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INTRODUCCION

La gestion de la comunicacion interna es un elemento fundamental en las
organizaciones gue son exitosas y entre mas grandes, esta importancia

demanda prioridad.

El objetivo de la presente, para obtener la licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion, es mostrar el desarrollado del trabajo de Comunicacién

Organizacional en Grupo Capistrano Alimentari durante los Ultimos diez afios.

En el primer capitulo, titulado como Marco Historico, revisamos algunos
antecedentes generales de la comunicacién como elemento base de contacto
entre las personas, asi como un panorama de la organizacion, mostrando su
giro, filosofia, su modelo estratégico organizacional, centro de operaciones,
Esta es una gran empresa conformada por 4380 empleados. Su capacidad de
produccion minima es de 1500 toneladas de embutidos, misma que
comercializa y distribuye a clientes mayoristas, tiendas de autoservicio,
detallista y distribuidores a través de 22 centros de distribucion con presencia

en 27 estados de la Republica Mexicana y otro mas en Guatemala.

El capitulo dos estd enfocado a la gestibon del area de Comunicacion

Organizacional en Grupo Capistrano Alimentari.

En el tercer capitulo titulado ¢Por qué los medios institucionales en la
organizacién?, describo el desarrollo de los medios que poco a poco fueron

cobrando posicion y veracidad y que hoy por hoy, son medios formales.

En el cuarto y dltimo capitulo hago una descripcion de la situacion actual del
area de Comunicacion en Grupo Capistrano Alimentari, basado en el
diagnoéstico de acuerdo al Modelo de Comunicacion Organizacional de Manuel
Tessi “Comunicacion 1 A”; escritor contemporaneo, conferencista, asesor,
docente y, sobre todo, “apasionado” por la disciplina de la comunicacion en

Latinoamérica. Asi mismo, hago una propuesta de acuerdo a este modelo para



evolucionar el area de comunicacién acorde a las necesidades del negocio,

fortaleciendo a la Direccién General.

Lo anterior, queda fundamentado en literatura especializada que demuestra
qgue la Comunicacion Organizacional es una disciplina que cada dia evoluciona
y se posiciona como un elemento fundamental en la gestion exitosa de las

organizaciones.

Hago énfasis, que el desarrollo de la presente, esta concentrado estrictamente
al interior de la organizacion y es el area de Comunicacion Organizacional

responsable de este trabajo.

Es necesario dejar en claro, que la responsabilidad de una comunicacion
exitosa en cualquier organizacion, no es exclusiva del area especialista en la

materia... sino de cada persona que la conformamaos.

Entendamos que los lideres de opinién, para este caso, los Gerentes y Lideres,
deben estar fortalecidos y ser habiles para abrir canales de comunicacion no
solo con sus colaboradores (comunicacion descendente), sino trabajar en
sentidos transversales que favorezcan la unidad y la congruencia. A mayor
congruencia, la organizacion sera mas agil en su gestion, favoreciendo un

ambiente laboral sano.

Manuel Tessi, Director de Comunicacion 12 que promueve su metodologia
disefiada en 1994 a partir de casos reales en diversas empresas de
Latinoamérica, y que pretende evolucionar al comunicador organizacional a
consultor interno de la Alta Direccion, afirma que: La comunicacién debe ser
Primero Adentro, y es cierto. Primero entre los Gerentes y Lideres, luego
permearlo en un mismo sentido, al mismo tiempo, con una misma intension a

cada colaborador.

El reto mas grande de una organizacion es tener una cultura homogénea, que
deje de lado, esos mosaicos internos, en donde cada gerencia o area tiene su
propia forma de hacer las cosas, sus propias interpretaciones, y Sus propios

“sentires”, aunque con la boca diga que si a los mensajes organizacionales.



Son veintidos afios en los que he tenido la oportunidad de trabajar en
diferentes aristas de la comunicacién y cierto es que esta disciplina tan
empética y querida para mi, ha sido basta y fértil. En el campo de la

comunicacién organizacional me he concentrado 14 afos.

En esta profesion he encontrado de todo, sin embargo, puedo afirmar que para
qgue una idea, estrategia o proyecto camine como se espera, siempre debera
abanderarla la Alta Direccion de la compafia, de lo contrario, llevara a muchos
tropiezos y seguramente, a un final muy lejos de lo esperado. En Grupo
Capistrano Alimentari la clave ha sido que nuestro Director General es abierto,
atrevido y confia. La Gerencia de Factor Humano, dirige, cuestiona, facilita y

encamina a la innovacion.

Es mi conviccién que para impulsar nuevas ideas o mejorar las ya existentes,
(tal vez locas o fuera de lugar para muchos), es necesario atreverse a
disfrutarlas (aun con todas las resistencias y criticas que esta provoque),
siempre y cuando estén enfocadas al logro de lo que se busca y sean viables,
tanto por presupuesto, como logistica y disefio.

Ciertamente, la labor de comunicacion en la misma organizacion, llega a ser
poco valorada por quienes aun consideran que no representa la esencia del
negocio como seria el area de produccion o de ventas, pero si, es ese vinculo
gue pone en comun los mensajes centrales de la organizacion... de toda la
organizacion. Y es precisamente con estos elementos que debemos trabajar de

una manera especial, desvirtlan la esencia de los mensajes organizacionales.

Aprovecho para agradecer a mi empresa, Grupo Capistrano Alimentari, que me
permita libertad, confianza a nuevas ideas y sostener los éxitos, y por supuesto,

también revirar a las areas de oportunidad para empefiarme en su mejora.

En alguna ocasién estando en un evento de la Asociacion Mexicana de
Comunicadores (AMCO), un colega decia: Y visto desde el angulo que sea, el
médico puede sepultar sus errores, el abogado los encierra, el cocinero los tira,
el arquitecto los derrumba, pero el comunicologo....el comunicologo siempre los

publica, los anuncia, los hace evidentes... y efectivamente.... es cierto.
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CAPITULO |

MARCO HISTORICO.

1.1 ANTECEDENTE GENERAL.

Uno de los elementos de vital importancia para la sobrevivencia de los seres
humanos, y algunos seres vivos, es la comunicacion, entendida como la accién
de poner en comun algo. Desde el vientre de su madre, el ser humano guarda
cédigos de comunicacion que le permiten un vinculo de unién, de
comunicacion: la transmision de sentimientos, por ejemplo, mediante los
gestos, las caricias, las palabras, las famosas “pataditas” como respuesta a
esos estimulos son elementos denominados codigos que posicionan a los
interlocutores en un mismo canal. La comunicacién desde su proceso mas
genuino pareciera ser sencillo, sin embargo tiene su complejidad cuando el
mensaje no es descifrado por el receptor, con la misma intencion del emisor. Y
es asi que en la familia, - el nucleo mas sencillo de la sociedad-, aun cuando
sus integrantes son cobijados por una misma cultura, los procesos de
comunicacién se tornan complejos en tanto las barreras de comunicacion
aparecen, ya sean ambientales, fisicas, verbales, interpersonales
(psicoldgicas). Quizas, nunca lo pensamos, pero al comunicarnos ocurren
muchas cosas, ya que lo mas simple y cotidiano puede disgregarse. Una simple
comunicaciéon implica tanto, que las personas pueden tener problemas para

entenderse, sobre todo si el tema es complejo.

En un grupo social, en el que sus integrantes son el resultado de diferentes
culturas: credo, educacion, estados fisicos, psicologicos, econdmicos, etc. se

vuelve a un mas complejo.



En el caso de las empresas, en donde el punto en que convergen los intereses
de sus integrantes es precisamente el interés de pertenecer a la organizacion
por los satisfactores que esta brinda, el proceso de comunicacion es
singularmente complejo, ya que dentro de la diversidad es necesario conocer
esos subgrupos de caracteristicas homogéneas identificadas como publicos

internos.

Lo anterior, da el trabajo para la gestion del comunicador organizacional que se
fundamenta en promover, en gran medida, la cultura de la empresa, en facilitar
no solo la implantacion de nuevos instrumentos y métodos de trabajo, sino
gestionar la integracion y sinergia de todos los servicios, trabajos y niveles de la
empresa, también la adaptacion permanente a los cambios y a la toma de
decisiones. Esto mediante estrategias de comunicacion interna, con los medios

apropiados.

La comunicacion no es algo que deba llevar a cabo una persona o
departamento, sino que es responsabilidad y tarea de todos; pero si es
importante asignar a alguien la tarea de gestionar, junto con direccion, los
procesos de comunicacion. Se trata de que una persona (o departamento de
comunicacion) sea facilitadora, estructure la comunicacion y presente apoyo,
sin sustituir a quienes deben asumir el liderazgo interno. Esta persona debe
estar estrechamente relacionada con la direccion y dependera directamente de
ella. La persona que asuma las tareas de comunicacion, debe conocer bien los
diferentes aspectos de la organizacion. Por un lado debera conocer temas que
aungque no sean comunicables, si le pueden servir para desarrollar mejor su
tarea. (FEAPS, 2008).

La comunicacion esta tan presente en todos los procesos sociales, que se corre
el peligro de considerar que todo acto humano, o al menos, todo acto social, es

comunicacion. (Lucas, 1997).



1.2 ANTECEDENTE DE LA ORGANIZACION.

Grupo Capistrano Alimentari, es una empresa mexicana nacida en 1976,
dedicada a la produccion, distribucion y comercializacion de embutidos y carnes
frias. Su planta de transformacion TIF* con el registro 169, es conocida como la
mas moderna de Latinoamérica y esta ubicada en la ciudad en donde se dio su
origen: Celaya, Gto. En el 2011 fue certificada como una planta 1SO 22000,
que implica normas internacionales de calidad, enfocadas a la inocuidad® de
los alimentos, requisito indispensable para su exportacion a Estados Unidos,
con el objetivo de conquistar el mercado latino. El tipo de produccion de esta
planta, es secundaria o de transformacién, ya que las materias primas que
adquiere son transformadas en productos embutidos, que a su vez se
comercializan a clientes segmentados en cuatro canales fuertes de distribucion:

Detalle, Autoservicio, Mayoreo y Distribucion.
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Su capacidad de produccién semanal rebasa las mil quinientas toneladas.

Las materias primas —principalmente el recurso carnico-, que utiliza son
importadas en un 80% de Estados Unidos y Chile, y solo el 20% es de México,
esto debido a los bajos costos que esto les representa. La administracion de la
produccion es un proceso lineal y continuo, su capacidad se basa en un
historico de ventas. La administracion de los inventarios esta soportado por un
software llamado ERP, el manejo de inventarios es mediante PEPS (Técnica
primeras entradas y primeras salidas) permitiendo con esto una vida de anaquel

de los productos hasta por 45 dias.

! Abreviatura TIF=Tipo Inspeccion Federal

2 La inocuidad de un alimento es la garantia de que no causara dafio al consumidor, cuando sea preparado 0
ingerido y de acuerdo con el uso a que se destine. La inocuidad es uno de los cuatro grupos basicos de
caracteristicas que junto con las nutricionales, organolépticas y comerciales componen la calidad de los alimentos.



Fachada de Oficinas Centrales y Planta ubicada en Celaya, Gto.

Hoy Grupo Capistrano Alimentari, ocupa el cuarto lugar nacional con sus cinco
marcas fuertes, que comprenden su amplio portafolio de productos: Capistrano,
con productos finos y extrafinos; Marietta, enfocada al sector infantil de los
consumidores, esta posicionada como una marca divertida. Aroos con producto
comercialmente competitivos en su relacién calidad-precio; Any y Yossy,
dirigidos a un mercado popular. Todas con planes estratégicos de marketing,
gue les permiten el posicionamiento en el nicho de mercado correspondiente y
la expansion del mismo. Es importante mencionar que la marca Capistrano es
la marca mas fuerte y de mayor penetracién del Grupo, misma que es apoyada
con campafas diferenciadas tanto en medios de comunicacién masivos como
television, radio, espectaculares, pagina web, materiales pop y promociones

especiales para sus clientes entre otros.



Actualmente, tiene 22 centros de distribucién ubicados estratégicamente en la
franja central, sureste, occidente y bajio de nuestro pais, con los cuales atiende
27 Estados y un CEDIS® mas en Guatemala, lo que se ha convertida en la

puerta que abre el mercado de Centroamérica.

distribucion S——

Cobertura en 27 estados
del pais y Distrito
Federal, con 22 Centros
de Distribucién en
México y 1 Centro de
Distribucién en
Guatemala.

@

Corporativo Occidente
Tel. 01 (461) 618-85-00

Empacadora Celaya S A de CV

Su plantilla de personal esta comprendida por 4,380 personas
aproximadamente. De estas 3,500 corresponden al area de ventas, o al
personal sindicalizado y el resto, a colaboradores en el &rea administrativa,
concentradas en la planta, en donde se concentran las oficinas centrales de

operacion.

3 CEDIS = Centro de Distribucion.



1.3 MODELO ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL.

Grupo Capistrano Alimentari tiene su Modelo Estratégico Organizacional bien
cimentado y con una clara vision: “ser una empresa altamente reconocida por el
valor de sus marcas, crecimiento rentable y personal comprometido y
competitivo”. Su Mision: “Nutrimos con la mas alta calidad e innovacion para el

bienestar de tu familia”.

Son siete comportamientos organizacionales los que conforman la base del

codigo de conducta y valores:

Lidera: Visualiza y traduce lineamientos en objetivos, estrategias y planes de
trabajo. Toma decisiones alineadas a los objetivos de la organizacion. Utiliza
recursos internos y externos para el logro de los compromisos en tiempo, forma
y con la méas alta calidad. Gana la voluntad, entusiasmo y colaboracion
impulsando y dando el ejemplo en los comportamientos Capistrano y verifica
gue sus colaboradores los apliquen. Alinea y mantiene los recursos de acuerdo

a prioridades establecidas.

Desarrolla y motiva al personal : Promueve desarrollo propio y el de sus
colaboradores. Busca y proporciona la retroalimentacion, facilita y asesora.
Motiva y estimula al personal hacia un aprendizaje continuo y un alto
desempeiio. Comparte informacién y conocimientos con todo el personal.

Mantiene un ambiente laboral sano.

Innova: Propone y ejecuta ideas que lleven a mejorar y afiadan valor a los
productos, servicios y procesos para beneficio de la empresa, los
consumidores, clientes y accionistas. Centra sus esfuerzos en la mejora

continua y desafia paradigmas.



Comunica: Comunica y decide abierta y honestamente. Mantiene abiertos los
canales de comunicacion entre los diferentes niveles de la organizacion.
Escucha diferentes puntos de vista y en las decisiones toma en cuenta las

opiniones de los demas. Escala problemas y situaciones de manera apropiada.

Impulsa Resultados: Genera y monitorea resultados de las metas convenidas
con alta integridad y se hace responsable de los mismos. Actla con apertura,
flexibilidad y acepta desafios. Toma decisiones basadas en informacion y
experiencias (éxitos y errores). Evalia alternativas y crea planes de
contingencia. Busca un balance entre exactitud y rapidez en la toma de

decisiones. Remueve obstaculos.

Trabaja en Equipo: Busca y promueve el alto desempeiio de la organizacion a
través de la colaboracién, comunicacion y trabajo convenido entre
departamentos y personas. Logra los objetivos individuales y comunes en
tiempo y forma. Se motiva con los logros obtenidos y reconoce las

contribuciones de los colaboradores.

Aplica Codigo de Conducta : Conoce, reflexiona, promueve y vive los
lineamientos establecidos en el Cddigo de Conducta. Evita desviaciones
propias y de sus colaboradores, comunica y ajusta apropiadamente las
recomendaciones para corregir comportamientos inapropiados o de riesgo.
Promueve el respeto, el compromiso y la integridad. Sostiene una imagen

congruente.

Los valores institucionales del grupo Capistrano son:

Integridad : Ser congruente con lo que pensamos, decimos y hacemos. Asumir
con ética, honestidad y lealtad las responsabilidades que nos han delegado,

cuidando la fuente de trabajo y respondiendo a las oportunidades de desarrollo



que nos ofrece. Lo que significa: disciplina, conviccion, compromiso,

cumplimiento, sinceridad, transparencia y confiabilidad.

Respeto: Trato digno y respetuoso a las personas. Cuidado escrupuloso a las

politicas y procedimientos vigentes, asi como a los recursos asignados.

Productivida d: Realizar las actividades con compromiso y conocimiento para
alcanzar mejores resultados, optimizando los recursos disponibles y cuyo logro
fortalezca el desempefio de la organizacion. Poner en practica las decisiones y

compromisos convenidos.

Servicio: Ofrecer respuestas con oportunidad, calidad, eficacia y calidez a las
necesidades y requerimientos de los clientes internos y externos. Tener
apertura y madurez para la autocritica, negociacion, comunicacion vy

seguimiento.

Trabajo en Equipo: Colaborar conjuntamente en un ambiente productivo y de
confianza para alcanzar los objetivos y metas convenidos. Armonizar Yy
potenciar las contribuciones individuales. Vivir y hacer vivir los valores con una

alta orientacion a resultados.

Su cultura organizacional estd orientada a resultados, estos resultados se
logran a través de Equipos de Alto Desempefio, con estrategias y proyectos de

mejora que permiten el crecimiento sélido de este negocio.
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Modelo Estratégico Organizacional Capistrano

De esta forma cada colaborador sabe que debe enfocar su esfuerzo a las

lineas directivas , esta son:

Enfoque al cliente.
(Interno o Externo)
Buscar alternativas de solucién internas y externas que agilicen el servicio,
favorezcan el crecimiento de la organizacion y afiadan valor al producto o

servicio que se ofrece, cumplimiento en tiempo y forma.

Calidad y Cumplimiento.

Satisfacer las especificaciones comprometidas tanto de disefio de producto
como de servicio incluyendo los aspectos tecnoldgicos que los afectan. Cumplir
en tiempo y forma establecido, sin desviaciones, con apego a normas Yy

politicas internas y externas.
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Flexibilidad y Rapidez.
Ajustar a los cambios en la organizacion y necesidades de clientes internos y
externos. Apertura, busqueda y disposicion a nuevas formas de hacer el

trabajo, asi como responder de forma asertiva y agil a los retos y demandas.

Efectividad Financiera.

Utilizar los recursos de la compafia de manera eficiente y eficaz, evaluando el
valor afadido de las actividades (gastos, compras, presupuestos,
capacitaciones) en beneficio de la empresa, clientes, consumidores Yy
colaboradores, tomando decisiones oportunas basadas en informacion y

relacion costo-beneficio.

Excelencia Técnica.

Dominio del negocio, actualizacién de acuerdo a la globalizacion y necesidades
cambiantes de la compafia, con desarrollo personal y colectivo. Mejora y
adquisicion técnica, desarrollo de procesos administrativos y de gestion de
negocio y cultural. Implementacion de sistemas tecnologicos que aporten

beneficio y estén alineados con los objetivos planteados.

Equipos de Alto Desempefio.

En donde la labor de un lider se centra en la creacién y mantenimiento de un
equipo integrado, motivado, sinérgico y ético. Asegurar equipos de trabajo de
alto rendimiento que interactien con diversos departamentos para el logro de
objetivos y metas de la organizacion. Utilizar la asesoria, retroalimentacion y
facilitar la gestibn. Desarrollar al personal para el mejoramiento de

comportamientos.
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Seguridad y Medio Ambiente.
Sostener una cultura de seguridad en lo laboral, en la infraestructura, en la
tecnologia y en los procesos para dar continuidad y sostener el crecimiento de

la empresa. Fomentar el respeto y cuidado del medio ambiente.



Capitulo I
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CAPITULO 1I.

GESTION DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL
EN GRUPO CAPISTRANO ALIMENTARI.

2.1 ANTECEDENTES DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION.

En el 2001, nace el puesto de Auxiliar de Comunicacién, como una necesidad
principalmente, de coordinar los eventos de integracion del personal y de sus
familias y su promocién que surgen como parte de Centro de Desarrollo creado
para tal fin, asi como de la difusiébn de una nueva Cultura que Trabajo en
Equipo que comenzaba su gestidn con el personal sindicalizado. El Auxiliar de
Comunicacion, en este tiempo, reportaba a la Jefatura de Recursos Humanos,

bajo la siguiente estructura:

]
I I L] 1 1
[
| | || 1 | |

Organigrama en el 2003.

Los alcances de los esfuerzos comunicativos eran solo al personal de planta.

Los medios de comunicacion existentes, eran los tableros para personal
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sindicalizado, que en este tiempo solo existian dos tableros y los correos

electrénicos, para el personal no sindicalizado.

Es a finales del 2003, que tengo la oportunidad de formar parte del Grupo en el

puesto de Auxiliar de Comunicacion.

2.2 DESARROLLO DEL TRABAJO DE COMUNICACION
ORGANIZACIONAL EN GRUPO CAPISTRANO ALIMENTARI.

En el 2004 fue necesario identificar los tipos de publicos internos de ese
momento, como parte de los elementos estratégicos para la comunicacién

organizacional efectiva, asi como de los alcances.

Desde el punto de vista de la organizacion, la comunicacion es estratégica, es
decir, la organizacion tiene un interés, un objetivo para cada publico (meta,
primario, clave, conocido, definido, clasificado, categorizado); ese interés
debemos definirlo claramente, para tomar decisiones. Hablamos de un objetivo
que puede ser cognitivo (informativo), emotivo (sensibilizaciébn, motivacion,
emocional) y casi siempre conativo (busca una respuesta: adhesion, mover a la
accion, cambiar comportamientos, etc). Por lo general Comunicacion para la
accion es lo que hacemos en la comunicacién organizacional. (Fernandez

Blanco, 2004)

Hay que tener en cuenta que cada ambito tiene sus propias peculiaridades y
cuenta con sus propios medios por lo que la forma de aplicar la comunicacion

interna para conseguir cada objetivo, puede ser diferente (FEAPS, 2008).

El proceso de comunicacion facilita la especializacion, la diferenciacion y
maduracion del individuo y este usa su sistema comunicativo para: recibir y
transmitir sus mensajes y obtener informacion asi como para operar con la

informacion existente a fin de deducir nuevas conclusiones que no habian sido
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percibidas de una manera directa y para construir y anticipar hechos futuros.
(Llacuna & Pujol, 2008).

En este primer ejercicio (de varios posteriores, ya que conforme el trabajo de
comunicacion fue creciendo, fueron haciéndose ajustes), los publicos quedaron

identificados de la siguiente manera:

Publico Perfil Alcance
Interno
Colaboradores | Interés por lo que sucede en la organizacion. Planta
No Lee acerca de la misma. Medio electrénico /Centros de
Sindicalizados | usual. Gran parte tiene carrera universitaria. Distribucion

Puestos: Gerencias, Jefaturas,

Coordinaciones, Colaboradores.

Colaboradores Personal con secundaria terminada, sin Planta
Sindicalizados acceso a medios electronicos, tableros de

comunicacion. Lee poco, son mas visuales.

En este mismo afo, la cultura de trabajo en equipo comienza a extenderse a las

areas de oficinas, con el personal no sindicalizado.

Paralelamente, la Alta Direccion realiza el analisis FODA, técnica ideada por
Kenneth Andrews y Roland Christensen hace mas de 20 afios y se utiliza para

comprender la situacion actual de una empresa ante si mismay la competencia.

El objetivo de esta herramienta es diagnosticar para poder decidir el rumbo a
seguir de acuerdo a los intereses de la propia organizacion. Es asi, que Grupo
Capistrano Alimentari ajusta significativamente su filosofia, modificando su
vision, y misién, y renueva sus valores, a partir de un estudio FODA por lo que

fue necesario hacer una campafia interna en la promocion de lo anterior.
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La comunicacion de la filosofia de la organizacion contribuye al desarrollo de
una cultura laboral que integra tanto a los directivos como a los empleados y
obreros, y difunde un codigo de actitudes mas homogéneo, mas uniforme, pero
con principios muy firmes de libertad y decisiéon (Arellano, 2008).

A partir de que el proceso de transicion del desarrollo organizacional en México
se consolide a favor de una cultura organizacional tendiente a mejorar las
condiciones del desarrollo del personal y del conocimiento humano como base
para lograr la calidad total y los estandares de competitividad internacional que
la realidad mexicana hoy en dia exige, el camino para desarrollar en plenitud la
comunicacioén productiva en las organizaciones sera una realidad tangible y
fértil. (Le6n,2005).

Sin una cultura compartida, sin unos valores reconocidos por todos como

esenciales, no es posible un proyecto en comun (FEAPS, 2008).

— —Alimentari

(\ - Grupo Capistrano

Fﬁqm‘uun grupo dedicado a la elaboracion y
. ‘comercializacion de carnes frias, de humilde
‘nacimiento y manufactura artesanal, nacido

=) en la ciudad de Celaya, en 1976.
% Nuestros fundadores Den Cirilo Coronel y
= Leonor Piiia de Coronel Don Alfredo Varela
Campos, Don Héctor Ambriz Ochoa s Ing.
Javier Coronel Pifia, arraigaron firmemente
los valores de Integridad, Pasion por el
Servicio, Calidad con Productividad, Mejora
Continua, Integracion, Desarrollo de Personal
y Austeridad, mismos que hoy son la directriz

de  nuestra cultura ergmhldﬂﬂlﬁ
encaminada a una empresa de clase mundial..

Fundadores de Grupo Capistrano Alimentari

La promocion de la nueva filosofia fue intensa y creativa. El ejercicio de
comunicacion, fue conformar UNA FAMILIA CON VALOR, integrada por los

cinco valores institucionales personificados por caricaturas relacionadas a
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algunos de los productos que elaboramos: Jamon, Salchicha, Chorizo, Chuleta
y Queso de Puerco. Asi los valores de: Integridad, Trabajo en equipo, Pasion
por el Servicio, Productividad con Calidad y Austeridad, fueron conocidos
rapidamente del El Chori, Tita, Chulita, Don Queso, ---- nombres propuestos por
los mismos colaboradores que respondieron a la convocatoria de “Bautiza a la

Familia”. Cada personaje guardaba las caracteristicas que cada valor tenia.

; U T e B, S0 ol
4 %wzlbc/e C%?Z a/( @Q/ﬁﬂ

o

Agunos de disefios de este trabajo.

Estos personajes fueron difundidos en la organizacion, tanto en medios de
comunicacion, como en eventos de integracién. Asi mismo, fueron enfoque de
eventos masivos tales como el dia del nifio, fiesta de fin de afio, por citar

algunos -eventos de mil trescientas personas aproximadamente-.
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Evento masivo del dia del nifio, en nuestro Centro de Desarrollo, enfocado a los valores

institucionales.

De hecho, en todos los comunicados expuestos en tableros de avisos,
carteles, lonas especiales (espacios estratégicos), asi como en envio de
mensajes por correo electrénico, estaban acompafiados de estos personajes,
asi como del identificador de la nueva filosofia.
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Equipo de trabajo de oficinas con la dinamica de valores.

Uno de los ejercicios interesantes en el proceso de induccién en conjunto con
los responsables de Reclutamiento y Seleccion, asi como de Trabajo en Equipo
y Relaciones Laborales, dimos la bienvenida al personal de nuevo ingreso, con
los valores, a través de varias acciones. Al llegar los colaboradores a la planta
(en su primer dia de induccion y de ingreso a la empresa), propiciamos un set
sencillo en donde los valores (figuras tamafio humano), ya estaban sentados. A

espaldas del asiento una lona con mensajes de bienvenida.

En las sesiones de induccién, principalmente a la que compete a Comunicacion,
en la que los temas a compartir fueron: historia de la empresa, filosofia
organizacional: Mision, Vision, Valores, Principios institucionales (equivalentes a
un decalogo, que por cierto, este fue el antecedente de lo que hoy es el Codigo
de Conducta Capistrano), fueron muy dinamicas y basadas en su mayor parte
en juegos de recordacion, los participantes jugaban con los valores (figuras de

materiales educativos en tamafos de un metro aproximadamente).

De igual forma en los cursos de verano para los hijos de nuestros
colaboradores titulados “Un Verano con Valor Capistrano” (evento que nace en

este mismo afno).
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Actividades del Centro de Desarrollo enfocada a Valores institucionales.

Esta estrategia de comunicacion fue exitosa. Prontamente no solo los
colaboradores identificaron a los valores por medio de los personajes, sino
también sus hijos (nifios participantes tanto del curso de verano, como de los
talleres sabatinos).

Aprovechando la estructura de trabajo en equipo que en este momento se
implantaba (y a la que hasta la fecha continua el acompafiamiento de
comunicacion, con campafias precisas y continuas segun sea la necesidad de
la misma), fue el medio ideal para asegurar la comprension de la nueva filosofia

organizacional.

El sentido de pertenencia responde, en gran parte, a la identificacion con la
cultura y valores de la organizacion, y conlleva una implicacion de los miembros
de la identidad que va mas alla de su relaciéon formal con la misma.(FEAPS,
2008).
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Por lo que respecta a la promocion de la mision y vision, para efectos de su
comprensioén y recordacion, hicimos dindmicas mediante los equipos de trabajo
(juegos de memoria, dados, “el cielito”,) para las cuales disefiamos materiales
didacticos para tal fin. Premiamos a quienes lo hacian correctamente algunos
promocionales con la vision y vision adscrita, como los “famosos Capilindros”,
plumas, mouse pad, etc. Dando oportunidad de aprender mejor y en un

segundo o tercer intento, para entregar su promocional.

[ S B, .

Nuestrs

Cumplir todo compromiso
con nuestros clientes,
elaborando y abasteciendo
productos frescos y sabrosos,
con la mejor relacién
calidad-precio-servicio,
apoyados en nuestra cultura
‘organizacional.

@ .

L
s

Mas tarde, se incorpora un nuevo valor a los cinco existentes, el valor de la
Mejora Continua, con quien nace un nuevo integrante de la familia con Valor:
Tocini. De igual modo, nacen los 20 propdsitos organizacionales que en este
momento fueron impulsados y fueron el foco donde se concentraron los
esfuerzos de los proyectos de mejora de los equipos de trabajo. Cultura a la
cual, se integran los equipos de oficinas.

T
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Nuestrk

: OFﬂ@SO%ﬁﬂl | Un propésito organizacional
M F} yv v

SEGURIDAD INTEGRAL
DESARROLLO DE LIDERES

En el 2005, el puesto de Auxiliar de Comunicacion e Integracion se modifica, a
Coordinacion de Comunicacion Organizacional; deja de reportar a la Jefatura de
Recursos Humanos, para ser administrada por la Gerencia de Factor Humano
con comunicacion abierta a la Direccion General. Se incorpora a la
Coordinacion de Comunicacion Organizacional, el puesto de Produccion

Audiovisual.

Grupo Capistrano Alimentari se ha distinguido siempre por el crecimiento de
dos digitos afio con afio, por tanto, las metas van siendo conquistadas y
reajustadas. Cinco afios més tarde, ya para el 2009 la Alta Direccién con su

Equipo Gerencial, replantean un nuevo modelo estratégico organizacional
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integrado por la visidn, misién, valores; ademas quedan incluidos los
comportamientos organizacionales y el cédigo de Conducta Capistrano, y
aquellos propositos organizacionales son sustituidos por siete lineas directivas,

en las cuales se concentran todas las estrategias gerenciales.

O -~

e Uri cédigo de conducta

: +  esun documento redactado

o valintanamente por una empresa en

g 5 el que s exponen
i una serie de piincipios que se Y 136 13 sasite] con i idas referents  ests tema
] oo oo IO COMPIOMENE & 58qUir . Fiavisaron o cordenido-dol Codgo anla
presentacin ingsucional

»5 Iog colaboradores Gabrieta Murdlo, Jefe 0 Recureas Humanoe

cumplir of ¢ romiso || @== ;0 corbaosdesewecs
que asumimos implicitamente y por

: oonviccidn al ingresar a la
drganizacion, que &s manlener un

jansparente y dslinguimos
por una forma de actuar
-« . | honesta abieta v clara con

i nuestros diferentes grupos de

.. SiwvALoRes;
G '‘comPROMISOS
G LINEAS DIRECTIVAS  ©
Qi COMPORTAMIENTOS

£ reunion propia para aste bema, 105 Gacwites Geberan presantar asus
, actaran o sus oudas.

g {” r fo

é W 0’0 3
H Grupo Capistrano
COMPORTAMIENTOS =—=RlenaH === c / f
CODIGO DE CONDUCTA - VALORES On Mc ﬂ

Materiales diversos que apoyan la difusion tanto del Modelo Estratégico Organizacional como

del Cdadigo de Conducta (Manuales, lonas, electronicos, etc.).

El Comportamiento Organizacional retrata la continua interaccion y la influencia
reciproca entra las personas y las organizaciones. Es una disciplina académica
gue surgié como un conjunto interdisciplinario de conocimientos para estudiar el

comportamiento humano en las organizaciones. (Chiavennato, 2009)
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2.3 RESPECTO A LA CULTURA DE TRABAJO EN EQUIPO.

La Cultura de Trabajo en Equipo, ha sido un constante motivo de
comunicacion, de reconocimiento, de impulso a la accion., ya que esta
sustentada en un modelo especifico en el que cada uno de sus integrantes
juega un rol en el que los colaboradores se concentren en un plan de mejora
con aporte a una linea directiva. La comunicacion cara a cara, es el tipo de
comunicacion basico entre los integrantes. Sin embargo, la promocion de esta
cultura, los lineamientos, alcances, reconocimientos, etc., son responsabilidad

del area de Comunicacion.

Esta cultura ha pasado por varias etapas como parte de su evolucién. Es un
trabajo de mas de diez afios, en el que Comunicacion Organizacional ha
acompafado no solo como un momento preventivo, de anticipacion o de

anuncio, también ha sido de acompafamiento lateral y de seguimiento.

4 ll;go '|'s|tAme:SJE§H EQUIFO

Algunos nameros emitidos de PRIMERA PLANA.
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El reconocimiento por Direccion General mediante este medio de comunicacién interno.

La compafia comenz6 a vivir un proceso de grandes cambios con la
administracion de su personal, pues la evaluacion de desempefio fue trazada
en dos aspectos basicos: alcance de resultados, y la vivencia de los
comportamientos organizacionales, en un proporcion de 60% y 40%
respectivamente, aun cuando los Gerentes de las distintas areas en el proceso
de preparacion con un tiempo adecuado (mas de dos afios para estar listos).
Entre tanto, el trabajo de comunicacion seguia abriendo camino ante los
colaboradores con esfuerzos especiales. Nos concentramos con todos los
colaboradores de las distintas areas en procesos de comunicacion directa (cara
a cara), y sesiones alegradas con una dinamica diseflada especialmente para
reforzar la comprension y ejemplificacion de los comportamientos
organizacionales esperados. Y alrededor de todo esto, comics y producciones

en video de sketch con los muppets de Capistrano.
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-Adicionalmente, para alegrar este proceso de cambio, con todos los
colaboradores no sindicalizados, diseflamos una dinamica denominada “la
reta”, que por medio de juegos de recordacion y la ejemplificacion de estos
comportamientos dentro de sus labores, asi como el reconocimiento del propio
equipo de aquellos que sobresalian por la vivencia de algin comportamiento en
particular y era premiado por el propio equipo. Asi, de una forma animada
insistimos en los productos esperados por la organizacién, ya que seria
evaluado, repercutiendo en el resultado final de su desempefio, que trasciende
hasta el incremento de sueldo, o bien, la conservacion del propio trabajo dentro

de la empresa.

2.4 CAMPANAS INTERNAS.

Hay que tener en cuenta que una buena comunicacién interna tiene que
garantizar un buen sistema de participacion que implique a todos los grupos de
interés, tal es el trabajo realizado en las campafias internas enfocadas a

impulsar la accién a cambios, a nuevos sistemas 0 procesos.
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Durante todos estos afios el esfuerzo de comunicacion es creciente, ya que
cada uno de los retos que la compafiia abraza, el trabajo de este departamento
es quien va adelante, preparando a los colaboradores e informéandoles de lo
gue viene, de lo que se pretende y de lo que se espera. Cada campafia interna
tiene sus tres etapas: Preventivo, Desarrollo y Cierre. Han sido un sinfin de
temas y estrategias abordadas, en las que el Gerente responsable de los temas
a difundir es quien impulsa y aprueba las ideas generadas por comunicacion.

Estas son algunas de tantas:

En el 2008, nuestra planta asume una responsabilidad ecoldgica significativa
gue comienza desde concientizar a cada colaborador en la cultura de las 3"R”,
labor por demas compleja, pues se trata de reeducar a las personas en estos
temas y llevarlos a acciones concretas. A partir de la conformacion del comité
de PLANTA LIMPIA, quienes participamos a niveles de Gerencias, Jefaturas y
Coordinaciones, desprendiamos las acciones para alcanzar esas metas

esperadas.

Algunos integrantes del comité de Planta Limpia (2010)
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La primera de estas fue justificar el cuidado del agua y el funcionamiento de la
planta tratadora de agua, para lo cual fueron disefiadas charlas, con videos
basicos en donde se concentraban los contenidos esenciales. En esta campafa
se prepararon varios videos en el que se ejemplificaba lo esperado por los
colaboradores, inclusive hubo producciones en video basadas en los muppets

de la marca Capistrano, asi como de comics.

Las acciones centrales de este comité fueron tales, que nos ha llevado en
varias ocasiones a ser ganadores del PREMIO ESTATAL AL
MERTIOLABORAL “Carlos Maria Abascal Carranza’”.

MEXICO
20

glo

El bombardeo de mensajes en torno a este tema en cada una de las acciones
paralelas con los equipos de trabajo ha sido extenso, desde el cuidado del
agua, asegurar la comprension de conceptos y de acciones a realizar en cada
aspecto de la cultura de las 3"R”: Reducir, Reutilizar y Reciclar, dan como
resultado reconocimientos del gobierno del Estado de Guanajuato con el premio

al Mérito Laboral.

RESULTADOS RESIDUOS
SOLIDOS DICIEMBRE 2012
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Desde el 2008 (finales), el grillito cantor Cricri es la mascota que internamente
nos ha acompafado visualmente, ya que representa la convivencia sana y
genuina con la naturaleza, y porque este personaje también esta ligado de
alguna forma con la conciencia (pepe-grillo). Todo tema referido a la cultura de
las 3"R”, va acompafado de este personaje cuya popularidad es tal, que no
necesitamos referir el tema, con solo ver este personaje los colaboradores
saben que es aspecto relacionado con acciones a favor de nuestra

responsabilidad ecoldgica.

Los resultados de estos premios, los hemos celebrado con el personal de
diferentes maneras: en planta con el personal sindicalizado y no sindicalizado,
con invitacion especial del Presidente Municipal de este tiempo. En el que
nuestro Director General agradece a cada uno su compromiso y poner en alto el

nombre de nuestra empresa en temas de responsabilidad ecoldgica.

Asi también, en otro momento, celebramos mediante la primera feria ecoldgica
interna en donde nuestros invitados fueron proveedores relacionados al tema y

entidades gubernamentales que fungieron como expositores. Esto en el 2011.

Son innumerables las campafias que se han realizado, algunas para
implementar sistemas de calidad, tal es el caso de la certificacion 1ISO 22000,

relacionada con la inocuidad de los alimentos y que tiene que ver con el
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cumplimiento de normas estrictas internacionales de calidad. Esta fue una
campafa intensa con duracién de tres afios aproximadamente, conforme era el

avance de este proyecto institucional, llevar a la empresa a esta certificacion.

Este trabajo fue interesante ya que por ser temas muy técnicos, deberiamos
facilitarlo con apoyos visuales e informacion lo mas coloquial posible (aunque
de los tecnicismos jamas nos escapamos, pues en esencia, es el cumplimiento
a todos esto). Para facilitar la empatia con los colaboradores, principalmente
con los colaboradores sindicalizados y el equipo técnico que sirve a los
procesos productivos tales como calidad, mantenimiento, proyectos, seguridad,
ingenieria, desarrollo de productos, laboratorios, y en menor escala, (por el nivel
de involucramiento) al personal administrativo, creamos el PINGUISO, un

pinguino.

i . L _J L

¢,Por qué un pingliino? En su totalidad, los colaboradores de produccion estan
expuestos siempre a altas temperaturas por la naturaleza de nuestros procesos.
Vive el trabajo en equipo, y en particular, este grupo de colaboradores es el que
muestra menos resistencia a los cambios (hay otros, que son bastante
retadores como los propios gerentes, jefaturas y personal administrativo). Los
pingliinos se adaptan, trabajan en equipo, son nobles y viven en el frio. Asi
como nuestros colaboradores sindicalizados. El pingilSO, es hasta hoy la figura
asociada a temas de inocuidad, a través de esta mascota todos los temas tanto
en video como en carteles, medios electronicos, inclusive, en mensaje de

Direccion General hizo presencia. Cabe sefialar que en una campafia de
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comunicacion interna, segun sea el alcance y el objetivo, la difusion de los
mensajes claves, a través de los medios de comunicacién interna, no son
suficientes, no hay como la comunicacién directa, la de cara a cara. Y esta
campafa, fue un elemento clave para asegurar que todos los colaboradores
tuvieran el mismo nivel de conocimiento. Es aspi, que mediante un numeroso
equipo de colaboradores, en su gran parte del area de calidad, mismos que
conforman el Comité de inocuidad, apoyandose en todos los materiales
didacticos que el area de comunicacion desarroll6, daban las pléticas
necesarias, hacian dindmicas y reconocian con algun promocional a quienes
mostraban la comprension tanto de conceptos como de los productos

esperados en esta certificacion, asi como del aporte de cada uno en este tema.

“La creacidén de unos canales por los que circule la comunicacion a todos los
niveles para favorecer la participacion. Algunos de estos canales son: La
comunicacion directa y personal, es muy importante y siempre que se pueda se
debe utilizar. Tiene mudltiples ventajas: favorece el conocimiento mutuo, al
interactuar el lenguaje no verbal proporciona informacién muy valiosa. Definir el
contenido, los mensajes a transmitir, como, cuando, en que medios se va a
comunicar. Es importante organizar la informacién y priorizarla para que no
haya saturacion. Se debe mantener un estilo coherente y homogéneo. Asi
mismo, todas las acciones deben tener la imagen de la identidad.
(FEAPS,2008).

Al igual que el grillito de Planta Limpia, el PINGU-ISO, fue aceptado y
posicionado rapidamente como el titular de temas de ISO 22000: la inocuidad
de nuestros alimentos. Al cabo de 3 afos, el trabajo de comunicacién fue
expuesto a los representantes de Gobierno del Estado de Guanajuato como
parte de los criterios de difusion e involucramiento del personal. Y por el trabajo
multidisciplinario que este proyecto tuvo, también fue ganador PREMIO
ESTATAL AL MERTIO LABORAL “Carlos Maria Abascal Carranza”. Cada afio

esta campafa se reactiva a fines de prepararnos para las auditorias de
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seguimiento a las que nuestra planta estd sometida, para continuar con la

vigencia de certificacion, de valor internacional.

2.5 EVENTOS INSTITUCIONALES, UNA LABOR SIGNIFICATIV A.

Una de las labores en las que el area de Comunicacion Organizacional ha sido
responsable, es en el disefio y coordinacion de los eventos Institucionales, tales
como reconocimientos de antigiiedad, los mejores desempefios, fiestas de fin

de afio, aniversario de marca, petit comité para Directivos.

Es importante mencionar que hasta el 2003, los reconocimientos por
antigiiedad en planta, se realizaban dentro de la misma fiesta de fin de afio, sin
embargo, por la cantidad de colaboradores, cada vez, este evento cobraba dos
objetivos diferentes: quienes esperaban ser aplaudidos por su reconocimiento, y
otros, quienes les urgia bailar y que comenzara la fiesta. Este evento se
realizaba en un solo momento, asistian colaboradores sindicalizados y no

sindicalizados.

Es asi, que nace en el 2004, la Ceremonia de Reconocimientos con la finalidad
de reconocer a los colaboradores por antigiedad. Sin embargo, esta primer
ceremonia, fue trascendente, ya que se convirtid en el escenario perfecto para
homenajear de una manera muy especial a los fundadores de Grupo Capistrano
Alimentari, para lo que fueron preparados un sin fin de elementos emotivos que

arroparon tal reconocimiento, todos encausados a la emotividad.

La Ceremonia de Reconocimientos es un foro que debe alimentarse
creativamente cada vez, para que cada afio sea especial, pues es un evento
muy esperado e importante. Hasta el 2011, a este foro acudian de diversas
partes de la Republica Mexicana para ser reconocidos, asi como de nuestra
planta. Y es en el 2012, que nuevamente ajustamos el formato, ya que el

namero de asistentes aumenta, pues SOomos una empresa creciente.
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En el 2012, nace la Ceremonia de Reconocimientos titulada: LEALTAD,
enfocada especificamente a colaboradores reconocidos por antigiedad para
colaboradores de planta (sindicalizados y nos sindicalizados) y nace otro
evento: MERITO A LA ESCELENCIA LABORAL CAPISTRANO, enfocado a
reconocer los Desempefios sobresalientes del afio en la organizacion: Mejor
Gerente, Vendedor, Supervisor, Colaborador, Demostradora, etc.de cada area

de Planta y Region Comercial, asi como la antigiiedad del personal del area

comercial (los que vienen de diferentes partes de la Republica Mexicana),

Otros eventos como la fiesta de fin de afio de sindicalizados y no sindicalizados,
los aniversarios de las marcas con los colaboradores, también son competencia
de esta area, obviamente en coordinacion con otras areas como Recursos

Humanos, -Mercadotécnica, segun sea el caso.

‘Tenemes una cita con nuestro
Director General
‘para el festejo de fin de afle
‘enel restaurants “El Trapie™alas 200 pm.
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En relacibn a eventos de petit comité, Comunicacién Organizacional fue
responsable de celebrar los 20 aflos como Director General, al Ing. Javier

Coronel Pina.

26 EL CENTRO DE DESARROLLO CAPISTRANO,
INTEGRACION DEL COLABORADOR Y SUS FAMILIAS A LA
EMPRESA.

Otra de las responsabilidades del area de comunicacion fue fortalecer los

eventos de integracion y de reconocimientos del personal.

El Centro de Desarrollo Capistrano cobra vigor con los programas anuales de
atencion a los colaboradores y sus familias, con la finalidad de generar mayor
sentido de identificacion y pertenencia. Es asi, que también ubican a los

publicos por atender, quedando de la siguiente forma:
Publicos Internos:

e Colaboradores (sindicalizados y no sindicalizados)
» Hijos de Colaboradores: Nifios

* Familiares: Esposa (0) e hijos mayores.
De esta manera el programa anual atendia a los diferentes grupos con
actividades tales como:
Lima-Lama (entre semana, sabatinos y horarios matutinos y vespertinos).

Cursos de Belleza, para las colaboradoras -sindicalizadas y no sindicalizadas-,

esposas, hijas 0 mamas de los colaboradores. Sabatinos.

Clases de baile: Para colaboradores y familiares, entre semana.
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Futbol infantil: En este tiempo, las clases sabatinas de futbol para los hijos de
los trabajadores fue un atractivo. Los niflos fueron identificados como: “Los

Cachorros”.

Taller Infantil Sabatinos. Con actividades de entretenimiento propias para los

ninos

En el 2004, nace también el curso de verano para los nifios, con duracion de 4
semanas. Un evento que llegé para quedarse, actualmente atendemos un
promedio de 200 nifios. Posteriormente, los cursos sabatinos se ajustaron, pues
el enfoque cambié a eventos més cortos y practicos, que le permitieran al
participante un aprendizaje facil y de rapida remuneracién econdémica, si este,

asi lo decidia.

Talleres de manualidades con una o dos clases por semana, con productos

especificos.

Desde este tiempo a la fecha, contintan la variedad en temas, desde cursos
florales, de pintura en manta, unicel, paletas de bombdn decorado, galleta,
decoracion de charolas para botana, cocina practica con los productos de
Capistrano, globoflexia, decoracién con globos, dulceros para fiesta, primeros

auxilios, entre tantos.



Nuestro Director General, Javier Coronel Pifia, apoyando siempre estos eventos.
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CAPITULO IIl.

¢ POR QUE LOS MEDIOS INSTITUCIONALES EN LA
ORGANIZACION?

Asi como tenemos que conocer los publicos, necesitamos conocer los medios
para saber cual es el adecuado para el logro de los objetivos. Conocerlos y
clasificarlos implica saber de su estructura, de su funcionamiento, de sus
caracteristicas y ventajas individuales, orientaciones, contenidos audiencias y
estudios de audiencias. También es necesario saber como funcionan, cémo
usarlos por lo menos en su generalidad y saber buscar para entendernos con el
experto en cada uno de ellos y explicarle claramente lo que pretendemos y

esperamos. (Fernandez, 2004).

3.1 EL NACIMIENTO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
INSTITUCIONALES Y SU CREDIBILIDAD.

A partir del 2004, comienza la deteccibn de necesidades de medios
institucionales de comunicacién interna enfocados a atender diferentes

aspectos de la organizacion.

3.2 RENOVA.

En el 2005, nace el primer medio con el fin de presentar y posicionar a los
colaboradores de nuevo ingreso no sindicalizados. En un primer momento, el
boletin fue nombrado: YA SOY CAPISTRANO, en el que acompafado de una
foto la presentacion escrita era en primera persona, en un estilo muy coloquial,
sin embargo, pronto su disefio fue evolucionado, pasando por varios hasta

quedar en un medio muy institucional, titulado como RENOVA en el que hoy
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estan incluidos las responsabilidades principales adscritas en su descripcion de
puesto, las primeras declaraciones del colaborador, asi como sus antecedentes
académicos y laborales. La fuerza de este medio ha cobrado tal importancia,
notoriamente en el area comercial (en donde la mayor parte de nuestros
colaboradores de esta area operan en distintas partes de la Republica

Mexicana) que aun cuando el Gerente Regional presenta en el Centro de

distribucion a algun Gerente de Ventas, cobra credibilidad hasta que se
anuncia en el RENOVA.

Algunas emisiones en donde es evidente la evolucion de su disefio y contenido.

3.3 EN PRIMERA PLANA.

En el 2005, nace el primer PERIODICO ELECTRONICO DE GRUPO
CAPISTRANO ALIMENTARI: EN PRIMERA PLANA, que hasta hoy continua
vigente y con la credibilidad debida como medio institucional. Este medio,
enfocado a promover los aspectos de la propia cultura organizacional pensado
en un principio en dos areas principales: Personal de planta (llamese

sindicalizados y no sindicalizados, administrativos que laboran en este lugar), y
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persona de Cedis (quienes operan en distintas partes de la Republica

Mexicana.

En la organizacion. Cuyos miembros desconocen lo que hacen sus
compafieros, resulta imposible lograr la participacion, la cohesion, el
sentimiento, de proyecto compartido (FEAPS, 2008).

La comunicacion transversal: Como hemos platicado antes, es aquella
comunicacion que fluye entre los miembros de la organizacibn que no
desempefian necesariamente un mismo rol, que no estdn en un mismo
programa, departamento o incluso entidad, de tal forma que se ponen en comun
diferentes informaciones y puntos de vista. Esta comunicacién es fundamental,
pues enriquece los conocimientos y es capaz de integrar a distintos grupos de

interés o a profesionales con niveles y papeles diferentes. (FEAPS, 2008
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A la fecha son aproximadamente 200 emisiones. Este periédico ha pasado por
varios formatos en su disefio. Los dos primeros afos, fue quincenal. Luego,
para ofrecer informacién mas sustancial, se fijo a mensual. La informacion que
contiene esta relacionada con proyectos que las diferentes areas realizan;
iImpulsa acciones generales de la cultura de la empresa; ofrece testimonios de

lo realizado.
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En Primera Plana con disefios mas evolucionados a peticion de los colaboradores.

El equipo editorial esta conformado por las gerencias y los coordinadores de
los proyectos de diferentes areas. como trabajo en equipo, las 3"R”, ISO 22000,
reconocimientos, proyecto de mejoras, ampliaciones de planta, apertura de

nuevos Cedis, etc.
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NUmeros mas recientes de primera planta.

3.4 NOTICIAS DESDE DIRECCION GENERAL.

El medio que trae mayor atencion y rapidez para ser leido por los
colaboradores, es el BOLETIN DE NOTICIAS DE DIRECCION GENERAL.
Medio que desde un principio ocup6 un lugar importante. En sus inicios,
también en el 2005, el disefio de este medio incluia una fotografia del Director
General, y con la finalidad de refrescar este formato, hacia sesiones de

fotografias para mantener un stock de este material.

A diferencia de otras organizaciones, nuestro Director General es partidario de
tener una comunicaciéon clara y formal con los colaboradores, a través de
medios institucionales, en los que precisa lo esperado por la organizacion, sus
nuevas disposiciones, situaciones por las que pasa la compafia especificando
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directriz y retos, ajustes de estructura segun sea el caso. Al igual que Primera

Plana, este medio lleva aproximadamente 200 emisiones.

Noticias Noticias

Las emisiones de este, al inicio eran quincenales, luego se fijo en mensual (con
excepciones cuando el Director General necesite emitir algin mensaje

especial).

El responsable de comunicacion, debe estar estrechamente ligado a la
direccién de la entidad y debe conocer la mision, vision, valores, objetivos y
todos los asuntos que tengan que ver con el funcionamiento de la organizacion.
(FEAPS, 2008).

La veracidad de este medio es sorprendente, a tal grado que los Gerentes para
posicionar ante los demas algunos de sus proyectos, piden que sea Direccion, a

través de este medio el anuncio para formalizarlo en la compaiiia.

La comunicacion descendente proviene desde la direccion de la organizacion al
resto de los miembros de la misma. Esta comunicacion es conocida por todos y
resulta si se transmite de forma concreta y se hace el esfuerzo por adecuar el
mensaje al destinatario. Puede generar respeto y confianza si se realiza la
forma que los destinatarios la perciban como préxima y verdadera.(FEAPS,
2008).
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En el 2006, la Coordinadora de Comunicacion Organizacional es nombrada

Vocero Oficial de Empacadora Celaya, y es quien atiende los medios de

comunicacién con informacién autorizada por la Direccién General.

: .n'n.ﬂ:u.l:acl a1, 08

" Cori la finalidad de mantener contrdl conlos =~
‘medios masivos de comunicacion, mantendremos
‘un solo canal.de refroalimentacion con ellos,

-por lo que a partir de esta fecha, la coordinadora
- :de comunicacion organizacional; es VOCERO -
EOFICIAL DE EMPACADORA CELAYA .quien

-sera responsable de difundir ante estos, -
Unicamente informacion autorizada pnr DIIEECIOF‘I

‘Atentamente
- WJorge Ramirez Lopez . . —
-(erente de Factar Humana y S|slemas :

A partir de esta fecha Comunicacion Organizacional es quien prepara todo

discurso de Direccion General.

3.5 TELEVISION INTERNA.

Capistrano on line, es un medio en video ubicado en el comedor, en donde

todos los colaboradores sin excepcion ven los mensajes que queremos hacer

llegar. Principalmente esta dirigido al personal sindicalizado y a las areas de

servicios a la produccion tales como: mantenimiento, proyectos, calidad,

ingenieria. En gran parte suple al tablero de avisos, a los carteles o aquellos

medios escritos en donde el colaborados tiene menor acceso. Sin dudarlo, este

medio es de gran apoyo en todas las campafnas que impulsamos.
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3.6 MEDICION DE MEDIOS.

Hasta hoy el trabajo de Comunicacién se mide con indicadores tanto de
cumplimiento en cuanto a emision de medios, campafias, y satisfaccion de
eventos institucionales y de integracion.

Actualmente esta es nuestra matriz de medios y administracion de los mismos,

identificando el enfoque de cada uno, su publico interno y periodicidad.

Indicadores

Centro de desarrolio

Batisfaccisn 10% 5% 100%
Cumplimiento 3 0% 100%
presupussio

Indicadores con los que la Gerencia de Factor Humano mide los resultados de Comunicacion
Organizacional. Incluido en ANEXOS.

Difusion de Mensajes Organizacionales

Lo que conforma el indicador de Difusion
Mensajes Organizacionales

Medios Escites 20 100 80.3% 16.06%
Campaias 15 00 I 12.04%
Produceian avdiovisus! 15 00 100% 15%

431

Indicadores de Difusion de Mensajes Organizacionales. Incluido en ANEXOS.



Difusion de Mensajes Organizacionales

B Noficizs de Direccion

General
ALy _

O Renova / Fromo dones

% DE PARTICIPACION DE MEDIOS

RESULTADO
83.3333303 ©ROMEDIO
R0 Culrses y Avarces do
o mgns midaty | Wn 4 s B5.6666667 80.3030303
sentacon oe personal e
i Renova ! Fromocknes A momenio 10 1 a0 8090809
Bobetn Evalacion 8 Setema e Evauackn s
Diesengesio | deReadae per
Bodln Plavts Linpia Pt Limpia por tieknic
= @ poe et
okt Ambierie Labordl #erklents Laboral por delinie

Resultados de medios escritos 2012. Incluido en ANEXOS

Difusion de Mensajes Organizacionales

OATO ALOS
ACCIDENTES

EATO ALOS
ACCIDENTES

OPLANTALIMPIA-
SEPARACION DE
RESIDUOS

% de esfuerzos en campafias

ATOALOS
ACCIDENTES
ALTOALOS
ACCIDENTES
FLANTA LIMPIA.
SEPARACION DE  momerto
RESIDUOS

. ! 100
\ ol ok ] Vil

Resultados de Camparfias 2012. Incluido en ANEXOS

47
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Difusion de Mensa'les OrEanizacionales
= =]

DPLANTA UMPLA

BCULTURA
ORGANIZACIONAL

DEXF OWALWART Audiovisual

OMENSAIE DE
DIRECCION GENERAL

BVISITAS DE CEDIS

5 ;
EVERAND o Yo produccpne_\s
| CARBTRANG CEDE | audiovisuales marzo a junio

NG DE
CONTENIDD PRODUCCIONES
PLANTA LIMPIA 7

NO. DE PIEZAS POR TEMA

14 audiovisuales marzo a junio
EXPOWALMART 1

CULTURA ORGAMNIZACIONAL

MENSAJE DE DIRECCION GENERAL
4

WISITAS DE CEDIS

7
\l\wll .)ﬂw\tﬁm‘m CATEIROEERE I'hlm Mmm@. ‘/J.‘.\N . Lmh { IM

Resultados de producciones audiovisuales 2012. Incluido en ANEXOS.

En el &rea tenemos la oportunidad de una herramienta de medicién enfocada a
la recordacién de mensajes y de una mas que mida el impacto de la efectividad

de los medios.

3.7 AMCO: FUENTE DE ACTUALIZACION Y BENCHMARK.

Desde el 2005, Grupo Capistrano Alimentari pertenece a la Asociacion
Mexicana de Comunicadores, una Asociacion de y para comunicadores
corporativos integrada por profesionales y estrategas de diversas empresas,
miembros de instituciones educativas y gubernamentales, consultores y
comunicadores independientes, autoridades académicas afines, docentes y
estudiantes, proveedores y aliados con un enfoque a procesos de
comunicacion. Entre los socios de la AMCO se encuentran importantes
compafias que son reconocidas como las mejores empresas para trabajar en

nuestro pais.

AMCO constantemente, ofrece conferencias y talleres con expertos que

comparten su conocimiento y experiencia sobre alguna especialidad de la
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comunicacion corporativa. Un servicio por demas utli es la mesa de
benchmarking, en la que vinculan a los socios para que intercambien ideas,
conocimiento e informacién de practicas especificas y de la cual hemos tanto

participantes como solicitantes de este servicio.

il
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CAPITULO IV.

SITUACION ACTUAL DEL AREA DE COMUNICACION
EN GRUPO CAPISTRANO ALIMENTARI.

4.1 DIAGNOSTICO Y CRECIMIENTO DEL AREA DE
COMUNICACION INTERNA CONFORME AL MODELO DE
MANUEL TESSI,

“El escaso desarrollo teorico, académico o bibliografico que ha tenido la
comunicacion interna desde sus inicios no debe confundirnos respecto del
desarrollo concreto y real que esta teniendo en algunas practicas de mercado.
A pesar de la escasa difusion que aun tienen los casos de éxito, no son pocas
las empresas, directivos y comunicadores que estan haciendo un trabajo

destacado en la gestion” (Tessi)

Es cierto que el area de comunicacion ha tenido su desarrollo y avance, sin
embargo, hay mucho trabajar. A finales del 2012, realizamos un diagndstico del
trabajo de comunicacion organizacional realizado en Grupo Capistrano
Alimentari, para conocer el estatus conforme a la Metodologia de Manuel
Tessi®, con la finalidad de desarrollar el &rea de Comunicacion interna. A
continuacion estan los elementos basicos que componen el modelo de Manuel

Tessi.

* Manuel Tessi, comunicélogo contemporaneo, experto en Comunicacion Interna, y Director de
Comunicacion 12, que promueve su metodologia disefiada en 1994 a partir de casos reales en
diversas empresas de Latinoamérica, que pretende evolucionar al comunicador organizacional

a consultor interno de la Alta Direccion.
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»nb

La “Escalera de Evolucion de la Comunicacion Interna™ esta integrada por 5

escalones:
Escaldén 1: Comunicacién Directiva

Nace naturalmente en las empresas pequefas, ya que el duefio o presidente de
la empresa afronta la necesidad de comunicarse formalmente con los
integrantes por proyectos y objetivos especificos, en forma mas o menos
frecuente, dependiendo el caso. Asi, el comunicador interno formal es el
dirigente de mayor jerarquia de la institucion, quien con su vision y

comunicacion marca su rumbo.
a. Funciones del Comunicador (Directivo).

v' Da a conocer los objetivos de la organizaciéon y promover acciones en

consonancia con ellos.
v' Generar compromiso en los colaboradores.

v Canalizar informacion orientada al negocio: comunicar claramente donde
se desea llegar, cuales son los planes para lograrlo, que es lo que se

espero de los colaboradores y de las areas.

v" ldentificar lugares o procesos deficientes donde la comunicacion suele
bloquearse.

v" Generar mecanismos de feedback que le permitan acercarse a la base

organizacional a fin de tener un mejor seguimiento de la operacion.

v" Comunicar con cierta periodicidad los logros y mejores practicas

alcanzadas.

Escaldn 2: Asistente — Emisor Técnico

> Modelo de Manuel Tessi.
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Cuando la organizacion crece — o sus directivos detectan que ya no pueden
gestionar toda la comunicacion- se genera una primera crisis interna de
comunicaciéon que suele derivar favorablemente en la profesionalizacién de las
funciones. Sin embargo, esto no significa aun la creacion de un departamento
especialista, sino la incorporacion de un profesional para gestionar las

comunicaciones internas de manera fluida, asistiendo al Directivo.
a. Funciones del Comunicador
Comunicador Responsable: Directivos.

v' Definir mensajes clave de negocio a comunicar en el afio y

proveer de informacion estratégica al emisor técnico.

v" Evaluar el feedback sobre las comunicaciones internas a fin de
determinar y validar los ajustes en el estilo comunicacional, los

mensajes y los canales habilitados.
Comunicador Técnico: Responsable de Comunicacion Interna.

v Complementar la comunicacién de negocio con una comunicacién

interna de cultura.

v Desarrollar, generar y posicionar los primeros canales internos de

comunicacion.

Apoyar al directivo en primeras mediciones y mensajes, asi como un plan de
posicionamiento y discusion para cada canal en el marco de un “Plan Anual

de Comunicacion”.
a. Funciones del Comunicador

Comunicador Técnico: Area de Comunicaciones internas (Planificador).



54

v' Definir la propuesta general a comunicar durante el afio y prever las
comunicaciones de aquellos casos que se pueden anticipar con la
validacion de los directivos.

v' Disefiar y gestionar el Plan Anual de Comunicacion Interna (PAC).

v Seleccionar los canales por los que se enviaran los mensajes: medios
(canales no presenciales como tableros o revistas internas) o acciones

(canales presenciales masivos).

v' Administrar los sistemas de escucha (mediciones de comunicacion) que
permiten corregir aspectos de mejora del PAC, en general orientados a
medios y mensajes.

Escaldn 4: Promotor

Aparece cuando comienza a ser necesario un acercamiento a los proyectos
clave de negocio, habiendo consolidado ya las comunicaciones de cultura de la
organizacion. EI Promotor aporta la experiencia y el conocimiento adquirido a
través de la gestion del plan anual y la consolidacién de los medios y acciones
del area.

Ademas de la gestion permanente del PAC, el comunicador se orienta hacia la
generacion de un Plan de Visibilidad Interna (PVI) que le permita acreditar
referencias y presentar sus mejores practicas a otras areas, acercandose a los
ojos de la Alta Direccién para gestionar la comunicacion de los proyectos de

impacto en toda la organizacion cuando sea necesario.
a. Funciones del Comunicador
v/ aspectos técnicos de redaccién de sus mensajes y discursos.
Escalon 3: Planificador

Se genera el departamento de comunicacion interna, por lo que el emisor
técnico deja de compartir funciones, dandole al profesional la posibilidad de
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trabajar en lo importante y no solo en lo urgente. La funcion se torna mas
amplia y diversa, desarrollando otros medios, algunas acciones y las
Sostener, optimizar y actualizar anualmente el Plan de Comunicacion.

v Ordenar los procesos en miras a un solido posicionamiento como

consultor interno.
v Impulsar acciones de Cl con un rol activo de los mandos medios.

v' Sumar herramientas de medicién y control de la gestion de Cl que
permitan presentar resultados cuantitativos y cualitativos.

v' Desarrollar un Plan de Visibilidad Interna (PVI) que permita

acercase a otras areas.

v' Generar Canales de contacto para posibles pedidos internos

(correos, websites, numeros telefénicos especiales).
Escaldon 5: Consultor Interno

El know how del area es reconocido por la organizacion y los logros
transmitidos han sentado precedentes favorables. Las areas con necesidades
complejas de comunicacidbn asociadas a proyectos de alto impacto
organizacional comienzan a requerir asesoramiento para el desarrollo de sus
planes de comunicacion especificos. Incorpora mediciones integradas
comparativas que le permiten medir el impacto de su gestidon, asi como
capacitacién especifica en comunicacion interna para diferentes actores de la

organizacion.

a. Funciones del Comunicador.

v' Recibir requerimientos de otras areas y profundizar en las
necesidades.

v' Presentar planes de comunicacion a medida contemplando

factores clave.
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Poner a disposicion del cliente interno informacion sobre

audiencias y canales.

Generar mecanismos de medicion que permitan realizar una
medicién del impacto y efectividad de las comunicaciones internas
del proyecto. Buscar variables e indicadores para medir el ROl en
cada proyecto.

Sistematizar las acciones propuestas y analizar la gestion
realizada para afianzar procesos de cara a nuevos proyectos
clave que requieran de soporte especial del area.

Elevar informes de gestién de CI de los proyectos clave a otros
sectores y a la Direccion a fin de nutrir el Plan de Visibilidad
Interna.

Esta es la herramienta de diagndstico con la que fue evaluada el area de
Comunicacion Organizacional de Grupo Capistrano Alimentari, conforme al

Modelo de M

Area de Subérea de
Evaluacién  Evaluacién

Nivel

anuel Tessi:

Comunicacion

Hoja 1, de la herramienta de evaluacion. Incluida en los ANEXOS.



Areade  Subérea de B
Evaluacién  Evaluacién

Contenido de las No existe
iclones  evaluacion.
Tipo de
indicadores

Mediciones

Medicién en3
dimensiones

Comunicacién de
resultados
Medicién ROI
Plan de visibilidad

Visibilidad

Retroalimentacié
n Directivos

Canales de
retroalimentacién

Sistema de
escucha

Registro y
respuesta

Ditusién

2 Pie 3

Evalia feedback de
comunicaciones internas de
forma aislada

Ejecuta mediciones de forma
aistada a los medios 1,

(® indagando en ectoria v otros

aspectos de interés.
Posee indicadores relacionados
con el impacto de los medios CI
o con nivel de cumplimiento del
Plan Anual.

No existe interés en la
visibllidad.

Posee por lo menos 1 canal de
dirigido a la

escucha,

retroalimentacion de alguna de
las audiencias.

Comu

nicaciéon

a Ple s

Ejecuta mediciones de forma
permanente a los medios CI,

Genera mediciones para la mayor

indagando en lectoria y otros L :;T;:;:.:‘;T‘::q
aspectos de interés.
Posee indicadores, sin embargo no Posee indicadores que evalan
evalian integralmente en tres o integraimente en tres dimensiones
dimensiones la Crde la 1a Cl de la organizacién. Son
organizacion comparativas al menos de 2 afos.
Genera una medicion d
josneranediclones sn D diagnéstico en tres dimensiones
Interpersonal sobre la
I deforma anual con la que
comunicacion de actores complementa plan de
relevantes de la organizacion. o
e resultados a disposicién de
clientes internos, publicandolos en
red de canales.
Mide casos de impacto
econnémico (ROI).
Desarrolla actividades que son
parte del Plan de Visibilidad Interno. :‘::("\:“:';:s’::‘:ﬁ I‘”:;::":"“
para ser reconocido por otras () el iamiuirsini
Sreas aducands o otres arees an (L) disponiendo de mecanismo d

las funciones del drea de Cl

Posee canales de comunicacion
(dos a la retroalimentacion de
incluye por lo menos €
estratégicos y algunos

canales y soportes.

Posee sistema de respuesta y
registro parcial de solicitudes.

sistematizacion de estas acciones.

Eleva de forma activa informes de
gestisn de Cla Directivos, que
incluyen evaluacin de acciones,
planes en los que se participo, etc
Poseé canales de comunicacion
dirigidos a la retroalimentacion de
todas las audiencias (directivos,
mandos medios y colaboradores) y
mayoria de los canales y

dirigidos al drea.
Posee mecanismos de difusion de
los sistemas de escucha, lo que

permite que éstos sean conocidos

Hoja 2, de la herramienta de evaluacion. Incluida en los ANEXOS.

Subérea de
Evaluacién

No
Cantidad de L5 oo e
canses propics
Segmentacion
Red de i
medion

Desarrollo ad-hoc

Difusién casos CI

Conocimiento
sdel

profesional  FO™AEN  orofesional
del drea

capacitacién
Capacitacién

F—

Acclones  Tipos de acciones

Reconocimien  Impacto en el
to del drea ocio

No existe un

Pie

A

>

Desarrolla los primeros
canales propios (maximo 2)

Existe un encargado, sin
necesidad de

Ple 3
Administra de forma
ente medios propios
(entre3y5)

Comunicaciéon

a Ple

Administra una amplia red de

medios (més d g

egmentados por audiencia de
manera inicial.

Tiene conocimientos profesionales

profesionales en especialidades

de Comunicacién (Periodismo,

Publicidad, Relaciones Pdblicas)
Humano

2

Periodismo, Publicidad, Relaciones X

Humano (Psicologia, Rec.

"
Rintca) o de Comporamiente - (2)

5 Ple
sus clientes intemos. ®)
e

No existe capacitacién.

El Directivo define los
mensajes clave de negocio a
comunicar durante el aflo y
provee de informa
estratégica al Emisor
Téenico.

No desarrolla actividades

(Psicologia, Rec. Humanos)

Deforma aislada se generan
@ capacitaciones en

comunicacién

Focaliza su gestion en mensajes
de cultura y en informacion de

B interés para las audiencias
mediante medios Cl
identifica l necesidad de
acciones cara a cara, ejecutando
A

almenos una actividad anual de
este tipo.

No se reconoce impacto en el
negocio, por lo que no es
solicitado para proyectos de
otras dreas.

)y posee e
formal en comunicacién Interna.

Gestiona capacitaciones en
comunicacién interna y otras
relacionadas, sin incorporar
evaluaciones Intrapersonales, las
que incluyen por o menos a un
miembro de la Direccion y
encuentran incluidas en el Plan de
Comunicaciones.

Emite mensajes que impactan en el
negocio, sin embargo la prioridad la

tienen os relacionados con la J
cultura organizacional
Impulsa algunas acciones de

c

ancia del
jefe” como comunicador interno.

comuricacion interna y se

metodologia especializada de.
comunicacion interna en tres
dimensiones.

Promueve y gestiona capacitacion
en tres dimensiones de forma
anual para las audiencias
(colaboradores, mandos medios, D
directivos y drea CI)y la

capacitacién estd Incluida en el

Plan Anual.

Incluye evaluaciones
Intrapersonales a Directivos.

NMantiene mensajes de cultura los
que son jerarquizados segun su O
Impacto en el negocio.

£n la mayoria de los proyectos

contempla comunicacion cara a

cara (previa al proyecto, durante y
ost)

Es altamente reconocido por la
Direccién, debido al fuerte
Impacto que tiene su gestion en el
negocio, y es Invitado a participar
de forma consultiva en proyectos
de alto impacto,

c

Hoja 2, de la herramienta de evaluacion. Incluida en los ANEXOS.
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A continuacion vemos el diagnostico actual de acuerdo a la Evolucion de la
Comunicacion Interna en Grupo Capistrano Alimentari:
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Experto

Avanzado

Intermedio
Principante

Planificador

Estamos emigrando del escalén de Planificador a Promotor, en este momento,
de acuerdo al modelo de Tessi, este es el FODA® del Comunicacién Interna
(C.L):

' =Se genera un drea éspecificade C.I.

lenificacion de largo Plazo: Plan Anual
. de C. | (Estrategia + Plan tactico).. ..

: =Mdltiples Canales de emis:icm,
. segmentacion de audiencias, perfilas

formales de feedback :

“1*+Con la autonomia, el crecimiento del -
. érea y las mediciones, el Planificador

:La gestién de C.l. expande sus servicios,
‘pudiendo ?mpactar apdiancias excluidas
n la instancias de Emisor Técnico.

«Nacen las politicas de C.I.

- sLos mensajes pueden estar demasiado -

' «Mas trabajo operativo que estratégico:

<El area de Comunicacién Interna, aun es
© 7 'gestionada por pocas’personas.’ ol c

-Pocaj participacion de C.I. ‘gn temas
. estratégicos de negocio (Muy inclinado a
: Cultura). : :
*La medicién de medios y mensajes
puede dejar fuera conflictos latentes de:
P T cl. RO I
Incorporacion de mediciones de mediosy
mensajes. :

* «Se puede perder “vision global’y <
estancarse en la gestion de medios.

o volverse obsoletas (dinamice
organizacional). -

inﬂuidos_ por el perfil del sector de la C.l,:
(ei: RH. RRPP). -

® EI FODA corresponde al escalén de Planificador
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Los aciertos en el trabajo realizado de comunicacion organizacional, son el
posicionamiento de medios formales como Noticias de Direcciéon General, el
Renova, En Primera Plana (con oportunidad de refrescar el enfoque de su
contenido y agilizar a un formato mas versatil). Las camparfas especificas para
apoyar temas impulsados por diversas areas.

Sin embargo, es necesario resaltar que hay un gran e importante grupo por
atender: Los Gerentes y las Jefaturas, pues necesitamos mayor coherencia
entre los mensajes organizacionales y sus colaboradores, tanto en efectos
lineales, horizontales y transversales, ya que la forma de “bajar’ los mensajes
principales van impregnados con el estilo, e inclusive con las apreciaciones o
tendencias personales, que hacen que la palabra de origen se distorsione y
tome la forma de cada Gerente y Jefatura, con sus percepciones y posturas
particulares. Lo que dista mucho de la coherencia organizacional.

Hay publicos internos por conquistar y atender de una manera efectiva,
continua y oportuna, es el caso de nuestra Promotoria, distribuida en los
autoservicios de la Republica Mexicana y con quienes tenemos contactos una
vez al mes solo en algunos Cedis.

4.2 PROPUESTA DE MEJORA.

Las organizaciones requieren estar a la vanguardia para enfrentar con
dinamismo los estandares de calidad que demandan las exigencias del mundo
actual. Para tal efecto, se requiere de un compromiso organizacional que valore
los procesos de comunicacion que permitan a las organizaciones mantenerse

vigentes en cuanto a excelencia y competitividad.

La siguiente propuesta esta enfocada a evolucionar el area de Comunicacion,
acode a las necesidades de Grupo Capistrano Alimentari y al Modelo de Tessi.

En el Desarrollo Organizacional, son tres elementos fundamentales que
intervienen en una gestion: Estructura, Procesos y Personas. En este sentido,
esta es la propuesta para continuar con el desarrollo del area que obedezca a
las necesidades de la organizacion:
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4.2.1 AJUSTES EN ESTRUCTURA.

Ajustar el area de Comunicacion Organizacional reportando directamente a la
Direccion General. Con esta estructura, el area de Comunicacion
Organizacional cobra autonomia, por tanto, tiene sus propios recursos y

decisiones.

..... . Direccion
. General

T
- Gesin |-
de Comunicacion | -
Inierna

Dieccion Direccion
Técnica Comercial

Gerencia - Gatencia G, Prcduo:fan Gerencia Proyecio | Gerendia Garencia - Gerencia Gerencia
.| Féclor Humana||. - Inrméica . .|| . elngeneniz . | y Manenimiento. (| . Logifca. . .|| . Compras.. .|| Finanzas .. |!... AudioriE

4.2.2 LOS BENEFICIOS DE ESTA NUEVA POSICION:

Con el ajuste a estructura los beneficios serian por demas valiosos y diferentes,
acorde a las necesidades del negocio.

La comunicacion en las organizaciones es una de las herramientas mas
importantes para lograr la productividad y motivacion del personal. Es el medio
a través del cual los integrantes conocen y difunden su trabajo. Cuando el
personal esta al tanto de las herramientas de comunicacion que la organizacion
les otorga, se facilita el flujo de informacién. No es suficiente implementar
canales de comunicacion, la clave esta en que el personal pueda utilizarlos de
manera responsable y eficaz, no solo para estar debidamente informados de lo
gue acontece en el lugar donde se desempeiian, sino también como parte de
un clima laboral que contribuye a su propio desarrollo personal y profesional.
(Fernandez, 1991).
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Fortalecimiento a la Alta Direccibn con un programa integral en temas
relacionados de Gestion de la Comunicacion enfocado a tres niveles:

Estratégico: Lideres mas empoderados en su rol comunicativo
organizacional. Gerentes habiles y con herramientas adecuadas de
comunicacion. Mejor transmision del negocio y la cultura. Coherencia.

Operativo: Jefaturas mas empoderadas de su rol comunicativo. Equipos
de trabajo mas motivados, reconocidos y alineados con la estrategia del
negocio y la cultura. Mejor posicionamiento, visibilidad y desarrollo del
area de Comunicacién Organizacional. Priorizacion de la comunicacién
cara a cara por sobre los medios internos.

Funcional: Involucramiento total en los temas generales de la
organizacion y participacion integral en los esfuerzos estratégicos.

Informes periddicos de inversion e impactos.
Coherencia entre la palabra organizacional y la gestion de Gerentes y Lideres.

Resultados integrales de comunicacion.

"Gesion
de Comunicacion
- Inkerna

. : : : © Seguimienio
.Comunicacién . AU Comunicackén | @ ; acampanas,
Audiovisuat ; - Gréiica : - evaluackn
: : . de medics,
. medicion
__de impacios

Sumar dos personas mas: una especialista en disefio grafico, que facilite la
administracion y el disefio de medios escritos.

Otra concentrada en el seguimiento a campafas tanto locales como nacionales
gue evalle la efectividad de comunicacion, y haga medicién de sus impactos.
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Presupuesto propio.
Dotar de los recursos técnicos necesarios para fortalecer el area.

Con esta estructura, el lider de esta area se concentra en investigar, tropicalizar
e implantar modelos de comunicacién internos (descendentes, ascendentes y
horizontales efectivos necesarios para la empresa), asi como facilitar los
procesos y habilidades de comunicacién en la organizacion.

4.2.3 EN CUANTO A POLITICAS, PROGRAMAS Y PROCESOS.
Declarar la politica de Comunicacion Interna.

Definir los programas y procesos de comunicacion adecuados para gestionar la
comunicacion interna.

Ordenar los procesos en miras a un sélido posicionamiento como consultor
interno

Generar mecanismos de medicidn veraz y oportuna que permitan realizar una
evaluacion del impacto y efectividad de las comunicaciones internas.

Buscar variables e indicadores para medir cada programa.

4.2.4 EN CUANTO A PERFIL DE TALENTO HUMANO.

Definir los cuatro perfiles de esta nueva estructura, que se ajusten a los nuevos
requerimientos.

El Titular de esta area debera prepararse en la tropicalizacion de modelos
funcionales de comunicacion interna que satisfagan las necesidades del Grupo,
y fortalezcan sus procesos comunicativos coherentes. Disefiar e implantar
Estrategias de Comunicacion Organizacional que garanticen la efectividad de
los procesos comunicacionales dentro de la empresa.
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El responsable de comunicacién audiovisual, deberé ser una persona talentosa
y creativa en su ramo, flexible y rapida en sus propuestas y producciones
audiovisuales, que sea vanguardista en los medios mas efectivos de
comunicacion de estas caracteristicas.

El responsable de comunicacion escrita, debera ser una especialista, flexible y
rapida en sus propuestas y ediciones, que innove constantemente los formatos
de comunicacion. Que sea vanguardista.

Quien sea responsable dar seguimiento a la efectividad de los esfuerzos
comunicacionales, debe medir su efectividad e impacto.



CONCLUSION

La experiencia que vivo todos los dias en el campo organizacional, ha sido para
mi, una verdadera ganancia profesional. He aprendido a conocer los perfiles del
publico interno, mismos que distan mucho de una organizacién a otra, pues
cada grupo tiene su propia sensibilidad y percepcion.

Mientras lo que para unos es adecuado, para otros es insuficiente. O lo

innovador es apreciado por unosy severamente criticado por otros.

Al ingresar a Grupo Capistrano Alimentari, no puedo dejar de lado esta

anécdota que es parte de mi conclusion:

Recién integrada a la compaiiia, decidi comenzar con mi propio estilo, (estilo
que fue exitoso en otra empresa también de alimentos, pero que aqui fue un
rotundo fracaso), me trajo las primeras diferencias hasta con el sindicato, ya
que un primer mensaje preventivo para anunciar el cambio en imagen de la
marca Capistrano, y de algunos de sus sabores, publiqué un gran cartel con
solo dos palabras: “todo cambia” con los colores y disefio de la imagen anterior
(para que hubiera- segun yo- asociacion de la palabra con el tema: cuadritos
naranja con blanco), acompafiado de un cavernicola caricaturesco, que

denotara (otra vez, segun yo) evolucion.

Pocos colaboradores no sindicalizados me hacian preguntas muy relacionadas
con la intensidon del mensaje, con el que pretendia generar interés, pero insisto,
fueron pocos los que indagaban y me preguntaban directamente, sin embargo,
despertd gran rumor entre este grupo.

Por otra parte, los colaboradores sindicalizados interpretaron este mensaje

COmMo una amenaza, la percepcion de ellos fue: ¢Nos van a cambiar?, ¢Por qué



un cavernicola?, ¢nos van a “ajusticiar’?, ¢nos van a quitar el trabajo?, ¢ Por

gué nos dicen retrégradas con ese cavernicola?

Con mis nuevos comparieros fue un completo fracaso. Yo no lograba asimilar
como es que mi primer trabajo para atender la necesidad del area de
Mercadotecnia fuera ofensiva. Obviamente el cartel duré solo un dia tiempo
suficiente para toda el area de produccién en sus tres turnos reaccionara de la

misma manera.

Esto me dio da a la tarea de reflexionar y trabajar en lo siguiente:

Conocer a los publicos, sus caracteristicas, su sensibilidad, sus alcances de
interpretacion.

Tropicalizar, no necesariamente lo exitoso en otras empresas, es el nuestro. Es
bueno ubicar las mejores practicas y adaptarlas a nuestras necesidades y
circunstancias, a nuestros publicos.

Identificar la cultura de la empresa. Los estilos de cada Gerencia. De mi propio
Gerente y por supuesto de de mi Director General.

Saber qué es lo que si es prudente y no publicar y las formas de emitir los
mensajes.

Entendi que no es mi propio estilo, sino lo que requiere la organizacion.

Todo lo anterior abre o cierra las puertas de quienes gestionan los mensajes
organizacionales.

Mientas unos confian plenamente en el trabajo de comunicacion, otros, necesita
revisar repetidas veces hasta convencerse que es lo correcto... cuestion de
estilos, insisto.

Cada Gerente participa, siempre y cuando esté convencido. Hay que conocerlo
y saber acercarse. Abrir puertas y mantenerlas siempre abiertas.

Innovar, mejorar propuestas, buscar ideas innovadoras que nos permitan el
interés constante y la participacion de la gente. En este sentido, estar al
pendiente de las practicas de comunicacion de otras empresas, para

Tropicalizar aquellas que mas nos ayuden. Lo anterior mediante en benchmark.



Por otra parte, la comunicacibn como Tessi lo afirma, primero adentro. Es
esencial que los elementos principales en los procesos de comunicacion, deban
ser desarrollados, habilitados y facilitdndoles las herramientas necesarias para
una comunicacion a la altura de lo que exige esta empresa. Aun tenemos
puntos muy débiles en este sentido. Gerencias que se manifiestan de alguna
manera mas independientes que otras. Las personalidades de cada uno son
muy diferentes, pero una gran parte, coincide en su sensibilidad al no ser
informado anticipadamente y con el protocolo debido, ya sea para un evento, 0

para un proceso que aplicara en la organizacion.

En la propuesta que hago para evolucionar el area a las necesidades del
Grupo, manifiesto que es necesario hacer ajustes, que nos lleven a ubicar al
area como autonoma e independiente, y participar en aquellos foros
convenientes para el negocio, desde una postura neutral para la compafia,
entre ellas, su cultura, sus procesos, sus estrategias, su postura social, etc.
Estar involucrado en lo que sucede para comprender el todo de la organizacion
y empujar estratégicamente elementos y mensajes que ayuden o encaminen a

lo esperado, evitando contrapuntes.

En un primer momento, es conveniente hacer un trabajo de comunicacion
integral, en el que se oriente la gestidén a la generacion de un Plan de Visibilidad
Interna que permita al area acercarse a otras areas para compartir sus mejores
practicas comunicativas, a vista de la Direccion General para gestionar la

comunicacion de los proyectos de impacto cuando sea necesario.

El area de comunicaciéon necesita focalizar sus esfuerzos a sostener,
anualmente su Plan de Comunicacién y al mismo tiempo, generar y gestionar

SUS procesos para un posicionamiento como consultor interno.

Impulsar acciones de Comunicacion Interna un rol activo de los mandos
medios.



Incorporar herramientas de medicion y control de la gestion de Comunicacién
Interna que permitan presentar resultados cuantitativos y cualitativos.

Generar Canales de contacto para atencion a publicos internos (correos,
websites, numeros telefonicos especiales).

En un segundo momento, el area debera preparase y focalizar sus esfuerzos
para atender a las areas con necesidades complejas de comunicacion,
asociadas a proyectos de alto impacto organizacional, y en suma, precisar
herramientas de mediciobn mas completas que midan el impacto de la gestion.
Asi como capacitacion especifica en comunicacién interna para diferentes
actores de la organizaciéon. En este sentido, es que el area podra recibir
requerimientos de otras areas y profundizar en las necesidades.

Presentar planes de comunicacién a medida contemplando factores clave.
Poner a disposicion del cliente interno informacién sobre audiencias y canales.
Generar mecanismos de medicidbn que permitan realizar una medicién del
impacto y efectividad de las comunicaciones internas del proyecto. Buscar
variables e indicadores para medir el ROL en cada proyecto. En este punto,
podriamos ya sistematizar acciones propuestas y analizar la gestion realizada
para enfrentar nuevos proyectos clave que requieran de soporte especial del
area. Llegando a este punto, el area de Comunicacion Interna podra ofrecer a la
Alta Direccién informes de gestion de Comunicacion de los proyectos clave.

Grupo Capistrano Alimentari a 37 afios de fundada se perfila como una
empresa de clase mundial, en la que, sustancialmente ajusta sus estructuras,
sus procesos, sus perfiles de forma continua. Confio, que en su momento, la
vista de la Direccion General y de la Gerencia de Factor Humano, haran lo
pertinente para tener el area de Comunicacion Organizacional a la altura de las
necesidades de esta gran empresa.



ANEXOS

Indicadores

Difwsian d= mensajes E5h ) 100 43.1%
organizacionales
Centro de desarmolko
Eatisfaccian 10% 5% 100
Cumplimiento a 105 1%
presupuesto

Indicadores con los que la Gerencia de Factor Humano mide el desempeiio del
area de Comunicacion Organizacional.

Difusion de Mensajes Organizacionales

Lo gue conforma el indicador de Difusién
Mensajes Organizacionales

Medios Escrites 20 1 B0.F% 16.06%
Campafas 15 100 TT.IT% 12.04%
Produccisn avdiovisual 15 00 100%

15%

431

Elementos que conforman el indicador de Difusion.



Difusion de Mensajes Organizacionales

B Noficias de Direccion

General
AEameiating _

ORenowa /Promodones

% DE PARTICIPACION DE MEDIOS

RESULTADO

g3 Jamuey, PROMEDIO

Pt Mlogred | Wwe ; ! #6.6EBABET. 8D 3030303
esentacion de personal da
ciias Renova / Promociones A momenia 1] " 0 5090909
Eiobotns Evvaration Srtema e Evaluation o
Desangefo | deRenmas | P
Bolstin Plarks Limpia Plarta Limpia por dedni
Boldn Capartaciin Capackaaon poor chctinie

Bt fberte ohord | aiene Lavord por tedne

Participacion de medios.

Difusion de Mensajes Organizacionales

EATO ALOS

EALTO ALOS
ACCIDENTES

O PLANTALIMPIA-
SEPARACION DE
RESIDUOS

% de esfuerzos en campafias

ALTOALOS

ACCIDENTES
ALTOA LOS
ACCIDENTES Sy B 2| g3.3333333
FLANTA LIMPIA:
SEPARACION DE & moimenky 4 4
RESIDUOS | 100
] i vl i vl

Evaluacion de Campafas Internas.



| Difusion de Mensaies OrEanizacionales

EPLANTA LIMPIA

BCULTURA
ORGANIZACIONAL

OEXPOWALMART

OMENSAJE DE
DIRE CCION GENE RAL

BVISITAS DE CEDIS

BVE RAND o % producci_one_s
CARISTRANGLEDE audiovisuales marzo a junio
NO. DE
CONTENIDO PRODUCCIONES
PLANTA LIMPLA T
CULTURA ORGANIZACIONAL NO. _DE. PIEZAS POR TTEM_A
14 audiovisuales marzo a junio
EAPOWALMART 1

MEMSAJE DE DIRECCION GENERAL

VISITAS DE CEDIS

i A VERANO CAPISTRANO-CEDE
\h\Whl/Jﬂ\

M"tﬂ/umm. ]fif.ddd;. MM

Evaluaciéon de Producciéon Audiovisual.
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