural, cientifico y artistico de la sociedad.

>t Thierry Libaert, El plan de comunicacién organizacional: cémo definir y organizar la estrategia de
comunicacion, p. 26.
%2 http://www.trabajo.com.mx/significado_de_las_lineas_en_un_logotipo.htm Marzo 2009
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Formas:

La intencion fundamental del imagotipo de TV UNAM es el representar el servicio
que presta; en sus trazos curvos como pinceladas encontramos una television
antigua, de forma redondeada, lo cual connota la accidén de “hacer una television
diferente” y en el centro tres letras representativas de la televisora.

Gama cromatica:

Al igual que las formas y lineas en el imagotipo, los colores juegan un papel
importante pues emiten un significado de manera inconsciente. TV UNAM en su
simbolo emplea los colores emblematicos de la universidad:

*Azul: Regularmente el simbolo de la televisora se encuentra sobre una superficie

azul; dicho color es

...el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la estabilidad y
la profundidad. Representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la
inteligencia, la fe, la verdad y el cielo eterno. Se le considera un color
beneficioso tanto para el cuerpo como para la mente. Retarda el
metabolismo y produce un efecto relajante. Es un color fuertemente ligado a
la tranquilidad y la calma.>®

>www.webusable.com/coloursMean.htm
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El azul obscuro remite a la seriedad, integridad, poder y conocimiento.

*Dorado/Oro: El logo-imagotipo de TV UNAM es completamente de color dorado,
al cual “se le asocia con el sol, la abundancia (riquezas) y el poder. También con
los grandes ideales, la sabiduria y los conocimientos. Es un color que revitaliza la

mente, las energias y la inspiracién, aleja los miedos y las cosas superfluas”.>*

Tal y como ya lo mencioné; debido a que la televisora es una dependencia de
la Universidad Nacional Autbnoma de México maneja los colores institucionales:

azul y oro.

3.2.2 LOGOTIPO

“El logotipo es la trascripcion escrita del nombre de empresa o marca por medio
de una grafia particularmente caracterizada y exclusiva”.®® Es un signo de
nominacion, ya que por medio de €l la empresa se identifica a si misma y es

ubicada por sus publicos.

Andlisis

La tipografia es la actividad que trata el tema de las letras, nUmeros y simbolos de
un texto impreso tomando en cuenta su disefio, forma, tamafo y las relaciones
visuales que se establecen entre ellos. El logotipo de TV UNAM tiene una

teveunam

tipografia clara y sencilla en letra molde.

** www.euroresidentes.com/.../colores/significado

*® Costa Joan, Identidad Corporativa, p. 74
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Gama cromatica

De igual forma que el imagotipo, el logotipo es de color dorado y algunas veces se

teveunam

coloca en fondo azul marino.

El significado de los colores

es el mismo al antes mencionado en el imagotipo.

3.2.3 SLOGAN
Ideal conceptual

Un slogan, es la proposicion que define o representa la mision de una
organizacion; es un pronunciamiento breve que sintetiza los beneficios funcionales
y simbdlicos de una marca o producto; algo esencial y distintivo de la

organizacion.

Los slogans son cortos y simples (3-4 palabras), positivos, atemporales,
originales e irrepetibles (por otras organizaciones).

Ideal organizacional

A través del slogan TV UNAM busca enriquecer su imagen corporativa
apoyandose una frase breve y recordable que los identifique, defina y diferencie

ente las demas televisoras.

Analisis

TV UNAM cuenta con una frase que reafirma quién es, y pese a que no se
encuentra presente en el logo-imagotipo, se puede localizar en diversos folletos y
espectaculares: “El canal cultural de los universitarios”. Esta frase esta
presente en espacios dirigidos a la audiencia; sin embargo, seria favorable para la
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organizacion formalizar dicha frase y fusionarla a su logo-imagotipo.

3.3 ORGANIGRAMA

El organigrama es la representacion grafica de la estructura organica de una
instituciéon o alguna de sus areas; debe reflejar en forma esqueméatica la
descripcion de las unidades que la integran, su respectiva relacién, niveles

jerarquicos y canales formales de comunicacion.

Anéalisis

TV UNAM cuenta con su organigrama formalizado; pero al igual que otros
aspectos de identidad, dicha estructura no se encuentra visible para los
colaboradores; por lo cual la mayoria lo desconoce.
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3.4 PROCESO DE SOCIALIZACION

La socializacién organizacional es “el proceso a través del cual un individuo
adquiere el conocimiento y las habilidades sociales necesarias para asumir un rol
organizacional™®. Es un proceso indispensable para el funcionamiento eficaz de
los organismos; los cuales disefian diversas estrategias de integracion e induccién
para sus empleados con el propdsito de dar a conocer su cultura organizacional y
generar un clima de laboral favorable logrando asi el cumplimiento de los objetivos

organizacionales.

El proceso de socializacion inicia desde que el individuo intenta ingresar a la
organizacion y esta ofrece informacion para darse a conocer; continua con las
claves discrecionales del organismo; es decir, aquellos elementos formalizados
gue la empresa plantea para que el colaborador conozca la cultura organizacional
y se adapte a su nuevo ambiente y grupo de trabajo, entre estos factores
encontramos los procesos de induccion al puesto, las juntas mensuales y
semanales, etc. Y por ultimo las sugerencias ambientales; que son todos aquellos
factores que llegan a los individuos inconscientemente y conllevan un significado
sobre quién es la organizacion, entre estos encontramos la distribucién de los

espacios, la iluminacion, los colores, el inmobiliario etc.

Por lo anterior; para realizar el analisis abordaré las tres etapas que plantean

Fisher, Reichers y Wanousel: “la fase de entrada, la de cambio y la de

adaptacion”.’

%% Schein, E. H. Hacia una teoria de la socializacién organizacional. Investigacion en
comportamiento organizacional, p. 211.
" Ma. Teres Vega Rodriguez y Eugenia Garrido Marin, Psicologia de las Organizaciones. Proceso
de Socializacién y compromiso con la empresa, p. 19
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3.4.1 PROCESO DE SELECCION Y ENTRADA
Ideal

Que el colaborador cubra el perfil del puesto requerido especificado de manera

formal.

Andlisis

Partiendo de que “el éxito de una organizacion depende fundamentalmente de su
acierto en saber elegir a las personas adecuadas para que ejecuten correctamente
los trabajos que dicha organizacién precisa para su buen funcionamiento™®,
detecté que TV UNAM cuenta con inadecuado proceso de seleccion; empezando

por el hecho de que no tiene un departamento de recursos humanos.

De igual manera, cuando existe una vacante en alguna area de la televisora
son los empleados quienes recomiendan a posibles postulantes; y no hay
publicacién de las oportunidades laborales lo cual limita a la diversidad ideolégica

gue podria presentarse en TV UNAM.

El siguiente paso para contratar a alguien, son las entrevistas las cuales
realizada el jefe de cada area, ellos verifican que el aspirante cumpla con el perfil
requerido; sin embargo, esto no es adecuado pues se corre el riego del que el jefe
de cada area no cuente con la formacion y entrenamiento especifico para la

seleccion del candidato y se contrate a alguien por empatia.

3.4.2 PROCESO DE CAMBIO
Ideal

Que el colaborador conozca la organizacién: su filosofia y servicios. De igual
forma, se procura que el individuo empiece a familiarizarse con el personal y las

actividades de su area de trabajo.

BV.V.A A La empresa direccion y administracion. Curso de direccion de personal. Volumen I.
Los recursos humanos en la empresa, p. 21
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Andlisis

El proceso de cambio, comienza desde la presentacién y capacitacion del
empleado. En TV UNAM estos procedimientos no se encuentran formalizados; es
decir, no existe un documento en el que se especifiquen los lineamientos laborales
en tiempo y forma. Sin embargo, depende del area y las actividades que realizar4

el nuevo colaborador para la explicacién de su responsabilidad en la televisora.

Una vez contratado alguien; es su jefe inmediato o compafieros de la misma
area, quienes se encargan de ir presentando gradualmente a los demas
colaboradores de las distintas &reas de la televisora y por lo tanto de mostrarles
algunos de los espacios de la misma.

La capacitacion es necesaria para “garantizar el desarrollo 6ptimo de los
actuales trabajos, capacitar la transferencia a otros puestos y ampliar la vision
profesional para poder adaptarse a exigencias futuras™®; en TV UNAM no existe
un curso especifico de induccion, la explicacion de las labores a realizar es
otorgada diadicamente por el jefe de area, no existe ningin documento que
especifique los temas, la duracion o la forma en que debe otorgarse dicha
explicacion, se deja todo al criterio de la persona responsable del area.

Por tanto, el proceso de cambio no estd estratégicamente planeado ni
formalizado, esto puede provocar rezagos en las labores y no asegura éxito
alguno debido a que el contexto individual, profesionalmente hablando puede ser
variable entre jefe y colaborador.

* |bidem, p. 37
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3.4.3 PROCESO DE ADAPTACION
Ideal

Que el colaborador conozca, comprenda y empate la filosofia de la organizacion
con la propia, efectué de manera eficaz y eficiente su proceso laboral y exista una
completa integracion con todo el equipo de trabajo para crear un clima

organizacional favorable.

Anéalisis

160

Es aqui donde el colaborador “...se ajusta a las normas de la organizacion™", esta

etapa influye en el comportamiento y labor del trabajador.

Algunos de los elementos determinantes en el éxito organizacional son:
medios organizacionales de apoyo (periddico mural), que las habilidades de los
miembros correspondan con los requerimientos de la funcion a desarrollar, metas
de orden superior e incentivos individuales, etc. Los cuales en la organizacion se
dan a conocer y se refuerzan por diversas claves discrecionales; es decir,
actividades que se realizan liboremente y se regulan al criterio de la persona que

este al mando de la organizacion.

Juntas

La juntas de TV UNAM no se encuentran formalizadas; sin embargo
bimestralmente se reune el director de la televisora con los jefes de area y
coordinadores para tratar toépicos de importancia que hayan ocurrido u ocurriran. Y
de manera informal cada area decide cuando es oportuno 0 necesario reunirse

para aclarar algan proceso o dar a conocer informacién actual.

% |pidem, p. 20
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Estas juntas son funcionales en el sentido que los empleados reciben
retroalimentacién, de tal manera se da una oportuna solucion a los problemas que
pudieran surgir; sin embargo no todos estan completamente de acuerdo con las

decisiones que se toman en dichas reuniones.

Fiesta anual

La fiesta anual se realiza en un lugar externo a la televisora; la decision del
espacio, dia, horario y menu es a consideracién del Director. No es un evento

formalizado y tampoco es obligatoria la asistencia de los miembros.

Es favorable dar la libertad de asistencia a los trabajadores y actualmente el

flujo de concurrentes ha sido préspero.

Presentaciones de programas

Cada que la televisora lanzard un nuevo programa, contrata algin espacio
(museo, colegio, explanada, lobby, entre otros), invita a diferentes personalidades
tanto externas como internas y realiza una pequefia recepciéon para presentar la

produccioén.

66



Dicha actividad tampoco se encuentra formalizada y la afluencia del personal
de TV UNAM es realmente minima. En este aspecto seria necesario hacer
participes a los colaboradores ya que si no fuera por ellos, las nuevas
producciones no serian posibles; deben reconocer mas el factor humano de la

organizacion.

Actividades de integracion:
Cumplearios

Este festejo no estd formalizado y es realizado solamente por algunas area; es
decir, entre ellos se festejan, lo cual ocasiona que solamente exista convivencia
por sectores y no reune al todo el personal; rezagando una convivencia

organizacional.

Rosca de reyes

Tampoco es una actividad formalizada; sin embargo a diferencia de los
cumpleafios este festejo es a nivel organizacional y se convoca a todas las areas

para que bajen al lobby y partan la rosca de reyes.
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El punto negativo de dicha accion es que no todos los trabajadores asisten, ya

sea por las diversas ocupaciones que tienen o incluso por apatia.

3.5 DISTRIBUCION DE ESPACIOS ORGANIZACIONALES

Este apartado se refiere a la distribucién y caracteristicas de los espacios fisicos e
instalaciones que conforman a TV UNAM, factor importante de analizar, pues
inconscientemente impacta en la imagen y las practicas organizacionales, asi

como también en el rendimiento de las personas que laboran en la televisora.

Entrada principal

La entrada a TV UNAM esta conformada por el estacionamiento del mismo, afuera
de la televisora solo existe un letrero pequefio en la parada del pumabus que dice
TV UNAM, sin embargo no hay sefalamientos ni alguna imagen referente a la

institucion.

Es necesario caminar al centro del estacionamiento para poder ver unas
escaleras desde las cuales podemos observar los dos edificios componentes del
canal. Esta entrada no cuenta con nada que demuestre el hecho de estar en TV
UNAM; lo cual para las personas que asisten por primera vez aqui es confuso e

incluso algunos universitarios desconocen dénde se encuentran las instalaciones

Entrada a TV UNAM
Subiendo las escaleras, el primer edificio que se puede observar es el viejo, donde
se encuentran las siguientes areas:

e Direccion General

e Produccion

e Programacion

e Relaciones Publicas

e Informacién
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Imagen Institucional
Sistemas

Tres estudios de grabacion
Bafos

Comedor 1
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De igual forma en la entrada de este edificio se encuentra una placa que indica
la fecha de la inauguracion de la Direccion (mayo 1988).

La entrada al edificio viejo es Optima en cuanto a identificadores de la
institucion sin embargo no existe ningun cuadro de identidad corporativa; es decir,

mision, vision objetivos.

Recepcion
Podemos encontrar un cuadro como directorio de las areas antes mencionadas

‘

Dicho directorio tiene erroneamente impreso el logo-imagotipo pasado de TV
UNAM. Al lado del directorio se encuentra un pizarron de STUNAM, el cual esta
descuidado.
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Centro del viejo edificio
Al centro del edificio donde se encuentra la direcciéon, hay una television grande, la

cual se mantiene prendida todo el dia, sintonizando TV UNAM.

A los costados del centro estan dos vitrinas con premios y estatuillas que ha

ganado la televisora.




Estos premios y la transmisiéon del canal solo pueden ser vistos por algunos
trabajadores que se encuentren en las areas pertenecientes a dicho edificio o bien
a visitantes que vayan directamente a la direccién. El espacio geogréfico
principalmente de los reconocimientos es inadecuado, debido a que no es

percibido con facilidad.

Edificio nuevo
Para ingresar al edificio nuevo se debe atravesar un pasillo cubierto por un domo;

esto da mucha luz y brillo al ambiente.

No hay similitud alguna entre los edificios, debido a que el edificio de la
direccion es de color café, no tiene mucha luz natural, su temperatura es muy fria
y su construccion conservadora; sin embargo, el edificio nuevo cuenta con mucha
luz natural, es blanco, célido y una infraestructura moderna.

En este edificio se encuentran las siguientes areas:

e Administracion
e Almacén

e Videoteca

e Disefio

e Vinculacién

e Prensa
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e Juridica

Es un edificio mas pequefio y en la entrada de él no existe ningun tipo de
cuadro, vitrina o0 imagen referente a TV UNAM, ni siquiera cuenta con pizarrones

institucionales de apoyo.

Oficinas

En ninguno de los edificios las oficinas cuentan con letreros que indiquen qué area
es 0 a quién pertenece dicho espacio. Los cubiculos se encuentran conectados
por largos y estrechos pasillos.

El tamafio de cada oficina varia dependiendo area y persona a la que
pertenezca; es decir, la oficina del director, jefes de &reas y coordinadores es mas
grande que las demés. Sin embargo todas se encuentran bien iluminadas y con el
equipo y material necesario para realizar las actividades correspondientes.
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Bafios
Los bafios son amplios, pero su aspecto es desagradable, principalmente los que

se encuentran en el edifico viejo pues estan mas oscuros y descuidados.

Los espacios en TV UNAM son 6Optimos debido a su tamafio, sin embargo la
funcionalidad de los mismos es adversa; necesita buscar espacios estratégicos
para colocar los pizarrones institucionales, asi como para reubicar las vitrinas de
premios y colocar nuevos cuadros que contengan la mision, vision y objetivos de

la televisora.

3.6 LIDERAZGO

Ser lider es tener “la capacidad de influir en un grupo para la obtencion de de

metas...”%

, es posible decir que es un factor indispensable dentro de una
organizacion, ya que para desempefiar sus actividades de manera satisfactoria y
cumplir a largo plazo sus objetivos y metas es necesaria una regulacién y guia de

las acciones organizacionales.

®1 Alfredo Aguirre, Administracién de organizaciones en el entorno actual, p. 359.
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El liderazgo siempre esta presente en una organizacion, sin embargo éste
puede “surgir en un grupo por nombramiento formal o sin él..."%2. En tanto existen
lideres asignados determinados por el organigrama y lideres asumidos y
funcionales establecidos de manera informal de acuerdo a cualidades vy
caracteristicas de cada individuo.

Andlisis

En TV UNAM encontramos solamente a lideres asignados; debido a que las
actividades siempre van regidas por un solo mando; la direccion. Toda actividad
se realiza a la preferencia del licenciado Ernesto Veldzquez Brisefio; Director
General de TV UNAM, él decide qué se realiza, cobmo y cuando; los jefes de areay
coordinadores deben organizar a su equipo de trabajo para que realice la tarea
asignada en tiempo y forma.

Lideres asignados:
*DIRECTOR GENERAL

Ernesto Velazquez Brisefio

*SUBDIRECTORA DE INFORMACION *SUBDIRECTOR TECNICO
Guadalupe Alonso Coratella Gerardo Diaz Diaz
*SUBDIRECTOR DE PLANEACION *JEFE DE UNIDAD

Jorge Linares Olguin ADMINISTRATIVA
*SUBDIRECTORA DE PRODUCCION José Carlos Quiroga Garcia
Patricia Aguilar Mendizabal *COORDINADORA
*SUBDIRECTOR DE VINCULACION DE ORGANIZACION

Felipe Oropeza Alor Celia Guadalupe Osorno Ruiz
%2 jdem
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*SUBDIRECTOR DE PROGRAMACION *COORDINADOR DE
Manuel Villanueva Guerra IMAGEN INSTITUCIONAL

Javier Garcia Rivera

La dimension de TV UNAM es uno de los factores primordiales por el cual no
existen lideres asumidos; debido a que en la televisora colaboran
aproximadamente 240 personas y si hubiera mas lideres aparte de los

formalizados, podria existir caos laboral.

3.7 REDES DE COMUNICACION
Ideal

“Caminos seguidos por el flujo de mensajes entre las personas de una
organizacion que ocupan distintas posiciones o representan distintos roles”.®®* Son
herramientas y diferentes tipos de comunicacién empleados por los colaboradores

de una organizacién para mantenerse en contacto.

Dentro de las organizaciones hay conjuntos de personas con un nivel
jerarquico; en TVUNAM estas cadenas de mando o niveles jerarquicos estan
formalmente delimitados, asi los mensajes que pasan de uno a otro individuo
dentro de la organizacion van formando una conexién a la que se le denomina
red de comunicaciones; “la direccion de la red ha sido tradicionalmente dividida en
comunicaciones ascendentes, descendentes y horizontales, dependiendo de quién

inicia el mensaje y de quién lo recibe™®.

% Goldhaber Gerald, Comunicacién Organizacional, pp. 151.
® |bidem, p. 184
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La conexidn existente entre los individuos que transmiten el mensaje forma una
relacion; estas relaciones también les conciernen a todos los miembros de TV
UNAM debido a que sin una 6ptima red de comunicacion, el trabajo se afectaria
debido a medios o malos entendidos.

Analisis

La comunicacion en TV UNAM, se da de la siguiente manera:

3.7.1 COMUNICACION ASCENDENTE

$

Este tipo de comunicacion fluye desde los niveles mas bajos de la organizacion
hasta los mas altos. Incluye buzones de sugerencias, reuniones de grupo y

procedimientos de presentacién de quejas.

En TV UNAM, la comunicacién ascendente se da de manera informal, no existe
ningun formato a través del cual los empleados hagan llegar sus quejas, dudas o

sugerencias. Por el contrario, se hace de manera diadica, directamente con la
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persona encargada del area o con el director general (depende si es un
subordinado, se realiza la queja, sugerencia o duda a su jefe inmediato; o de ser
un subdirector, jefe de departamento o coordinador, asiste con el director general),

ya sea en juntas o en el momento en que surjan.

ﬁ

Subdirectores

Jefes de Deptos.

Coordinadores

@

teveunam

| TTee——_—
T———
T

Colaboradores de su 1

area

@
I teveunam
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3.7.2 COMUNICACION DESCENDENTE

La comunicacion descendente es aquella que va de la Direccién General a sus
mandos medios y abarca basicamente cinco rubros: instrucciones de trabajo,
explicacion razonada del trabajo, informacion sobre procedimientos y practicas

organizacionales, retroalimentacion al subordinado.

En TV UNAM se organizan juntas bimestralmente o cada que el Director lo
solicita para dar avisos importantes, cambios, nuevos procedimientos vy
operaciones o indicaciones substanciales de trabajo. A dichas reuniones asisten
los jefes de departamentos, subdirectores y coordinadores; quienes después se

encargan de comunicar lo acontecido al resto de los miembros de TV UNAM.

ﬁ

4

Subdirectores

Jefes de Deptos.

Coordinadores

&

. teveunam
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Colaboradores de su
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3.7.3 COMUNICACION HORIZONTAL

EMISOER MMEMNSATE RECEPTOR

La comunicacion horizontal fluye entre funciones, es necesaria para coordinar e
integrar los distintos trabajos en una organizacion y se da entre miembros del

mismo nivel jerarquico.

Esta comunicacion se da adecuadamente en TV UNAM debido a que entre
colaboradores deben apoyarse para realizar las tareas asignadas; al tener
diversas areas, es normal que éstas se comuniquen de manera constante e
inmediata para trabajar en conjunto y cumplir con los objetivos planteados por la
televisora. Dicha comunicacién se ha logrado propiciar y mantener ya que los
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empleados saben a quién dirigirse en casos concretos y establecen lazos
afectivos, ademéas de laborales, lo cual les permite obtener la confianza para
preguntar cualquier duda y compartir marcos de referencia, dando como resultado

la llegada a acuerdos de manera sencilla.

ﬁ
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Comunicacion horizontal
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Comunicacién horizontal
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3.7.4 COMUNICACION DIAGONAL

Esta comunicacidn se refiere al contacto existente entre un colaborador con un
nivel jerarquico alto y otro colaborador de otra area con un nivel inferior o
viceversa. En TV UNAM no existe dicho esquema comunicacional; dentro de la
organizacion solo puede percibirse la comunicacion ascendente, descendente y

horizontal.

Dicho aspecto no es favorable para la televisora debido a que muestra la
inexistente confianza entre jefe-subordinado (en cuanto a otras area se refiere) y

la falta de integracion entre el equipo de TV UNAM.

3.7.5 COMUNICACION GRUPAL

Se refiere a algun tipo de comunicacion dirigida a todos los colaboradores de la
organizacion; en el caso TV UNAM estan los pizarrones de avisos; donde se
colocan noticias que atafien a la televisora (nombramientos, premios, notas de
felicitacion con respecto a los producciones, entre otras), anuncios de cursos,
exposiciones, alguna peticion por parte de algun colaborador e incluso avisos por
parte del sindicato de la televisora. Sin embargo este medio no tiene un espacio
geografico adecuado debido a que se concentran solamente en uno de los
edificios en los descansos de las escaleras; lo cual provoca que no sean vistos

idealmente por todos los trabajadores.
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3.7.6 COMUNICACION DE GRUPOS REDUCIDOS

Es la comunicacion diadica (cara a cara) entre el personal de la empresa; se da
con mayor frecuencia debido al tiempo laboral, en cual conviven los

colaboradores.

La comunicacion entre pequefios grupos es una de las mas importantes y
concurridas en TV UNAM, comienza desde dos personas y en la televisora
existen diversos grupos reducidos de comunicacion, cabe recordar que hay
aproximadamente 240 colaboradores distribuidos en diversas areas. Los topicos
de comunicacién entre dichos grupos son muy variables pues no solamente

incluyen los laborales, sino también los personales.

3.7.7 COMUNICACION EN SISTEMA

Esta se da a nivel organizaciéon dentro y fuera de ella; es decir, con sus publicos
internos y externos se refiere a los medios de comunicacién que maneja para su

difusion como lo son, pagina de Internet, folletos, demos, capsulas, entre otros.

La comunicacion dirigida al publico interno de la organizacion, es escasa,
debido a que de manera interna no manejan folletos o herramientas de este tipo;
la comunicacion es mas bien diadica. Esto puede ser negativo para la televisora,
debido a que no hay ningun tipo de formalizacién de comunicacién, lo cual podria

provocar informalidad en la realizacién de las labores.

De igual manera, no existe un refuerzo que involucre al empleado mas alla del
guehacer de sus actividades correspondientes. Por esto el compromiso generado
de los colaboradores hacia la organizacion es débil y no logra involucrarlos con los

objetivos de la televisora.

Por otra parte, los publicos externos de la organizacion son los mas
beneficiados por herramientas comunicacionales pues reciben diverso material
gue bien podria darse por igual (y principalmente) a los colaboradores de TV

UNAM; el publico externo obtiene: folletos, separadores, folders, plumas, lapices,
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encendedores, bolsas, demos de programacion y principalmente diversas copias

de programas que transmite la televisora.

Algunos colaboradores también pueden verse beneficiados con estos
reforzadores de imagen institucional; el Gnico requisito es que tengan un nivel
jerarquico alto. Dicho aspecto es perjudicial para TV UNAM, pues no reconoce a

los colaboradores que realizan la mayoria del trabajo.

3.8 MEDIOS DE COMUNICACION Y DIMENSIONES DE CONTENIDOS

Los medios organizacionales de comunicacién varian segun la institucion y sus
necesidades. En TV UNAM se manejan tres medios internos: teléfono, fax y

pizarrén.

Medio (teléfono)

El teléfono es un aparato de telecomunicacion disefiado para transmitir una
conversacion por medio de sefiales eléctricas. Idealmente, la tarea que
desempefa dicho aparato es el poder comunicarse entre colaboradores de TV
UNAM.
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Dimensién de contenido

Dentro de la organizacion éste medio es formal, funcional y personalizado porque
cumple con la premisa de mantener informados y comunicados a los empleados

entre si y con el pablico en general.

El flujo de los mensajes se puede dar de manera bilateral, es decir, de
subordinados a superiores o viceversa, sin embrago, lo que se transmite es
informal ya que no solo es utilizado con fines laborales sino que el contenido

también puede versar sobre asuntos personales.

Medio (fax)

El Fax es una maquina capaz de enviar y recibir imdgenes de una maquina a otra,

es una herramienta de trabajo de uso constante.

Dimensién de contenido

En TV UNAM el fax se utiliza para enviar y recibir informacién acerca de
programas, producciones, conferencias, invitaciones, cotizaciones, entre otros.
Con esto podemos asegurar que lo ideal empata con lo real, pues la informacion

gue se recibe y envia es perteneciente a la organizacion.
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De igual manera, es un medio formalizado, pues se queda un registro impreso

acerca de lo que se envia y recibe.

Medio (Pizarrones)

Son pizarrones de madera, pintados de blanco; son tableros de aviso donde se

coloca informacién de interés general para los colaboradores de la organizacion.

Dimensién de contenido

Dentro de TV UNAM se utlizan seis pizarrones, en ellos se proporciona
informacion acerca de cursos, noticias referentes a la televisora, promociéon de
exposiciones, anuncios, avisos por parte de los colaboradores y mensajes del

sindicato.

Pese a tener informacion variada y relevante, el espacio donde se encuentran
los pizarrones son inapropiados ya que no son percibidos por todos los

colaboradores de la televisora.

En cuanto a los contenidos, los periddicos llegan a ser tediosos, las notas que
publican en estos son demasiado largas y la letra muy pequeiia, no son llamativos

y el cambio de informacion en los mismos es inconstante.
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3.9 MEDIOS EXTERNOS

En una organizacion no solamente existen medios internos, también se emplean
externos para darse a conocer y otorgar informacion importante a sus clientes y al
publico en general. En este punto TV UNAM utiliza medios como folletos, la

presencia en medios y su pagina de Internet.

Folletos

TV UNAM cuenta con diversos folletos dirigidos principalmente a televidentes,
prensa y colaboradores externos de la televisora. Sus folletos emplean
informacion institucional y la tematica por la cual fueron realizados: presentacion
de un nuevo programa, propaganda de distintas producciones, estado geografico
de audiencia y nimeros de televidentes, etcétera.

Lo negativo del empleo de dichos folletos es la distribucion de los mismos;
pues solo se reparten en los eventos o se envian con las diversas donaciones de
material audiovisual otorgadas por el director; por lo tanto TV UNAM tiene una

propaganda muy sesgada en comparacion a lo que podria tener.

Publicidad

TV UNAM tiene presencia en algunos espectaculares de la Ciudad de México, y
en revistas y periodicos con los cuales realiza acuerdos para que los costos de la
publicidad sean nulos o bajos.

Internet

Uno de los medio mas fuertes con los que cuenta TV UNAM, es el Internet; su
pagina se actualiza constantemente, en ella se maneja la historia, misién, visién,
objetivos, presentacién del consejo asesor externo, departamentos, cobertura del
canal, servicios, la programacion del dia y principalmente la transmisién de los
programas en linea. Este ultimo aspecto es el punto mas importante de su pagina
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de Internet debido a que es un medio alterno para todos aquellos que deseen ver

el canal y no cuenten con un sistema televisivo de cable.

TV UNAM es el suefio hecho realidad de los universitarios; cuenta con diversos
logros a lo largo de su vida; sin embargo, existen diversas fallas comunicativas
gue de ser mejoradas harian mas préspera la carrera de la televisora; a

continuacién mencionaré las areas de oportunidad detectadas en TV UNAM.

3.10 AREAS DE OPORTUNIDAD
Identidad

Falta de herramientas de comunicacion que refuercen la identidad organizacional

para ayudar a los empleados a tener claro qué es la organizacién y su razén.

Socializaciéon

Falta de un procedimiento formal de induccién que permita a los empleados
conocer e identificarse con la identidad organizacional desde el momento de su

ingreso.

Necesidad de actividades extra-laborales que propicien la integracion entre los
colaboradores.

Comunicacion Interna

Falta de creatividad y dinamismo en el empleo de medios de comunicacion

organizacionales.

Necesidad de lineamientos laborales.
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Las areas de oportunidad de TV UNAM fueron detectadas a través de la
comparacién entre lo ideal y real de la organizacion, la observacion, el contacto

diario con los colaboradores y la aplicacion e interpretacion de cuestionarios.

El cuestionario aplicado fue el siguiente:

Buen dia, le pido de favor conteste la siguiente evaluacion referente a TV UNAM; es una

actividad con fines meramente académicos y totalmente confidenciales.
De antemano agradezco el tiempo que se toma para contestar esta encuesta.

Area en la que labora: Antigledad:

Grado méaximo de escolaridad:

1.- ¢ Sabe la historia de TV UNAM?
Si (mencione lo que recuerde)

No

2.- ¢ Conoce la mision de TV UNAM?
Si (mencionela)

No

3.- ¢ Conoce la vision de TV UNAM?
Si (mencionela)

No

4.- ¢ Podria mencionarme los objetivos de la televisora?
Si (mencionelos)

No
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5.- ¢ Sabe en qué canales se transmite TV UNAM?
Si ¢cuales?
No
6.- ¢ Usted sabe cdémo se conforma el organigrama de TV UNAM?
Si No
7.- Cuando ingres6 a TV UNAM ¢ recibié algun curso de induccion?
Si No
8.- Indique la funcidn principal de sus actividades ¢ En qué consiste su trabajo?

9.- ¢ Cual es su horario de trabajo?

1) De a hrs. Y
De a hrs.
2) No tengo

10.- Con respecto a su desempefio laboral usted se encuentra:

1) Satisfecho __

2)Bien

3) Regular

4) Me desagrada

11.- ¢ Cuenta con el equipo y material necesario para realizar su trabajo?
1) Si

2) No

Mencione que le hace falta:
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12.- ¢ Conoce a todos los colaboradores del area en la que se encuentra?
Si No

13.- ¢ Qué porcentaje del personal de TV UNAM conoce?

a) 0 — 10% d) 50 — 70%
b) 10 — 30% e) 70 — 100%
c) 30 — 50%

14.- Mencione los aspectos que considere usted son negativos para la realizacion de sus
actividades

15.- Le pido de favor deje algun comentario con respecto a la actividad realizada

iGRACIAS|

A continuacion presentaré las graficas de las preguntas que atafien a las areas

de oportunidad detectadas:
Identidad

Las gréficas correspondientes al area de identidad son las siguientes:

¢ Sabe la historia de TV UNAM?

=Si mNo
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¢iConoce la mision de TV UNAM?

mSi mNo

¢iConoce la vision de TV UNAM?

mSi mNo
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;Conoce los objetivos de TV UNAM?
= Si mNo

En cuanto al conocimiento de la historia, mision, vision y objetivos de TV UNAM,
es minimo, solamente entre el 30% de los colaboradores de TV UNAM conocen la
identidad organizacional de la televisora. Esto se debe a:

1. No existe un curso de induccién.

2. No hay presencia fisica de la identidad de TV UNAM (mision, visién y
objetivos).

3. La televisora no ha trabajado los aspectos de integracion entre
colaboradores y organizacion.

Los colaboradores ni siquiera tienen conocimiento de los canales a través de

los cuales se transmite la sefial de TV UNAM:
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¢ Sabe en qué canales se transmite TV UNAM?

mSi mNo

Los cuales son Sky-255 y Cablevision: 411. De igual forma esto es muestra de
que los trabajadores no se “ponen la camiseta” y por lo tanto no estan

comprometidos al ciento por ciento con el canal.

Socializaciéon

Para el area de socializacion se graficaron las siguientes tres preguntas:

Cuando ingreso a TV UNAM ;recibio algun curso de
induccion?

mSi mNo

0%
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En TV UNAM no existe un curso de induccion que permita a los colaboradores
conocer a la institucion desde el principio. Este es un punto negativo pues provoca

gue no exista integracion entre colaborador-organizacion.

¢Conoce a todas las personas del area en la que
labora?

=Si mNo

¢ Qué porcentaje del personal de TVUNAM conoce?
0-10% m10-30% =30-50% m50-70% =70-100%
0% 0%

Realmente en TVUNAM no existe integracion entre los colaboradores de un area 'y
menos entre varias; las graficas anteriores muestran que ni siquiera se conocen

entre los trabajadores; lo cual causa un deficientemente equipo de trabajo.
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Comunicacioén Interna

En cuanto a comunicacion interna el resultado de su inexistencia se puede ver

reflejado en las siguientes graficas:

¢Conoce el organigrama de TV UNAM?

mSji mNo

0%

Aspectos negativos para la realizacion de
labores

® Equipo de computo
® Planeacion y organizacion en actividades
m Coordinacion entre areas
B Falta de lineamientos que delimiten actividades
® Tramite engorrosos
4% 8%

\%
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La primera gréafica detecta el aspecto de que no hay conocimiento del organigrama
de TV UNAM esto debido a que no cuenta con un espacio fisico donde los

colaboradores puedan consultarlo; al igual que la misién, visién y objetivos.

La segunda grafica muestra aspectos negativos que obstaculizan las labores

dentro de la televisora; los tres puntos mas relevantes son:

*La falta de planeacion y organizacion en las actividades; debido a que la
mayoria del trabajo podria adelantarse y entregar con tiempo; sin embargo para el
gusto del director todo debe ser aceptado y calificado por él, lo cual retrasa las
cosas debido a que la mayoria del tiempo estéa fuera de la oficina.

De igual forma, a veces hay trabajos que salen al vapor y son calificados por la
direccion como urgentes; por lo tanto los demés dejan un momento lo que estaban
haciendo para sacar el trabajo urgente y resulta que es mas necesario el trabajo

anterior.

*La falta de coordinacion entre las areas. Debido a que entre trabajadores no
se conocen y no saben a quién pedirle ya sea un video, programa o informacion;
asi que regularmente van con alguien a quien conocen y esta persona va con otra
y asi sucesivamente hasta conseguir lo deseado. Este proceso entorpece las

labores principalmente en tiempo.

*La falta de lineamientos que delimiten las labores en espacio, tiempo y
forma. No existe algun manual de procedimientos ni algun tipo de documento que
explique los lineamientos laborales y delimite las actividades de cada area;
algunas veces se duplica el trabajo o0 se entorpece la realizacién del mismo debido
a que entre las areas no saben exactamente qué es, cOmo y en cuanto tiempo

deben realizar sus labores.

A continuacion daré algunas propuestas comunicacionales que optimicen y
conciernan directamente a las areas de oportunidad detectadas en el diagndstico

de comunicacion organizacional realizado a TV UNAM.
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3.11 PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
Identidad

Herramientas de comunicacién que refuercen la identidad organizacional para

ayudar a los empleados a tener claro qué es la organizacion y su razon.

*Crear valores para TV UNAM

La televisora solamente cuenta con mision, vision y objetivos, pero le falta un pilar
importante; los valores, es decir, el prototipo de que guiara a la televisora para
cumplir sus objetivos. Los valores de propuesta son: compromiso, respeto

autenticidad y solidaridad; mismos que ya fueron explicados.

*Cuadro de mision, vision y objetivos

Colocar en la entrada de ambos edificios dos cuadros que contengan la
informacion de misidn, vision y objetivos; De esta manera todos los trabajadores

podra observar, leer y reconocer qué es TV UNAM, qué hace y qué busca lograr.

98



MISION @

una t€veunam

Representar
alternativa televisiva de

calidad con una amplia penetracion
publica que divulgue el pensamiento y la
creacion y que asimismo fomente el
desarrollo de los universitarios y de la
sociedad.

VISION

Ser el medio de expresion de la
diversidad y riqueza cultural, artistica,
cientifica y de pensamiento universitarios
a través de la produccion y emision
televisivas; fomentar con ello la
vinculacion entre los universitarios y la
de la Universidad con la sociedad,
fundamentando sus propositos en la
libertad, pluralidad e imaginacion que
congrega el espiritu universitario.
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Tl

OBJETIVOS teveunam

*Promover y destacar los valores e

imagen de la Universidad frente a la

comunidad universitaria y a la sociedad.
*Realizar una producciéon televisiva de
calidad con una amplia diversidad
tematica y que permitas el desarrollo de
nuevos lenguajes y formatos.

*Ser foro de las expresiones
universitarias y fomentar el enlace de TV
UNAM con la comunidad universitaria,
asi como con sus facultades, escuelas y

centros de investigacion.
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*Triptico de identidad corporativa

Realizar un triptico que contenga los principales aspectos de identidad de la
televisora asi como las extensiones telefénicas de las diversas areas que
conforman la organizacién y un directorio pequefio de lugares donde pueden pedir

comida.

MISION
Representar  una alternativa

map o fasmp Extensiones de Teléfonos de
amplia penetracién piblica que TV [JNAM ]ugares para pedll'

divulgue el pensamiento v la

Direccidn -
creacion y que asimismo fo- COlTllda
mente el desarrollo de los uni- Produccion
versitarios y de la sociedad. Programacion

Sistemas

VISION S 5

Informacion

Ser ¢l medio de expresion de la i e
o ) Videoteca Benedetti’s Pizza

diversidad v riqueza cultural,

artistica, cientifica y de pensa- Almacén Pane en via

miento universitarios a traveés Unidad Administrativa
! Fs s [e

de la produccién y emisidn te- . Subway
o 4 Servicios Generales
levisivas: fomentar con ello la .
. iy e = . Fonda La Unica
\-'In(:l..llil(.'.li)ﬂ entre |:}S umversi- \"lncll]‘dcion L
e Iniversi o
tarios ¥ la de la Universidad Disefio
con la sociedad, fundamentan-

do sus propdsitos en la libertad, ,W Entre otras...
pluralidad ¢ imaginacion gue @

congrega el espiritu umversita-

feveunam

rio.
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Una vez teniendo el triptico, se pegarian los dos extremos y quedaria un prisma

gue se expondra en los escritorios de todos los colaboradores de TV UNAM.

\ ,,/
\\ "r."_,...--
. /

*Contenido pizarrones

Primero que nada se deben emplear los colores institucionales en cada pizarron,
la informacién expuesta debe ser clara y sencilla, con letra grande; no solamente
una copia fotostatica de alguna nota periodistica. Un dato extra que se podria
manejar en los pizarrones es mostrar mensualmente los nombres de los
cumpleafieros. De igual forma, es necesario colocar un pizarron en el edificio

nuevo.

Socializaciéon

Procedimientos de induccién, actividades extra-laborales y herramientas de

reforzamiento de socializacion.

*Fotografia Institucional

Convocar anualmente una reunién con todo el equipo de TV UNAM y tomar una
fotografia permitiria la existencia de convivencia entre trabajadores; asi como
obtener una imagen que permita ver y recordar dia a dia a los colaboradores la
gran “familia” que son.
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*Curso de induccion

TV UNAM debe realizar un curso de induccién para impartirlo primero a todos los
nuevos y antiguos colaboradores; esto le permitird presentar a la televisora
(historia, misidn, visién, objetivos), los logros que ha obtenido, el trabajo que ahi
se realiza, la forma, exponer las areas, presentar a los jefes, dar un tour por la
organizacion y explicarle al nuevo aspirante la importancia de su trabajo y las

actividades que realizara.

Esto permitira que el colaborador se sienta identificado con la institucién desde

un principio y empatar asi sus intereses.

*Video Institucional

El video institucional es una herramienta de comunicacion audiovisual que
introduce a una organizacién en particular (en este caso TV UNAM); puede tener
diversos fines: producir emocional y sentimientos de pertenecia en alguien, como

propaganda y una presentacion, etcétera.

Al realizar TV UNAM un video institucional puede motivar a sus colaboradores
para ser parte de ese gran suefio universitario; para que juntos (institucion-

colaborador) sigan forjando los éxitos de la televisora y la Universidad.

*Actividades extra-laborales

Para que una organizacion funcione de manera 6ptima es necesario crear un
verdadero equipo de trabajo y esto solo se logra si existe integracién entre los
colaboradores de la institucion; desafortunadamente esto no sucede en TV UNAM,
por ello una de mis propuestas va encaminada a realizar anualmente diferentes

torneos que involucren a todos los trabajadores de la televisora.

Pueden ser torneos de juegos de destreza y de deportes: ajedrez, doming,
futbol, voleibol y boliche, etcétera. Asi como actividades que involucren la

interaccion entre areas: concurso de ofrendas entre areas, noches mexicanas,
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donde se realice un concurso de disfraces y hacer una posada, etcétera. Esto

dependera de los gustos de los colaboradores de TV UNAM.

Comunicacion Interna
Organizacion de la televisora.

TV UNAM no cuenta con un escrito de procedimientos y lineamientos que
estipulen las actividades de cada una de las éareas; asi como la entrega de
trabajos en tiempo y forma; la televisora necesita delimitar actividades, establecer
funciones, estipular tiempos y coordinar cada una de las labores que se realicen.
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CONCLUSION

El Canal Cultural de los Universitarios se ha ido abriendo puertas a lo largo del
tiempo, ha obtenido reconocimientos tanto a nivel nacional como internacional,
actualmente busca contar con un espacio en television abierta que le permia
difundir la cultura y la ciencia no solo en el ambiente universitario, sino a nivel
nacional y mundial, demostrando asi que ambos aspectos son para toda la
sociedad.

Externamente podria concluir que TV UNAM ha sabido manejar sus cartas en
el ambiente programatico, pues los televidentes han ido aumentando. Sin embargo
de manera interna la televisora tiene puntos comunicativos débiles; en cuanto a su
identidad necesita herramientas que le permitan reforzar quién es, qué hace, por
qué existe y asi transmitirselo a sus colaboradores; dandoles la oportunidad de
sentirse identificados con TV UNAM y asi empatar sus intereses personales con
los de la televisora.

De igual forma El Canal Cultural de los Universitarios carece de valores; los
cuales representan la forma en como se dirigira una organizacion para lograr sus
objetivos, son parte fundamental de toda corporacion, en este caso marcan la

ética con la cual se manejard la televisora.

En cuanto a la socializacion TV UNAM debe realizar acciones que fomenten la
integracion entre colaboradores para poder conformar un verdadero equipo de
trabajo. Son inexistentes las actividades extra-laborales en la televisora y
realmente no hay relacién entre todos los trabajadores debido a las dimensiones
de la misma; por esto organizar actividades deportivas, reuniones, concursos entre

otras cuestiones generaria union entre el personal de TV UNAM.

El Canal Cultural de los Universitarios cuenta con una infraestructura basta,
gue le permite realizar anualmente de decenas de programas. Tiene el respaldo
de la mayor casa de estudios: UNAM y por lo tanto acceso a diversas



instalaciones de la Universidad; lo cual le permitiria a la televisora realizar

actividades extra-deportivas a un costo bajo.

El futuro de TV UNAM debido a la calidad de sus programas es prometedor,
pero se estanca en el camino por la inexistente relacién entre trabajadores; las
encuestas aplicadas para la realizacion del presente trabajo demuestran que los
colaboradores no conocen el organismo, no se sienten empatados con sus ideales
personales, profesionales y organizacionales y ni siquiera conocen al resto de sus

compafieros.

Por esto las propuestas de estrategias de comunicacion interna, estan dirigidas
a la identidad y socializacion de la televisora; lo cual estimulara a generar y
mantener un ambiente laboral 6ptimo; demostrandolo en una vida duradera y

exitosa.
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