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Resumen

La presente tesis tiene como objetivo estudiar el valor estratégico de la interaccién comunicativa
para la integracion, el consenso y la productividad organizacionales, a propoésito del discurso en
torno a la filosofia empresarial: su produccion, circulacion y consumo, bajo los postulados
epistémico-tedrico-metodoldgicos del Modelo de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacion
Social (MDCS).

Para ello, la filosofia empresarial se problematizarda como un discurso, es decir, como una
préctica de intercambio colectivo que, a través de la produccion y circulacion de textos, favorece
el uso de mensajes que se traducen en actos reflexivos, actos ejecutivos y actos discursivos

originados en procesos comunicativos.

Se parte del supuesto de que son las interacciones comunicativas el nlcleo organizador de todo

cuanto la gente sabe, hace y dice al interior de su centro de trabajo.
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Primera parte

ODbjeto de estudio
y Estado de la
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Introduccion

Una de las principales preocupaciones de las empresas es la de retener a su capital
humano, de manera especifica a los mejores elementos. En un mundo tan competitivo como en
el que vivimos hoy en dia, la lucha entre las organizaciones por conservar a los colaboradores

mejor capacitados es cada vez mayor.

Empresas de talla internacional, con prestaciones y posibilidades de desarrollo mayores
que las empresas locales, atraen y retienen al personal mas calificado de la regién donde se
establece; esto genera que las empresas locales pierdan valiosos elementos y como

consecuencia, productividad y eficiencia.

En un estudio realizado por Collins y Porras (2006), en el que analizan empresas que
consideran “visionarias”, de la talla de Walt Disney y Boeing, se menciona que estas
organizaciones cuentan con una filosofia empresarial muy fuerte, que es trasmitida a los
colaboradores de manera eficaz y éstos a su vez, la toman como propia. Su investigacién incluye

relatos sobre acciones de las empresas, para comunicar su filosofia en todo momento.

El concepto de filosofia empresarial, lo utilizan los dirigentes de las empresas para sefialar
un modo especifico de proceder dentro de la misma, sin embargo, podria llamarse de igual forma
“politicas empresariales”, las cuales indican lo que se debe hacer tanto en la contratacion de
personal (contexto interno) como en no deteriorar el medio ambiente (contexto externo) asi lo

sefiala Ibargliengoitia (1995), en el libro Apuntes para una filosofia de la empresa.

Como parte de la propuesta que ofrece la presente tesis, en relacion con el concepto actual
de filosofia empresarial, a lo largo de este documento se entendera como el vinculo entre los
elementos de la organizacion, es decir, el equipo humano (colaboradores), el equipo material de
trabajo (aspectos tangibles) y los recursos econdémicos (aspectos intangibles de caracter
financiero), que definen lo que una organizacion es, lo que pretende lograr y hacia dénde se
dirige. Este concepto, agrupa la misién, la visién y los valores de la empresa, a través de los

cuales se busca optimizar la integracién, produccion y orientacion.

Retomando el concepto de los elementos de la organizacion, tal y como lo describe

Ibarguengoitia (1995), el capital humano se refiere a las mujeres y hombres que prestan sus



servicios a la empresa; el equipo material de trabajo son las instalaciones, maquinaria,
transporte, entre otros elementos y por Gltimo; los recursos econdémicos, que se refieren al capital

con el que cuentan las organizaciones para financiar sus operaciones.

Esta investigacion describio el discurso de la filosofia empresarial de la compariia alemana
Thyssenkrupp Components Technology de México S.A. de C.V. (la cual sera llamada de ahora
en adelante, simplemente Thyssenkrupp); ademas realizé un estudio profundo sobre los métodos
aplicados a procesos de comunicacion utilizados por la organizacion antes mencionada, para

transmitir dicho discurso a los colaboradores.

Es natural pensar que un empleado que adopta la filosofia de la empresa como suya,
permanecera varios afios dentro de la organizacién. Por tal motivo, la presente investigacion
aborda como tematica principal: la comunicacién organizacional, especificamente la cultura
organizacional, la comunicacion interna y la complejidad de la organizacion, ya que se entiende
que son factores clave para identificar, analizar e interpretar los métodos comunicativos
utilizados por Thyssenkrupp, a través de los cuales se transmite la filosofia empresarial y se

puede llegar a lograr la estabilidad de los colaboradores en dicha organizacion.

Capitulo 1. Planteamiento del problema

1.1 Problematica de investigacién

Para fines del presente estudio y desde una definicion propia, la filosofia empresarial tiene
como fin dar cumplimiento a una serie de criterios y politicas propias de la organizacion, con el
objetivo de alcanzar una proyeccion importante en el &ambito econdémico y social en el area que

se desemperia, a la par de ofrecer estabilidad y sentido de pertenencia a los empleados.

Actualmente, resulta necesario identificar por qué los colaboradores de una empresa no
logran adoptar la mision, vision y valores (discurso de la filosofia empresarial) como un
concepto propio; por qué dichos elementos no logran fungir como el vinculo que sincroniza el

entorno organizacional con el pensar, actuar y decir que posee el empleado.

Es cierto que hoy en dia la competencia de las empresas por conseguir y retener a los
colaboradores es cada vez mas complicada. Se compite con organizaciones internacionales

donde el sentido de pertenencia se fomenta diariamente con diversos métodos, técnicas e incluso
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incentivos que hacen que los empleados se identifiquen con la organizacion y permanezcan en

ella.

Ante este panorama, surge la necesidad de generar nuevos métodos para establecer una
relacion mas fuerte y duradera con los empleados. Esta nueva perspectiva dentro de las
organizaciones contempla a la filosofia empresarial como el eje rector que define a la empresa
en lo que es, lo que quiere ser y, lo mas importante, es el sello que logra relacionar a través de
procesos adaptativos, sociales y comunicativos a la organizacion (empresa) con sus elementos

(colaboradores).

Por tal motivo, la presente investigacion tiene como propdsito estudiar el valor estratégico
de la interaccion comunicativa para la integracion, el consenso y la productividad
organizacionales, a proposito del discurso en torno a la filosofia empresarial: su produccién,

circulacién y consumo.

Para ello, la filosofia empresarial se problematizara como un discurso, el cual se define

de la siguiente manera:

La préctica de interaccion social que recurre a la produccion y circulacion de textos
de cuya interpretacién cognitiva depende el uso de los mensajes materialmente
emitidos, distribuidos y recibidos en procesos de comunicacién (Mirabal, 2014,
p.136).

Este trabajo parte del supuesto de que el discurso de la filosofia empresarial, representado
en interacciones comunicativas, debe ser el ntcleo organizador de todo cuanto los colaboradores

saben, hacen y dicen al interior de Thyssenkrupp.

1.2 Objeto de estudio

Centralmente este proyecto aborda como objeto de estudio al discurso, es decir, a la
manera en que la empresa produce y circula la filosofia empresarial y la manera en que el

empleado a su vez lo consume y adopta como propio al interior de la empresa de estudio.



1.2.1 Objeto material
Segun Pifiuel y Lozano (2006), el objeto material forma parte de un dominio de existencia

para el sujeto y frente al cual éste dispone de recursos por lo que lo identifica y utiliza. Es por
ello que esta investigacion, toma como objeto material al discurso sobre la “filosofia”
empresarial, en especifico, su produccion, circulacién y consumo dentro de la organizacion
referida anteriormente, ya que puede ser abordado desde distintas &reas de conocimiento tales

como comunicacion, psicologia y administracion.

1.2.2 Objeto formal
Se entiende por objeto formal, al que requiere de previa identificacion y delimitacion, se

construye por la perspectiva, el interés y la planificacion del investigador, Pifiuel y Lozano
(2006). Es por ello, que se toma como objeto formal a la organizacion como un sistema
complejo, a las relaciones entre los colaboradores y la empresa, las cuales forjan mediaciones

comunicativas.

Para explicar de manera precisa los conceptos utilizados en la descripcion del objeto
formal y de igual forma en las preguntas de investigacion, a continuacion, se enuncian cada uno

de ellos:

Sistema complejo: se entiende a la organizacion como un sistema, en el cual se llevan a
cabo interacciones comunicativas; funciona de acuerdo con las exigencias propias del cambio,
donde los individuos (colaboradores) actlian de manera conjunta para lograr un fin y buscan en

todo momento el equilibrio y la autorregulacion, Pifiuel y Lozano (2006).

Mediacién comunicativa: “la actividad mediadora de la comunicacion al servicio de
grupos y organizaciones posee una explicacion en términos de integracion y consenso,
entendiendo el término consenso en su sentido etimologico de «acuerdo de sentido”, (Pifiuel,
2010, p.97). Dentro de esta tesis, se aborda el como los colaboradores desde los diferentes
niveles jerarquicos dentro de la organizacion, (directores, gerentes, coordinadores,

administrativos, supervisores y operarios) “producen”, “circulan” y “consumen” la filosofia

empresarial.

Relaciones sistémicas: encierran las distintas perspectivas que confluyen en la creacién

de interacciones entre individuos, con la finalidad de realizar interpretaciones e intervenciones



precisas en un entorno. Al respecto (Weaver, 1948; citado en Mirabal, 2014), presenta una
perspectiva que se aproxima a la conceptualizacion de dicho término: habla de fendmenos o
situaciones donde se ven involucrados diversos factores o variables interrelacionadas que

forman un todo organico.

Intercambio simbolico: segun Blumer (1938), dicho término esta relacionado con la forma
en que los individuos actlan respecto a las cosas sobre la base del significado que les atribuyen
a los objetos y situaciones que le rodean. Dicho en otras palabras, se entiende que la
significacion de estas cosas o condiciones deriva 0 surge de la interaccion social que un

individuo tiene con otros individuos.

1.3 Preguntas de investigacion

En la presente investigacion, se pretende responder a ciertos cuestionamientos propios del
estudio, los cuales ayudan a describir las relaciones que existen entre los colaboradores y la
organizacion en el sentido de la adopcion de la filosofia empresarial, ademéas de analizar el

discurso y las mediaciones comunicativas que surgen en un ambiente laboral actual.

A continuacidn, se establecen las interrogantes que son punto de partida para la realizacion

del presente proyecto:

¢Queé tipo de relaciones “sistémicas” genera el proceso de produccion-circulacion-

consumo del discurso en torno a la filosofia de la organizacion?

« ¢ Qué factores cognitivos, normativos y expresivos se comprometen en la produccion,

circulacion y consumo del discurso referido a la filosofia de la organizacion?

« ¢Cbmo se produce, cémo se socializa 'y como se recibe el discurso en torno a la filosofia

empresarial de la organizacion?

« ¢En qué dindmicas de intercambio simbdlico se basa la produccién, la circulacion y el

consumo de la filosofia organizacional entendida como proceso socio-relacional?

« ¢ Qué tipos de practicas socioculturales (funcion performativa) produce la filosofia de la

organizacion en su caracter de practica discursiva?



« ¢De qué manera se expresan la formacion discursiva (sistema de comunicacion), la
formacion ideoldgica (sistema cognitivo) y la formacion social (sistema social) en el

discurso de la filosofia organizacional?

1.40Dbjetivos de investigacion
1.4.1 Objetivo general
« Analizar e interpretar el discurso de la filosofia empresarial desde los postulados
epistémico-tedrico-metodoldgicos del Modelo de la Mediacion Dialéctica de la
Comunicacion Social (MDCS).

1.4.2 Obijetivos especificos
« Identificar, analizar e interpretar las condiciones (sociales) de produccion, circulacién y

recepcion de la filosofia empresarial.

« ldentificar, analizar e interpretar los flujos de interaccién compleja (mediaciones) entre

cognicion (SE), relacion (SS) y significacion (SC) de la filosofia empresarial.

« ldentificar, analizar e interpretar los mecanismos de persuasion y de convencimiento en

la produccion, la circulacién y el consumo de la filosofia empresarial.

« Entendida la filosofia de la organizacion como texto, analizar tanto su superficie material
(dimension explicita) como sus sentidos latentes (dimensién implicita).
1.5 Supuestos de investigacion

La mediacion comunicativa (Modelo de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacion
Social) como estrategia de intervencion organizacional (ingenieria social de comunicacion),

puede potenciar la “filosofia empresarial” como:
« Vehiculo idoneo para la motivacion de los miembros de una comunidad colaborativa.

« Factor de integracion de los valores individuales (vision) con los valores colectivos

(mision).

« Un bien intangible de alto valor estratégico, convirtiéndola en la base del conocimiento

y del aprendizaje colaborativos que dé sustentabilidad al sistema.



« Base para la toma de decisiones que articulen los intereses personales, grupales y
sociales.

Se pretende realizar el siguiente diagnostico:

1.5.1 Supuesto de movimiento
Dentro del Estado de San Luis Potosi, actualmente se vive un importante crecimiento

industrial, por ello las empresas locales, nacionales e incluso internacionales buscan captar a
colaboradores calificados y mas adn, tratan de retener a empleados comprometidos con la
organizacion. Esta investigacion, pretende conocer el papel que juega el discurso de la filosofia

empresarial en el proceso explicado anteriormente.

1.5.2 Supuesto de articulacién de procesos
Vinculacién con otras disciplinas con el fin de tener distintas perspectivas del mismo

tema, se busca que todas ellas aporten su mirada al objeto de estudio, en este caso se vincula a

la comunicacion organizacional, la psicologia y la administracion.

1.5.3 Supuesto de la direccionalidad
En este aspecto, se pretende realizar observacion participante, encuestas y analisis de

discurso, con la finalidad de evaluar de forma integral y precisa los resultados arrojados, ademas
de comprobar los supuestos anteriormente explicados.

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2010), al hablar de una investigacion no se debe
pensar solamente en clasificarla, ya que simplemente arrojara el resultado que se espera obtener,
es por ello que se debe comprender e identificar cual es el problema de investigacion y conocer

también qué enfoque o desde qué perspectiva se quiere abordar.

1.6 Alcance de la investigacién
1.6.1 Delimitacion
La presente investigacion se centrara en una empresa ubicada en la zona industrial de

San Luis Potosi, dicha organizacion como se mencioné anteriormente serd Thyssenkrupp.

La poblacion contemplada en este estudio sera: directivos, gerentes, coordinadores, jefes,
administrativos, supervisores y operarios, con la finalidad de obtener una visién general de la

organizacion desde los distintos &mbitos (lugares de trabajo) que la conforman.



1.7Justificacion

La sociedad de la informacion, contexto socioecondémico-politico-cultural de las
organizaciones del presente siglo, privilegia el conocimiento como el activo (capital) de mayor
valor estratégico para la consecucion de las metas de cualquier colectivo humano: el saber
convertido en iniciativa, creatividad e imaginacién; el conocer desplegado como identidad,
compromiso y produccion; el comprender transfigurado en reconocimiento, dialogo y

convivencia.

Saber, conocer y comprender, para tornarse efectivos, habran de traducirse,
simultaneamente, en haceres y decires, esto es, en practicas concretas de accion y en
expresiones y discursos congruentes con el conocimiento del que proceden. La comunicacion
aparece aqui como el recurso y el método fundamental para gestionar el (los) conocimiento(s)
que hagan de una comunidad de trabajo un sistema eficaz de produccion de relaciones humanas,

y a través de éstas, de los beneficios materiales que dicha comunidad persiga.

Debido al impacto industrial que esta viviendo actualmente San Luis Potosi y por ende las
empresas internacionales, nacionales e incluso locales, resulta mas que pertinente realizar el
presente trabajo, ya que se pretende beneficiar a la empresa Thyssenkrupp, otorgandole nuevos
métodos y/o técnicas efectivas de transmision de la filosofia empresarial.

Se pretende abordar y profundizar sobre el tema (propuesto en esta tesis) de la
comunicacion organizacional en relacion con la produccion, circulacion y consumo del discurso
acerca de la filosofia empresarial dentro de las organizaciones, ademas de identificar los
métodos o técnicas de comunicacion usualmente utilizados, para lograr transmitir dicha

filosofia.

El vinculo que existe entre la comunicacion organizacional y la permanencia de los
colaboradores en los centros de trabajo, algunas veces, es dificil de ser aceptado por los
directivos de las empresas, ya que se tiene la creencia de que siempre hay “personas haciendo
fila por trabajar en sus empresas”, es decir, que existe excedente en la demanda de trabajo. Pero
lo cierto, es que la situacion en algunas ciudades de la Republica Mexicana ha cambiado,
empresas extranjeras de diferentes partes del mundo se han establecido en Mexico y la

competencia por contratar y retener a los empleados mejor capacitados ha incrementado.



En primera instancia la cultura organizacional, la comunicacion interna y la complejidad
de la organizacion (elementos que se estudiaron en el presente texto, a través de las categorias
de andlisis) dieron las pautas para crear alternativas y mejoras, en los métodos y técnicas que
utiliza Thyssenkrupp para “producir” y “circular” el discurso acerca de la filosofia empresarial,
dichos patrones que rigen el comportamiento de los directores, gerentes, coordinadores,
administrativos, supervisores, operarios y de todos los trabajadores en general de la empresa,
deberian involucrar la vision, misién y valores a través de procesos comunicativos y por ende,
obtener resultados favorables en el “consumo” del discurso acerca de la filosofia empresarial

con el firme propdsito de lograr sentido de pertenencia entre los colaboradores.

Ante este panorama, surge la pregunta ¢cuales son las causas de que los empleados estén
inconformes con su trabajo?, existen diversas razones por las que un trabajador rechaza su
entorno laboral; entre ellas: inconformidad en el sueldo recibido, mal trato de sus superiores
hacia su persona, estancamiento laboral, contar con una oferta de trabajo superior y en este caso
especifico, se plantea que una causa probable de inconformidad es la falta de identificacion con

su centro de trabajo.

Como ya se ha mencionado, el campo de investigacion de este proyecto se centra en: la
“produccion” y “circulacion” del discurso acerca de la filosofia empresarial por parte de la
organizacion y de qué manera los empleados “consumen” dicho discurso. Cabe hacer mencion
que al final de la investigacion, se presenta de manera explicita una matriz de soportes de
comunicacion interna, la cual muestra la evaluacién de los métodos y técnicas aplicadas al
interior de Thyssenkrupp, para conocer el grado de implementacion de procesos relacionados

con la comunicacion organizacional.

Si bien es cierto que estos métodos y técnicas comunicativas son importantes dentro de
las organizaciones, existen métodos aun mas efectivos de transmision de la filosofia
empresarial, poco explorados, pero que empresas internacionales como IBM, Nordstrom y Walt
Disney han practicado durante muchos afios y han logrado que sus empleados adopten como
suya, la filosofia de la empresa.

Por mencionar algunas de estas técnicas, tenemos que mientras Walt Disney incita a sus

empleados al progreso continuo por medio de la creatividad, suefios e imaginacion, la empresa
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Nordstrom por su parte incluye en sus labores diarias de operacion la integridad y ética en los

negocios.

Es cierto que trabajar en empresas de renombre genera satisfaccion personal y ademas las
oportunidades de crecimiento son mayores que las que ofrece una empresa promedio. Sin
embargo, este no es el caso para la mayoria de las organizaciones, ya que actualmente es muy

2 ¢

comun escuchar decir a trabajadores frases como: “no me gusta mi trabajo”, “no me valoran en

2

la empresa”, “sigo en el mismo puesto desde hace muchos anos, haciendo lo mismo”, “no me
pagan lo que merezco”, etcétera. Una persona que no esta conforme con su trabajo, lo reflejara
con las personas que la rodean, incluyendo a los clientes; por lo cual, es importante conocer en
qué situacion se encuentran los colaboradores y generar asi un plan de accién para corregir la

situacion.

A proposito de la satisfaccion personal y laboral, Argullé (2009), en su tesis doctoral
titulada La coherencia ética en la gestion de los recursos humanos: un factor clave para la forja
del ethos corporativo, propone una comparacion especifica y fundamentada del concepto de
desarrollo humano en el ambito internacional y el ambito organizacional. A continuacion, se

explica el desarrollo humano desde dos perspectivas diferentes.

Tabla 1: Desarrollo humano, ONU vs Organizacion

indice de Desarrollo Humano (IDH) segtn la ONU.

Desarrollo Humano en la Organizacion.

Disfrutar de una vida larga y saludable, medida a través

de la esperanza de vida al nacer.

Disfrutar de una carrera profesional larga y saludable,
medida por la satisfaccibn de las expectativas

expresadas por el empleado y el empleador.

Disponer de educacion, medida a través de la tasa de
alfabetizacion de adultos y la tasa bruta combinada de

matriculacién en primaria, secundaria y terciaria.

Disponer formacién y oportunidades de desarrollo,
que mejoren los resultados de las evaluaciones y
feedbacks, y aumenten el grado de empleabilidad del

evaluado.

Disfrutar de un nivel de vida digno, medido a través del
PIB per capita en términos de la paridad del poder

adquisitivo.

Disfrutar de un ambiente de trabajo digno, saludable,
y con una remuneracion que compense la aportacion

de cada stakeholders de manera justa.

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacion tomada de Argullé (2009, p. 170).
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Como se puede apreciar en el cuadro anterior, la percepcion que existe en relacion con
el concepto de desarrollo humano por parte de la sociedad es opuesta a la apreciacion que existe
en el ambito empresarial, en la sociedad se entiende como esperanza de vida, es decir, disfrutar
de una vida larga y saludable mientras que, en las organizaciones, la satisfaccion/desarrollo del

empleado se relaciona a la carrera profesional y a las expectativas laborales, (Argullo, 2009).

En el contexto local, se pretende beneficiar a Thyssenkrupp, otorgandole nuevos
métodos y técnicas efectivas en la transmision de su filosofia empresarial, usados por empresas
de talla mundial como las mencionadas anteriormente. Para lo anterior, se requiere identificar,
interpretar y finalmente clasificar estos métodos encontrados y presentarlos ante los directivos

de la empresa de estudio, de manera util y aplicable en sus operaciones diarias.

Segun el Gobierno del Estado de San Luis Potosi en su Informe (2016), la entidad forma
parte de las dos regiones econdmicas con mayor potencial. A nivel nacional se encuentra en la
region bajio y centro norte; en Estados Unidos y Canada, San Luis Potosi es considerado “una

potencia”; por tal motivo, esta oportunidad y ubicacion geografica debe ser aprovechada.

Debido al impacto industrial que esta viviendo actualmente San Luis Potosi y por ende las
empresas internacionales, nacionales e incluso locales (sean del ramo automotriz o no) resulta
mas que pertinente identificar la “produccion” y “circulacion” del discurso acerca de la filosofia
empresarial y a su vez analizar e interpretar como es que los empleados “consumen” dicho

discurso.

1.8Contextualizacion

La filosofia empresarial, es un término utilizado en la mayoria de las organizaciones para
referirse al actuar de la empresa y de los colaboradores, es decir, es la vision compartida que se

manifiesta en la actuacion cotidiana tanto de los individuos como de la organizacion.

La ubicacidn geogréafica del estado de San Luis Potosi, tiene las condiciones 6ptimas para
consolidar el desarrollo a nivel industrial tanto en el escenario nacional como en el internacional,
actualmente el crecimiento econdémico de la entidad se ha concentrado en la zona metropolitana
potosina, motivo por el cual diversas empresas han puesto la mirada en el estado para invertir,

lo cual genera importantes fuentes y oportunidades de trabajo, sin embargo, también se genera
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una dura competencia entre empresas por lograr captar y en su caso retener a los empleados

mejor capacitados.

En el afio 2015, San Luis Potosi se ubicé como la sexta entidad del pais en atraccion de
inversion extranjera directa, es por ello por lo que logroé colocarse entre los 4 estados con menor

desocupacion, con una tasa de 2.7%, (Gobierno del Estado de San Luis Potosi, 2016).

Con base en la informacion referida anteriormente, que fue de gran ayuda para abrir el
panorama de las empresas en San Luis Potosi y mas aun de las posibilidades que tienen de
crecimiento, es importante retomar la importancia de establecer procesos de comunicacion
dentro de las organizaciones; en especifico, esta tesis tuvo como propdésito estudiar el valor
estratégico de la interaccion comunicativa para la integracion, el consenso y la productividad
organizacionales, a proposito del discurso en torno a la filosofia empresarial: su produccion,
circulacion y consumo, con la finalidad de utilizar los datos arrojados como herramientas para
lograr la identificacion y en su caso apropiacion de la filosofia empresarial por parte de los

colaboradores.

Actualmente, la ausencia de sentido de pertenencia e identificacion con la organizacién
por parte de los colaboradores trae consigo conflictos que repercuten en la productividad de las
empresas. Es por ello por lo que resulta necesario e indispensable ofrecer alternativas al sector
productivo para restablecer, 0 en su caso, erradicar dicha situacion; y es en este punto,
precisamente, donde la comunicacién organizacional puede aportar elementos clave para el

buen funcionamiento tanto de las empresas como de los empleados.

Capitulo 2. Organizacion: complejidad, cultura y comunicacion

2.1 Estado de la cuestion

En un principio se ha definido el significado de la filosofia empresarial (conjunto de pautas
que rigen el comportamiento de los accionistas, directivos y empleados en general de una
empresa) y qué elementos basicos debe contener (vision, mision y valores), pero definir con
exactitud cuales son todos los elementos que la componen no es una tarea sencilla, (Mufioz y
Gomez, 2012).
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El punto més importante en la filosofia es “la razon de ser de la empresa”, ;por qué existe?
En este sentido, Collins y Porras (2006) en su libro Empresas que perduran, hacen un analisis
de 18 empresas que consideran visionarias, es decir, exitosas; curiosamente, ninguna de ellas
tenia como ideologia central la generacion de utilidades. A manera de ejemplo a continuacion,

se describe la filosofia de dos empresas elegidas por Collins y Porras.

Tabla 2: Ejemplos de ideales centrales en la filosofia de dos empresas.

Boeing

Walt Disney

Ser la vanguardia de la aeronautica. Ser pioneros.

No se tolera el escepticismo.

Aceptar inmensos retos y correr enormes riesgos.

Atencidn fanatica a uniformidad y detalles.

Producir seguridad y calidad.

Progreso continuo por medio de la creatividad,

suefios e imaginacion.

Integridad y ética en los negocios.

Fanatico control y conservacion de la “magica”

imagen Disney.

“Comer, respirar y sofiar el mundo de la

aeronautica”.

“Llevar alegria a millones” y celebrar, alimentar y

promulgar “sanos valores estadounidenses”

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacién tomada de Collins, J. y Porras, J. (2006).

Uno de los hallazgos més interesantes en la investigacion de Collins y Porras (2006) fue
que las empresas “visionarias” no son precisamente los mejores lugares para trabajar, o no lo es
para todo el mundo. En su investigacion, concluyen que las compafiias visionarias tienden a ser
mas exigentes con sus empleados que otras compafiias, tanto respecto del rendimiento como en

la ideologia (término usado por Collins y Porras para referirse a la filosofia empresarial).

Estas empresas tienen tanta claridad sobre lo que son, cudl es su misién y a qué aspiran;
que tienden a no tener cupo para personas que no estén dispuestas o no puedan acoplarse a sus
exigentes normas. Si el empleado esta dispuesto a conformarse y dedicarse a lo que la empresa
representa, estara muy satisfecho y sera muy productivo; si no, lo méas probable es que fracase,

se sienta fuera de lugar y finalmente salga de la compaifiia, (Collins y Porras, 2006).

2.1.1 La organizacion como generadora de la filosofia empresarial
Ortiz (2008), plantea la idea de la comunicacion organizacional como un factor integrante,

el cual cede de forma estratégica, la razon de ser de la mision, vision y los valores, toca el punto

acerca de la identidad corporativa como una fortaleza para los colaboradores. Esta investigacion,
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muestra de forma clara y a través de la confirmacion de sus hipotesis, que la identidad
corporativa en combinacion con la comunicacion organizacional, funcionan como una guia, ya
que son lineas de conducta ante la organizacion en si misma y por ende hacia su entorno

inmediato.

Por su parte, Fernandez (2015) propone una forma innovadora de hacer resurgir a las
empresas, a través de estrategias de comunicacion organizacional bien cimentadas. Lo que
resulta interesante de este texto, es que al cierre de éste y a manera de conclusion, apunta hacia
la necesidad urgente de que las instituciones empresariales, reflexionen y replanteen la filosofia
empresarial, entendida como mision, vision y valores, desde la estructura hasta los procesos y

capacidades de gestion dentro de la organizacion.

Casique y Lopez (2007), analizan de manera breve pero concisa la situacién al interior de
las empresas, basdndose en 5 puntos: 1) desarrollo organizacional, 2) conceptualizacion del
desarrollo organizacional, 3) evolucién del desarrollo organizacional, 4) objetivos basicos del
desarrollo organizacional y 5) importancia del desarrollo organizacional. Este articulo, plantea
la necesidad de las empresas de llevar a cabo un proyecto de desarrollo organizacional, sin
embargo, apunta principalmente a que las organizaciones deben autoorganizarse para saber si
disponen de recursos econémicos suficientes, ya que sera una inversion, una apuesta que
requiere de medios y recursos de diversa indole, por mencionar algunos: tecnoldgicos y
cientificos, ademas de contar con personal competente y lo mas importante que esté abierto al
cambio. Claramente, el contenido de este articulo hace referencia a la Teoria de Sistemas de
Niklas Luhmann, al utilizar conceptos como auto organizacion y sistemas abiertos, evidencia su

postura teorica.

Desde otra perspectiva organizacional, Malgioglio et al. (2001), abordan la idea poco
explorada del “capital intelectual” dentro de las organizaciones, el cual sirve para la toma de
decisiones y gestion organizacional. Describe de manera breve, las 3 principales clasificaciones
dentro de las organizaciones basandose en lo propuesto por Edvinson y Mallone (1999), en su
obra El capital intelectual, las cuales son: 1) capital humano: incluye las capacidades,
habilidades y experiencia propias de cada empleado; 2) capital estructural: incluye dos
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conceptos, a) capital clientela: se refiere al reconocimiento de la empresa por parte de clientes
y b) capital organizacional: se refiere a la infraestructura, la base que sostiene a la organizacion,
aqui se encuentran la cultura organizacional, la comunicacion organizacional, los sistemas de
informacidn asi como las bases de datos; 3) capital intelectual: mas que una vision del presente
de la organizacidn, este tipo de capital se centra en el futuro y las oportunidades que vendran,
en especifico las areas de oportunidad para el capital intelectual son: clientes, atractivo en el

mercado, productos y servicios, socios estratégicos, infraestructura y los colaboradores.

Un aspecto importante dentro de las organizaciones es la gestion de conocimiento, con el
fin de fomentar la innovacion y crear conciencia acerca del valor de la informacion compartida.
En el articulo La gestion del conocimiento y los sistemas de informacion en las organizaciones,
Torres y Lamenta (2015), encuentran un ambito poco explorado de las empresas ya que
haciendo una aproximacion al terreno de la comunicacion interna en las organizaciones, las
autoras definen a la informacion como un mensaje, proporcionado al cliente externo e interno,
con el fin de “influir” de alguna manera sobre las decisiones, esto corresponde a una vision
empresarial de “causa” y “efecto”, la cual se hace presente en la forma en que la empresa
comunica a sus empleados el conocimiento, en este caso para ser gestionado dentro y fuera de
la organizacion. Segln lo que presenta este articulo, se puede equiparar a la produccion,
circulaciéon y consumo de la filosofia empresarial (tema central de esta tesis) ya que aborda
conceptos como persuasion, comunicacion interna y gestion de la informacion al interior de las

organizaciones actuales.

2.1.2 El factor humano dentro de la relacion organizacion — filosofia empresarial
En una organizacion, los directivos son los principales comunicadores de la filosofia

empresarial. La mayor parte de las empresas que tienen una filosofia, cuentan con manuales
donde se explica ésta a detalle, asi mismo se presenta en cursos de induccion a nuevos
empleados y es parte de muchas otras actividades, no obstante, algunas veces, resulta dificil
cumplir con ello, ya que se deja de lado que son las acciones diarias, el intercambio de mensajes
e incluso “predicar con el ejemplo” lo que puede o no influir de manera real en los

colaboradores, para crear sentido de pertenencia al interior de la empresa.

Glufke y Carvalho (2015), hacen una propuesta interesante, realizaron un estudio entre
199 profesionistas, con el fin de determinar la relacion que existe entre la personalidad del
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empleado (diferentes niveles jerarquicos y distintas empresas) y la filosofia o cultura
organizacional. A través de cuestionarios, se recolecto la informacion y los resultados arrojaron
que ciertas caracteristicas de la filosofia empresarial tienden a favorecer la autenticidad de los
empleados, mientras que otras por el contrario privan a los empleados de expresarse de forma
libre en sus lugares de trabajo, lo cual indica que la filosofia empresarial algunas veces resulta
contraproducente para los colaboradores, situacién que por supuesto, estard sometida a diversos

estudios para comprobar su veracidad.

Por su parte, Bohnenberger (2006), en su tesis doctoral hace un apartado especial en
relacion con la comunicacién interna, destacando en todo momento que es responsabilidad
directa de recursos humanos y ademas que es necesario el apoyo de una agencia de difusion
para la creacion de herramientas comunicativas. Destaca 4 puntos clave de la comunicacion
interna: a) dar a conocer los objetivos y metas de la empresa (abiertos al andlisis, criticas y
mejoras por parte de los empleados), b) dar a conocer los resultados y la situacion de la empresa
(informacion respecto al desarrollo), ¢) cultura organizacional y valores (hacer parte de la
organizacion al empleado) y por Gltimo d) cambios en la organizacion (llevar a cabo procesos
de comunicacion entre los directivos y los colaboradores). Sin embargo, tal y como lo sefiala la
tesis antes mencionada, es importante recalcar que si los directivos “gestores” no saben
comunicar lo que la organizacidn necesita o requiere, dificilmente los procesos comunicativos

seran desarrollados con éxito.

En el mismo ambito de la comunicacion organizacional, Parisca et al. (1995), hacen
mencion a la renovacion de la filosofia corporativa para generar un cambio dirigido en la cultura,
ya que, como se ha dicho anteriormente, la filosofia empresarial es el vinculo donde comparten
los miembros de la organizacion la misma vision empresarial. Cabe destacar que, dentro del
desarrollo de la empresa, se hace referencia en todo momento al “recurso humano” de manera
horizontal y vertical dentro del organigrama, asi como a la preparacion y especializacion (en su
caso) para realizar las labores propias de cada lugar de trabajo, dandole continuidad al concepto

previamente abordado acerca de la filosofia empresarial.
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Actualmente, un aspecto fundamental en las dinamicas empresariales es la satisfaccion
laboral, a proposito de ello Maidani (1991), hace una reflexion importante y es que a menudo
se piensa solamente en la remuneracidén econémica, las prestaciones que por ley corresponden
a los empleados, los ascensos, entre otros aspectos, se puede llegar a encontrar la satisfaccion.
Sin embargo, la motivacion laboral va mucho més all4, algunos estudios sefialan aspectos clave
para que los empleados se identifiquen con la organizacion y asi puedan apropiarse de la
filosofia empresarial. Dentro de este articulo, se plasma la idea de la motivaciéon como un
aspecto significativo que genera empleados competitivos y por ende empresas mas productivas;
respecto a los métodos comunicativos que se emplean para este fin, estan las interacciones entre
directivos y colaboradores en general, para crear alianzas e incluso proyecciones a futuro, de

esta manera se lograra la identificacion entre el trabajador y la empresa.

La satisfaccion hacia el trabajo: un analisis basado en las teorias de las expectativas y
de equidad, un articulo de Chanez et al. (2007), estudia una problemaética actual, ya que hoy en
dia la mayoria de las empresas se preocupan mas por la productividad y se ocupan menos de los
empleados, el concepto de “satisfaccion laboral” ha venido a generar conflicto entre los
trabajadores y las organizaciones ya que se tiene una vision limitada de este término, se analiza
desde una perspectiva de relaciones interpersonales, salario, oportunidades de ascenso y
funciones a desempefar; sin embargo, este término va mucho mas alla, se busca desarrollar en
los empleados la responsabilidad dentro de la empresa en la toma de decisiones, entenderlos
como personas autonomas, pensantes, humanas, no solamente como “trabajadores” generadores

de éxitos o fracasos empresariales.

Dentro de esta dindmica organizacional y en relacién a la teoria de la equidad propuesta
por Stacy Adams (1963), resaltan conceptos como “justicia” y “equidad” que abren una nueva
perspectiva de la organizacion, se plantean dos conceptos clave para modificar las dinamicas
empresariales, estos son: a) insumos: lo que el empleado puede aportar a la empresa, ya sean
conocimientos, experiencia, habilidades, entre otros; b) resultados: todo aquello que el
trabajador puede obtener por llevar a cabo su trabajo, ya sea el salario, prestaciones,

promociones laborales, entre otros.
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Lo anterior se concibe como una reciprocidad entre la organizacion y el capital humano
para beneficio de ambas partes. En el articulo descrito, caben de manera casi perfecta conceptos
de las teorias de la comunicacion como son la motivacion y relaciones humanas, donde se
plantea que el estilo de liderazgo se modifica o varia segun el contexto y segun el grupo a dirigir,
es decir como los mensajes enviados de las organizaciones hacia los empleados varian segin la
respuesta recibida y también se adapta a este punto la teoria de los dos factores de Herzberg en

relacién a la motivacién y a la ausencia de motivacion.

Por su parte Szlechter (2014) en La cultura corporativa: una revision critica desde la
Sociologia del trabajo, realiza un analisis al paso de los afios en relacion a la perspectiva de los
“recursos humanos” al interior de las organizaciones y es que una especie de resurgimiento de
la perspectiva que se tenia de las organizaciones ocurrié durante la década de los afios 70, la
percepcion de la sociologia del trabajo comenzé a revalorar el empleo y a los trabajadores
mismos, utilizando herramientas teoricas “prestadas” de la psicologia y la antropologia se
buscaba reconfigurar a las organizaciones pero sobre todo al capital humano. En esa misma
década, pasar del estudio general de las organizaciones al estudio especifico de los empleados,
no fue tarea sencilla, se tuvo que realizar un anélisis real de las interacciones e interpretaciones
que se llevan a cabo dentro de una organizacién pero desde un punto de vista mecénico, en la
actualidad conceptos como satisfaccién laboral, emociones, relaciones interpersonales, climay
cultura organizacional marcan la pauta y el camino de las empresas, la necesidad de crear
vinculos entre la “estructura” y el “individuo” esta mas presente y es el fundamento de la cultura

organizacional actual.

Autores de la talla de Giddens (1995) , criticaban las corrientes clésicas de la sociologia y
aseguraba que las organizaciones estdn en constante construccion y estan basadas en los
significados de los que la dotan los empleados, en este punto cabe hacer mencion de la teoria de
la estructuracion, la cual establece el juego que existe entre individuo y estructura, sefiala el
proceso de estructuracion que se vive en las organizaciones, donde los “agentes = individuos”

tienen mayor participacion y estan presentes de manera mas activa en las organizaciones.
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Hernandez et al. (2010) en el texto Gestion humana en la empresa colombiana: sus
caracteristicas, retos y aportes. Una aproximacion a un sistema integral, dentro del analisis de
direccién y recursos humanos, hacen mencién de los cambios de la filosofia empresarial y a su
vez de los roles de cada empleado; en las entrevistas que realizaron dentro de este estudio se
encontr6 que ademas del manejo de procedimientos y tecnologia propia de cada éarea, existe una
necesidad real acerca de establecer mecanismos, sistemas, técnicas, metodos comunicativos mas
efectivos, estos autores las nombran “competencias formadoras”. Por poner un ejemplo, las
cifras que arrojaron las entrevistas realizadas en este ejercicio y desde un enfoque cuantitativo,
el 78.4 % de los gerentes de recursos humanos considera que el papel de esa misma area es méas
importante que hace 5 afios, mientras que el 39.2% asegura que el &rea de recursos humanos es

innecesaria.

Finalmente, en este apartado de Estado del arte, se pretende ofrecer un panorama acerca
de las visiones y perspectivas organizacionales que existen en torno al tema central de la tesis:

la filosofia empresarial, ya que la bibliografia consultada se divide entre dos posturas:

a) La postura empresarial, donde la organizacion es el principal factor, donde ocurren los

cambios y desde donde se dirige el camino y el actuar de los empleados en general.

b) La postura del capital humano, donde el empleado es la principal fortaleza, es quien
propicia los cambios y quien (en conjunto) proyecta acciones para cambiar el rumbo de

la organizacion.

Se entiende que para que el ciclo de la filosofia empresarial (produccion, circulacion y
consumo) se lleve a cabo de manera exitosa, deben existir una serie de condiciones laborales
(comunicacion, motivacion, satisfaccion laboral) donde intervienen desde aspectos meramente
laborales (sueldo, reconocimiento, prestaciones) hasta aspectos como seguridad, comparfierismo
e incluso las expectativas laborales por las que los empleados siguen en determinada empresa,
sin dejar de lado, la responsabilidad y participacion activa de la organizacion permitiendo que

esto suceda.
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2.2 Organizacion
2.2.1 Filosofia empresarial

Como se ha dicho anteriormente, en el presente trabajo se parte de la idea de que es el
discurso organizacional, entendido como filosofia empresarial (mision, vision y valores), el que
no ha logrado permear en los empleados, y por ello, éstos no logran identificarse con la

organizacion.

A raiz de lo explicado anteriormente, resulta necesario reflexionar acerca del papel que
juega el discurso organizacional como vehiculo de integracion laboral. En la tesis doctoral
“Comunicacion de crisis, redes sociales y reputacion corporativa” (Victor, 2017), se hace un

analisis profundo del concepto:

Los discursos organizacionales se refieren a la coleccion estructurada (Mumby y
Clair, 1997) de textos representados en las practicas del hablar y del escribir (y
ademés de una amplia variedad de representaciones visuales y artefactos culturales)
que dan vida a una organizacién (Grant, Hardy, Oswick y Putnam, 2004). Eso no
significa, aclara Hibner (2007), que una empresa exista solamente en el discurso, ni
que discurso y comunicacion sean la misma cosa (Fairhurst y Putnam, 2004),pero
la comunicacién es el medio principal por lo cual los miembros de una empresa le
dan sentido a la compafiia y de si mismos y el estudio de los discursos
organizacionales resulta importante para que el investigador pueda conocer la
relacion entre el habla organizacional y temas mas amplios de la estructura social y
del sentido (Mumby y Clair, 1997, p.182).

La tendencia de las organizaciones actuales es percibir a la filosofia empresarial como
un discurso de caracter social, es decir, como un constructo que puede potenciar los intereses,
objetivos y propositos comunes que tienen los colaboradores de una empresa y que son
generados a partir de ciertas politicas, normas y leyes que propone la propia organizacion,

(Vifaras, Cabezuelo y Herranz de la Casa, 2015).

Las filosofias organizacionales determinan la manera como se haréan las cosas, quée se
priorizara y cual sera el foco (Rueda, 2015, p.118), pero ¢qué sucede cuando la organizacion,

no es capaz de transmitir lo que desea a sus colaboradores? Aqui es donde la comunicacion
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organizacional puede aportar grandes beneficios y cambios a las estructuras convencionales de
las empresas. Es cierto que muchas otras disciplinas abordan los distintos procesos y etapas
empresariales desde una perspectiva administrativa, psicologica, financiera e incluso
sociologica, todas ellas tienen sus objetivos especificos de estudio; sin embargo, la

comunicacion puede hacer aportaciones relevantes y definitivas para el contexto organizacional:

... las investigaciones en el campo de la comunicacion corporativa, como filosofia
gerencial, indican que la comunicacion corporativa se caracteriza por el esfuerzo en
controlar el mensaje de la empresa de cara a las audiencias externas e internas y de
coordinar las diferentes disciplinas de comunicacién de la empresa, una caracteristica
que es su propia raison d”étre (Christensen y Cornelissen, 2010), una  “manera  de
pensar” derivada de los ideales de totalidad y unidad (Cornelissen, 2014), pero en lugar
de centrarse en audiencias especificas con mensajes distintos (como lo hace la
publicidad, las comunicaciones con los empleados, etc.), los mensajes corporativos
tienden a hablar a muchas audiencias a la vez, con el objetivo de crear y mantener una

reputacion corporativa coherente a través de diferentes stakeholders (Victor, 2017).

La propuesta de Rueda (2015) (ver figura 1) sobre los elementos constitutivos del
entorno organizacional, pone de relieve la relacion entre filosofia y cultura organizacional, asi
como la confluencia de ambas dimensiones al momento de coparticipar de los contextos que

sistémicamente las engloban.

Figura 1: Factores derivados del entorno organizacional

~
- La filosofia organizacional.

Factores derivados del

o - La cultura organizacional.
entorno organizacional

-> Necesidad de compartir contextos.

N—

Fuente: Figura de elaboracién propia, informacién tomada de Rueda (2015, p. 118).
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Es cierto que para que ocurra el proceso de produccién, circulacién y consumo de la
filosofia empresarial al interior de una organizacion, es necesario que los directivos y mandos
superiores asuman su nivel de responsabilidad en dicho proceso; esto es, que comuniquen a
través de medios adecuados la informacidn necesaria y suficiente para que los colaboradores,
en general, puedan crear y desarrollar “sentido de pertenencia”. Con ello se efectuara la préctica
real y efectiva de la mision, vision y valores en el contexto interno y externo, beneficiando la

vivencia diaria de las labores realizadas.

Respecto a la representacion que tiene hoy en dia el concepto de filosofia empresarial,
en el texto Siente a Aristdteles en su consejo, cdmo aplicar la filosofia al mundo empresarial de

hoy, Carreto (2007, p.120) hace énfasis en que:

La filosofia de una empresa es un impulso fundamental que tiene mucho mas peso
que los recursos técnicos 0 econdmicos, ya que éstos, aun siendo esenciales para el
éxito, son menos trascendentales que la firmeza con que las personas que integran la

organizacion creen en sus preceptos basicos y los cumplen.

Para finalizar este apartado es conveniente resaltar que hoy en dia, las organizaciones
toman como referente a la filosofia empresarial para expresar su comportamiento responsable,
ya que manifiestan a través de este discurso su forma de actuar y pensar. Visto de otra manera,
estos “principios organizacionales” expresan los criterios basicos que orientan el hacer de la
empresa, lo que la identifica y representa (Vifiaras, Cabezuelo y Herranz de la Casa, 2015, p.
395).

2.2.2 Mision

Parte fundamental de la filosofia empresarial, como se ha explicado anteriormente, es la
mision. Por ello, en este apartado, se pretende construir con base en la bibliografia consultada,
una revision de los principales autores y definiciones que existen sobre el concepto de mision,
con la finalidad de ofrecer un panorama méas amplio de lo que representa dicho concepto al

interior de una organizacion empresarial.

Se entiende que el concepto de mision apunta a la razon de ser de la organizacion; dicho

en otras palabras, traza el eje que han de seguir los objetivos, las metas, estrategias y politicas
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que surgen del contexto empresarial, contemplando la asignacion de recursos y la motivacién

de los empleados (Maragno, de Souza & Lunkes, 2014, p. 469).

Por su parte, Case, King & Premo (2012) afirman que las misiones institucionales
contintan siendo el dispositivo de comunicacién organizacional mas importante para informar

a todas las partes interesadas de qué y quién es importante para la empresa.

Ante la interrogante que surge en los escenarios empresariales, respecto a la forma en
que se llevaran a cabo los objetivos y metas, regularmente la ejecucion de los mismos apunta
hacia el presente o, por lo menos, eso deberia ser, ya que es en este momento donde dichos
propositos tendrdn que ser materializados, es decir, las acciones que actualmente se estan
llevando a cabo por los colaboradores y en las distintas areas de la empresa, impactaran en su
entorno, en el mercado, y mas aun, en la percepcidn que se tiene de la organizacion por parte de

los grupos de interés.

Es cierto que la misién provee los fundamentos para las prioridades, estrategias, planes
y asignaciones, a la vez que especifica para qué existe la organizacion (Pearce & David, 1987),
pero también es cierto que este concepto intenta satisfacer las necesidades del contexto en el
que se desenvuelve, mostrando dos aspectos fundamentales: lo que se pretende hacer y para
quién esta dirigido el trabajo. La misidn, asi, intenta dar respuesta a la pregunta ¢en qué negocio
estamos? (Silva, 2010, p. 157).

De acuerdo con Aguilar y De La Maza (2002), la mision es el conjunto de acciones
inmediatas para el desarrollo de tacticas concretas que permitan alcanzar objetivamente el plan

establecido como estratégico, los fines y metas a corto plazo.

En la presente investigacion, se plantea la idea de que el discurso de la filosofia
empresarial deberia ser creado por todos los miembros de la organizacion, esto, con la finalidad
de fomentar el “sentido de pertenencia”, a la par de lograr la internalizacion de dicho texto por
parte de los colaboradores de la empresa, sea cual sea su nivel jerarquico. Ante esta situacion,
surge el proposito principal de la mision, es decir, con este concepto se intenta buscar una

armonia entre pensar y decir, ya que, a partir de ello, existird un entendimiento verdadero de lo
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que se pretende hacer. Por lo tanto, al hacer inteligible el concepto de la misidn se creara un

clima organizacional 6ptimo, ademas de proveer a los empleados de una identidad definida.

A continuacion, se explicaran los componentes que definen una mision empresarial

actual, desde la perspectiva que aborda el texto Enfoque conceptual de la direccion estratégica:

Tabla 3: Componentes de la mision empresarial

Componentes Descripcion
Los clientes. Son el elemento que da la esencia al trabajo de cualquier empresa.
Los productos o servicios. Representan el resultado que se pretende mostrar a los clientes.
Los mercados. Deberan ser analizados, para poder incursionar con los productos que se puedan
ofrecer.
La filosofia de trabajo. Entendida como el concepto propio, es decir, cdmo se ve a si misma la empresa y

lo que quiere llegar a ser.

La imagen publica. Este concepto, marcara el como los clientes conocen a la empresa, se debe tomar
en cuenta los esfuerzos conjuntos que realizan los colaboradores y la organizacion

para crear un concepto propio.

Fuente: Tabla de elaboracién propia, informacion tomada de Silva (2010, p. 165).

Una vez expuestos los elementos que conforman la mision institucional, es preciso
explicar que entre las caracteristicas principales de dicho concepto, se debe tomar en cuenta la
actitud que definira las actividades de la organizacion; por ejemplo, la politica social se volvera
un referente empresarial que podra ser utilizado como imagen puablica, mientras que la
orientacion hacia los clientes, serd una ocupacion primordial con la que se debe trabajar y
obedecera a los esfuerzos que generan un valor superior en los productos, a la par de ofrecer

satisfaccion y fidelizacion - lealtad de un cliente hacia una marca - (Silva, 2010, p. 165).

Haciendo una analogia de lo que representa la mision en una organizacién, se podria
decir que es una especie de camino, en el cual se trazan aspectos intangibles del contexto
empresarial, es decir, engloba proyectos, metas, objetivos en el presente que habran de ser claros
y precisos para permitir la construccion y cristalizacion de éstos en el futuro. Segun Silva (2010,
p.165), la mision de la empresa ha de mostrar las caracteristicas del negocio actual e indicar

hacia dénde va la empresa y en que se convertira los proximos afos.
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2.2.3 Vision
Cuando se piensa en el futuro deseado de la organizacién, a lo que aspira y lo que

pretende conseguir, se esta haciendo referencia a la vision empresarial. Esta, define la ruta a
sequir a largo plazo, se emplea como brujula y estimulo para orientar las estrategias de

desarrollo, competencia y permanencia de una organizacion.

Para Ramirez, (citado por Aguilar y De La Maza, 2002), se entiende como vision a la
percepcion clara del estado deseado para la organizacion, factible de lograrse en un periodo
establecido y con un esfuerzo determinado.

A través de la siguiente tabla de contenido y segun lo que marca el texto Enfoque
conceptual de la direccidn estratégica, se muestran a continuacion los puntos relevantes que

deben ser tomados como prioridad, respecto a la vision de la empresa:

Tabla 4: Puntos relevantes del concepto de visién empresarial

Garantizar la unanimidad del propésito dentro de la empresa.

Proporcionar una base o norma para distribuir recursos en la empresa.

Establecer un caracter general o ambiente corporativo.

Servir para la identificacion con la empresa.

Facilitar la traduccion de objetivos en una estructura laboral.

Especificar los propositos de la empresa y traducirlos en objetivos.

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacion tomada de Silva (2010, p. 166)

Desde otra perspectiva, que va mas alla de la relevancia que pueda o no tener el concepto
que se describe en este apartado, (Robledo-Ardila y Rios-Molina, 2013, p. 36) reunen distintas
visiones de autores contemporaneos, quienes reflexionan respecto a la estrategia empresarial

actual:

La visién es una imagen de futuro que la organizacion se plantea, es algo que no es
real, pero que permite a ésta visualizar a donde quiere llegar (Thornberry, 1997).
Es el planteamiento que refleja los objetivos de largo plazo de la organizacion,
sirviendo de guia para acciones futuras con el fin de que ésta se convierta en lo que

quiere ser y alcance la posicion que desea (Ozdem, 2011). Ademas de hacer
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explicitas las aspiraciones e intenciones, la vision especifica también los valores y
creencias de la organizacion (Weijermars, 2012) y es por eso por lo que su caracter debe

ser inspirador, claro y retador (Peters, 1993).

Respecto a la discusion sobre las diferencias que existen entre el concepto de mision y
vision, Robledo-Ardila y Rios Molina (2013) afirman que la vision es la base para crear la
mision, es decir, la primera define el direccionamiento estratégico y la imagen a futuro, mientras
que la segunda aporta informacidn especifica sobre los proyectos de la empresa, exponiendo

como habra de materializarse la vision.

Ante este panorama, es necesario decir que una vision bien estructurada generara una
mision alineada para soportarla, ya que dotara a la empresa de bases sélidas para generar un
cambio positivo sobre los stakeholders (Moore, Ellsworth & Kaufman, 2011) citados en
(Robledo-Ardila y Rios-Molina, 2013, p. 37). Y es precisamente en la orientacion hacia los
grupos de interés (entiéndase como clientes, proveedores, socios, colaboradores), que algunos
estudiosos suelen plantear la idea de que la vision empresarial podria ser tomada como referente
importante para transmitir la personalidad corporativa, y asi, acentuar su singularidad y
diferenciacion (Ingenhoff y Fuhrer 2010) citados en Pérez y Rodriguez del Bosque (2014, p.
106).

De acuerdo con la revision de literatura y con el propdsito de dar solidez argumental a
la presente investigacion, en la que se sostiene que la filosofia empresarial (mision, vision y
valores) es un factor de unidad al interior de la organizacion, Pérez y Rodriguez del Bosque
(2014), aseguran que la vision esta relacionada con la percepcion que se tiene de la organizacion

en general:

...de las distintas perspectivas de estudio se desprende que la vision se relaciona con
el concepto de la percepcion (Margulies 1977; Christensen y Askegaard 2001),
haciendo referencia a la suma de informaciones, impresiones, expectativas,
creencias y sentimientos (Abratt 1989; Karaosmanoglu y Melewar 2006) que los
distintos grupos de interés (Margulies 1977; Abratt 1989; Christensen y Askegaard
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2001; Barnett et al. 2006) tienen sobre las caracteristicas y actividades de la
empresa (Weigelt y Camerer 1988).

La relacion que existe entre el concepto de vision y la percepcidn que se tiene de la
organizacion, tanto de manera interna como externa, segin Verma (2009), podria proporcionar
una guia y direccionamiento a la empresa, ademas de definir su carécter e identidad. Podria

tomarse como un “vector” (fuerza con direccion).

Para concluir este apartado, se sostiene que la vision es un componente principal de la
filosofia empresarial y que constituye un pilar fundamental en la planeacion estratégica de la

organizacion.

2.2.4 Valores

En apartados anteriores han sido descritos dos de los tres elementos fundamentales de la
filosofia empresarial: mision y vision. Ahora se abordara un tercer componente, el de los valores
empresariales, parte también fundamental del sistema que distingue y define lo que es una

organizacion.

Segun Duran (2008), uno de los estudios mas relevantes sobre este tema a nivel
internacional, realizado en 1982 por Thomas J. Peters y Robert H. Waterman Jr., demuestra que
los valores corporativos son sumamente importantes en el desarrollo del compromiso
organizacional. Dichos autores estudiaron a mas de 40 empresas exitosas, buscando cualidades
comunes que pudieran ser transmitidas y utilizadas por otras organizaciones. Encontraron ocho

principios que, con el paso de los afios, han mantenido su vigencia y validez:
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Tabla 5: Principios validos de los valores

1. Predisposicién para la accion

2. Acercamiento al cliente

3. Autonomia y espiritu empresarial

4. Productividad gracias al personal

5. Direccion mediante valores en la practica diaria

6. Se basan en lo que saben hacer verdaderamente bien

7. Estructura simple y agil

8. Flexibilidad y rigor simultaneos

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacion tomada de Duran (2008, p. 358)

Los valores empresariales son transmitidos por las organizaciones actuales a traves de
distintos medios de comunicacion interna y exponen qué tipo de cultura empresarial representan,
ya que, de otra forma, una empresa no podria sobresalir sin tener un rumbo fijo y una plataforma

axiomatica bien delimitada.

Existe una cantidad considerable de definiciones sobre valores empresariales. El texto
La administracion por valores: una metodologia humanista de cambio cultural en la empresa
problematiza el término en concordancia con la perspectiva conceptual sostenida en la presente
tesis. Dice que es a través del discurso de la filosofia empresarial (misién, vision y valores)
como se puede llegar a relacionar a los colaboradores con la organizacion, y asi, fomentar el
“sentido de pertenencia” para beneficio de ambos. A continuacion, se expone con mayor

amplitud esta idea:

Peter Drucker (s.f) sefiala que las organizaciones, al igual que las personas, tienen
sus propios valores. Los valores organizacionales son sistemas de creencias
distintivas o fundamentales que una organizacion plantea (y) que unifican e inspiran
a la gente como resultado de la experiencia (aprendizaje), visualizandose en
actitudes y determinando el comportamiento ante ciertas situaciones. Se constituyen
asi en creencias internalizadas acerca de como debemos actuar, sobre la base de la
libertad humana y de los resultados percibidos (consecuencias), tanto en el ambito

personal como en el organizacional.
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Valbuena, Morillo y Salas (2006, p.62) contribuyen al estudio de los valores con el texto
Sistema de valores en las organizaciones, en donde hacen una revision extensa de literatura,
ademas de generar ideas fundamentales para el entendimiento empresarial. Aseguran que las
organizaciones definen los valores a regir en el grupo de colaboradores, los cuales los identifican
para reforzar el comportamiento mediante propuestas de caracter social, mismas que permiten

a la gente sobrevivir y desarrollarse, e incluso, trascender en el tiempo.
A propésito de las aportaciones que han hecho diversos tedricos a lo largo del tiempo, a

continuacion, se presenta (Ver Tabla 6) las principales apreciaciones y significaciones del
concepto de valor, siguiendo a Valbuena, Morillo & Salas (2006) y a Duréan (2008):
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Tabla 6: Principales definiciones del concepto de valor empresarial

Definicion

Autor

Tiinnermanch, C. (1999, p. 3)

Dentro de la apreciacion filoséfica, define los valores como las creencias
seleccionadas e incorporadas a la conducta las cuales dan direccionalidad a la
vida del hombre. Son, por lo tanto, elementos que conforman un sistema claro
de valores, los cuales permiten hacer elecciones entre varias alternativas en
un momento dado, asi como resolver conflictos entre dos 0 mas modos de
conducta. Un sistema claro de valores le produce a la persona bienestar, pues
le hace mas facil tomar decisiones y elegir su camino. Por el contrario, si el
sistema de valores es indefinido produce conflictos y malestar o angustia al
momento de tomar una determinada decision.

Sherman, A. y Bohlander, G.
(1994, p. 54)

Expresan que los valores “son como un concepto basico y creencias que
definen el éxito en términos concretos para los empleados de una
organizacion, los cuales se transforman en la filosofia de vida y profesional
del ser humano”.

Garcia, S. y Dolan, S. (1997)

Definen los valores como la palabra que tiene un especial potencial para dar
sentido y encauzarlos esfuerzos humanos a nivel organizacional. También
significa eje alrededor del cual giran movimientos esenciales como un
estandar de principio o calidad considerado inherentemente valedero o
deseable. Con significado de fortaleza, porque da a la gente el poder para
emprender la accion.

Hall, F. (1995)

Expresa que los valores son los objetos, ideas o creencias apreciadas y que
inciden en la forma de mirar las cosas y se sustentan en la valorizacion de la
bondad de la jerarquia del objeto, en el cual se observan formas de lo bueno,
tales como: lo vital, ético, agradable y util.

Gonzélez Rey (1995)

Los valores son todos los motivos que se constituyen, se configuran, en el
proceso de socializacion del ser humano. Un valor se instaura a nivel
psicoldgico de dos formas: los valores formales, que regulan el
comportamiento de la persona ante situaciones de presion o control externos,
y creo que no son los que debemos formar, y los valores personalizados,
expresién legitima y auténtica del sujeto que los asume, y que son, en mi
opiniodn, los valores que debemos fomentar.

Milton
Rokeach (1973)

Propone que los valores compartidos son “una conviccion o creencia estable
en el tiempo de que un determinado modo de conducta o una finalidad
existencial es personal o socialmente preferible a su modo opuesto de
conducta o a su finalidad existencial contraria”.

Schein (1988)

Los valores de la empresa u organizacion reflejan las presunciones
subyacentes en torno a los cuales se forman los paradigmas culturales de esta:
la relacion del ser humano con la naturaleza; la naturaleza de la realidad y la
verdad; la naturaleza del género humano; la naturaleza de la actividad humana
y la naturaleza de las relaciones humanas.

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacion tomada de Valbuena, Morillo & Salas (2006) y Duran (2008).

Como se puede apreciar, las distintas aportaciones marcan posturas que tienen

similitudes importantes. En su mayoria, los autores citados hacen referencia a que los valores

son creencias, conductas; que generan sentido; que ayudan a los procesos de socializacion; que

estan relacionados con el comportamiento y con las convicciones. Que son pieza importante

para la construccion de una cultura organizacional solida.

31




Es importante especificar que los valores organizacionales, tal y como lo narra el texto
Sistema de valores en las organizaciones, se pueden llegar a observar desde la perspectiva
individual, social y profesional. La valoracion del empleo empieza con las funciones
desempefiadas en la organizacion, y posteriormente, con el compromiso, la constancia y la labor

ejercida en las actividades diarias por parte de los colaboradores.

Finalmente, y para cerrar este apartado de conceptualizacion de los valores
empresariales, es necesario reafirmar que éstos son parte fundamental del proyecto que habra
de seguir la organizacion, ya que, en conjunto con la mision y la vision, seran pieza clave para
lograr unificar los comportamientos ademas de lograr la unidad e identificacion de los

empleados con el entorno laboral:

Los valores en la organizacion identifican y refuerzan el comportamiento mediante
propuestas sociales que le permiten sobre vivir y lograr los fines. Por ello, la
organizacion debe definir los valores que han de regir en el grupo de empleados,
pues esto permite a todos los miembros orientar su comportamiento y valores
individuales para lograr una vida social exitosa a través de las normas bajo valores
colectivos, (Valbuena, Morillo & Salas, 2006, p. 66).

2.2.5 La organizacion

La tendencia actual apunta hacia la perspectiva de las organizaciones como comunidades
en las que el compromiso por parte de los empleados es necesario, no solamente para facilitar
la colaboracidn, sino para crear un entorno adecuado (clima organizacional) donde los miembros
de esa comunidad puedan compartir conocimientos, perspectivas y experiencias que

enriquezcan la realidad laboral, creando asi sentido de pertenencia e identidad laboral.

Segun Lucas y Garcia (2002, p. 3) las organizaciones son grupos o asociaciones de
personas relacionadas con las funciones basicas de la sociedad (comunicacion, fijacion de fines,
produccién y reparto de bienes y servicios, etcétera.) Partiendo de esa idea, la organizacion

deberia integrar una red donde se procure y potencie a los colaboradores como elementos clave
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para compartir los conocimientos adquiridos, en beneficio del desarrollo del entorno, y méas aun,
que abone a los actos reflexivos, entendidos como los conocimientos aplicados en el entorno
laboral (lo que se sabe); actos ejecutivos, entendidos como las acciones desarrolladas en
beneficio de la empresa (lo que se hace) y, finalmente, actos discursivos, entendidos como las
expresiones que generan significados en comun entre los colaboradores (lo que se dice). Dichos
elementos, en conjunto, habrdn de dotar de sentido a la empresa y brindaran seguridad al

personal de que se estan valorando sus aportaciones y no seran utilizados en su contra.

Actualmente, mucho se ha hablado de los cambios a los que debe enfrentarse una
organizacion, entre ellos destacan: los cambios econdmicos, cambios globales y cambios
tecnoldgicos. Pero ¢a qué nuevos retos se enfrentan las organizaciones respecto a su estructura
y funcionamiento interno? La reflexion apunta a que hoy en dia, las organizaciones tienen como
objetivo primordial afianzar las creencias compartidas, plasmar la mision, visién y valores a
través de sus politicas, requerimientos, proyectos e incluso en los procesos productivos que
Ilevan a cabo, esto con la finalidad de definir la identidad corporativa y lograr la adaptacion de
los integrantes de la organizacion para un beneficio en comun: la consolidacion y el éxito

empresarial.

A proposito de las reflexiones que surgen en este apartado en torno a la organizacion
como sistema, Pifiuel (1997) aporta elementos indispensables para comprender las
representaciones, interacciones y expresiones, que forman vinculos y relaciones entre los

individuos de una organizacion y el entorno mismo.

Una empresa o institucion reGne, en el seno de una misma entidad genérica,
individualidades diferentes comprometidas por la consecucién de objetivos
compartidos, ligadas entre si por el desempefio de tareas, y vinculadas por un orden
de relaciones que tiene que ser conocido, al menos sustancialmente, por todos sus
integrantes (requisito de inteligibilidad), y que, dependiendo de cudl sea el consenso
alcanzado (requisito de la retorica comunicativa), facilitara mejor o peor la
articulacion de objetivos y tareas (requisito ergonOmico) garante del
funcionamiento, estabilidad y reproduccion de la organizacion misma (Pifiuel,1997,
p. 94)
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Siguiendo con las aportaciones acerca del concepto de organizacion y de acuerdo al
portal de internet emprendepyme.net, una organizacion empresarial supone el buen ejercicio de
los recursos y funciones especificas para satisfacer los objetivos de cualquier compaiiia.
Ademas, este portal hace una reflexion interesante en torno a la conceptualizacion de una

empresa:

La organizacion de la empresa supone que se establezca una estructura para la
adecuada sistematizacion de los recursos existentes, a través de jerarquias,
correlacion, disposicion y agrupacién de tareas con el proposito de realizar las

distintas funciones de la organizacion de la manera mas sencilla posible.

En este punto, es importante analizar el rumbo de las organizaciones actuales, pensar en
qué factores son realmente importantes para mantenerlas estables y de qué manera el
colaborador puede contribuir a ello para afianzar (en este caso en particular) la filosofia

empresarial, como un instrumento de aprendizaje e identidad compartida:

Una orientacion positiva de la organizacion que aliente el intercambio del
conocimiento de sus trabajadores creando un entorno de seguridad personal, apoyo
del aprendizaje y tolerancia a los fallos es imprescindible para que un proyecto de
gestion del conocimiento se convierta en elemento vertebrador de la capacidad
competitiva de esa organizacion (Rueda, 2015, p. 122).

Antes de extender la nocion de organizacion a su dimension cultural, se considera
pertinente reproducir a (Drucker, 1998; citado en Rueda, 2015), a fin de acercar mas el concepto
de empresa a un terreno sociocultural y no limitarlo al ambito dominante de lo econémico-

mercantil:

La organizacion, no es una simple maquina, no tiene Unicamente una dimensién
economica, definida por los resultados del mercado. La organizacion por encima de
todo es un ente social, es un grupo de personas; su objetivo, por lo tanto, tiene que

ser que los puntos fuertes de las personas sean eficaces y sus debilidades irrelevantes.
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2.2.6 Cultura organizacional

Segun refiere el texto El poder de la comunicacidn en las organizaciones, fue hasta 1980
que algunos autores comenzaron a hablar del concepto de cultura organizacional. En ese afio la
revista Fortune menciona nombres como Ouchi, Athos y Pascale, Deale Kennedy y Peters &
Waterman, quienes aseguraban que las empresas podian destacar financieramente a través de
una sélida cultura corporativa. Estos autores definian a la cultura organizacional de la siguiente

manera:

Sistema de valores compartidos (aquello que es importante) y creencias (como
funcionan las cosas) que interactian con la gente de una empresa, estructuras
organizacionales y sistemas de control para producir normas de comportamiento (la
manera como se hacen las cosas) (Peters & Waterman, 1980) citados en Rebeil y
RuizSandoval (1998, p. 214).

Por su parte, Duran (2008) asegura que la cultura organizacional constituye un sistema
de conocimiento que edifica conductas e interpreta experiencias al interior de una organizacion.
Ademas, retoma la definicion de cultura organizacional presentada por Schein (1988) y lo

expone de la siguiente manera:

Conjunto de supuestos basicos (patrones de pensamiento, creencias, valores y
sentimientos) aprendidos y compartidos por un grupo. Estos supuestos se validan al
resolver satisfactoriamente problemas de adaptacion externa (al entorno) e
integracion (interna al grupo), siendo ensefiado a nuevos miembros de la organizacion

como la forma correcta de percibir, pensar y sentir en relacion con €s0s problemas.

El concepto de cultura organizacional, actualmente, es utilizado como marco de
referencia de lo que es y lo que representa a una empresa, ya que contribuye a unificar el
comportamiento de los colaboradores (acorde a la mision, vision y valores), busca potencializar
los elementos primordiales de la empresa con la finalidad de incrementar su productividad, e
incluso, es utilizado como una herramienta de integracion tanto en el contexto interior (la

empresa) como en el contexto exterior (el mercado).
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Respecto a la conceptualizacion de la cultura organizacional, Garcia y Dolan hacen una
analogia interesante respecto a la relacion que existe entre la empresa y los miembros que la
conforman, ya que aseguran que la personalidad de un individuo es semejante a lo que representa

la cultura para una organizacion. Por ello, aseveran que:

“..Ja forma caracteristica de pensar y hacer las cosas en una empresa... por
analogia es equivalente al concepto de personalidad a escala individual...” (Garcia y
Dolan, 1997).

Retomando las aportaciones de Garcia y Dolan, el articulo La Administracién por
Valores: Una metodologia humanista de cambio cultural en la empresa, expone los elementos

que constituyen, desde su perspectiva, la cultura de una empresa:

Figura 2: Niveles constituyentes de la cultura de una empresa

HMivel nuclear ¢ implicito

\ Creencias y valores

(lo que se piensa en la
empresa)

Perceprién de

coherencialincoherencia entre lo

que se piensa, lo que se aparenta Frocedimientos

¥ 1o que se hace (lo que la empresa hace)

Nivel observable o explicito

Imagen Externa

{lo que la empresa aparenta que £5)

Fuente: Figura de elaboracion propia, informacion tomada de Duran (2008, p. 360), basado en Garcia y Dolan, (1997).

La Figura anterior muestra el nivel nuclear (implicito) y el nivel observable (explicito)
de la empresa, donde el aspecto fundamental debe ser la coherencia que hace posible la

alineacion entre los aspectos tangibles e intangibles, teniendo asi un impacto real en el
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desempefio de la organizacién en general. Segun Duran (2008), la coherencia que debe
permanecer entre lo que se piensa, lo que se aparenta y lo que se hace, se vera reflejada en las

decisiones que se tomen en beneficio de la empresa.

A lo largo del tiempo, la cultura organizacional ha sido estudiada como un marco
interpretativo que los colaboradores utilizan para crear significados en comun y configurar los
haceres, saberes y decires, que ocurren al interior de las empresas. Los miembros de una
empresa, al estar inmersos en una cultura organizacional sélida, son capaces de identificarse con
el entorno, y a su vez, fungen como guias colectivos creando sentido de pertenencia. Segun el
texto La construccion de las organizaciones: la cultura de la empresa es mediante la
comunicacion con otros miembros de idénticos patrones de conducta, que interactian de
acuerdo a logicas simbolicas compartidas, que los actores reproducen en sus organizaciones una

especie de sociedades en miniatura.

Se cierra este apartado con una vision contemporanea sobre los atributos de la cultura

organizacional, segin Kreps (1990):

Figura 3: Componentes de la cultura organizacional

1. Los valores: filosofia y creencias 2. Los héroes: miembros de la
compartidas de la actividad de la organizacion que mejor
organizacion, que ayudan a los personifican los valores
miembros a interpretar la vida sobresalientes de la cultura.
organizativa y estan frecuentemente
plasmados en slogans. )

3. Los ritos y rituales: las 4. Las redes de trabajo de la
ceremonias que los miembros de la comunicacion cultural: canales
organizacion realizan para celebrar informales de interaccién que se

y reforzar sobre los valores y usan para el adoctrinamiento de los
héroes de la vida organizativa. miembros en la cultura de la

organizacion.

Fuente: Figura de elaboracion propia, informacion tomada de Kreps (1990, pp. 128 y 129).
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Como se puede apreciar en la figura anterior, se consideran factores basicos de la cultura
a los cuatro elementos anteriormente descritos: el primero de ellos se relaciona con las técnicas
que facilitan la conducta; el segundo, con el lenguaje; el tercero, con los modelos de la realidad
que se configuran en el entorno empresarial y el cuarto, con las normas sociales que forman

parte de un sistema, entendido como organizacion.

Se entiende que la cultura organizacional tiene la capacidad de convertir las creencias de
los colaboradores (individuales) en universos simbdlicos conjuntos (colectivas), las cuales
permitirdn integrar el pensamiento estratégico, articular procesos y lograr vincular a la

organizacion por completo, a través de la comunicacion organizacional.

2.2.7 Comunicacion interna
Al pensar en el contexto actual de las empresas, su funcionamiento y la orientacion a

resultados, resulta necesario repensar el papel que juega la comunicacién como una ciencia
holistica, integradora, facilitadora e incluso orientada a resultados especificos tanto en el
contexto micro como macro organizacional. Ademas, en este apartado se propone un anélisis
del papel del comunic6logo/comunicador al interior de la empresa, sus funciones, alcances y

limitaciones.

Parte importante de la conceptualizacion de filosofia empresarial e incluso de la
construccidn constante de la identidad de una organizacion, es la comunicacion. A propdsito de
ello, Balmer y Soenen (1999) citados en Pérez y Rodriguez del Bosque (2014, p.107) realizan
una propuesta enfocada a que el mix de identidad sea definido como una combinacion de

factores especificos. A continuacién, se muestran dichos elementos:

Tabla 7: Factores que componen el mix de identidad

1) Estrategia 3) Cultura

2) Estructura corporativa 4) Comunicacién empresarial

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacion tomada de Balmer y Soenen (1999) citados en Pérez y
Rodriguez del Bosque (2014, p.107).
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Es cierto que los cuatro elementos propuestos en el cuadro anterior son importantes, sin
embargo, en el presente apartado se tomara tnicamente el de comunicacion empresarial. El texto
Identidad, imagen y reputacion de la empresa: integracion de propuestas tedricas para una

gestidn exitosa, expone el concepto de comunicacion empresarial de la siguiente manera:

Comunicacion: incluye comunicacién primaria (referida a la comunicacién de
productos y servicios, las estrategias de precios, los canales de distribucion y el
comportamiento corporativo), secundaria (entendida como comunicacion formal: la
publicidad, las relaciones publicas, el disefio grafico y la identidad visual de la
empresa) Y terciaria (referida a la comunicacion informal a través del boca-oreja y
de la comunicacién de la competencia). Pérez y Rodriguez del Bosque (2014,
p.107).

Por otra parte, Pifiuel (1997) realiza una propuesta sobre el concepto de comunicacion.
La expone como la materia prima de las organizaciones, ya que retne las perspectivas
individuales y las convierte en compromisos, objetivos y metas compartidos en una
colectividad, lo cual garantizara el buen funcionamiento, estabilidad e incluso la constante
reproduccion de la organizacion. A continuacion, se plantea una perspectiva que resume la
evolucion de la comunicacion interna en las empresas, ademas de un analisis de dicho concepto

desde la perspectiva organizacional:

La comunicacién al interior de una empresa o institucién es, pues, consustancial con
la organizacion: sin ella no existiria organizacién; sin embargo, el desarrollo de una
politica de comunicacién no siempre se ha considerado consustancial con el
desarrollo de una politica de organizacion. Ahora bien, desde finales de los afios
setenta, la comunicacion interna se ha impuesto como una disciplina de gestion
empresarial, primero, al mismo nivel que la gestion de recursos humanos, y
posteriormente, llegando a formar parte de la estrategia de gestion global de la

organizacion. (Pifiuel, 1997, p. 94).
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En el afio 2010 se llevo a cabo en la Universidad de Méalaga el Congreso Internacional
de la Asociacion Espafiola de Investigadores de la Comunicacion; ahi se debatié sobre las
perspectivas tedricas en torno a la comunicacion en las organizaciones. A continuacion,
mediante una tabla de contenido (ver Tabla 8), se muestran las principales aportaciones y
propuestas realizadas para optimizar la comunicacion interna en las empresas actuales. Cabe
destacar que dichas reflexiones surgieron de investigaciones efectuadas en organizaciones de
Esparfia y Francia.
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Tabla 8: Perspectivas tedricas en torno a la comunicacion en las organizaciones

Titulo

Autor

Propuesta

La nocion de  mediacién
comunicativa para el analisis y el
diseio de la comunicacion
organizacional.

José Luis Pifiuel Raigada

-Se ponen en relacién la comunicacién y la cohesion en las
formaciones sociales, tanto desde la perspectiva de su instauracion
como objetos de estudio, como desde la revision de las practicas
sociales, académicas y profesionales que adquieren compromisos
con la gestién de la comunicacion en las organizaciones y con la
investigacion.

La  comunicacion en las
organizaciones: entre escenario de
accion y campo de reflexion.

Yanita Andonova

-La comunicacion se ha convertido en una realidad en el seno de todo
tipo de organizacion (asociacion, instituciones publicas,
colectividades territoriales, etc.) sea cual fuere su tamafio.

-La comunicacion interna ha evolucionado hacia la nocién mas
amplia de comunicacién en las organizaciones, que cubre un
territorio mas vasto y moviliza un inmenso proyecto: el de repensar
en su conjunto y en su articulacion la pareja “comunicacion-
organizacion”.

-Es la construccién simultanea de lo social y lo simbélico lo que se
encuentra en el centro de la comunicacion y que da consistencia
social a los fenémenos organizacionales.

Las investigaciones en
comunicacion de las
organizaciones.  Origenes vy
fundamentos.

Arlette Bouzon

-La comunicacion interna participa en el proceso de interaccién entre
los individuos y contribuye a construir significados; la realidad es co-
edificada o construida por los actores provistos de capacidades
cognoscitivas, emocionales y estratégicas.

-Ya no es solamente un acto especifico de transmisién de mensajes,
sino también una instancia de actualizacién de representaciones
individuales y colectivas que hace intervenir los significados
elaborados con anterioridad.

-Es el lugar donde se negocian los retos del trabajo y las identidades
de los interlocutores. Por ella, el colectivo humano se regula, se
institucionaliza o, al contrario, se pone en cuestion y se transforma.

-La comunicacién aparece, asi, como un proceso complejo en el cual
el significado de los mensajes no es un dato previo a la interaccion,
sino una construccién en situacion culturalmente sefialada que
depende del desarrollo del propio proceso, en el tiempo y en el
espacio.

Por una integracion del paradigma
psico-narrativo en la teoria de la
Comunicacion en las
Organizaciones.

Jesus Bermejo Berros

-Hay un nuevo fenémeno con la aparicion actualmente del
denominado Prosumer (productor + consumidor). Esté caracterizado
por: ser productor y consumidor al mismo tiempo; comunicacién
one-to-one; comunidades en red en un entorno de interactividad.

-El organigrama de la Comunicacién en las Organizaciones se ve
alterado por la actividad del prosumer que rompe, entre otras cosas,
las barreras entre algunas dimensiones de la comunicacion
interna/externa, los modelos de relaciones productivas y
mercadotécnicas, etc.

Dos paradigmas en la
comunicacion en las
organizaciones, instrumental e
interpretativa: ~ posicionamiento
historico.

Béatrice Vacher

En el seno de las organizaciones y a propoésito de la comunicacion
interna:

- Siempre recogemos mas informacion de la que necesitamos.

- La comunicacion es utilizada para afirmarse, para persuadir a los
otros, pero no siempre para disminuir una incertidumbre colectiva.

- La informacién es también un simbolo de competencia, una marca
de eficacia social, asi como una sefial de legitimidad.

Fuente: Tabla de elaboracion propia, informacién tomada de “Debate sobre perspectivas tedricas en torno a la comunicacion en las
organizaciones, en Espafia y en Francia” (2010).

41



Acerca de las perspectivas presentadas en la tabla anterior, como se puede observar,
existen similitudes respecto a la conceptualizacion que existe en torno a la comunicacion
interna; por ejemplo, ésta se entiende como un proceso complejo que desemboca en practicas
sociales y que expone la realidad individual y colectiva del entorno laboral. Por otra parte, los
autores proponen un estudio de la comunicacion interna como un modelo de articulacion:
comunicacion-organizacion, y partiendo de ello, se puede investigar como fendmeno
organizacional que apunta a las interacciones constantes de los productores y consumidores de
mensajes, para gestionar procesos internos y construir la cultura organizacional de forma

simultanea.

El papel del comunicélogo/comunicador en la organizacion

En el texto El poder de la comunicacion en las organizaciones se aborda una perspectiva de
la vision estratégica del comunicador organizacional; para ello, se exponen una serie de
responsabilidades y tareas que deben ser implementadas al interior de la empresa. A
continuacion, se describen:

e Desarrollar estrategias, planes y politicas de comunicacion.

e Participar en la planeacion y produccion de programas de comunicacion.

e Concebir y desarrollar programas de comunicacién desde y/o para otras areas de la
organizacion.

e Colaborar en el desarrollo de politicas y procedimientos, asi como distintos elementos
orientados al cambio o reforzamiento de la cultura de la organizacion.

e Desarrollar y llevar a la practica programas de capacitacién y entrenamiento en
comunicacion.

A propésito de las actividades que debe desarrollar un comunicélogo/comunicador en
un contexto empresarial, Sanchez (1998, p. 42) expresa que el objetivo general de la funcién de

comunicacion en las organizaciones se concreta en lo siguiente:

...desarrollar e implantar estrategias de comunicacion que respalden a la organizacién
en el logro de sus objetivos, ofreciendo recursos efectivos de coordinacion, apoyando los

procesos de cambio y reforzando la integracion del personal.
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Una vez estipuladas las tareas a desarrollar por parte del experto en comunicacion, se
debe entender que no todos los cambios, procesos 0 mejoras planeadas, se llevan a cabo, o por
lo menos, no de una manera inmediata. Por ello, es importante exponer los retos a los que se

enfrenta el comunic6logo/comunicador.

En primera instancia, se deben analizar los temas a desarrollar, los publicos a los que se
dirigiran los mensajes, los medios por los que se hara llegar la informacion y, lo mas importante,
interpretar las acciones del entorno organizacional. Posteriormente, es necesario estudiar el
papel que juegan las nuevas tecnologias en la empresa, ya que actualmente dichas herramientas
pueden hacer eficientes los procesos de comunicacién o, en su caso, podrian obstruir el buen
funcionamiento de los mismos. Finalmente, entender que las estrategias y programas a
implementar desde la comunicacion interna, no seran en ningin momento instantaneos,

artificiales, superficiales o cosméticos (Llano, 1998, p. 267).

Para finalizar este apartado, se entiende que la labor primordial del
comunicélogo/comunicador al interior de una organizacion, es gestionar los recursos simbdlicos
(entendidos como significados compartidos entre los colaboradores; elementos relacionados con
la cultura organizacional, que proporcionan sentido de pertenencia y a su vez, hacen referencia
a la filosofia empresarial) ademas de promover el manejo adecuado de la comunicacion, creando
redes, respetando jerarquias, detectando las necesidades del entorno y finalmente, disefiando un

sistema de retroalimentacion de la eficacia del departamento de comunicacion.
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Capitulo 3. Marco teorico

3.1 Paradigma de Durkheim

Con la finalidad de ir de un panorama general a un panorama particular, se pretende
analizar bajo la perspectiva del paradigma del socidlogo francés Emile Durkheim (1858-1917)
a las organizaciones actuales, tomando como referente algunos puntos importantes que pueden

ampliar la vision de éstas, tanto en el &mbito colectivo como en el &mbito individual.

Por citar un ejemplo, en su tesis doctoral La division del trabajo social (1893) Durkheim,
analiza al individuo como eje central de su obra y afirma que los “hechos sociales” a los que
hace referencia en dicho documento son actos, pensamientos y sentimientos ajenos al sujeto y

ejercen cierto poder en el momento en que son impuestos por la propia sociedad.

A continuacién, se detallan los conceptos centrales de dicho paradigma, dentro de un

contexto actual en las organizaciones.

Figura 4: Aplicacion del paradigma de Durkheim en las organizaciones actuales

Aplicacion del Paradigma de Durkheim
en las organizaciones

Fuente: Elaboracion propia.



3.2 Matrices Epistemoldgicas
3.2.1 Matriz epistemoldgica Sistémica

Se entiende como un conjunto de elementos relacionados en un entorno; partiendo de esta
idea, dentro de las organizaciones se hace presente el propio sistema (la empresa), las
operaciones (las funciones diarias de cada empleado) y las relaciones (la comunicacién), donde

esta Ultima es un punto central en la propia configuracion de la organizacion.

Tal como lo menciona Galindo et al. (2008), dentro del pensamiento sistémico la
comunicacion deja de ser un objeto y se transforma en una configuracién de sentido y

organizacion concreta de totalidades percibidas o imaginadas.

3.2.2 Matriz epistemoldgica Cibernética
La cibernética surge de manera directa de la sistémica, es por ello que se entiende en

condiciones similares, la existencia de un vinculo entre sistema, operacion y relaciones. En la
presente investigacion puede aplicarse este modelo, en el andlisis de las formas en que los

empleados se relacionan, cémo socializan y de qué manera consumen la filosofia empresarial.

La organizacion en este contexto resulta el escenario para llevar a cabo la configuracion
de sentido, es decir, como a través de la comunicacion se organiza el sentido de pertenencia de

los empleados hacia la empresa.

Puede aplicarse en la construccion de la imagen del movimiento de todas las relaciones

posibles dentro de la organizacion.

3.2.3 Matriz epistemoldgica Dialéctica
Define el movimiento de las ideas y por ende de las acciones y practicas al interior de la

organizacion. La comunicacion representada en pensamiento, dialogo y acciones llevadas a cabo

por los empleados.

Este modelo rompe con lo establecido, con lo dominante, con las condiciones impuestas

por laempresa; al contrario, invita a reflexionar sobre el panorama actual para llegar a innovarlo.

Haciendo una critica real a la organizacion es como se puede llegar a la mejora comin. Es

importante tomar en consideracién, que los cargos de mayor nivel jerarquico cominmente son
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los responsables de imponer ideales dentro de la organizacion con el fin de que los empleados

poco favorecidos sigan con las practicas comunes para evitar asi el cambio de lo establecido.

En la medida de que se pueda llegar a implementar el consumo del discurso acerca de la

filosofia empresarial, se creard una conciencia colectiva de lo que debe ser la organizacion.

Con la finalidad de ofrecer un panorama general de la articulacion de las matrices

epistemoldgicas mencionadas con anterioridad, a continuacion, se presenta una representacion

gréfica.
Figura 5: Matrices epistemoldgicas
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3.3 Fuentes cientificas historicas
3.3.1 Cibernética

El texto De la Cibernética a la Organizacion Comunicante sefiala que la comunicacion
es, ante todo, un intercambio de informacién y un sistema de signos, sefiales y pautas que

posibilitan vinculos organizacionales.

Por ello, resulta pertinente intentar aplicar el modelo propuesto por la cibernética a la
presente investigacion, ya que se pretende identificar de qué manera los empleados establecen
vinculos comunicativos con otros empleados y a su vez, de qué manera se logran construir las
condiciones necesarias para llevar a cabo acciones productivas, materiales y comportamientos
que sincronicen al colaborador con la organizacion y, en su caso, se pueda llevar a cabo el

“consumo” de la filosofia empresarial.

Segln Galindo et al. (2008), en el texto Comunicacion, Ciencia e Historia. Fuentes
cientificas historicas hacia una Comunicologia posible, la expresion mas sintética de la
cibernética es la concepcion del mundo como una méaquina. Un sistema manifiesta el vinculo de
elementos y su entorno mediante enlaces, los cuales permiten articular los procesos y

funcionamientos propios del sistema.

Desde la perspectiva de la cibernética, se debe considerar a la organizacion como un
todo, donde existen mecanismos de comunicacion que se relacionan con el control existente y

donde se materializan procesos de aprendizaje y adaptacién al entorno.

A propésito de lo anterior, la lectura De la Cibernética a la Organizacion Comunicante
sefiala el dilema que existe entre una organizacion fundada en la comunicacion y una

organizacion fundada en el mandato:

Las directivas de la organizacion tienen las funciones de un ordenador, adaptando
estrategias a circunstancias variables, controlando la aplicacion de los programas,
tomando decisiones en situaciones problematicas, percibiendo y aprendiendo de su
experiencia, se desarrollan desplegando capacidad de organizacion, mientras que las
partes operativas, se desarrollan desplegando y aplicando acciones de alta energia y
realizacion. Los ordenadores deben tener aptitudes para organizar operaciones y

resultados precisos, sutiles y complicados, en condiciones cambiantes, para coordinar y

48



mandar no solamente acciones productivas y materiales, sino también comportamientos,
(Avila, 1998, p. 27).

Tomando como referencia a Galindo (2011), y haciendo hincapié en la relacion que
existe entre las fuentes cientificas historicas y la comunicologia, resulta necesario rescatar e
intentar llevar al terreno laboral actual la perspectiva que marca la cibernética, ya que permite
focalizar la atencion hacia la relacion que existe entre el sistema (la organizacion), las
operaciones (las actividades diarias) y las relaciones (el intercambio simbolico), ya que la

cibernética construye la imagen del movimiento de todas las relaciones posibles.

Dentro de la cibernética, la comunicacion no pretende ser utilizada como un instrumento
de mando, en todo caso, propone una forma compleja de organizacion: la comunicacion deberia
ser vista como la idea capital para organismos, para ecosistemas; mas aun, debe ser entendida
como un sistema social que posibilita pensamientos, encuentra soluciones, elabora estrategias,

concibe posibilidades de eleccion y de toma de decisiones. Por ello, Avila (1998), asegura que:

La idea de comunicacion debe ser revisada y cuestionada en todas sus dimensiones
organizacionales y existenciales, la comunicacion es una idea capital para los

organismos, los ecosistemas y las organizaciones antroposociales.

El enfoque cibernético de la comunicacion podria representar una alternativa para
entender la complejidad de los procesos, relaciones y percepciones que se viven en
Thyssenkrupp, ya que en la realidad laboral se materializa, expresa y configura el discurso de
la filosofia empresarial.

Por otra parte, los dos recursos tedricos que se utilizan en la presente investigacion
(modelo de la mediacién dialéctica de la comunicacidn social de José Luis Pifiuel y la teoria de
sistemas de Niklas Luhmann) provienen, principalmente, de la tradicion de la sociocibernética,
hibridacion transdiscursiva y transdisciplinaria entre las fuentes de la sociologia y el
pensamiento cibernético. Esta decision ha permitido fortalecer la vigilancia epistémica entre las

instancias tedrica y metodoldgica de esta tesis.
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3.4 Teoria de sistemas

En la presente investigacion, como parte del soporte teorico utilizado, se empled la Teoria

de Sistemas propuesta por el sociologo aleman Niklas Luhmann.

Su aportacion tedrica parte de la idea de que es la comunicacion, y no el ser humano, el
nucleo central y el factor reproductivo de la sociedad, es decir, de los sistemas sociales. La
Teoria de Sistemas propone una vision global de la sociedad; desde este enfoque pretende
explicar el funcionamiento de la sociedad como un sistema constituido por la comunicacion,

quien sera la encargada de producir y reproducir el sistema, tal y como lo hacen los seres vivos.
Sistema social — entorno

Desde esta teoria, se ha problematizado la organizacion de estudio como un sistema
complejo de patrones de relaciones, interacciones y fendbmenos comunicativos, que parecen
estar en equilibrio y que trascienden a actos organizacionales, tales como actividades cotidianas,
intercambio de informacidn e incluso utilizacion de mecanismos que mantienen el control ante
los cambios que marca el entorno. Ademas de hacer frente a las eventuales reestructuraciones
internas, podria entenderse lo comunicativo como la capacidad que tiene el sistema de auto-
observarse para hacer frente a los diversos obstaculos que se presentan en el exterior del sistema

organizacional.

Teniendo como eje central a la sociedad contemporanea, Luhmann argumenta que para
reducir el nivel de complejidad dentro del sistema (sociedad) debe establecerse una relacion de
correspondencia entre el medio ambiente (exterior) y el nivel propio de complejidad (interior),
ya gue cada sistema es capaz de autorregularse, y en menor o mayor medida, es capaz de crear
sus propias estructuras y componentes; es decir, dentro de esta teoria describe la adaptacion de

la sociedad como la capacidad de respuesta y la capacidad de supervivencia del propio sistema.

Arriaga (2003) asegura que desde la perspectiva luhmanniana, el concepto de complejidad
no es visto como un obstaculo o dificultad para la construccidn de un sistema, por el contrario,
se constituye en la condicidn que hace posible al sistema. Ademas, en su articulo La Teoria de
Niklas Luhmann, expone que un sistema surge desde un proceso de reduccion de complejidad,

ya que es menos complejo que su entorno y sus limites no son fisicos, sino de sentido.
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Haciendo una aproximacion de la teoria propuesta por Luhmann hacia el contexto laboral
que fue estudiado en la presente investigacion, se entiende que todo sucede desde y para la
comunicacion. La teoria de sistemas y el concepto de autopoiesis tienen la capacidad de
adaptacion para ser analizados dentro de una situacion empresarial actual. En relacion con la
implementacién de los procesos comunicativos, se debe observar e interpretar desde un punto
de vista de lo cotidiano, en especifico, en la capacidad de los empleados para llevar a cabos sus
actividades diarias y como interactian a su vez con la empresa, en el contexto del proceso

produccion - circulacion - consumo de la filosofia empresarial.

Actualmente, las organizaciones (entendidas como sistemas), necesariamente deben ser
ellas mismas quienes produzcan sus propias operaciones y funciones, ya que, dentro de la
conformacién de dicho sistema, surgen dos importantes conceptos: autopoiesis y auto

organizacion.
Autopoiesis

El concepto de autopoiesis se refiere a la capacidad de un sistema para reproducirse y
mantenerse a si mismo. Segin Maturana y Varela, la autopoiesis es una condicion fundamental
de la existencia de los seres vivos en la continua produccion de si mismos; esta descripcién se
estableci6 desde una perspectiva bioldgica, sin embargo, Niklas Luhmann la llevo hasta el
campo de la sociologia.

Luhmann (1993), citado por Arriaga (2003), al referirse a los sistemas autopoiéticos,

expone que:

La teoria general de los sistemas autopoiéticos exige, que se indique con precision la
operacion que realiza la autopoiesis del sistema y que de ese modo delimita al sistema con
respecto a su entorno. En el caso de los sistemas sociales, esto sucede mediante la
comunicacion. La comunicacion tiene todas las propiedades necesarias para la autopoiesis
del sistema: es una operacion genuinamente social (y la Unica genuinamente tal). Es una
operacion social porque presupone el concurso de un gran nimero de sistemas de
conciencia, pero precisamente por eso, como unidad, no puede ser imputada a ninguna
conciencia sola. Es social porque de ningiin modo puede ser producida una conciencia

comun colectiva, es decir, no se puede llegar al consenso en el sentido de un acuerdo
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completo; y sin embargo, la comunicacion funciona. ¢Es autopoiética? y ¢es otra versién
del mismo argumento? en la medida en que puede ser producida sélo en un contexto
recursivo con otras comunicaciones y, por tanto, s6lo en una trama a cuya reproduccién

concurre cada una de las comunicaciones.

Al aplicar el concepto de autopoiesis, especificamente a la organizacion de estudio, se
interpreta cdmo la empresa esta constantemente expuesta a los cambios internos que generan y
a los cambios externos que se les presentan; ademas, procura la conservacion propia como un
sistema social, es decir, a través de sus procesos productivos, comerciales, administrativos, de
gestion de talento, entre otros, ya que asume la interaccion con su entorno y desarrolla su
capacidad de sobrevivencia, situacion en la que los colaboradores tienen la posibilidad de

contribuir a dicha reproduccion constante.

Es importante sefialar que los sistemas autopoiéticos son aquellos que cuentan con
procesos caracteristicos, los cuales pueden llegar a construir o destruir acomponentes del mismo

sistema con el fin de mantener su identidad.
Autorreferencia

Este concepto sefiala a los sistemas que tienen la capacidad de referirse a si mismos y

que operan sobre si mismos.

Tomando como base la conceptualizacion anterior, se entiende que los sistemas sociales
(en este caso especifico, la organizacién de estudio) construye su propia realidad, aplicando las
normas, leyes, estatutos, entre ellos la filosofia empresarial, que han sido generados de manera
interna; es decir, tiene la capacidad de crear su propia estructura y los elementos que la

componen.

Es importante sefialar que la realidad laboral que se vive en Thyssenkrupp, el
comportamiento y la forma de entender su contexto, se determinan de manera constante tanto
por las dindmicas internas que se desarrollan a diario y de igual forma por los factores externos,

que de manera periodica, estan incitando al propio sistema a su construccion.

Debido a la naturaleza de las empresas actuales, es posible entender que conciben

perfectamente las diferencias que existen entre el propio sistema (la organizacion) y el entorno.
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En el texto Organizaciones para la modernizacion, el autor, a partir de la Teoria de
Sistemas, asegura que:

La organizacion, es un sistema social de tipo propio, caracterizado por la capacidad de
poner condiciones a la pertenencia, vale decir, todo quien desee ingresar a una
organizacion y permanecer en ella como miembro, debe cumplir con los requisitos que

la organizacion haya establecido, (Luhmann, 1991; citado en Rodriguez 2004).

Partiendo del enfoque anterior y poniendo en perspectiva la situacion de Thyssenkrupp,
en el momento que alguna persona quiere ingresar a trabajar a dicha empresa debe cumplir con
ciertos requisitos que estan estipulados al interior de la organizacién; ademas, una vez que forme
parte de la empresa debe alinearse a los estatutos, a la serie de politicas, reglamentos y a la
mision, vision y valores. Lo anterior, con la finalidad de lograr el entendimiento, y en su caso,

apropiacion de dicho discurso empresarial.

Respecto al papel que juega la comunicacidn al interior de la organizacion y de qué manera
puede ser entendida desde la perspectiva de la Teoria de Sistemas, Luhmann expone lo

siguiente:

La teoria de sistemas y la teoria de la comunicacién, en el caso de los sistemas sociales,
conforman un entramado muy compacto: la primera, aporta la especificacion de que un
sistema se debe reproducir por medio de un tipo de operacion; y la segunda trata
precisamente de las caracteristicas de este tipo de operacion. La comunicacion tiene todas
las propiedades necesarias para constituirse en el principio de autopoiesis de los sistemas
sociales: es una operacion genuinamente social. ES una operacion social, porque
presupone el concurso de un gran nimero de sistemas de conciencia, pero precisamente,

por eso, como unidad, no puede ser imputada a ninguna conciencia sola.

A manera de sintesis grafica, a continuacion, se representa la interpretacion de la teoria

referida anteriormente.
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Figura 6: Teoria de Sistemas

Sistema
Social

Autopoiesis (Entorno)

Comunicacion

Fuente: Elaboracién propia.

3.5 Modelo de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacion Social
(MDCS)

En la presente investigacidon se empleé como soporte tedrico el Modelo de la Mediacion
Dialéctica de la Comunicacion Social / MDCS (José Luis Pifiuel), definido como: dispositivo
intelectual, arquitectonicamente disefiado mediante instrumentos epistemoldgicos, tedricos y
metodoldgicos, capaz de guiar al cientifico en la busqueda de los principios relacionales que
regulan la organizacién compleja de los sistemas sociales a partir de las relaciones (Mirabal,
2014, p. 69).

A propésito de dicha definicion, en su tesis doctoral, Mirabal (2014, p. 103) argumenta
que:

El MDCS sefiala que todo fendmeno social posee la forma de una relacion. Esa relacion

involucra tres Ordenes de naturaleza sistémica, cuyas interacciones dan origen a la

dinamica (dialéctica-eliptica) del mundo de lo social. Los sistemas son: el ecoldgico (SE)

o de la adaptacién de los sujetos a su entorno; el social (SS) o de las normas de control

y regulacién colectiva; y el de comunicacién (SC) o de la disputa por la imposicion de

las expresiones (discursos) entre los actores.
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Por su parte, Pifiuel (1997, pp. 63-64) asegura que a partir del Modelo de la Mediacién
Dialéctica de la Comunicacion Social es posible llevar a cabo un analisis institucional, de
naturaleza sistémica, a partir del estudio de las relaciones entre los tres sistemas que configuran

toda actividad humana. Dichos sistemas, se explican a continuacion:

e Un sistema social (SS), cuya estructura se regula por derechos y obligaciones que afectan a
individuos e instituciones respecto a la produccion, distribucion y consumo de bienes y

servicios, objeto de la interaccion social.

e Un sistema de comunicacién (SC), en cuya estructura se articulan pautas y patrones de
expresion correspondientes a los diversos cadigos (iconicos, gréaficos y audiovisuales) que
facilitan la produccion e interpretacion de signos y mensajes, objeto de la interaccion

comunicativa.

e Un sistema ecoldgico o de apropiacién del entorno (SE), cuyo funcionamiento hace posible
que, a las cosas, a los aconteceres, a las personas, cualquier sujeto les atribuya valores,
simbolos, expectativas, capaces de propiciarle gratificaciones o sufrimientos, objeto de la

interaccion ecoldgica o adaptativa.

Una vez definidos los sistemas propuestos por el Modelo de la Mediacion Dialéctica de la
Comunicacion Social, a continuacion, se propone la adaptacién del MDCS al presente trabajo

de investigacion:
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Figura 7: Modelo de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacion Social

Sistema Ecoldgico + Sistema Social + Sistema Comunicativo

Relaciones entre
sujeto y entorno.
(SE)
SIS / SISTEMA ECOLOGICO
Esla capacidad del empleado para
adaptarse a su entorno (la
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labores diarias, en la capacidad de
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cognitivo de la filosofia empresarial.
SISTEMA SOC SISTEMA COMUNICATIVO (sC)
Serefiere a lo estableci Es lo dicho por la empresa, su
(ss) por la empresa, las normas, dimensién expresiva, ACTORES

leyes y reglas, la
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discurso, a partir de las
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narrativa. Esta relacionado a
la manera en que fluye la
comunicacion desde su nivel
(puesto) de trabajo de cada
individuo, como la empresa
promueve dicho discursoy a
su vez los empleados como lo

consumen.
Relaciones de Relaciones entre actores
poder/sumisién por la hegemonia de
entre agentes expresiones en el
sociales. intercambio simbdlico.

Fuente: elaboracién propia

Partiendo del esquema anterior, y tomando como referencia el texto “Teoria de la
Comunicacion y Gestion de las Organizaciones” (Pifwuel, 1997), donde se definen y explican los
conceptos de sujeto, agente y actor, se conceptualizaron dichos elementos desde la mirada que
contempla el nivel de apropiacion, participacion e interaccion de los colaboradores al interior
de Thyssenkrupp.

e Sujeto (Sistema ecoldgico): por la actividad adaptativo-cognitiva del colaborador, a través

de sus interacciones, el colaborador va construyendo su propia representacion de la
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organizacion; esto ocurre a nivel personal y de forma intransferible, pues nunca la
experiencia individual sera igual a la de otros empleados.

e Agente (Sistema social): las relaciones se organizan en funcion de las regulaciones (normas,
reglas, leyes, regulaciones) que los atafien al interior de su centro de trabajo, tanto para el
uso como para la apropiacion de los distintos medios que hacen posible la produccién,
circulacion y consumo del discurso de la filosofia empresarial.

e Actor (Sistema de comunicacion): a través de la interaccion comunicativa (intercambio
simbolico), los colaboradores transmiten y reciben sefiales capaces de crear condiciones
dindmicas que activan conductas o representaciones dentro de la organizacion; esto, a su

vez, estimula la configuracion expresiva que se origina en la “industria siderargica”.

Una vez presentada la adaptacion del Modelo de la Mediacion Dialéctica de la
Comunicacion Social a la presente investigacion, resulta necesario reflexionar respecto al papel

que la comunicacion juega en el contexto organizacional:

Las interacciones comunicativas constituyen la materia prima de la arquitectura
organizacional, es decir, de la estructura de relaciones sobre la que reposa la cohesion de
posiciones y funciones asignadas a los componentes de una organizacion: individuos,
grupos, medios y procesos de produccidn, productos obtenidos y reglas generadoras de
orden interno y externo; de forma que de la organizacion se espera siempre un
comportamiento que trasciende la individualidad de sus componentes y atafie a un sujeto
genérico gue actla en un espacio/tiempo historico que le es propio a la vida social de las
instituciones (Pifiuel, 1997, p.22).

Seré este modelo (MDCS) el soporte que guie, epistémica, tedrica y metodologicamente
la presente investigacion, para dar cuenta de los saberes, las précticas y los discursos que
construyen sentido en la empresa, a proposito de la produccién, la circulacion y el consumo de

su filosofia organizacional.
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3.6 Estrategia de articulacion tedrica

Teoria de Sistemas (TS) y Modelo de la Mediacién Dialéctica de la Comunicacion Social
(MDCS).

Una vez referidas las teorias que se emplearan en la presente investigacion, corresponde

realizar una articulacion de las mismas a proposito de sus caracteristicas principales.

Tabla 9: Caracteristicas principales MDCS y Teoria de Sistemas

MDCS Teoria de Sistemas
Sistema Ecoldgico Autopoiesis
Sistema Social Entorno
Sistema Comunicativo Auto - referencia

Fuente: Elaboracion propia.

La propuesta de articulacion que surge en esta investigacion es a propoésito de los
conceptos referidos anteriormente, ya que se pretende otorgar un panorama mas amplio de la

comunicacion dentro de las organizaciones a la par de construir una homologacion de teorias.

e EI sistema ecolégico(MDCS) y el concepto de autopoiesis (TS), nacen de la
adaptacion del empleado a la organizacion, por una parte el SE lo hace presente en
las labores diarias y la capacidad de respuesta del trabajador, al mismo tiempo que
la autopoiesis se entiende como la capacidad que tiene la organizacién de
reproducirse a si misma a pesar de diversos factores, donde el saber (ser/estar)
(capital cognitivo) de los empleados juega un papel determinante para que las
operaciones y funciones de la empresa.

e El sistema social (MDCS) y el concepto de entorno (TS), surgen a proposito de la
organizacion como tal, es decir, engloban las normas, reglas, leyes, lo establecido
por la empresa, tienen la capacidad de regular el sistema. Acerca del actuar de los
empleados, se enfocara en el saber hacer (con quien se esta y de qué manera
conducirse).

e El sistema comunicativo (MDCS) y el concepto de auto — referencia (TS), resultan
a partir del flujo de comunicacion que existe entre los distintos niveles jerarquicos,

en este caso en particular, como la empresa promueve el discurso de filosofia
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empresarial y a su vez los empleados como lo consumen. Fortalece la dimension
expresiva, donde el poder ser (decir) es una oportunidad abierta para entablar el

dialogo en los centros de trabajo.
Figura 8: Estrategia de articulacion teérica TS - MDCS

Teoria de Sistemas y Modelo de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacion Social

FILOSOFiA
EMPRESARIAL

Sistema Aurko-
Regulador referencia
Adaptativo

= Saher hacer = Poder ser
= [actuar]

-
NS

= Saber
® [zerfestar]

Fuente: Elaboracién propia.
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Capitulo 4. Metodologia

En este capitulo, se presentara la metodologia del proyecto de investigacion Produccion,
circulacion y consumo del discurso sobre ‘filosofia” empresarial al interior de las
organizaciones y sus mediaciones comunicativas. Estudio de caso en San Luis Potosi, la cual

tuvo como propdsito principal, cumplir con los objetivos especificos de estudio.

4.1 Modelo de analisis

Con la finalidad de mostrar de manera explicita el proceso de configuracion que llevo al
enlace entre el problema y las preguntas de investigacién, después con los objetivos especificos
de investigacion, posteriormente con las técnicas de investigacion y finalmente con los
instrumentos que fueron utilizados para responder a la pregunta ¢qué se pretendia estudiar?, a

continuacidn se describe el Modelo de Analisis, creado e implementado en este trabajo:
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Tabla 10: Modelo de analisis general

Problema de investigacion: resulta necesario identificar por qué los colaboradores de una empresa no logran adoptar la
misidn, vision y valores (discurso de la filosofia empresarial) como un concepto propio; por qué dichos elementos no logran
fungir como el vinculo que sincroniza el entorno organizacional con el pensar, actuar y decir que posee el empleado.

Preguntas de investigacion

Objetivos de investigacion

Técnica de
nvestigacion

Instrumento

¢ QuEé se pretendia estudiar?

¢ Qué tipo de relaciones
“sistémicas” genera el
proceso de produccidn-
circulacién-consumo del
discurso entorno a la
filosofia de la organizacién?

¢Qué tipos de practicas
socioculturales (funcion
performativa) produce la
filosofia de la organizacion
en su caracter de practica
discursiva?

Identificar, analizar e
interpretar las condiciones
(sociales)de produccion,
circulacién y recepcion de
la filosofia empresarial.

Identificar, analizar e
interpretar los mecanismos
de persuasién y de
convencimiento en la
produccion, la circulacion y
el consumo de la filosofia
empresarial.

Observacion
participante.

Registro
etnogréfico,
bitacora.

Se analizé desde una funcién
performativa, a las relaciones
intersubjetivas y el flujo de
interaccion que existe entre
los colaboradores a propoésito
del discurso acerca de la
filosofia empresarial.

¢En qué dinamicas de
intercambio simbdlico se
basa la produccion, la
circulacién y el consumo de
la filosofia organizacional
entendida como proceso
socio-relacional?

Identificar, analizar e
interpretar los flujos de
interaccion compleja
(mediaciones) entre
cognicion (SE), relacion
(SS) y significacion (SC) de
la filosofia empresarial.

Encuesta.

Cuestionario,
escala de
Likert.

Se analizé si la filosofia
empresarial un factor de
identidad vy significados
compartidos entre la
organizacion y los empleados.

¢ Que factores cognitivos,
normativos y expresivos se
comprometen en la
produccion, circulacion y
consumo del discurso
referido a la filosofia de la
organizacion?

¢Cbémo se produce, como se
socializa 'y cdmo se recibe el

discurso en torno a la
filosofia de la organizacion?

¢De qué manera se expresa
la formacion discursiva
(sistema de comunicacion),
la formacion ideoldgica
(sistema cognitivo) y la
formacidn social (sistema
social) en el discurso de la

Entendida la filosofia de la
organizacion como texto,
analizar tanto su superficie
material (dimension
explicita) como sus
sentidos latentes
(dimension implicita).

Anélisis del
discurso.

filosofia organizacional?

Codificacion.

Explorar los flujos de
interaccion compleja
(mediaciones) entre cognicién
(SE), relacion (SS) y
significacion (SC) de la
filosofia empresarial.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.
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Partiendo del Modelo de Analisis, se pudo tener una perspectiva clara de los alcances y
limitaciones de la presente investigacion, ademéas brinda un panorama general de lo que se
pretendia estudiar a través de las categorias de analisis propuestas: 1) nivel de complejidad de
la organizacion, 2) comunicacion interna y 3) cultura organizacional (mas adelante descritas) e
incluso el Modelo de Andlisis, brindaba una perspectiva de lo que seria el trabajo de campo y

de como se preconcebia la realidad organizacional de Thyssenkrupp.

4.2 Categorias de analisis

Dentro de la presente investigacion, se vinculo a la estructura (empresa) con los sujetos
(colaboradores), a través del andlisis micro desde la perspectiva de la comunicacion
organizacional que engloba el actuar (comportamiento) de los empleados a propdsito de la
filosofia empresarial (discurso), a la par de realizar un analisis macro de la empresa vista como
el lugar de trabajo y de desarrollo laboral, ademas de ser un espacio de interaccion entre

empleados, donde también se emiten reglas, normas y se regulan los procesos productivos.

Para ello, se implementaron categorias de analisis que parten del Modelo de la
Mediacion Dialéctica de la Comunicacién Social (MDCS) y responden a necesidades tanto
generales como particulares de la investigacién, que son importantes para el desarrollo de la
misma. Asi mismo, para lograr un estudio mas profundo, cada una de las categorias de analisis

propuso 3 subcategorias que estan relacionadas con cada sistema planteado por el MDCS.

4.2.1 Nivel de complejidad de la organizacion
Hace referencia al Sistema Ecologico (SE-MDCS), pertenece a la mediacion cognitiva y

engloba las relaciones ecologicas:
« Informacion (sistema ecologico-adaptativo)
* Participacion (sistema social)
» Comprension (sistema de comunicacion)

4.2.2 Comunicacion interna
Hace referencia al Sistema Social (SS), pertenece a la mediacion social y engloba las

relaciones intersubjetivas:

* Profesionales: ergonomia de la relacion (SE < SS)
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* De Convivencia: inteligibilidad de la relacion (SE < SC)
* De Consenso: retorica o preceptiva de la relacion (SS < SC)

4.2.3 Cultura organizacional
Hace referencia al Sistema Comunicativo (SC), pertenece a la mediacién comunicativa y

engloba las relaciones simbolicas:
* Identidad (sistema ecologico-adaptativo)
* Socializacion (sistema social)
* Significados compartidos (sistema de comunicacion)

4.3 Enfoque de investigacion

Antes de presentar el método de investigacion, es necesario definir los enfoques que seran
utilizados, para ello se tomé como referencia a Sampieri et al. (2003) y sus aportaciones

expuestas en el texto Metodologia de la investigacion:

e Enfoque cuantitativo: usa recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico para establecer patrones de comportamiento.

e Enfoque cualitativo: utiliza recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacién y puede o no probar hipltesis en su proceso de
interpretacion.

De igual forma el libro La investigacion social: caminos, recursos, acercamientos y

consejos (2009), asegura que:

El enfoque cuantitativo mide y experimenta, utiliza estadisticas y se centra en la relacion
explicativa causa-efecto. Por su parte, el enfoque cualitativo no puede reproducirse, a
veces se ubica en ambientes naturales y se encauza al significado de los datos. En otras
palabras: en el primero prima la descripcion explicativa, la prediccion y lo observable y
medible. En el segundo predomina cierto caracter exploratorio, lo descriptivo y el mundo

de las experiencias.
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Se entiende que el enfoque de investigacion fue de caracter mixto, es decir, se vincularon
de manera analitica los datos cuantitativos y cualitativos en el mismo estudio, con la finalidad

de dar solidez al trabajo y responder de manera especifica a las necesidades de la presente tesis.

4.3 Método de investigacion

Una vez definidos los enfoques, resulta importante ademas hacer mencion del uso de
ambos dentro de este estudio, que como se menciond anteriormente es de cardcter mixto, ya que
se busca que la presente investigacion vincule ambas perspectivas, sin dejar de lado las etapas

que le corresponden a cada uno.

Es importante tener en cuenta las caracteristicas de cada enfoque. Mientras que la parte
cuantitativa de la investigacion se enfoca a la recoleccion de datos tanto para responder las
preguntas de investigacion como, en su caso, probar los supuestos, la parte cualitativa se orienta
a descubrir, mediante descripcion y observacién, los hechos ocurridos, para de esta manera
llegar a una interpretacion del objeto de estudio.

4.4 Técnicas de investigacion

Para el desarrollo del presente trabajo, fueron utilizadas 3 herramientas de investigacion.
Cabe hacer mencion que, debido al proceso de trabajo de campo, al acceso a la empresa
Thyssenkrupp y a la informacion necesaria para llevar a cabo el estudio, se organizé la
recoleccion de datos en dos etapas.

En una primera fase:

« Observacion participante: en un primer acercamiento con Thyssenkrupp, se tuvo la
posibilidad de ingresar a planta y conocer las actividades propias de la empresa, por tal
motivo, se tomo la decisiéon de llevar a cabo la observacion participante, ya que se
pretendia contrastar el discurso de la filosofia empresarial con la realidad organizacional

que se vive diariamente.

« Encuesta (escala de Likert): para un segundo acercamiento, se le planted a la empresa
la realizacion de una encuesta, lo cual fue bien aceptado y se procedié a la aplicacion de
estas. En este punto, fue primordial la apertura, ayuda y compromiso de algunos

colaboradores de Thyssenkrupp con la presente investigacion, ya que permitieron que
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durante juntas de trabajo, reuniones informativas, platicas de seguridad y cursos de
capacitacion, los empleados en general tomaran unos minutos de su tiempo y los

destinaran a responder el cuestionario enfocado a la cultura y clima organizacional.
Posteriormente, en una segunda fase:

« Andlisis de discurso: finalmente, y después de realizar el trabajo de campo, descrito en
la fase uno, se procedié a analizar el discurso de la filosofia empresarial de
Thyssenkrupp. En este punto y ante la experiencia de recoleccion de informacion, dicho
andlisis resultd enriquecedor para la investigacion en general ya que como se vera mas
adelante en la presentacion de resultados, se vincul6 con la teoria propuesta, ademas de

aportar informacion de gran utilidad para la organizacion de estudio.

A continuacion, se definen las herramientas que se utilizaron en la presente

investigacion, desde la perspectiva de distintos autores.

4.4.1 Observacion participante
Kawulich (2005), en su articulo “La observacion participante como método de

recoleccion de datos”, cita a Marshall y Rossman (1989), quienes definen la observacion como
"la descripcidn sistematica de eventos, comportamientos y artefactos en el escenario social

elegido para ser estudiado™.

Para fines de la presente investigacion se solicitd autorizacion a la empresa
Thyssenkrupp para realizar los recorridos por la planta, con la finalidad de observar las

dindmicas de integracion, consenso y sentido de pertenencia que alli tienen lugar.

Los métodos de observacidn son Utiles a los investigadores en una variedad de formas.
Proporcionan a los investigadores métodos para revisar expresiones no verbales de sentimientos,
determinan quién interactia con quién, permiten comprender cémo los participantes se
comunican entre ellos, y verifican cuanto tiempo se esta gastando en determinadas actividades
(Schmuck 1997).

Un aspecto importante y que en algunas investigaciones se deja de lado, son las
recomendaciones para aproximarse a un entorno con posibilidades de observar, en este caso

especifico, una planta industrial de San Luis Potosi. Para ello, Taylor y Bodgan (1984) citado
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por Kawulich (2005), ofrecen sugerencias para realizar observaciones después de que uno ha
ganado la entrada al escenario en estudio. Proponen que el investigador debiese:

e No ser molesto en su vestido y acciones.

e Volverse familiar con el escenario antes de empezar a recoger datos.

e Mantener observaciones cortas al comienzo para evitar saturarse.

e Ser honesto, pero no demasiado técnico o detallado, al explicar a los participantes lo que

él/ella esta haciendo.

Dentro de la empresa, la recomendacion es seguir las indicaciones del personal de
Seguridad Industrial para evitar percances, incidentes e incluso accidentes; es por ello que al
momento de estar en el &rea de produccion no se permite tomar notas y, por tanto, todo debera
analizarse y registrarse fuera de las zonas de peligro.

4.4.2 Encuesta
Dentro de las organizaciones la encuesta es una herramienta a menudo utilizada por los

directivos, gerentes y supervisores. Su uso, principalmente, va encaminado a conocer la
conducta y actividades de los empleados de menor nivel jerarquico, con el fin de poder conocer
la realidad laboral y, en su caso, clasificar la informacién obtenida para beneficiar el panorama
a futuro de la empresa.

En el texto Técnicas de Investigacion en sociedad, cultura y comunicacion, Galindo
(1998) hace referencia a la importancia de la encuesta para las investigaciones en el ambito
social. Aborda ademas las caracteristicas principales de dicho instrumento: variedad y
flexibilidad de aplicacion, comparabilidad, desarrollo tecnolégico, comprension, precision, (por
mencionar algunas), las cuales son un referente al momento de tener la necesidad de aplicar esta
herramienta, ya que ademas de ser aceptada entre las organizaciones, cada vez tiene mas

demanda en el ambito empresarial.

Segun Sampieri et al. (2003) el escalamiento de Likert consiste en un conjunto de items
que regularmente se presentan en forma de afirmaciones y/o juicios, ante los cuales se solicita
la reaccion del participante. A cada punto se le asigna un valor determinado, siendo

regularmente 5 opciones o puntos de escalas.
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4.4.3 Andlisis del discurso
Dentro de la presente investigacion se estudia la filosofia empresarial tanto en su forma

textual como oral, ya que es a partir de su consumo al interior de las organizaciones, como los
empleados desde sus distintos niveles jerarquicos se relacionan a traves de la comunicacion y

las interacciones que de ella surgen.

Santander (2011), en su articulo Por qué y cdmo hacer Analisis de Discurso, plantea la

idea de dos importantes posturas dentro de esta herramienta:

Nos encontramos entonces con dos importantes consideraciones que justifican y explican
el andlisis de los discursos que se producen y circulan en nuestra sociedad: por un lado,
son una practica social, es decir, nos permiten realizar acciones sociales, por o mismo,
resulta importante analizar los discursos y asi tratar de leer la realidad social; por otro,
dada la opacidad que acompafia naturalmente a los procesos discursivos, el analisis no

solo es Util, sino que se hace necesario.

El andlisis del discurso se puede estudiar como un conjunto de interacciones
comunicativas propias de un grupo o sociedad, el contexto, la adopcion del discurso como
practica social de los integrantes de un grupo y su categorizacion, el andlisis del sentido, las

estrategias empleadas en la construccion del discurso y la cognicién social(van Dijk, 2000).

Para la presente investigacion se toma como referencia la propuesta de Pardo (2007, p.
39) en relacion al concepto de analisis del discurso, quien argumenta que ‘el discurso también
es analizado en su dimension cognitiva, es decir, bajo la idea de que supone conocimiento
compartido; en otras palabras, que las personas de un grupo tienen en comudn un conjunto de
creencias y saberes socioculturales y de sus procesos de representacion, en el que, por ejemplo,
el conocimiento de las reglas del uso del lenguaje socialmente compartido influye en la manera

como se produce y entiende el discurso”.

Tal como lo refieren Gaitan y Pifiuel (1998) en el libro Técnicas de Investigacion en
Comunicacion Social. Elaboracion y registro de datos, como investigador no se interviene con
ningun tipo de estimulo, pero si es importante captar la mayor informacion posible siempre

tomando en cuenta la delimitacion de las caracteristicas a observar; no se trata de medir a las
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personas como objetos, sino en relacion con el objeto de estudio que se pretende abordar y a sus

manifestaciones.

En el caso particular del andlisis de discurso, se estudia la produccion, circulacion y
consumo acerca de la filosofia empresarial tanto en su superficie material (dimension explicita)

como sus sentidos latentes (dimension implicita).

Es necesario hacer hincapié que al discutir acerca del tema de investigacion, se parte de
la idea de que los enfoques y las herramientas a utilizar deben estar encaminados a la
elaboracion, indagacion y procesamiento de datos, dado que se somete a investigacion un objeto
de estudio, en este caso: la adopcion del discurso acerca de la “filosofia” empresarial al interior

de las organizaciones.

Bajo el entendido de que la comunicacion es la interaccion entre dos o0 mas individuos que
recurren a intercambios de sefiales por un canal de informacion para compartir referencias que
después integraran a su comportamiento, se facilita la trascendencia del conocimiento, Gaitan y
Pifiuel (1998). Es en este punto donde se puede aterrizar el objeto de estudio como un medio
por el cual se puede tener un acercamiento real entre el investigador y el planteamiento del

problema.

4.5 Validacion

En el caso especifico del cuestionario que fue construido, aplicado, analizado e
interpretado para fines de la presente investigacion, se emple6 la validacion por expertos.

La validez, segin Gomez e Hidalgo (2009), se define como el grado en que un
cuestionario mide lo que pretende medir o sirve para el proposito por el que ha sido construido.

Por otra parte, Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez (2008), aseguran que el juicio de
expertos es un método de validacion util para verificar la fiabilidad de una investigacién que se
define como “una opinion informada de personas con trayectoria en el tema, que son
reconocidas por otros como expertos calificados en este, y que pueden dar informacion,

evidencia, juicios y valoraciones.

Con la finalidad de determinar la validez del cuestionario, se realizaron dos acciones en

dos etapas distintas:
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1. Revisién de literatura: se analizé y utilizo la Adaptacion al castellano y estructura
factorial del Denison Organizational Culture Survey (DOCS), una encuesta disefiada para la
evaluacion de la cultura organizacional, ya que se considerd que reunia las caracteristicas
necesarias para ser una propuesta que pudiera ser adaptada a la presente investigacion. Su
importancia y validez radica en que en la version castellana del DOCS, se siguieron los
estandares metodoldgicos internacionales recomendados por la International Test Commission
(ITC) para una adaptacion correcta de un instrumento de un contexto idiomatico a otro. Cabe
hacer mencion gque solamente se tomaron algunos items para la construccion de la encuesta y

otros mas fueron de creacion propia.

2. Validacion por expertos: durante la estancia de investigacion que llevé a cabo la autora
de la presente tesis, dentro de la Universidad Complutense de Madrid, se solicitd la validacion
de contenido de los cuestionarios, la cual se realizo por parte de un experto en la materia de
Comunicacion con una amplia trayectoria en distintas lineas de investigacion, por mencionar
algunas: teoria de la comunicacion, metodologia de la investigacion, comunicacion de crisis,
comunicacion de la ciencia. El experto cuenta con una trayectoria académica de mas de 40 afios.
La validacion consisti6 en la revision y reconfiguracion de los items, ya que algunos de ellos no
aportaban informacion relevante a la investigacion, por ello, la sugerencia del experto fue
“tropicalizar” algunos de ellos (adaptar el texto a las necesidades culturales de los colaboradores
de Thyssenkrupp) para evitar sesgos en la informacion y posterior andlisis de la encuesta.
Finalmente, el experto revisd la propuesta de los items de creacion propia, ademas de las
dimensiones sugeridas (categorias), con el propoésito de bridar retroalimentacién, comentarios,

sugerencias y en su caso modificaciones para mejorar el cuestionario.
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Capitulo 5. Analisis de resultados

5.1 Autodiagnostico de Thyssenkrupp

Actualmente, los directivos de las empresas recurren a Consultorias externas para llevar
a cabo diagnosticos que les permitan comprender el comportamiento de la organizacion en
general. Por este medio, se puede evaluar la situacion actual de la misma, el panorama de

crecimiento y las oportunidades de desarrollo que existen.

Respecto al papel que juegan las Consultorias en el contexto laboral, se destaca la
importancia que puede llegar a tener la evaluacion de aspectos especificos que la organizacion
necesita conocer para prosperar en las actividades propias del mercado internacional
(produccidn, distribucion, venta), pero también, para generar un clima laboral 6ptimo, ademas
de fortalecer la cultura organizacional que existe (crear sentido de pertenencia, generar canales
de comunicacion eficientes, fomentar el compromiso entre los colaboradores). Todas estas
acciones permitirian Ilevar a la realidad los planes estratégicos plasmados en el diagnostico

organizacional.

En este caso en particular, en el mes de septiembre del 2017, la organizacion objeto de
estudio de la presente Tesis, Thyssenkrupp, contrat6 a una Consultoria externa para realizar una
encuesta de clima laboral, donde el objetivo principal fue conocer el grado de “satisfaccion
laboral” que existe entre los colaboradores de la empresa. Los factores a ser considerados para

su evaluacioén y los porcentajes encontrados fueron:

e Autorrealizacion: 73%

e Sentido de pertenencia: 78%

e Liderazgo: 70%

e Politicas y procedimientos: 75%

e Misidn, vision, estrategias: 78%

e Trabajo en equipo y gestion del conocimiento: 76%
e Oportunidad de desarrollo: 71%

e Esquema de premios y sanciones: 73%

e Comunicacioén: 72%
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Cabe hacer mencion que en relacion con las graficas presentadas por parte de la
Consultoria a Thyssenkrupp, el porcentaje de “mejores practicas” aseguran debe rondar el 80%
y el “minimo sugerido” debe apuntar al 60%. Como se puede apreciar, los porcentajes estan
alrededor del 70%, es decir, se entiende que, desde la perspectiva de la evaluacion efectuada,

los niveles mostrados son “aceptables”.

Segln lo narrado en el informe que se entregd a la empresa, se pretendia aplicar 650
encuestas, sin embargo, solamente se aplicaron 630, lo que resulta en un 96.9% de

cumplimiento, asegurando que se abarcaron todas las areas que componen la planta.

Desde la perspectiva de esta Consultoria, se expuso que el “punto de comparacion” que
ellos tomaban para la evaluacion/diagnostico realizado, eran las “mejores empresas del mismo
ramo” que Thyssenkrupp, sin embargo, no mencionaban cudles son esas organizaciones a las
que hacen referencia; ademas, aseguraban que el nivel de “satisfaccion” que existe en dichas
compaiiias el del 80% y que Thyssenkrupp cuenta con el 70% de “satisfaccion”. Agregan que

aun existen areas de oportunidad en las cuales se debe trabajar.

Entre los resultados generales que la Consultoria ofrece, los factores que ellos destacan

como “positivos” son:

e Sentido de pertenencia
e Misidn, vision, estrategias

e Trabajo en equipo y gestion del conocimiento

Por el contrario, 1a Consultoria expone como aspectos “bajos”, es decir, negativos, los siguientes

factores:

e Liderazgo
e Oportunidad de desarrollo

e Comunicacion

Finalmente, la Consultoria propone un “Plan de accion” para mantener los aspectos
positivos entre los colaboradores y mejorar los aspectos negativos. De manera textual se
menciona que estaran publicando un plan de accion en conjunto con la Direccion de

Thyssenkrupp, esto, con la finalidad de “mejorar” a la organizacion.
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Reflexién final

Si bien es cierto que una Consultoria debe desarrollar un mecanismo de diagnostico
empresarial capaz de evaluar, analizar y comprender de manera profunda las principales areas
de gestion de una organizacion, de igual forma su deber es evidenciar de manera responsable
los resultados obtenidos en el proceso, y mas aun, proponer la resolucion de problemas de
manera concisa, practica y direccionada, con la finalidad de mostrar un panorama real de la

situacion actual de la compafiia estudiada.

En este caso en particular, desde una perspectiva de comunicacion, se detallan, a manera
de recomendaciones, algunos aspectos necesarios para mejorar la presentacion de futuros

informes y del manejo de la informacion que efectud la Consultoria.

1. Presentacion: los resultados fueron mostrados mediante Power Point, sin embargo, la
presentacion dejé mucho que desear, ya que los colores utilizados no fueron los
adecuados para una presentacion ejecutiva. En algunos casos, el fondo de las
diapositivas era muy oscuro o muy brillante y dificultaba la vision; el manejo de los
espacios en las diapositivas daba pie a “perderse”. Leyendo la informacion propuesta,
ésta no tiene un orden especifico, no existe armonia entre las graficas y el texto; las
tipografias utilizadas no tienen un formato especifico, y en general, se puede concluir
que el disefio no esta acorde a un informe ejecutivo para este tipo de organizaciones.

2. Contenido: el texto no aporta una visién clara de los resultados proporcionados, tiene
muchas limitaciones, e incluso, se puede decir que practicamente todas las diapositivas
tienen faltas de ortografia. Las graficas tienen un disefio anticuado, aunque aportan una
vision préctica de los resultados.

3. Extension: en solamente 6 diapositivas se intentd resumir los hallazgos encontrados en
el proceso de evaluacién que se llevo a cabo en la empresa. Claramente fue una decisién
limitada, ya que guedaron muchos aspectos importantes sin respuesta y que pudieron
enriquecer el panorama de las fortalezas y areas de oportunidad que tiene la

organizacion.
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Cabe hacer mencion, que la informacion proporcionada por la Consultoria contrasta con el
andlisis de los resultados que seran presentados en el apartado siguiente de esta tesis. Ahi se

expondran los puntos de contraste para enriquecer la presente investigacion.

5.2 Resultados y analisis de observacién participante

El anélisis de los resultados que seran descritos mas adelante esta vinculados a preguntas,
objetivos, técnicas e instrumentos especificos que responden a las necesidades de la
investigacion y especificamente al concepto de observacion participante. Para reafirmar lo antes
mencionado, a continuacién, se presenta una matriz de congruencia, donde se describe el

Modelo de Analisis que se siguio para vincular lo antes mencionado.

Tabla 11: Modelo de analisis de observacion participante

Preguntas de investigacion Objetivos de Técnica de Instrumento
investigacion investigacion
¢ QUué tipo de relaciones “sistémicas” Identificar, analizar e Observacion Registro
genera el proceso de produccion- interpretar las participante. etnogréfico,
circulacion-consumo del discurso en | condiciones (sociales)de bit4cora.
torno a la filosofia de la produccion, circulacion y
organizacion? recepcion de la filosofia
empresarial.
¢ Qué tipos de practicas
socioculturales (funcion Identificar, analizar e
performativa) produce la filosofia de interpretar los
la organizacion en su caracter de mecanismos de
practica discursiva? persuasion y de

convencimiento en la
produccion, la circulacion
y el consumo de la
filosofia empresarial.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Una vez presentado el Modelo de Analisis, se entiende que se pretendia estudiar desde
una funcién performativa, a las relaciones intersubjetivas y el flujo de interaccién que existe
entre los colaboradores de Thyssenkrupp, a proposito del discurso acerca de la filosofia
empresarial.

Para llevar a cabo la observacion participante, se disefid6 como instrumento de
investigacion una bitacora de creacion propia, en la cual se registraron los hechos observados,

ademas de lograr una configuracion de los datos obtenidos a través de las categorias de analisis
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propuestas en la presente investigacion. Mediante la figura 9, se muestra el disefio de la bitacora,

que sirvio como registro etnografico para hacer posible el desarrollo de la observacion

participante.

Figura 9: Bitacora de observacion participante

Produccion, circulacion y consumo del discurso sobre “filosofia™ empresarial al interior de las organizaciones y sus mediaciones
comunicativas. Estudio de caso en San Luis Potosi.

Ficha:

Fecha:

Lugar:

Actividad:

Lo observado

Registro etnogrdfico

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez extraida la informacion, mediante la utilizacion de una bitacora (registro

etnografico) se procedio a construir soportes de informacion para articular el discurso acerca de

la filosofia empresarial con lo que ocurre, lo que se hace y lo que se dice al interior de la

organizacion.

A continuacion, mediante la figura 10, se muestra el trabajo de vinculacion referente a las

categorias de andlisis, con los sistemas propuestos por el MDCS y finalmente la mision, vision

y valores.
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Figura 10: Lo que ocurre, lo que se hace y lo que se dice

C.L
Relaciones
N.C.O. Sistema Ecoldgico Sistema Social - Profesionales
- Informacion - e - Convivencia
- Participacion - Consenso
- Comprension
Sistema de Comunicacion
Lo que se dice
Valores
C.O.
- ldentidad

- Socializacion
- Significados compartidos

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.1 Sistema ecoldgico (SE) = Lo que ocurre = Misién
Es la capacidad del colaborador para adaptarse a su entorno (la empresa), se hace

presente en las labores diarias, en la capacidad de respuesta que tiene a sus actividades y en el
"consumo" cognitivo de la filosofia empresarial.

La mision de Thyssenkrupp estd encaminada a cumplir con objetivos a corto, mediano
y largo plazo, se han trazado un eje rector dénde definen sus propdsitos, motivos y la razén de
ser de la organizacion, ademas de manifestar lo que pretenden hacer y de qué manera pretenden
lograrlo.
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Figura 11: Representacion de Lo que ocurre

EMPRESA
(Entorno)

SISTEMA ECOLOGICO

LO QUE OCURRE

MISION DE THYSSENKRUPP

Disefio, fabricacién y comercializacién de partes de suspension para la
Industria Automotriz con soluciones integrales para satisfacer y superar los
requerimientos de nuestros clientes, incrementando nuestra participacion

en el Mercado Norteamericano, generando bienestar y desarrollo
sustentable a nuestro personal, comunidad, nuestros accionistas y
proveedores.

COLABORADORES

Los espacios de trabajo en su mayoria

cuentan con las medidas de seguirdad

necesarias para que los colaboradores
realicen sus actividades.

La empresa y algunos directivos estan
conscientes que necesitan crear mayor
sentido de pertenencia en los
colaboradores.

Se necesita ser mas especifico respecto a
la informacién que se brinda al momento
de la contratacion de personal, "no
ofrecer mas de lo que se tiene".

En general los directivos estan
convencidos que existe 'buen' ambiente
laboral y trabajo en equipo.

Segun lo argumentado por la empresa, las

celebraciones para los colaboradores y

sus familias los hacen sentir parte de la

empresa, creen que son buenas para la
integracion.

Fuente: Elaboracion propia.

Se entiende que la misién esta
relacionada con lo que ocurre al interior
de la organizacidn, ya que a partir de lo
que sucede dia a dia se definira y re-
configurard la relacién empresa —
colaboradores, no solamente en las
actividades laborales, comerciales,
financieras, sino también en el sentido
de pertenencia que se pretende crear a
través del texto de la filosofia
empresarial.

En este punto cabe resaltar algunas
frases utilizadas en el texto que expresa
la misién , |as cuales contrastan con lo
que ocurre dentro de la empresa de
acuerdo a lo observado en la presente
investigacion:

* Soluciones integrales para satisfacer y
superar los requerimientos de nuestros
clientes.

* Generando bienestar y desarrollo
sustentable a nuestro personal,
comunidad, nuestros accionistas y
proveedores.
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(Sujetos)

En algunas dreas especificas la temperatura dentro
de la planta es de aproximadamente 40 grados
centigrados, lo cual dificulta la realizacion de las
labores, ademas no existen garrafones de agua
suficientes para los colaboradores.

Tienen 8 afios laborando 12 x 12, en un principio se
les plante¢ la idea como ‘temporal'.

Las bajas de personal operativo se relacionan con
las altas temperaturas en algunos espacios de
trabajo (hornos).

El servicio de comedor tiene horarios poco flexibles
y servicio lento, sélo tienen 30 minutos para comer.
El espacio fisico, es sumamente limitado.

Los montacarguistas no respetan limite de
velocidad, tienen problemas de comunicacién con
los otros empleados.

Las faltas de personal (operativo), producen
inconformidades entre compafieros , argumentan
que no existe apoyo por parte de los supervisores.



5.2.2 Sistema social (SS) = Lo que se hace = Visién
Se refiere a lo establecido por la empresa: las normas, leyes y reglas. La "produccion™ y

"distribucion™ de la filosofia empresarial dentro de la organizacion y como se manifiesta a través
del "consumo" de dicho discurso, a partir de las relaciones de poder en los diferentes niveles

jerarquicos.

La vision de Thyssenkrupp no es materialmente lo que se ve sino lo que representa, se
podria entender como la accion cognitiva de las representaciones y percepciones compartidas al

interior de la organizacion.

Figura 12: Representacion de Lo que se hace

SISTEMA SOCIAL

LO QUE SE HACE

VISION DE THYSSENKRUPP
Queremos ser la mejor empresa en el mercado norteamericano de
suspensiones automotrices en la satisfaccion del cliente, la rentabilidad y
en el desarrollo de nuestra gente, proveedores y la cadena de suministro,
generando crecimiento sostenido.

Ofrecemos soluciones inteligentes para nuestros clientes aplicando la
mejor tecnologfa, la mejora continua y el talento de nuestra gente
integrada y comprometida con los objetivos de la empresa, dando

prioridad a la seguridad, la salud, la conservacién del medio ambiente y al

EMPRESA

desarrollo organizacional.

COLABORADORES

(Entorno)

En la entrada principal de Thyssenkrupp
se localiza un rétulo con la visién de la
empresa.

Durante el recorrido por la planta, se
pudo observar que en el comedor estdn
presentes mision, vision y valores, asi
como en distintas dreas tanto
administrativas como operativas.

Durante la "Plética de Seguridad" jefes,
supervisores y coordinadores estuvieron
presentes y llegaron a la conclusién de
que las altas temperaturas en algunas
zonas de la planta es un factor
determinante para que exista rotacién de
personal, ya que al platicar con los
operarios que deciden renunciar, "el
calor" es un motivo recurrente por el cual
deciden irse de Thyssenkrupp.

Se llevo a cabo la presentacion de la
maquina expendedora de equipo de
proteccién personal, la cual tiene la
funcién principal de controlar el uso y
abuso de materiales, ya que segin
reportes del drea de seguridad los
empleados ocupaban "demasiados"
articulos, incluso se tiene la sospecha que
el material/equipo se vende fuera de la
planta.

Fuente: Elaboracion propia.

Se entiende que la vision esta
relacionada con lo que se hace al interior
de la organizacion ya que las acciones y
participaciones diarias deberan estar
orientadas a la imagen, ideales y
expectativas previamente concebidas por
los integrantes de la organizacion.

En este punto cabe resaltar algunas
frases utilizadas en el texto que expresa
la visién , las cuales contrastan con lo
que se hace dentro de la empresa de
acuerdo a lo observado en la presente
investigacion:

* Desarrollo de nuestra gente.

* Mejora continua.
 El talento de nuestra gente integrada y
comprometida con los objetivos de la
empresa.

* Dando prioridad a la seguridad, la
salud, la conservacion del medio
ambiente y al desarrollo organizacional.
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(Agentes)

Existen problematicas respecto a herramientas de
trabajo, maquinas, uniformes y equipos de
seguridad, los colaboradores no estan conformes.

Los colaboradores piden mayor reconocimiento a
sus labores, desean mayores incentivos.

Los operarios aseguran que existen problemas de
comunicacién con los supervisores de drea.

En el drea de produccion el agua para beber esta
caliente y no es suficiente para todos.

Los operarios aseguran que los zapatos industriales
son incomodos (guardan la temperatura).



5.2.3 Sistema de comunicacion (SC) = Lo que se dice = Valores
Se refiere al "discurso™ propiamente dicho de la "filosofia" empresarial: su dimension

expresiva, narrativa. Esta relacionado con la manera en que se lleva a cabo la "produccién”,

"distribucion™ y "consumo" de este texto al interior de la organizacion.

Los valores de Thyssenkrupp se podrian catalogar como “valores de uso” ya que
responden a la pregunta ¢;para qué?, es decir, tienen una utilidad y funcién al interior de la
organizacion, son diferenciadores en situaciones de crisis e incluso se convierten en una guia

constante en las labores cotidianas.

Figura 13: Representacion de Lo que se dice

EMPRESA

-Compromiso: Cumir y respetar

SISTEMA DE COMUNICACION

LO QUE SE DICE

VALORES DE THYSSENKRUPP

los acuerdos y obligaciones contraidas.

con
@nducta

-Flexibilidad: Adaptacikin al ambio por las necesidades del medio.
i jade ko que se piensa y se dice on ko que

Verdad y

se hae

ek v por &l proceso p
- Pertenenda Hecho y orgullo formar parte del equipo.

COLABORADORES

(Entorno)

En el pasillo que conduce al drea de
produccion estan presentes los valores de
la organizacién.

Eldrea de 'Seguridad Industrial' realiza
juntas de trabajo en coordinacién con
otros departamentos con lafinalidad de
informar asuntos relacionados al personal
operativo, uniformes, accidentes, equipo
de proteccion personal, entre otros temas
importantes que ayudan a establecer
trabajos coordinados en beneficio de los
colaboradores.

Los directivos realizan desayunos cada
dos meses para tratar temas de trabajos
coordinados, hacen minutas de trabajo.

Se puede observar que al interior de la
planta, existen espacios destinados para
la realizacion de cursos, talleres, platicas
dénde la empresa busca un acercamiento
con el colaborador, cabe hacer mencién
que durante estos cursos seles ofrece un

refigerio y una bebidalos cuales no tienen
costo extra para ellos,

Fuente: Elaboracion propia.

Se entiende que los vafores estin
relacionados con lo que se dice {lo que
se "promueve”) al nterior dela
Mg anizaciin 5in embargo, dichos
“valores de uso” podrian evolucionar a

hablaria deun sistema de intercambio de
significaciones, las cuales podrian
eenerar sentido de pertenencia entre los
colaboradores.

En este punito cabe resattar algunas
ra: li en &l texto que axpx
los volores, |as cuales contrastan con fo

que se dice dentro de la empresa de
acuerdn a lo ohservado en la presente

westigacion:
» Acoerdos.
= Actos.
« Adaptacion al cambio.
= 10 que se plensa y se dice, con o qure
se hace.
= Grgullo formar parte del equipo.
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(Actores)

Les gustaria que las categorias de trabajo fueran

mas aterrizadas a la realidad laboral, que existan

mayores oportunidades en general paratedoslos
colaboradores.

Los colaboradores piden que la empresa
reconociera alas personas con mayor antighiedad
en Thyssenkrupp, con algintipe de incentive,
premio, regalo.

Existen ideas, medidas, propuestas para tratar de
solucionar una gran cantidad de problemas en las
distintas areas de produccién, sin embargo, hasta el
momente no han encontrade soluciones reales
para evitar las inconformidades v larotacién de
personal,

La participacion de los supervisores, jefes y demas
figuras de autoridad en la empresa es aceptable,
sin embargo y de acuerdo a las encuestas
aplicadas, prefieren no compartir infermacion
acerca de su drea de trabajo, no muestran
confianza al momento de escribir sus respuestasy
prefisren mantenerse en el anonimato.



5.3 Resultados y analisis de encuesta

El andlisis de los resultados que seran descritos més adelante esta vinculados a preguntas,
objetivos, técnicas e instrumentos especificos que responden a las necesidades de la
investigacion y especificamente al concepto de encuesta. Para reafirmar lo antes mencionado, a
continuacidn, se presenta una matriz de congruencia, ver tabla 12, donde se describe el Modelo

de Analisis que se siguio para vincular lo antes mencionado.

Tabla 12: Modelo de analisis de encuesta

Preguntas de investigacion Objetivos de Técnica de Instrumento
investigacion investigacion
¢En qué dinamicas de intercambio Identificar, analizar e Encuesta. Cuestionario, escala
simbdlico se basa la produccion, la interpretar los flujos de de Likert.
circulacién y el consumo de la interaccion compleja
filosofia organizacional entendida (mediaciones) entre
como proceso socio-relacional? cognicion (SE), relacion
(SS) y significacion (SC)
de la filosofia
empresarial.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Una vez presentado el Modelo de Andlisis, se entiende que se pretendia analizar si la
filosofia empresarial (mision, vision y valores) es un factor de identidad y significados

compartidos entre la organizacién y los colaboradores.

Cabe destacar que, para fines de esta investigacion, se crearon items que responden a las
necesidades de la empresa en particular, ademas de tomar algunos mas del Modelo de Denison

Organizational Culture Survey (DOCS), el cual se explicara mas adelante.

items de creacion propia:

e Conozco la filosofia empresarial de la organizacion donde actualmente laboro.
e Me identifico con la mision, vision y valores de la empresa donde trabajo.
e Jefes, supervisores y operarios compartimos objetivos y metas de la organizacion.

e Mi area de trabajo, asi como el equipo de proteccion personal, son dptimos para llevar a

cabo mis labores diarias.

e Elsueldoy las prestaciones que me ofrecen en la empresa, me resultan atractivos.
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e En esta organizacion existen oportunidades de crecimiento y desarrollo, tanto para
hombres como para mujeres.

e Si me ofrecieran en otra empresa un lugar de trabajo similar al que actualmente tengo,
preferiria quedarme en esta organizacion.

e La comunicacion propicia un ambiente laboral 6ptimo al interior de la organizacion.

e Elreconocimiento es una constante en mi area de trabajo: mis superiores me hacen saber
cuéndo realizo bien mis labores.

e La filosofia empresarial hace que los empleados nos relacionemos positivamente en la
organizacion.

e Los lideres y directores de la organizacion “practican lo que pregonan”.

e La filosofia empresarial (el texto como tal) se encuentra visible en diversos puntos al
interior de la organizacion.

e Existe un pleno equilibrio entre lo que pensamos, hacemos y decimos los miembros de

esta organizacion.
items adaptados de Denison Organizational Culture Survey:

Dan Denison, creador del modelo de Denison Organizational Culture Survey ha
colaborado por méas de 25 afios en diversas instituciones de educacion tanto pablicas como
privadas, su trabajo se ha enfocado a fortalecer los vinculos referentes a la cultura organizacional

con el proposito de medir los resultados empresariales a la par de crear puentes comunicativos.

Para ello Denison configuré cuatro dimensiones sobre desempefio organizacional, a

continuacion, se explica.
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Figura 14: Dimensiones propuestas por Denison Organizational Culture Survey

eOrientacién al cambio
eOrientacidn al cliente
eAprendizaje organizativo

*Empowerment
*Trabajo en equipo
eDesarrollo de capacidades

1. 3

Adaptabilidad

Implicacion

2.
Consistencia

eDireccidn y propdsitos
estratégicos

*Metas y objetivos

oVision

*Valores centrales
eAcuerdo
eCoordinacion e integracion

Fuente: Elaboracion propia.

1. Implicacion: Se refiere al grado de compromiso que tienen los empleados con la
organizacion y la participacion en la toma de decisiones, desde su nivel jerarquico.
e Empowerment: Grado de autoridad en las labores.
e Trabajo en equipo: Coordinacién para fines/objetivos comunes.

e Desarrollo de capacidades: Favorece la competitividad.

2. Consistencia: Se refiere a la vision compartida, involucra construir de manera colectiva
una cultura fuerte la cual sea compartida por los miembros de la organizacion.
o Valores centrales: Crean el sentido de pertenencia, se crea un “lenguaje en coman”
al interior de la organizacion.
e Acuerdo: Crear vinculos comunicativos y resolver diferencias.
e Coordinacion e integracion: Trabajar de forma conjunta para alcanzar metas en

comun.
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3. Adaptabilidad: Se refiere al grado de unificacion tanto interno como externo, con la
finalidad de lograr ser una organizacion flexible, conlleva el asumir riesgos y aceptar el
cambio.

e Orientacion al cambio: No hay resistencia al cambio, al contrario, se trabaja en
anticiparlo y actuar posteriormente.

e Orientacion al cliente: Capacidad de satisfacer las necesidades del mercado con
conocimiento previo.

e Aprendizaje organizativo: Las indicaciones del exterior, se transforman en

oportunidades en el interior.

4. Mision: Direccion, proposito y significado de una organizacion, permite dar forma al
comportamiento mediante decisiones concretas.
e Direccidn y propdsitos estratégicos: Claridad en la direccion a seguir tanto para la
empresa como para los empleados.
e Metasy objetivos: Permiten a los empleados conocer la mision y vision de la empresa
para orientar sus labores.

e Vision: Perfil compartido de la organizacion.

Segun el articulo Perfiles Culturales de las Organizaciones Innovadoras, la propuesta
de Denison es que “su modelo integra tedrica y operacionalmente los niveles intangibles y
tangibles de la cultura y facilita la articulacion entre cultura, comportamiento y desempefio

organizacional”.

Una vez sefialado el surgimiento del Denison Organizational Culture Survey como una
herramienta utilizada a nivel mundial con gran éxito enfocada a la medicién de la cultura
organizacional, en la presente investigacion se utilizaran algunos items de dicha técnica en su

version adaptada al espafiol, los cuales son:
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Adaptabilidad:

e La mayoria de los miembros de esta organizacion estan muy comprometidos con su
trabajo.
e Existe un conjunto de valores claro y consistente que rige la forma en que nos

conducimos.
Implicacion:

e El trabajo se organiza de modo que cada persona entiende la relacién entre su trabajo y
los objetivos de la empresa.

e Trabajar en esta organizacion es como formar parte de un equipo.
Consistencia:

e Cuando existen desacuerdos, trabajamos intensamente para encontrar soluciones donde
todos ganen.
e Lainformacion se comparte ampliamente y se puede conseguir la necesaria para realizar

las labores diarias.
Mision:

e Tomar riesgos e innovar son fomentados y recompensados en esta organizacion.
e Nuestra vision genera entusiasmo y motivacion entre nosotros.

e Estaorganizacion tiene una mision clara que le otorga sentido y rumbo a nuestro trabajo.

Los profesores Tomas Bonavia, Vicente J. Prado Gasco y David Barbera Tomas de la
Universidad de Valencia y el Instituto Ingenio (Univ. Politécnica de Valencia), crearon en el
afio 2009 la “Adaptacion al castellano y estructura factorial del Denison Organizational
Culture Survey”, una encuesta de 60 items, agrupados en 12 sub-escalas que identifican a su vez

4 dimensiones culturales.

Cabe hacer mencidn que en la version castellana del DOCS se siguieron los estandares

metodologicos internacionales recomendados por la International Test Commission (ITC) para
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una adaptacion correcta de un instrumento de un contexto idiomatico a otro, Bonavia et al.
(2009).

Dicha encuesta, sera aplicada a empleados en general desde Gerentes, Coordinadores,
Jefes, Supervisores, Administrativos y Operarios. Las opciones de respuesta se cerraron a 5

posibles:

e 5, Totalmente de acuerdo

e 4, Deacuerdo

e 3, Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
e 2, Endesacuerdo

e 1 Totalmente en desacuerdo

5.3.1 Resultados de aplicacion de encuesta al interior de Thyssenkrupp

Uno de los propdsitos de la presente investigacion, fue explorar y analizar qué factores
de la cultura organizacional estan asociados a la produccion, distribucion y consumo del

discurso acerca de la filosofia empresarial al interior de la organizacion Thyssenkrupp.

Seleccion de la muestra

Dentro de la presente investigacién fue utilizado un tipo de muestreo no probabilistico.
Debido a las condiciones que marco la organizacion para la aplicacién de las encuestas, no se
pudo tener control sobre la probabilidad que tenian los colaboradores de Thyssenkrupp para ser

seleccionados.
Muestreo por conveniencia

Como se menciond anteriormente, la empresa de estudio orienté y programd la
aplicacion de encuestas, en un tiempo y espacio determinados; por tal motivo, fueron
seleccionados aquellos colaboradores que aceptaron ser incluidos en la muestra. Cabe
mencionar que dicha situacion contribuyd a la accesibilidad y proximidad que se tuvo con los

empleados.
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Para la presente investigacion se utilizé el muestreo por conveniencia debido a las
condiciones que marcé Thyssenkrupp, ya que fue la propia organizacién la que destiné espacios
fisicos y colaboradores determinados para llevar a cabo la aplicacion de las encuestas. Cabe
hacer mencion que los empleados cumplieron con las caracteristicas que marcaba la
investigacion, es decir, los grupos a los que se tuvo acceso pertenecian a diferentes areas de

trabajo, rangos de edad, nivel de estudios, género y puestos de trabajo.

De un total de 1, 000 empleados, la muestra estuvo conformada por 213 colaboradores

de la empresa Thyssenkrupp, planta San Luis Potosi.

Edad

Dentro de la encuesta proporcionada a los colaboradores de la organizacion, se
propusieron los siguientes rangos de edad: 20 a 30 afios, 30 a 40 afios, 40 a 50 afios y finalmente

50 afios en adelante, ver tabla 13 y grafico 1. La informacion arrojada fue la siguiente:

Tabla 13: Rangos de edad

Rangos de edad Frecuencia | Porcentaje
20 a 30 afios 112 52.6
30 a 40 afios 58 27.2
40 a 50 afios 29 13.6
50 arfios en adelante 14 6.6
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 1: Rangos de edad

Edad.

B 20 2 30 afios
E 302 40 afios
040 2 S0 afios
W 50 afios en adelante

Fuente: Elaboracion propia.

Sexo

Segun la respuesta de los colaboradores de Thyssenkrupp, se encontr6 que un 15.5% son

sexo femenino y un 84.5% son sexo masculino. Ver tabla 14 y gréfico 2.

Tabla 14: Sexo

Sexo Frecuencia | Porcentaje
Femenino 33 15.5
Masculino 180 84.5
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Graéfico 2: Sexo

Sexo.

W Femenino
B Masculino

Fuente: Elaboracion propia.

Puesto de trabajo

Las categorias proporcionadas a los colaboradores dentro de la encuesta fueron:
operario, supervisor, administrativo, jefe, coordinador, gerente y otro (para los empleados que

trabajan a travées del esquema outsourcing y similares).

La propuesta en el presente trabajo de investigacion fue recategorizar los puestos de

trabajo de acuerdo a sus funciones al interior de la organizacion de la siguiente manera:

e Directivo: sus funciones principales son dirigir, planificar y organizar el trabajo,
mediante la definicion o participacion en el disefio de las politicas generales de la
organizacion, (Carranza et al, 2008), es por ello que en esta categoria se incluyeron a los
gerentes, coordinadores y jefes.

e Ejecutante: sus funciones son administrativas, especializadas, complejas y/o de
supervision directa que contribuyen a la consecucion de objetivos y metas de la
organizacion, (Carranza et al, 2008), en esta categoria se incluyeron a los administrativos

Yy supervisores.

88



Produccién: sus funciones son técnicas especializadas, complejas y/o de supervision
directa que contribuyen a la consecucion de objetivos y metas de la organizacion,

(Carranza et al, 2008), l6gicamente en esta categoria se incluyeron a los operarios.

Tabla 15: Agrupacion de puesto de trabajo

Agrupacion de
puesto de trabajo Frecuencia | Porcentaje
Directivo 14 6.6
Ejecutante 38 17.8
Otro 18 8.5
Produccion 143 67.1
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Gréfico 3: Agrupacion de puestos de trabajo

Fuente: Elaboracion propia.

Agrupacion de puestos de trabajo
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Area de trabajo

Al hablar especificamente de las areas de trabajo, se encontrd que al interior de la
organizacion existe una gran diversidad de ellas. La propuesta de esta investigacion fue

recategorizar dichas areas, con la finalidad de exponer su analisis de una manera méas concreta.

A continuacion, se presenta la recategorizacion de areas de trabajo existentes en la

empresa.

Tabla 16: Recategorizacion de areas de trabajo

Agrupacion Areas

Capital humano: - Recursos humanos
- Seguridad, higiene y ecologia
Comunes - Mantenimiento
- Taller mecanico
Mudltiple - Otros
- No contesto
Planta - Estabilizadores

- Resortes

- Pintura

- Doblado

- Forjas

- Pelado
- Ensamble

- Rolado
Propios - Almacén

- Calidad
- Ingenieria
- Logistica

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la agrupacion de areas de trabajo se presentan mediante la tabla 17 y
el grafico 4:
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Tabla 17: Agrupacion de areas de trabajo

Agrupacion area de

trabajo Frecuencia | Porcentaje

Capital humano 8 3.8
Comunes 12 5.6
Multiple 39 18.3
Planta 128 60.1
Propios 26 12.2
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 4: Agrupacion de areas de trabajo

Fuente: Elaboracion propia.

Nivel maximo de estudios

En este apartado, se propusieron 3 niveles de escolaridad, los cuales son: secundaria,

preparatoria y profesional, en el caso de que hayan estudiado una licenciatura o ingenieria, ver

Agrupacion area de trabajo

tabla 18 y gréafico 5. Los resultados obtenidos son:
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Tabla 18: Nivel de estudios

Nivel de estudios Frecuencia | Porcentaje
Secundaria 89 41.8
Preparatoria 74 34.7
Profesional 45 21.1
No contestd 5 2.3

Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 5: Nivel maximo de estudios

Nivel maximo de estudios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Escala de Likert

La construccion que se realizd de la escala de Likert abarco 5 aspectos: 2 negativos, 2 positivos

y 1 intermedio. A continuacion, se enuncian:

o Totalmente en desacuerdo = Se traducira como "no implicado".

« Parcialmente de acuerdo = Se traducird como "implicado forzoso".

« Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Se traducird como "implicado forzoso".

o De acuerdo = Se traducird como "implicado voluntario”.

o Totalmente de acuerdo = Se traducird como "comprometido”.

« No contestd = Se traducird como "no implicado".

items

01. Conozco la filosofia empresarial de la organizacion donde actualmente laboro.

Tabla 19: Conocimiento de la filosofia empresarial

Agrupacion conocimiento de

la Filosofia Empresarial Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 45 21.1
Implicado forzoso 55 25.8
Implicado voluntario 89 41.8
No implicado 24 11.3
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 6: Conocimiento de la filosofia empresarial

Agrupacion conocimiento F.E.

M comprometido

W implicado forzoso
O Implicaco voluntario
W o implicado

Fuente: Elaboracién propia.

02. El trabajo se organiza de modo que cada persona entiende la relacion entre su trabajo y los

objetivos de la empresa.

Tabla 20: Organizacion del trabajo

Agrupacion organizacion del
trabajo Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 45 21.1
Implicado forzoso 57 26.8
Implicado voluntario 96 45.1
No implicado 15 7.0
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 7: Organizacion del trabajo

Fuente: Elaboracion propia.

Agrupacion organizacion

] Comprometido

B implicado forzoso
Cimplicado voluntario
W o implicado

03. Trabajar en esta organizacion es como formar parte de un equipo.

Tabla 21: Trabajo en equipo

Agrupacion equipo Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 70 32.9
Implicado forzoso 52 24.4
Implicado voluntario 85 39.9
No implicado 6 2.8
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 8: Trabajar en equipo

Agrupacién equipo

] Comprometicdo

[ implicado forzoso
O Implicado valurtario
[ Mo implicado

Fuente: Elaboracién propia.

04. Me identifico con la mision, vision y valores de la empresa donde trabajo.

Tabla 22: Identificacion (mision, vision y valores)

Agrupacion identificacion

(mision, vision y valores) Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 59 27.7
Implicado forzoso 53 24.9
Implicado voluntario 91 42.7
No implicado 10 4.7
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 9: Identificacion (mision, vision y valores)

Fuente: Elaboracion propia.

05. La mayoria de los miembros de esta organizacion estan muy comprometidos con su trabajo.

Agrupacion identificacion

Tabla 23: Compromiso

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Agrupaciéon compromiso Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 32 15.0
Implicado forzoso 95 44.6
Implicado voluntario 68 31.9
No implicado 18 8.5
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 10: Compromiso

Fuente: Elaboracién propia.

06. La comunicacion propicia un ambiente laboral 6ptimo al interior de la organizacion.

Agrupacion compromiso

Tabla 24: Comunicacion

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Agrupacion comunicacion Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 38 17.8
Implicado forzoso 70 32.9
Implicado voluntario 91 42.7
No implicado 14 6.6
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafico 11: Comunicacién

Fuente: Elaboracién propia.

07. Jefes, supervisores y operarios compartimos objetivos y metas de la organizacion.

Agrupacion comunicacion

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Tabla 25: Objetivos y metas de la organizacién

ﬂrupaoic’)n objetivos y metas | Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 45 21.1
Implicado forzoso 76 35.7
Implicado voluntario 78 36.6
No implicado 14 6.6
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 12: Objetivos y metas de la organizacion

Fuente: Elaboracion propia.

08. Mi éarea de trabajo, asi como el equipo de proteccion personal, son 6ptimos para llevar a

cabo mis labores diarias.

Agrupacion objetivos y metas

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Tabla 26: Area de trabajo y equipo 6ptimo

Agrupacion area y equipo

optimos Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 82 38.5
Implicado forzoso 41 19.2
Implicado voluntario 78 36.6
No implicado 12 5.6
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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Graéfico 13: Area de trabajo y equipo 6ptimo

Agrupacion area y equipo optimos

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracién propia.

09. El sueldo y las prestaciones que me ofrecen en la empresa, me resultan atractivos.

Tabla 27: Sueldo y prestaciones

Agrupacion sueldo y
prestaciones Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 37 17.4
Implicado forzoso 81 38.0
Implicado voluntario 83 39.0
No implicado 12 5.6
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 14: Sueldo y prestaciones

Fuente: Elaboracion propia.

10. La filosofia empresarial hace que los empleados nos relacionemos positivamente en la

organizacion.

Agrupacion sueldo y prestaciones

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Tabla 28: Filosofia empresarial

Agrupacion filosofia

empresarial Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 23 10.8
Implicado forzoso 80 37.6
Implicado voluntario 93 43.7
No implicado 17 8.0
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 15: Filosofia empresarial

Agrupacion filosofia empresarial

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracién propia.

11. Cuando existen desacuerdos, trabajamos intensamente para encontrar soluciones donde

todos ganen.

Tabla 29: Desacuerdos

Agrupacion desacuerdos Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 28 13.1
Implicado forzoso 90 42.3
Implicado voluntario 72 33.8
No implicado 23 10.8
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 16: Desacuerdos

Agrupacion desacuerdos

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracion propia.

12. El reconocimiento es una constante en mi area de trabajo: mis superiores me hacen saber

cuando realizo bien mis labores.

Tabla 30: Reconocimiento

Agrupacion reconocimiento Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 33 155
Implicado forzoso 82 38.5
Implicado voluntario 64 30.0
No implicado 34 16.0
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 17: Reconocimiento

Agrupacion reconocimiento

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracion propia.

13. Los lideres y directores de la organizacion “practican lo que pregonan”.

Tabla 31: Lideres “practican lo que pregonan”

Agrupacion lideres "practican
lo que pregonan” Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 20 9.4
Implicado forzoso 110 51.6
Implicado voluntario 61 28.6
No implicado 22 10.3
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

105



Gréfico 18: Lideres “practican lo que pregonan”

Agrupacion lideres "practican lo que pregonan”

B Comprometida
Himplicado forzoso
] Implicado volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracion propia.

14. Existe un conjunto de valores claro y consistente que rige la forma en que nos conducimos.

Tabla 32: Valores

Agrupacion valores Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 46 21.6
Implicado forzoso 60 28.2
Implicado voluntario 94 44.1
No implicado 13 6.1
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafico 19: Valores

Agrupacion valores

] Comprometiclo
[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario

Fuente: Elaboracion propia.

15. En esta organizacién existen oportunidades de crecimiento y desarrollo, tanto para hombres

como para mujeres.

W 1o implicado

Tabla 33: Equidad de oportunidades

Agrupacion equidad
oportunidades Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 79 37.1
Implicado forzoso 56 26.3
Implicado voluntario 65 30.5
No implicado 13 6.1
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 20: Equidad de oportunidades

Fuente: Elaboracion propia.

16. Tomar riesgos e innovar son fomentados y recompensados en esta organizacion.

Agrupacion equidad oportunidades

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Tabla 34: Innovacién y recompensas

Agrupacion innovacion

recompensas Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 40 18.8
Implicado forzoso 77 36.2
Implicado voluntario 82 38.5
No implicado 14 6.6
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 21: Innovacion y recompensas

Agrupacion innovacion recompensas

Fuente: Elaboracion propia.

17. La filosofia empresarial (el texto como tal) se encuentra visible en diversos puntos al interior

de la organizacion.

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Tabla 35: Visibilidad de filosofia empresarial

Agrupacion visibilidad F.E. Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 59 27.7
Implicado forzoso 52 24.4
Implicado voluntario 95 44.6
No implicado 7 3.3
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 22: Visibilidad de filosofia empresarial

Fuente: Elaboracién propia.

Agrupacion visibilidad F.E.

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

18. Nuestra vision genera entusiasmo y motivacion entre nosotros.

Tabla 36: Vision

Agrupacion vision Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 39 18.3
Implicado forzoso 69 324
Implicado voluntario 92 43.2
No implicado 13 6.1
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafico 23: Visidn

Agrupacion vision

] Comprometiclo
[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario

Fuente: Elaboracién propia.

19. Esta organizacion tiene una mision clara que le otorga sentido y rumbo a nuestro trabajo.

Tabla 37: Misién

W 1o implicado

Agrupacion mision Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 48 22.5
Implicado forzoso 60 28.2
Implicado voluntario 99 46.5
No implicado 6 2.8
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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Graéfico 24: Mision

Agrupacion mision

B Comprometida
Himplicado forzoso

Fuente: Elaboracién propia.

20. La informacion se comparte ampliamente y se puede conseguir la necesaria para realizar las

labores diarias.

] Implicado volurtario
W 1o implicado

Tabla 38: Informacion compartida

Agrupacion informacion
compartida Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 43 20.2
Implicado forzoso 70 32.9
Implicado voluntario 89 41.8
No implicado 11 5.2
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 25: Informacion compartida

Agrupacion informacion compartida

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracion propia.

21. Si me ofrecieran en otra empresa un lugar de trabajo similar al que actualmente tengo,
preferiria quedarme en esta organizacion.

Tabla 39: Permanencia en la organizacion

Agrupacion permanencia en la
organizacién Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 50 23.5
Implicado forzoso 82 38.5
Implicado voluntario 66 31.0
No implicado 15 7.0
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 26: Permanencia en la organizacion

Agrupacion permanencia en la organizacion

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracion propia.

22. Existe un pleno equilibrio entre lo que pensamos, hacemos y decimos los miembros de esta

organizacion.

Tabla 40: Equilibrio “pensar, hacer, decir”

Agrupacion equilibrio
"pensamos, hacemos y
decimos" Frecuencia | Porcentaje
Comprometido 21 9.9
Implicado forzoso 81 38.0
Implicado voluntario 92 43.2
No implicado 19 8.9
Total 213 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 27: Equilibrio “pensar, hacer, decir”

Agrupacion equilibrio "pensamos, hacemos y decimos”

] Comprometiclo

[H implicado forzoso
] Implicaco volurtario
W 1o implicado

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.2 Andlisis de la informacion recolectada en la encuesta
Primer nivel de analisis

Como ya se ha narrado, en la presente investigacion se empled el Modelo de Mediacion
Dialéctica de la Comunicacién Social (MDCS) para analizar desde una perspectiva tedrica las
categorias de analisis propuestas a partir de los distintos sistemas planteados: ecolégico, social

y comunicativo.

5.3.3 CAL: nivel de complejidad de la organizacion
Nivel de complejidad de la organizacion (NCO)-> Sistema Ecol6gico/Adaptativo (SE)

La primera categoria de analisis esta relacionada con el Sistema Ecol6gico (MDCS), ya
que aborda el Nivel de Complejidad de la Organizacion, lo cual indica que se busca la relacion

gue existe entre la empresa y la adaptacion al entorno que tiene el colaborador.
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items

De los 22 items propuestos, 08 de ellos se analizaron dentro de esta categoria de andlisis

y a continuacion se enlistan:

1.-Conozco la filosofia empresarial de la organizacion donde actualmente laboro.

4.-Me identifico con la mision, vision y valores de la empresa donde trabajo.

5.-La mayoria de los miembros de esta organizacion estdn muy comprometidos con su trabajo.

7.- Jefes, supervisores y operarios compartimos objetivos y metas de la organizacion.

8.- Mi area de trabajo, asi como el equipo de proteccion personal, son éptimos para llevar a cabo

mis labores diarias.

9.-El sueldo y las prestaciones que me ofrecen en la empresa, me resultan atractivos.

15.-En esta organizacion existen oportunidades de crecimiento y desarrollo, tanto para hombres

COmo para mujeres.

21.-Si me ofrecieran en otra empresa un lugar de trabajo similar al que actualmente tengo,

preferiria quedarme en esta organizacion.

Se entiende que estos items estan relacionados directamente con la sincronizacion que
existe entre la comprension de la filosofia empresarial por parte del trabajador (SE, capital
cognitivo) y las condiciones que la organizacion pone a disposicion del sujeto para que éste

consuma dicho discurso (NCO).

A través de estos items, se pudo llegar a medir el nivel en que el empleado se siente parte
de la organizacion (SE), de qué manera y a traves de qué medios logra integrarse y como desde

su postura (nivel jerarquico) se asume parte del sistema (NCO).
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Subcategorias de analisis

SCINCO -> Informacidn (sistema ecoldgico-adaptativo)
SC2NCO -> Participacion (sistema social)

SC3NCO -> Comprension (sistema de comunicacion)
Items analizados SCINCO

e Conocimiento de filosofia empresarial
e Objetivos y metas de la organizacién

e Sueldo y prestaciones

Estos items fueron integrados a la subcategoria de informacion — sistema ecolégico ya que
el conocimiento de la filosofia empresarial, los objetivos y metas de la organizacion y finalmente
el sueldo y prestaciones, en un primer acercamiento por parte de la empresa, se hace llegar a los
empleados como datos, como manifestacion de las condiciones que establecen para la

realizacion de las labores cotidianas para asi lograr la adaptacion al entorno organizacional.

items analizados SC2NCO

¢ Identificacidén con misién, visién y valores
e Compromiso

e Equidad de oportunidades laborales

Se incluyeron los items antes mencionados a la subcategoria de participacién — sistema
social debido a que la identificacion con mision, vision y valores, el compromiso y finalmente
la equidad de oportunidades laborales, son conceptos relacionados con la colaboracién que
existe entre los empleados y la empresa; es decir, con estos items se midid el nivel de

involucramiento que existe y las condiciones que lo generan.
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Items analizados SC3NCO

e Areade trabajo y equipo de proteccion personal

e Permanencia en la organizacion

Dentro de la subcategorias comprension — sistema de comunicacion se incluyeron solamente
dos items: area de trabajo y equipo de proteccion personal y permanencia en la organizacion, ya
que al comunicar a los colaboradores como funcionan las distintas areas de trabajo y el correcto
uso del equipo de proteccidn personal, se pueden evitar accidentes e incidentes al interior de la
empresa y, por otra parte, al difundir las condiciones de trabajo, las oportunidades de
crecimiento y las prestaciones que ofrecen en general, puede llegar a existir una compresién del
entorno organizacional y de las circunstancias puestas a disposicion del trabajador, para que a

través del sistema de comunicacion el individuo se consolide como parte de la empresa.
Mediaciones existentes en las subcategorias propuestas

A continuacion, se presenta una tabla de contenido donde se exponen las mediaciones

detectadas haciendo un andlisis desde la perspectiva del MDCS.

Tabla 41: Mediaciones en las subcategorias CA1l

Sub-categorias MDCS Items Mediacion
« Conocimiento de filosofia
Sistema empresarial
Informacion ecolégico * Objetivos y metas de la| SE->SS-> SC

organizacion

*  Sueldo y prestaciones

e ldentificacibn con  misién,
vision y valores

Participacion Sistema social +  Compromiso SE>SC >SS

* Equidad de oportunidades

laborales

+ Area de trabajo y equipo de

Comprensién Sistema de proteccion personal SC > SE>SS

comunicacion *  Permanencia en la organizacion

Fuente: Tabla de elaboracion propia.
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¢ Informacion: dentro de esta subcategoria y de acuerdo al analisis realizado se encontr6 que
la mediacion es de caracter ecoldgico, ya que el conocimiento de filosofia empresarial (item
con mayor porcentaje) se relaciona directamente con el nivel de adaptacion y sincronia que
prevalece entre la organizacion y el colaborador.

e Participacion: en esta subcategoria y de acuerdo al andlisis efectuado se llegd a la
conclusion de que la mediacion es de caracter ecoldgico, ya que la identificacion con mision,
vision y valores (item con mayor porcentaje) propicia una apropiacion del entorno
organizacional por parte del empleado desde la personalizacion del discurso de la filosofia
empresarial.

e Comprension: dentro de esta subcategoria y de acuerdo al analisis aplicado se descubrié que
la mediacion es comunicativa, ya que el area de trabajo y equipo de proteccion personal
(item con mayor porcentaje) demuestra que cuando existe una comunicacion 6ptima pueden
existir mejoras en los procesos productivos; en este caso en especifico, incluso se pueden
reducir los niveles de accidentes e incidentes y los empleados pueden evaluar los espacios
de trabajo para informar a los superiores los riesgos que existen en ellos.

Por otra parte y a proposito del andlisis realizado con la ayuda del programa estadistico
SPSS, el cual se emple6 después de explorar los items que se examinarian en la CA1 nivel de
complejidad de la organizacion, se encontré que dentro de las interpretaciones negativas, la
gran mayoria resulto ser “no comprometido” y de las interpretaciones positivas la gran mayoria
resultd “implicado voluntario”, lo cual indica, por una parte, la ausencia de compromiso por
parte de los colaboradores y por la otra parte, que ambos valores arrojan practicamente los
mismos resultados: el “deber ser” de los empleados hacia la empresa tiene areas de oportunidad

que la organizacion tiene que resolver.

A continuacion, se muestra, a través de una tabla de realizacion propia (ver tabla 42), las
subcategorias de andlisis de la categoria Nivel de Complejidad de la Organizacion (NCO), los
items correspondientes a cada una de ellas, las frecuencias y porcentajes minimos y su
interpretacion (marcados en color rojo), asi como las frecuencias y porcentajes maximos y su
interpretacion (marcados en color azul) para tener un panorama mas amplio de la informacion

que fue analizada unicamente en la primer categoria.
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Tabla 42: Niveles de respuesta NCO

. s Frecuencia Porcentaje o Frecuencia Porcentaje o
Sub-categorias de anilisis o o Interpretacién i e Interpretacion
minima minimo maxima maximo
Informacion (sistema ecoldgico- Conocimiento de filosofia empresaljial 23/213 10.80% Implicado no voluntario 89/213 41.80% Implicado voluntario
adaptativo) Objetivos y metas de la organizacion 14/213 6.60% No comprometido 78/213 36.60% Implicado voluntario
Sueldo y prestaciones 12/213 5.60% No comprometido 83/213 39% Implicado voluntario
Identificacion con misidn, visidn y valores 10/213 4.70% No comprometido 91/213 42.70% Implicado voluntario
Participacién (sistema social) Compromiso 18/213 8.50% No comprometido 71/213 33.30% Indiferente
Equidad de oportunidades laborales 13/213 6.10% No comprometido 79/213 37.10% Comprometido
Comprension (si: de [ Area de trabajo y equipo de proteccién personal [ 12/213 | 5.60% | No comprometido [ 82/213 | 3850% ] Comprometido |
comunicacién) | Permanencia en la organizacion | 15/213 I 7% | No comprometido | 66/213 | 31% | Implicado voluntario |

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Después de estudiar los niveles de respuesta de los colaboradores de la empresa
Thyssenkrupp respecto al nivel de complejidad de la organizacion (NCO) y a la luz del Modelo
de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacion Social (MDCS), se procedera a analizar qué tipo
de mediacion corresponde a dicha categoria, para después realizar el ajuste pertinente, ver figura
15y 16.

Figura 15: Mediacion ecoldgica NCO

Informacion Participacion Comprension

Fuente: Figura de elaboracién propia.
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Figura 16: Ajustes CA1-NCO-SE

CA1 >NIVEL DE COMPLEJIDAD DE LA ORGANIZACION >SE

_ ) eSistema de
Sistema ecoldgico #Sistema social comunicacion #Sistema ecoldgico
Informacion Participacion Comprensién Informacion +1

—
\/ Inteligibilidad

Fuente: Figura de elaboracién propia.

Justificacién de la mediacién — ajuste

La mediacion descrita por el movimiento intersistémico dentro de esta categoria (nivel
de complejidad de la organizacion), nos revela y permite afirmar que la informacién producida
y consumida en la empresa y su posterior incorporacion al capital cognitivo acumulado de los
empleados, es el punto de partida de la produccién de sentido en torno a la filosofia corporativa.
Una vez que los sujetos se apropian cognitivamente de la informacion se ajustan (adecuan)
“ergondmicamente” a la organizacion en la forma de participacion, esto es, de actuaciones en
relacién con otros. A través de la participacion, entonces, el individuo toma conciencia de las
normas, principios y roles que le corresponden como agente organizacional, disponiendo de los
“preceptos” necesarios para comprender (dotar de sentido discursivo) a sus actuaciones. Y,
finalmente, esa comprension en tanto actor de la empresa, le brinda el principio de inteligibilidad

para “traducir” la informacion que originalmente orientd su comportamiento.

5.3.4 CA2: Comunicacion interna
Comunicacion interna = Sistema Social

De la totalidad de los 22 items, dentro de la presente categoria solamente se analizaran

05 de ellos, mismos que a continuacion se enlistan:
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items

2.-El trabajo se organiza de modo que cada persona entiende la relacion entre su trabajo y los
objetivos de la empresa.

6.-La comunicacién propicia un ambiente laboral éptimo al interior de la organizacion.

11.-Cuando existen desacuerdos, trabajamos intensamente para encontrar soluciones donde

todos ganen.

12.-El reconocimiento es una constante en mi &rea de trabajo: mis superiores me hacen saber

cuando realizo bien mis labores.

20.-La informacion se comparte ampliamente y se puede conseguir la necesaria para realizar las

labores diarias.

Para que exista comunicacion interna la cultura empresarial tiene que hacerlo posible,
creando una identidad propia donde la imagen interna y externa confluyan en un mismo modo

de actuar y de ser de la empresa (del Pozo, 2004, p. 259).

Los items propuestos en la categoria de analisis comunicacién interna, estan
relacionados de manera directa con la convivencia, el ambiente organizacional, solucion de
conflictos, reconocimiento y las labores diarias, ya que a través de una estrategia bien definida

de comunicacion se puede lograr establecer y mantener un clima laboral éptimo.
Subcategorias de analisis

SC1Cl ->Relaciones profesionales: ergonomia de la relacion (SE < SS)

SC2CI > Relaciones de convivencia: inteligibilidad de la relacion (SE < SC)
SC3CI > Relaciones de consenso: retdrica o preceptiva de la relacion (SS < SC)
Items analizados SC1CI

e Organizacion de trabajo

e Reconocimiento
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Dentro de las relaciones profesionales que se viven al interior de la organizacion, ya sea
entre miembros de este o distinto nivel jerarquico, la ergonomia (entendida como adaptacion al
lugar de trabajo) se hace presente en la manera en que se constituyen las formas de trabajar, de
organizar las actividades. Por otra parte, la ergonomia en las relaciones también puede abonar a
crear algunas plataformas o mecanismos de reconocimiento y retroalimentacion bidireccional,
las cuales podrian mejorar el grado de satisfaccion de los colaboradores en general e incluso

aumentar la productividad.
Items analizados SC2Cl
e Comunicacion 6ptima

A propdsito de las relaciones de convivencia que acontecen a diario en el contexto
organizacional se entiende que la comunicacion juega un papel fundamental, ya que configura,
desde la inteligibilidad, es decir, desde las formas en las cuales los colaboradores se “entienden”,
un circuito comunicacional sin distorsiones, sin distracciones y sin confusiones (propias de los
canales de comunicacion), y donde finalmente se logran establecer estrategias, mecanismos e
incluso plataformas comprensibles para la realidad laboral que se vive, partiendo desde el

sistema ecoldgico hasta el sistema de comunicacion.
Items analizados SC3CI

e Desacuerdos — soluciones

¢ Informacion compartida

Al hablar de acuerdos, se entiende que existe el consentimiento entre los colaboradores al
interior de la organizacion, ya sea por areas de trabajo, por departamentos o incluso en beneficio

de la empresa en general; ahi es donde radica la importancia de las relaciones de consenso.

Es importante sefialar que, en el caso especifico de la solucion de desacuerdos, no es
necesario que todos los miembros de la empresa estén a favor de las propuestas; seria
practicamente imposible lograr la unanimidad. Lo que se busca es la tolerancia, 0 en su caso,

minimizar la frustracion que se pueda llegar a generar en el proceso.
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La informacion compartida al interior de la empresa hace referencia a la manera en que
colaboradores y superiores participan de manera bidireccional en el intercambio de ideas, de
expectativas e incluso de formas de trabajo. En este punto, es importante mencionar que la
organizacion debe buscar en todo momento aumentar el consumo de informacion, tanto en los
publicos internos (empleados) como en los pablicos externos (socios), ya que se tiene la idea de

que la informacion que no se comparte sera informacion que potencialmente no se consumira.
Mediaciones existentes en las subcategorias propuestas

A continuacion, se presenta una tabla de contenido donde se exponen las mediaciones

registradas, haciendo un andlisis desde la perspectiva del MDCS.

Tabla 43: Mediaciones en las subcategorias CA2

Subcategorias MDCS Items Mediacion
Relaciones SE > SS |« Organizacién de trabajo
profesionales * Reconocimiento SS>SC > SE
(ergonomia de la
relacion)
Relaciones de | SE>SC |+ Comunicacion éptima
convivencia SC >SS > SE
(inteligibilidad de la
relacion)
Relaciones de | SS> SC |+ Desacuerdos—
consenso (retérica o soluciones SC->SS->SE
preceptiva de la * Informacion compartida
relacion)

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

e Relaciones profesionales (ergonomia de la relacién): dentro de esta subcategoria y de
acuerdo con el analisis realizado se encontrd que la mediacion es de caracter social, ya que
la organizacién de trabajo (item con mayor porcentaje) se relaciona directamente con la

forma en que los colaboradores de la empresa crean estructuras de colaboracion para llevar
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a cabo las labores diarias, con la finalidad de que todos entiendan y cumplan sus
responsabilidades de la mejor manera posible.

¢ Relaciones de convivencia (inteligibilidad de la relacion): en esta subcategoria y a proposito
del andlisis efectuado se puede ver que la mediacion es comunicativa, ya que el item que se
revisd hace referencia a la comunicacion Optima, donde se pretende que el dialogo
prevalezca entre los colaboradores y que el nivel de comprension sea acorde a la forma en
que se relacionan en un nivel formal e incluso informal (dentro y fuera del contexto laboral).

e Relaciones de consenso (retérica o preceptiva de la relacion): dentro de esta sub-categoria
y de acuerdo al andlisis realizado se encontrd que la mediacion es comunicativa, ya que la
informacidon compartida (item con mayor porcentaje) se relaciona directamente con las
plataformas y medios que la empresa establece como canales de comunicacion, lo que podria
interpretarse como las formas en las cuales la organizacion produce y circula la informacion
(sea cual sea el tema) y de qué manera los colaboradores la consumen, sin dejar de lado la
idea de que dicha informacion debe o deberia ser en todo momento una guia sobre cémo

deben relacionarse a través de acuerdos comunes.

Siguiendo con la interpretacion de los resultados y con la ayuda del programa estadistico
SPSS, se encontré que dentro de las interpretaciones negativas la mayoria resulté ser “no
comprometido”, y de las interpretaciones positivas la mayoria resulté “implicado voluntario”,
lo cual indica la ausencia de compromiso por parte de los colaboradores; sin embargo, se puede
rescatar que los colaboradores, al estar de acuerdo con los temas propuestos en la encuesta, se

entiende que estan conformes con lo que la organizacion les ofrece.

A continuacion, se muestra, a través de una tabla de realizacion propia (ver tabla 44), las
subcategorias de analisis de la categoria Comunicacion Interna (Cl), los items correspondientes
a cada una de ellas, las frecuencias y porcentajes minimos y su interpretacién (marcados en
color rojo), asi como las frecuencias y porcentajes maximos y su interpretacion (marcados en
color azul), para tener un panorama mas amplio de la informacion que fue analizada en la

segunda categoria.
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Tabla 44: Niveles de respuesta Cl

Frecuencia  Porcentaje Frecuencia  Porcentaje

Interpretacion Interpretacion

Sub-categorias de analisis o w o L.
minima minimo maxima méximo

Profesionales: ergonomia de la Organizacion de trabajo 14/213 6.60% Implicado no voluntario 96/213 45.10% Implicado voluntario

relacion (SE --> SS) Reconocimiento 26/213 12.20% Implicado no voluntario 64/213 30.00% Implicado voluntario

De Conwvenc:g: inteligibilidad de la Comunicacién éptima 14/213 6.60% No comprometido 91/213 42.70% Implicado voluntario
relacion (SE --> SC)

De Consenso: retdrica o preceptiva Desacuerdos - soluciones 23/213 10.80% No comprometido 72/213 33.80% Implicado voluntario

de la relacion (SS --> SC) Informacién compartida 11/213 5% No comprometido 89/213 41.80% Implicado voluntario

Fuente: Tabla de elaboracién propia.
Después de estudiar los niveles de respuesta de los colaboradores de la empresa
Thyssenkrupp respecto a la comunicacion interna (Cl) y a la luz del Modelo de la Mediacion

Dialéctica de la Comunicacién Social (MDCS), se procedera a analizar qué tipo de mediacion

corresponde a dicha categoria, para después realizar el ajuste pertinente.

Figura 17: Mediacion social Cl

Relaciones de
Convivencia

Relaciones
Profesionales

Relaciones de
Consenso

Fuente: Figura de elaboracidn propia.
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Figura 18: Ajustes CA2-CI-SS

CA2-> COMUNICACION INTERNA- SS

Inteligibilidad

o Sistema social eSistema de
eRelaciones de ¢ Sistema ecoldgico comunicacion «Sistema social
consenso e Relaciones *Relaciones de e Relaciones de
profesionales convivencia consenso + 1

Fuente: Figura de elaboracién propia.

Justificacion de la mediacion — ajuste

El movimiento dialéctico entre los sistemas (ecoldgico, social y de comunicacion), leido
a la luz de esta segunda categoria general de analisis, nos entrega la siguiente interpretacion: la
construccion de acuerdos al interior de Thyssenkrupp hacen referencia a las relaciones de
consenso gue existen entre los colaboradores de la empresa. A partir de esos acuerdos, el agente
se adapta (ajuste ergondmico) a sus compafieros de trabajo a través de las interacciones humanas
y por medio de la agencia del rol profesional (la identidad por la profesidn o el perfil técnico del
empleado) y de esa interaccion asumida y comportada por los sujetos, surge la inteligibilidad
(posible) para la construccién de relaciones de convivencia, donde los actores incorporan a su
“cognicion” la dimension de informalidad al interior de la organizacion. Entendido-
comprendido el acuerdo, éste se convierte en precepto (guia) interpretativa para la redefinicién
de las relaciones de consenso, agencia primaria en el devenir del proceso descrito en esta

categoria de analisis.
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5.3.5 CA3: Cultura organizacional
Cultura organizacional - Sistema de Comunicacion

De la totalidad de los 22 items, dentro de la presente categoria solamente se analizaron

09 de ellos, mismos que a continuacion se enlistan:
Items
3.-Trabajar en esta organizacion es como formar parte de un equipo.

10.-La filosofia empresarial hace que los empleados nos relacionemos positivamente en la

organizacion.
13.-Los lideres y directores de la organizacion “practican lo que pregonan”.

14.-Existe un conjunto de valores claro y consistente que rige la forma en que nos conducimos.

16.-Tomar riesgos e innovar son fomentados y recompensados en esta organizacion.

17.-La filosofia empresarial (el texto como tal) se encuentra visible en diversos puntos al interior

de la organizacion.
18.-Nuestra vision genera entusiasmo y motivacion entre nosotros.
19.-Esta organizacion tiene una misién clara que le otorga sentido y rumbo a nuestro trabajo.

22.-Existe un pleno equilibrio entre lo que pensamos, hacemos y decimos los miembros de esta

organizacion.

Denison y Mishra (1995) citados en Aguilar (2009), relacionan el concepto de Cultura
Organizacional a un sistema de creencias compartidas que los miembros de una organizacion

van construyendo a partir de su experiencia como grupo.

En esta categoria de analisis denominada cultura organizacional, los items propuestos
sefialan los factores que sincronizan la mision, vision y valores, ademas de hacer referencia al
trabajo en equipo, las relaciones formales e informales que surgen en el entorno laboral y que a

su vez configuran el sentido de la filosofia empresarial.
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A través de estos items se llegd a medir el nivel en que los colaboradores de
Thyssenkrupp reconocen, se identifican, comparten y practican la mision, vision y valores de la
organizacion (SC); de qué manera logran integrarlos como parte de su identidad, los socializan

y comparten significados en comun a través de una cultura organizacional (CA3).

Subcategorias de analisis

SC1CO - Identidad (sistema ecoldgico-adaptativo)
SC2CO=> Socializacion (sistema social)

SC3CO-> Significados compartidos (sistema de comunicacion)
Items analizados SC1CO

e Valores

e Innovacion

e Vision

e Mision

La identidad al interior de la empresa obedece al reconocimiento de los distintos elementos
que la conforman, entendidos como misidn, vision y valores. Diversos estudios aseguran que
mas alla de intentar conocer los factores que definen el concepto de identidad, se debe focalizar
la atencidn hacia la comprension de dicho concepto, ya que en la mayoria de las ocasiones las
organizaciones buscan definirse a si mismas a través de los compromisos mercantiles, de la

innovacion en los negocios y de la trayectoria, ignorando que es el sentido de pertenencia y el

trabajo hacia un mismo rumbo lo que genera la identidad organizacional.

items analizados SC2CO

e Equipo

e Pensar - hacer - decir

Dentro del concepto de socializacion se agrupan tres aspectos fundamentales: pensar, hacer

y decir, que se traducen en el fortalecimiento de vinculos formales e informales al interior de la
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empresa ya que impactan, en primer lugar, en la forma en que se producen las ideas en comun,
para posteriormente transmitir la informacién y poner en préctica las acciones propuestas y,
finalmente, expresar mediante comunicados e incluso reuniones los resultados de las actividades

Ilevadas a cabo por los colaboradores de Thyssenkrupp.

Respecto al trabajo en equipo, a través de éste se tiene la oportunidad de: construir niveles
de confianza que impulsaran a los empleados a que conozcan tanto sus habilidades como las de
los demés comparieros de trabajo; asignacion de roles de trabajo y establecimiento de objetivos
comunes para crear, fomentar o mantener un sentido de pertenencia a propdsito de la

produccidn, circulacion y consumo del discurso de la filosofia empresarial (socializacion).

items analizados SC3CO

e Relaciones positivas
e "Practican lo que pregonan™

e Visibilidad de filosofia empresarial

En uno de sus estudios, Edwards y Cable (2009) encontraron que la confianza en las
relaciones interpersonales, al interior de un centro de trabajo, tiene un grado de influencia
positiva e incluso significativa en las acciones que llevan a cabo los colaboradores. Lo anterior
esta vinculado de manera directa con la relacion que se tiene con los lideres de la organizacion.
El hecho de que “practiquen lo que pregonen” podra ser percibido como un acto de sinceridad
y confianza, e impactara en el desarrollo de los objetivos, metas propias de cada departamento

e incluso en las colectivas.

Respecto al item de visibilidad de la filosofia empresarial, se pretendia conocer y registrar
si los colaboradores de Thyssenkrupp eran conscientes de la presencia de la mision, visién y
valores en su entorno laboral, ademas de identificar si dicha filosofia puede abonar al desarrollo

de una identidad coman.
Mediaciones existentes en las subcategorias propuestas

A continuacion, se presenta una tabla de contenido donde se exponen las mediaciones

detectadas haciendo un analisis desde la perspectiva del MDCS.
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Tabla 45: Mediaciones en las subcategorias CA3

Sub-categorias MDCS Items Mediacion
Identidad Sistema ecolégico | = Valores
* Innovacion
*  Vision SE>SS>SC
*  Mision
Socializacién Sistema social * Equipo
*  Pensar — hacer - decir SS> SC > SE
Significados Sistema de *  Relaciones positivas
compartidos comunicacion *  “Practican lo que pregonan”
*  Visibilidad de filosofia SC>SS> SE
empresarial

Fuente: Tabla de elaboracién propia.

Identidad: dentro de esta subcategoria y de acuerdo con el analisis realizado se encontré que
la mediacion es de caracter ecoldgico, ya que la mision (item con mayor porcentaje) se
relaciona directamente con el nivel de identificacion que tiene el colaborador con la empresa
y que fomenta la identidad.

Socializacion: en esta subcategoria y de acuerdo al analisis efectuado se Ilegé a la conclusion
de que la mediacion es de caracter social, ya que el “pensar, hacer, decir” (item con mayor
porcentaje) fomenta el fortalecimiento de las relaciones interpersonales al interior de la
empresa; en especifico, crea vinculos de confianza entre colaboradores y lideres.
Significados compartidos: dentro de esta subcategoria y de acuerdo al analisis aplicado se
descubri6é que la mediacion es comunicativa, ya que la visibilidad de filosofia empresarial
(item con mayor porcentaje) demuestra que el hecho de exponer de manera tangible el texto
de la mision, vision y valores fomenta el reconocimiento de los conceptos, la socializacion
de los mismos entre los colaboradores, e incluso, puede llegar a proporcionar un marco

comun de referencias hacia lo que es formar parte de Thyssenkrupp.

Por otra parte y a propésito del analisis realizado con la ayuda del programa estadistico

SPSS, el cual se empled después de explorar los items que se examinaron en la CA3 cultura

organizacional, se encontrd que dentro de las interpretaciones negativas, la gran mayoria result6

ser “no comprometido”, y de las interpretaciones positivas la gran mayoria resulté “implicado
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voluntario”, lo cual indica, por una parte, la falta de compromiso de los colaboradores, y por
otra parte, que ambos valores arrojan practicamente los mismos resultados: Thyssenkrupp
deberéa fortalecer los mecanismos de la cultura organizacional que estan relacionados con las
representaciones, las interacciones y las expresiones que surgen a proposito de la filosofia
empresarial, toda vez que impactan de manera directa a los colaboradores y a las actividades

que éstos realizan en su entorno de trabajo.

A continuacion, se presentan a través de una tabla de realizacion propia las subcategorias de
analisis de la categoria Cultura Organizacional (CO). Se incluyen los items correspondientes a
cada una de ellas, las frecuencias y porcentajes minimos y su interpretacion (marcados en color
rojo), asi como las frecuencias y porcentajes maximos y su interpretacion (marcados en color
azul), para tener un panorama mas amplio de la informacion que fue analizada Unicamente en

esta tercera categorl'a.

Tabla 46: Niveles de respuesta CO

Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Interpretacion

aa - ) ) Interpretaciéon
minima minimo maxima maximo

Sub-categorias de analisis

Valores 13/213 6.10% No comprometido 94/213 44.10% Implicado voluntario
Identidad (sistema ecoldgico- Innovacién 14/213 6.60% No comprometido 82/213 38.50% Implicado voluntario
adaptativo) Vision 13/213 6.10% No comprometido 92/213 43.20% Implicado voluntario
Mision 06/213 2.80% No comprometido 99/213 46.50% Implicado voluntario
Socializacion (sistema social) [ Equipo [ 06213 ] 2.80% | No comprometido [ 85213 [ 39.90% | Implicado voluntario |
[ Pensar - hacer - decir [ 19213 8.90% | No comprometido [ 927213 | 4320% | Implicado voluntario |
. . 17/213 8.00% Implicado no voluntario . . .
Significados compartidos (sistema Relaciones positivas 17/213 8.00% No comprometido 93/213 43.70% Implicado voluntario
de comunicacion) "Practican lo que pregonan" 20/213 9.40% Comprometido 68/213 31.90% Indiferente
Visibilidad de filosofia empresarial 07/213 3.30% No comprometido 95/213 44.60% Implicado voluntario

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Después de estudiar los niveles de respuesta de los colaboradores de la empresa
Thyssenkrupp respecto a la cultura organizacional (CO), y a la luz del Modelo de la Mediacion
Dialéctica de la Comunicacién Social (MDCS), se procede a analizar qué tipo de mediacion

corresponde a dicha categoria, para posteriormente describir el ajuste percibido.
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Figura 19: Mediacion ecoldgica CO

Significados

Identidad compartidos

Socializacion

Fuente: Figura de elaboracién propia.

Figura 20: Ajustes CA3-CO-SC

CA3-> CULTURA ORGANIZACIONAL- SC

N\
[ Fressin

Preceptiva
*Sistema ecologico *Sistema de comunicacion Sistema social eSistema ecoldgico
*/dentidad *Significados compartidos eSocializacion e/dentidad + 1
Ne—

Inteligibilidad \-/

Fuente: Figura de elaboracidn propia.

Justificacién de la Mediacion

La mediacion descrita dentro de la categoria de andlisis cultura organizacional,
demuestra que la identidad obedece primeramente a la produccion y circulacion de los
conceptos de misidn, vision y valores por parte de Thyssenkrupp, para que posteriormente los
colaboradores consuman dicho discurso desde su nivel de entendimiento (inteligibilidad) y
adaptacion que poseen del entorno laboral. Como parte de los significados compartidos los
colaboradores manifiestan y reproducen el discurso dado por la organizacién (preceptiva), lo
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asumen como propio e incluso representa un referente para establecer lo que significa formar
parte de un equipo de trabajo. Finalmente es la socializacion de la filosofia empresarial la que
logra adecuar a los colaboradores a la empresa (ergonomia), desde que dicho texto funge como
significado comdn tanto en las relaciones formales como informales que se desarrollan en la

organizacion.

5.4 Resultados y analisis del discurso

El analisis de los resultados que seran descritos mas adelante esta vinculado a preguntas,
objetivos, técnicas e instrumentos especificos que responden a las necesidades de la
investigacion y especificamente al concepto de andlisis de discurso. Para reafirmar lo antes
mencionado, a continuacion, se presenta una matriz de congruencia, ver tabla 47, donde se

describe el Modelo de Analisis que se siguio para vincular lo antes mencionado.

Tabla 47: Modelo de analisis de discurso

Preguntas de investigacion Objetivos de Técnica de Instrumento
investigacion investigacion
¢Qué factores cognitivos, normativos | Entendida la filosofia de Anélisis del Codificacion.
y expresivos se comprometen en la la organizacion como discurso.
produccion, circulacién y consumo texto, analizar tanto su
del discurso referido a la filosofia de superficie material
la organizacion? (dimensién explicita)
€omo sus sentidos
¢Cémo se produce, como se socializa latentes (dimension
y cdmo se recibe el discurso en torno implicita).

a la filosofia de la organizacion?

¢De qué manera se expresa la
formacion discursiva (sistema de
comunicacién), la formacion
ideoldgica (sistema cognitivo) y la
formacion social (sistema social) en
el discurso de la filosofia
organizacional?

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Dentro de la presente investigacion se estudio la filosofia empresarial tanto en su forma
textual como oral, ya que es a partir de su consumo al interior de las organizaciones como los

empleados, desde sus distintos niveles jerarquicos, se relacionan a través de la comunicacion y
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las interacciones que de ella surgen. A través del analisis de discurso, se pretendia explorar los
flujos de interaccion compleja (mediaciones) entre cognicién (SE), relacion (SS) y significacion

(SC) de la filosofia empresarial.

Santander (2011) en su articulo Por qué y como hacer Analisis de Discurso plantea la
idea de dos importantes posturas dentro de esta herramienta:

Nos encontramos entonces con dos importantes consideraciones que justifican y explican
el andlisis de los discursos que se producen y circulan en nuestra sociedad: por un lado,
son una préactica social, es decir, nos permiten realizar acciones sociales, por 1o mismo,
resulta importante analizar los discursos y asi tratar de leer la realidad social; por otro,
dada la opacidad que acompafia naturalmente a los procesos discursivos, el analisis no

solo es Util, sino que se hace necesario.

El analisis del discurso se puede estudiar como un conjunto de interacciones
comunicativas propias de un grupo o sociedad, el contexto, la adopcion del discurso como
préactica social de los integrantes de un grupo y su categorizacion, el andlisis del sentido, las

estrategias empleadas en la construccion del discurso y la cognicién social, (van Dijk, 2000).

Para la presente investigacion se tomé como referencia la propuesta de (Pardo, 2007, p.
39) en relacion al concepto de analisis del discurso, quien argumenta que “el discurso también
es analizado en su dimensién cognitiva, es decir, bajo la idea de que supone conocimiento
compartido; en otras palabras, que las personas de un grupo tienen en comun un conjunto de
creencias y saberes socioculturales y de sus procesos de representacion, en el que, por ejemplo,
el conocimiento de las reglas del uso del lenguaje socialmente compartido influye en la manera

como se produce y entiende el discurso”.

Tal como lo refieren Gaitan y Pifiuel (1998b) en el libro Técnicas de Investigacion en
Comunicacion Social. Elaboracion y registro de datos, como investigador no se interviene con
ningun tipo de estimulo, pero si es importante captar la mayor informacion posible siempre

tomando en cuenta la delimitacion de las caracteristicas a observar; no se trata de medir a las
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personas como objetos sino en relacion con el objeto de estudio que se pretende abordar y a sus

manifestaciones.

5.4.1 Procesamiento de datos
Tanto el discurso de la filosofia empresarial (misidn, vision y valores) como la filosofia

corporativa se estudiaron mediante el soporte tecnologico del software Atlas.ti (version 8), ya
que esta herramienta informatica facilita el analisis cualitativo de datos textuales.

El modelo aplicado para el andlisis del discurso se adaptd (a las necesidades de esta
investigacion) segun lo propuesto por Miles y Huberman (1994), citado en Pérez (1994), que
plantea el siguiente proceso:

e Preparacion de datos
e Organizacion y presentacion

e Interpretacion

Chacdn (2004) reestructura el instrumento de Miles y Huberman, asegurando que si se

analiza este proceso desde una perspectiva aplicativa, se puede visualizar de la siguiente manera:
1.- Preparacion de datos:

e Digitalizacion de la informacion: se transcribié en su totalidad al programa Atlas.ti el
texto de la filosofia empresarial (mision, vision y valores), asi como la filosofia
corporativa, para iniciar con el analisis.

e Formato de documentos: se utiliz6 un documento que contenia toda la informacion
necesaria para la exploraciéon; el formato contenia solamente texto, separado por mision,

vision y valores, ademas de otra parte para la filosofia corporativa.

2.- Reduccion de datos: supone aplicar relaciones entre los datos, en distintos niveles y a través

de operaciones de codificacion y categorizacion.

e Caodificacién: en este punto se propusieron 5codigos, mismos que concuerdan con el
MDCS:
o Sistema Ecoldgico — Cognicion — Representaciones

o Sistema Social — Relacion — Interacciones
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o Sistema de Comunicacion — Significacion — Expresiones

o Valores de uso

o Valores simbdlicos
Categorizacion: con la finalidad de relacionar directamente los textos de las filosofias
tanto empresarial como corporativa, se propuso la siguiente clasificacion que coinciden
con el MDCS.

o Sistema Ecoldgico — Saber qué

o Sistema Social — Saber como

o Sistema de Comunicacion — Saber para qué

o Valores — Simbolicos y de uso

3.- Organizacion y presentacion de datos:

Conceptualizacién: con la ayuda de los memos, definidos por Contreras (2012) como
espacios destinados a la integracion, reflexion e incluso interpretacion de la informacién
recolectada previamente, se logré construir y ordenar una serie de ideas para lograr la
comprension de los sistemas SE — SS —SC y la relacion que existe entre ellos y los textos
de las filosofias, tanto empresarial como corporativa. Ademas de conceptualizar de igual
forma los valores, en simbélicos y de uso.

Relaciones entre conceptos: en este punto se asociaron los conocimientos previos con la
realidad encontrada en el proceso de investigacion. Se fue de lo general a lo particular
ya que los textos estaban divididos en mision, vision y valores; partiendo de ese punto
se llegd a relacionar cada concepto con los sistemas antes descritos y, a su vez, con los
saberes, a fin de crear una red que permita analizar la informacién a la luz del MDCS.

En el caso de los valores, se relacionaron en dos vertientes: de uso y simbolicos.

4.-Interpretacion:

Presentacion de la informacion: en el caso de los textos analizados, la manera en que se
configurd la presentacion del anélisis fue a traves de codigos de color: en el Sistema
Ecoldgico se utilizé el color verde, para el Sistema Social se optd por el color rojo y
finalmente para el Sistema de Comunicacion se recurri6 al color azul, con la finalidad

de identificar de manera visual cual es la mediacion que prevalece segun lo que dicta el
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Modelo de la Mediacién Dialéctica de la Comunicacion Social (MDCS). Para el caso de
los valores, se utilizaron dos colores: anaranjado para los valores de uso y morado para
los valores clasificados como simbolicos.

e La descripcion de lo grafico: con la ayuda de diagramas de elaboracién propia se
sintetizé la informacion descrita en el analisis; tal fue el caso de los codigos propuestos
y las mediaciones donde se narra el proceso de estructuracion de los datos, ademas de
mostrar los resultados obtenidos de manera gréfica. Por otra parte, se plasmé mediante
mapas conceptuales el trabajo realizado en Atlas.ti, con la finalidad de mostrar el proceso
de analisis de la informacidn, la codificacion y los memos empleados.

e EIl andlisis de los resultados: como se menciond anteriormente, a lo largo de esta
interpretacion de resultados se utilizé el analisis de discurso a través de codigos
propuestos que aluden al MDCS. Por otra parte, se realizé un analisis gramatical de los
textos de la filosofia empresarial con la finalidad de estudiar la mediacion que prevalece
en dicho estudio.

Una vez planteado el modo de proceder para la realizacion del analisis de la informacion
obtenida de la empresa Thyssenkrupp, a continuacion, se describe la configuracion de los

codigos propuestos.

5.4.2 Codificacion
Cddigo verde

El Sistema Ecologico (MDCS) agrupa los conocimientos de los sujetos organizacionales
y sus actos reflexivos a propoésito de las labores realizadas, haciendo referencia a los significados
comunes que se reproducen en el contexto colectivo. Por lo tanto, se relaciona con el saber qué
implementado por Thyssenkrupp para llevar a cabo los procesos de produccion y
comercializacion, tanto en el mercado nacional como internacional, lo cual abona al

fortalecimiento de la relacion sujeto — entorno.
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Figura 21: Cédigo verde - SE

Sistema
ecologico Representaciones

Cognicion Saber qué

Fuente: Figura de elaboracién propia.

Color rojo

El Sistema Social (MDCS) representa el actuar de los agentes en las relaciones de poder
— sumision que ocurren en el entorno laboral, donde la empresa, por una parte, establece las
formas de conducirse de manera formal e incluso informal al interior de Thyssenkrupp, lo cual
ayuda a desarrollar el clima organizacional y definir los niveles jerarquicos. Por lo tanto, se
relaciona con el saber cdémo aproximarse, como interactuar con los puablicos internos
(colaboradores) y los publicos externos (socios, proveedores, contratistas, entre otros) para crear

redes y acuerdos en comun, con la finalidad de ofrecer soluciones a sus requerimientos.
Figura 22: Cdédigo rojo - SS

Interacciones

Sistema social

Relacion Saber como

Fuente: Figura de elaboracién propia.

Color azul

El Sistema de Comunicacion (MDCS) permite que los actores establezcan relaciones
gue promueven el intercambio simbdlico al interior de la organizacion, mediante significaciones

compartidas o por medio de expresiones colectivas. Dicho de otra manera, los colaboradores de
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Thyssenkrupp, al conversar, ya sea de manera formal o informal, estan intercambiando
mensajes, sefiales y signos que construyen procesos comunicativos que, a su vez, orientaran el
saber para qué se producen, circulan y consumen los discursos de la filosofia empresarial y

corporativa.

Figura 23: Cddigo azul - SC

Sistema de
comunicacion Expresiones
Significacién Saber para
qué

Fuente: Figura de elaboracidn propia.

5.4.3 Primer nivel de analisis: filosofia empresarial de Thyssenkrupp
Misién, vision y valores

El principal proposito de realizar analisis de discurso en el texto de la filosofia
empresarial de Thyssenkrupp (mision, vision y valores) es ahondar en el contenido que la
organizacion pretende transmitir a los stakeholders (publicos internos y externos) a través de

dicho discurso corporativo.
Como parte del trabajo realizado en el programa Atlas.ti, a continuacion, se muestra un

mapa conceptual que tiene la finalidad de exponer de manera grafica el texto de la filosofia

empresarial de Thyssenkrupp.
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2% Mision Thyssenkrupp

A
\
E [2:1] Mision Disefio, fabricacion
ye.
Misian

Disefio, fabricacion y comercializacion
de partes de suspension para la
Industria Automaotriz con soluciones
integrales para satisfacer y superar los
requerimientos de nuestros clientes,
incrementando nuestra participacion
en el Mercado Morteamericano,
generando bienestar y desarrollo
sustentable a nuestro persaonal,
comunidad, nuestros accionistas y
proveedores,

Figura 24: Filosofia empresarial

% Filosofia Corporativa de
Thyssenkrupp

"ﬁ’ Visidn Thyssenkrupp I

4

\

[2:2] Vizion Queremos ser |la mejor
=

:

\l
E [2:3] Valares - Compromiso:
Cumplir .

Fuente: Figura de elaboracidn propia.

Misidn

Visian

Queremos ser la mejor empresa en el
mercado norteamericanc de suspensiones
automotrices en |a satisfaccion del cliente,
la rentabilidad y en el desarrollo de nuestra
gente, proveedores y la cadena de
suministro, generando crecimiento
sostenido, Ofrecemos soluciones
inteligentes para nuestros clientes
aplicando la mejor tecnologia, la mejora
continua y el talento de nuestra gente
integrada y comprometida con los
objetivos de la empresa, dando pricridad a
la seguridad, |a salud, la conservacion del
medio ambiente y al desarrollo
organizacional.

Valores
Lompromiso: Cumplir y respetar los
acuerdos yobligaciones contraidas.
Actitud: Manifestacion positiva con
nuestros actos, comentarios y
conducta,

Flexibilidad: Adaptacién al cambio por
las necesidades del medio.
Honestidad: Verdad y congruencia de
lo que se piensa y se dice con lo que
se hace.

‘Rentabilidad: Beneficio econdmico
generado por el proceso productivo.
-Pertenencia: Hecho y orgullo formar
parte del equipo.

Case, King & Premo (2012) citados en Coral, de Souza & Lunkes (2014), afirman que

la mision institucional es el dispositivo de comunicacidn organizacional mas importante para

informar a todas las partes interesadas de qué y quién es importante en la empresa.

La mision de Thyssenkrupp esta encaminada a cumplir objetivos a corto, mediano y largo

plazo; traza un eje rector que define sus propdsitos, motivos y la razén de ser de la organizacion;

ademas, manifiesta lo que ésta pretende hacer y de qué manera habréa de lograrlo.
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A continuacién, se enuncia el texto:

(o

\_

isefio, fabricacion y comercializacion de partes de suspension para la Industria Automotriz\
con soluciones integrales para satisfacer y superar los requerimientos de nuestros clientes,
incrementando nuestra participacion en el Mercado Norteamericano, generando bienestar y

desarrollo sustentable a nuestro personal, comunidad, nuestros accionistas y proveedores.

J

Los cddigos propuestos fueron:

Cddigos

SE — Cognicidn — Representaciones
Saber qué
o con soluciones integrales para satisfacer y superar los requerimientos de nuestros
clientes
SS — Relacion — Interacciones
Saber como
o Disefio, fabricacién y comercializacion de partes de suspension para la Industria
Automotriz
o incrementando nuestra participacion en el Mercado Norteamericano
SC - Significacion — Expresiones
Saber para qué
o generando bienestar y desarrollo sustentable a nuestro personal, comunidad,

nuestros accionistas y proveedores.
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Vision

Ozdem (2011) citado en Robledo-Ardila y Rios-Molina (2013) asegura que la vision es
el planteamiento que refleja los objetivos de largo plazo de la organizacidn, sirviendo de guia
para acciones futuras con el fin de que esta se convierta en lo que quiere ser y alcance la posicién

que desea.

La vision de Thyssenkrupp, esto es, el conjunto de representaciones y percepciones
(capital cognitivo acumulado) compartidas por los sujetos/agentes/actores de la organizacion,

se enuncia “oficialmente” en el siguiente texto:

Gueremos ser la mejor empresa en el mercado norteamericano de suspensiones automotrices\
en la satisfaccion del cliente, la rentabilidad y en el desarrollo de nuestra gente, proveedores
y la cadena de suministro, generando crecimiento sostenido. Ofrecemos soluciones
inteligentes para nuestros clientes aplicando la mejor tecnologia, la mejora continua vy el
talento de nuestra gente integrada y comprometida con los objetivos de la empresa, dando

prioridad a la seguridad, la salud, la conservacién del medio ambiente y al desarrollo

korganizacional. /

Cddigos

e SE - Cognicion — Representaciones
e Saber qué
o Queremos ser la mejor empresa en el mercado norteamericano de suspensiones
automotrices
o Ofrecemos soluciones inteligentes para nuestros clientes
o Vel talento de nuestra gente integrada y comprometida con los objetivos de la
empresa
e SS—Relacion — Interacciones

e Saber como
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o en la satisfaccion del cliente, la rentabilidad y en el desarrollo de nuestra gente,
proveedores y la cadena de suministro, generando crecimiento sostenido

o aplicando la mejor tecnologia, la mejora continua

e SC - Significaciéon — Expresiones
e Saber para qué
o dando prioridad a la seguridad, la salud, la conservacion del medio ambiente y

al desarrollo organizacional

Valores

Garcia y Dolan (1997), sefialan que los valores empresariales son como estructuras no
solo de pensamiento, sino estructuras que anteriormente han sido decididas en el seno del
liderazgo organizacional que se generar y mantienen preconfiguradas de cara a una
supervivencia como especie humana, y que se comunican constantemente para reforzarlas una

y otra vez. Valga apuntar, valor planeado, valor comunicado, valor internalizado.

Para el analisis de los valores de Thyssenkrupp, se plantearon dos perspectivas. Se

estudiaron los valores de uso y los valores simbdlicos.

José Luis Pifiuel, asegura que los valores de uso representan la utilidad y beneficios
econdmicos que proporciona la organizacion. Es por ello por lo que algunos valores de
Thyssenkrupp se catalogaron como “valores de uso” ya que responden a la pregunta ;para qué?,
es decir, tienen una utilidad y funcion al interior de la organizacion, son diferenciadores en

situaciones de crisis e incluso se convierten en una guia constante en las labores cotidianas.

Las representaciones colectivas y el intercambio de signos y significaciones entre los
colaboradores podrian generar sentido de pertenencia al interior de la organizacion, en este
punto, se expone lo que significan los valores simbdlicos. Dicha clasificacion de valores
adquiere un sentido que supera la utilidad, ya que no puede ser medible o comparable con una

mercancia.
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A continuacion, se enlistan los “valores” considerados (expresados oficialmente) por la

empresa:

K Compromiso: Cumplir y respetar los acuerdos y obligaciones contraidas. \
e Actitud: Manifestacion positiva con nuestros actos, comentarios y conducta.

e Flexibilidad: Adaptacion al cambio por las necesidades del medio.

e Honestidad: Verdad y congruencia de lo que se piensa y se dice con lo que se hace.

e Rentabilidad: Beneficio econdmico generado por el proceso productivo.

Q Pertenencia: Hecho y orqullo formar parte del equipo. )

Cddigos

e Valores de uso
o Flexibilidad: Adaptacion al cambio por las necesidades del medio.

o Rentabilidad: Beneficio econdmico generado por el proceso productivo.

e Valores simbolicos
o Compromiso: Cumplir y respetar los acuerdos y obligaciones contraidas.
o Actitud: Manifestacion positiva con nuestros actos, comentarios y conducta.
o Honestidad: Verdad y congruencia de lo que se piensa y se dice con lo que se
hace.

o Pertenencia: Hecho y orgullo formar parte del equipo.

5.4.4 Segundo nivel de analisis: filosofia corporativa de Thyssenkrupp
La filosofia corporativa deberia representar una postura o declaracion de la forma en que

se conduce la organizacion, a la par de ser comprensible para los colaboradores en general.
Dentro de la empresa, el texto de dicho discurso se encuentra ubicado solamente en las cercanias
de las oficinas de Recursos Humanos y no en areas comunes como las lineas de produccion,

comedores, sanitarios, lockers, salas de juntas, entre otras.
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El texto se divide en tres fragmentos: el primero de ellos puede equipararse a la misién

de la empresa, el segundo podria manifestar la vision y, finalmente, se encuentran los valores,

explicados de una manera distinta a como aparecen en el discurso de la filosofia empresarial.

Como parte del trabajo realizado en el programa Atlas.ti, a continuacion, se muestra un

mapa conceptual que tiene la finalidad de exponer de manera gréafica el texto de la filosofia

corporativa de Thyssenkrupp.

|ﬂ Equivalencia a mision ™,

I

Y

g [2:5] Somos Thyssenkrupp, un
grupo t.

Somos Thyssenkrupp, un grupo
tecnolagico con alta competencia en
materiales.

La competencia y diversidad, el
establecimiento de una red global yla
tradician son las bases de nuestro
&xito y nos convierten en lideres
dentro de nuestros mercados.
Cfrecemaos valor afiadido a clientes,
empleados y propietarios
Abordamos los desafios del future
Jjunto con nuestros clientes, cuyas
expectativas determinan nuestras
ideas y actuaciones, Emprendemaos
nuevos caminos y desamrollamos
productos y servicios innovadaores
para conseguir infraestructuras
sostenibles y promover el uso eficiente
de los recursos.

J

Fuente: Figura de elaboracion propia.

W

2% Filosofia Corporativa de
Thyssenkrupp
-

3

r

|ﬂ Equivalencia a visian ™,

4
v
E [2:6] Trabajamos para satisfacer
las.

Trabajamos para satisfacer las mas
altas expectativas.

Actuamos como emprendedares, con
plena confianza, valentia y
centrandonos en la eficiencia, con el
abjetivo de ser los mejores, Las bases
para conseguirlo son el compromiso y
la capacidad de cada miembro del
equipo. Contedemas especial
importancia al desarrcllo de los
empleados. La salud y seguridad en el
puesto de trabajo son nuestra
principal prioridad.
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|ﬂ Equivalencia a valores ™
A

A
% [2:7] Compartimos valores
comunes. A.

Compartimos valores comunes.
Actuamos por el interés comiun del
grupo. Las relacionses entre nosotros
se caracterizan por la transparencia y
2| respeto mutuo. Fiabilidad y
sinceridad, credibilidad e integridad
son nuestros principios
fundamentales. Ademas,
consideramos que el cumplimiento
normativo es un valor imprescindible.
Asumimos nuestra responsabilidad
sodial.




Equivalencia a Mision

6mos Thyssenkrupp, un grupo tecnoldgico con alta competencia en materiales. \

La competencia y diversidad, el establecimiento de una red global y la tradicion son las bases
de nuestro éxito y nos convierten en lideres dentro de nuestros mercados. Ofrecemos valor

afiadido a clientes, empleados y propietarios.

Abordamos los desafios del futuro junto con nuestros clientes, cuyas expectativas determinan
nuestras ideas y actuaciones. Emprendemos nuevos caminos y desarrollamos productos y

servicios innovadores para conseguir infraestructuras sostenibles y promover el uso eficiente

QIOS recursos. /

Cddigos

e SE - Cognicion — Representaciones
e Saber que
o Lacompetencia y diversidad, el establecimiento de una red global y la tradicion
son las bases de nuestro éxito
o Ofrecemos valor afiadido a clientes, empleados y propietarios.
o Emprendemos nuevos caminos y desarrollamos productos y servicios

innovadores para conseguir infraestructuras sostenibles

e SS — Relacion — Interacciones

e Saber como
o Abordamos los desafios del futuro junto con nuestros clientes

o Cuyas expectativas determinan nuestras ideas y actuaciones.
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e SC - Significacién — Expresiones
e Saber para qué
o Yy nos convierten en lideres dentro de nuestros mercados.

oy promover el uso eficiente de los recursos.

Equivalencia a Vision

ﬂ'rabajamos para satisfacer las més altas expectativas. \

Actuamos como emprendedores, con plena confianza, valentia y centrdndonos en la
eficiencia,con el objetivo de ser los mejores.Las bases para conseguirlo son el compromiso y
la capacidad de cada miembro del equipo.Concedemos especial importancia al desarrollo de

los empleados.La salud y seguridad en el puesto de trabajo son nuestra principal prioridad.

\ J

Cddigos

e SE - Cognicidon — Representaciones
e Saber qué
o Las bases para conseguirlo son el compromiso y la capacidad de cada miembro
del equipo.
o Lasalud y seguridad en el puesto de trabajo son nuestra principal prioridad.
e SS—Relacion - Interacciones
e  Saber como
o Actuamos como emprendedores, con plena confianza, valentia y centrandonos
en la eficiencia,

o Concedemos especial importancia al desarrollo de los empleados.

148



e SC - Significacién — Expresiones
e Saber para qué

o con el objetivo de ser los mejores.

Equivalencia a VValores

aompartimos valores comunes. \

Actuamos por el interés comdn del grupo. Las relaciones entre nosotros se caracterizan por

la transparencia y el respeto mutuo. Fiabilidad y sinceridad, credibilidad e integridad son
nuestros principios fundamentales. Ademas, consideramos que el cumplimiento normativo

es un valor imprescindible. Asumimos nuestra responsabilidad social.

\ J

Cddigos

e Valores de uso
o Las relaciones entre nosotros se caracterizan por la transparencia y el respeto
mutuo.
o credibilidad e integridad son nuestros principios fundamentales.
o Ademas, consideramos que el cumplimiento normativo es un valor
imprescindible.
e Valores simbdlicos
o Actuamos por el interés comun del grupo.
o Fiabilidad y sinceridad,

o Asumimos nuestra responsabilidad social.

5.4.5 Tercer nivel de analisis: red conceptual
En este nivel de investigacion resultd necesario crear una red general de analisis para

mostrar de manera descriptiva, es decir, a través de un mapa conceptual realizado en Atlas.ti,
las definiciones de mision, vision y valores construidas en el presente trabajo. Posteriormente
se enunciaron los textos de la filosofia empresarial y de la filosofia corporativa, para finalmente

estudiar la codificacidn propuesta y exponer la mediacién correspondiente segin el MDCS.
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Figura 26: Red general de anélisis F.Ey F.C

l ion Thyssenkrupp l

)

¥ Definicion de misidn

La mision de Thyssenkrupp esta
encaminada a cumplir con cbjetivos a
corto, mediano y largo plazo, se han
trazado un eje rector donde definen
sus propositos, motivos y la razon de
ser de la organizacion, ademas de
manifestar lo que pretenden hacer y
de qué manera pretenden lograrlo.

[2:1] Misién Disefio,
fabricacion y c..

Misian

Disefio, fabricacion y comercializacion
de partes de suspension para la
Industria Automotriz con soluciones
integrales para satisfacer y superar los
requerimientos de nuestros clientes,
incrementando nuestra participacion
en el Mercado Morteamericano,
generando bienestar y desarrollo
sustentable a nuestro personal,
comunidad, nuestros accionistas y
proveedores.

supports

Y

[2:5] Somos Thyssenkrupp,
un grupo t.

Somaos Thyssenkrupp, un grupo
tecnologico con alta competencia en
materiales.

La competencia y diversidad, el
establecimiento de una red global y
la tradicién son las bases de nuestro
£xito y nos convierten en lideres
dentro de nuestros mercados.
Ofrecemos valor afiadido a clientes,
empleados ypropietarios.
Abordamos los desafios del futuro
Jjunto con nuestros clientes, cuyas
expectativas determinan nuestras
ideas y actuaciones. Emprendemos
nuevos camings y desamrellames
productos y servicios innovadores
para conseguir infraestructuras
sostenibles y promover el uso
eficiente de los recursos.

Fuente: Figura de elaboracion propia.

% Filosofia Corporativa de
Thyssenkrupp

¥ Definicion de visién

La vision de Thyssenkrupp no es
materialmente lo gue se ve sino lo
que representa, se podria entender
como |a accion cognitiva de las
representaciones y percepciones
compartidas al interior de la
organizacion.

'

¥ Definicion de valores

Los valores de Thyssenkrupp se
podrian catalogar como “valores de
uso” ya que responden a la pregunta
spara qué?, es decir, tienen una
utilidad y funcion al interior de la
organizacion, son diferenciadores en
situaciones de crisis e incluso se
convierten en una guia constante en
las labores cotidianas.

"

[ E————

[2:2] Vision Queremos ser la
mejor ..

Wision

‘Queremos ser la mejor empresa en el
mercado norteamericano de
suspensiones automotrices enla
satisfaccion del cliente, la rentabilidad
y en el desarrollo de nuestra gente,
proveedores y la cadena de
suministro, generando crecimiento
sostenido. Ofrecemos soluciones
inteligentes para nuestros clientes
aplicando la mejor tecnologia, la
mejora continua y el talento de
nuestra gente integrada y
comprometida con los objetivos de la
empresa, dando prioridad ala
seguridad, la salud, la conservacion
del medic ambiente y al desarrollo
organizacional.

supports

¥

[2:6] Trabajamos para
satisfacer las..

Trabajamos para satisfacer las mas
altas expectativas.

Actuamos como emprendedores, con
plena confianza, valentia y
centrandonos en la eficiencia, con el
objetivo de ser los mejores, Las bases
parac irlo son el comp isoy
la capacidad de cada miembro del
equipo. Concedemos especial
importancia al desarrcllo de los
empleados. La salud y seguridad en el
puesto de trabajo son nuestra
principal prioridad.
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E [2:3] Valores - Compromiso:
Cumplir ..

Valores

Compromiso: Cumplir y respetar los
acuerdos y obligaciones contraidas.
-Actitud: Manifestacion positiva con
nuestros actos, comentarios y
conducta.

Flexibilidad: Adaptacion al cambio
por las necesidades del medio,
‘Honestidad: Verdad y congruencia de
lo gue se piensa y se dice con lo que
se hace.

‘Rentabilidad: Beneficio econdmico
generado por el proceso productivo.
-Pertenencia: Hecho y orgullo formar
parte del equipo.

supgorts

Y

[2:7] Compartimos valores
comunes. A..

Compartimos valores comunes.
Actuamos por el interés comun del
grupo. Las relacicnes entre nosotros
se caracterizan por la transparencia y
&l respeto mutuo. Fiabilidad y
sinceridad, credibilidad e integridad
son nuestros principios
fundamentales. Ademas,
consideramaos que el cumplimiento
normativo es un valor imprescindible.
Asumimos nuestra responsabilidad
social.




Sistema ecoldgico — Cognicion — Representaciones — Saber qué

En este apartado, se codificaron los enunciados de la filosofia empresarial y corporativa
que hacen referencia a los actos reflexivos que el sujeto organizacional (colaborador) mantiene
con su entorno; éste, entendido como: 1) la propia empresa, Thyssenkrupp y 2) el mercado en
el que se encuentra inmersa la compafiia, tanto a nivel nacional como internacional

(proveedores, socios, clientes).

Se entiende que los conocimientos (cognicién) que aplican los colaboradores para hacer
frente a los compromisos de produccion y comercializacion (saber qué) toman sentido al
ponerlos en practica, ya que aspectos como la competencia, la diversidad , el valor afiadido y
las soluciones integrales se convierten en significados en comun (representaciones) que pueden
ser desarrollados de manera interna y externa para lograr la consolidacién de Thyssenkrupp
cOmMo una empresa exitosa; sin embargo, para asegurar beneficios a largo plazo sera necesaria
una reorientacién hacia nuevos productos y servicios que cuenten con una infraestructura
sostenible, contando con el compromiso y la capacidad de cada integrante de la empresa, tal y

como ellos lo expresan a través del discurso de la filosofia empresarial y corporativa.

Algunas de las acciones que se manifiestan en dicho texto y que se relacionan de manera
directa con la capacidad de adaptacion del colaborador a la empresa (Sistema ecoldgico), tienen
como finalidad que la empresa tome como prioridad la salud y la seguridad en cada puesto y
area de trabajo. En este aspecto se entiende que el establecimiento de vinculos de confianza y
claridad que mantenga Thyssenkrupp con los trabajadores, podrian crear los lazos necesarios
para afianzar el desarrollo y apoyo entre los individuos (representaciones) que logren que el
talento (cognicion) de cada sujeto organizacional, aunado al compromiso, alcancen el objetivo
de ser la mejor empresa en el rubro de suspensiones automotrices dentro del mercado

norteamericano.

A continuacidn, se representa través un mapa conceptual de creacion propia, la red que
fue construida para explicar la codificacién del Sistema Ecoldgico (MDCS) con la utilizacion

del programa Atlas.ti.
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Figura 27: Codificacion del Sistema Ecoldgico

4 Cadigo verde

El Sistema Ecolégico {(MDCS) agrupa los conocimientos de
los sujetos organizacionales y sus actos reflexivos a proposito
de las labores realizadas, haciendo referencia a los ul
significados comunes que se reproducen en el contexto
colectiva. Por lo tanto, se relaciona con el saber qué
implementado por Thyssenkrupp para llevar a cabo los

#¥ sistema ecolégico MDCS

Es la capacidad del colaborador para
| adaptarse a su entorno (la empresa),
se hace presente en las labores
diarias, en la capacidad de respuesta
qgue tiene a sus actividades y en gl
“consumo” cognitivo de |a filosofia
T empresarial.

procesos de produccién y comercializacién, tanto en el
mercado nacional como internacicnal, lo cual abona al .
fortalecimiento de |a relacidn sujeto - entarno. __/-""
- I
. T . [2:46] Ofrecemos valor | .
g [2:44] La competendiay g afiadido a clie.. i
diversidad, e.. Y 1 y
= Ofrecemos valor afiadido a clientes, v | A
La competencia y diversidad, el empleadosy propietarios. Vi i i
establecimiento de una red global y la Vs ¥ t Y .
tradicién son las bases de nuestro s g [2:52] Las bases para I ‘.\
2 > !
exito - conseguirio son.. 1 k \\
i § N N,
/-’ Las bases para conseguirlo son el | 1 .
i compromiso y la capacidad de cada [2:61] con soluciones
rd miembro del equipo. integrales para..

S
[2:48] Emprendemos nuevos
caminosyd..

Emprendemos nuevos caminos y
desarrollamos productos y servicios
innovadaores para conseguir
infraestructuras sostenibles

con soluciones integrales para
satisfacer y superar los requerimientos
de nuestros clientes,

\l

[2:54] La salud y seguridad en
el pue..

La salud y seguridad en el puesto de
trabajo son nuestra principal

-

[2:68] y el talento de nuestra
gente ..

y el talento de nuestra gente
integrada y comprometida con los
objetivos de la empresa,

[2:66] Ofrecemos soluciones
inteligen..

Ofrecemos soluciones inteligentes

para nuestros clientes
\

™
R
[2:64] Queremos ser la mejor
empresa ..

Queremos ser la mejor empresa en el
mercado norteamericano de

suspensiones automeotrices

prioridad.

Fuente: Figura de elaboracidn propia.

Sistema social — Relacion — Interacciones — Saber como

La codificacién correspondiente a este sistema expone los fragmentos de la filosofia
empresarial y corporativa que estan relacionados con el actuar del agente organizacional
(colaborador), desde su nivel jerarquico y a proposito de la practica que se vive al interior y
exterior de Thyssenkrupp; ademas, muestra la manera en que los empleados interactlan y crean
redes de intercambio de informacién desde los preceptos establecidos por la propia empresa con
la finalidad de construir alianzas y puntos de encuentro, para abordar asi los desafios del futuro
como una organizacion estratégica, aplicando la tecnologia existente y generando una mejora

continua en la cadena de suministro. El fin ultimo: rentabilidad y satisfaccion del cliente.

El vinculo (relacion) que se crea entre los propios colaboradores de la empresa y entre
ellos y los publicos externos (socios, contratistas, proveedores), ayudara en gran medida a hacer
frente a los desafios del mercado y determinard de qué manera las acciones reciprocas

(interacciones) pueden o no ser guia en la generacion de ideas, e incluso, en el actuar de los
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propios agentes en cuanto a emprendimiento, confianza, valentia y, de forma directa, en la

eficiencia de los procesos productivos que repercutiran en la participacion de Thyssenkrupp en

el mercado Norteamericano (saber como) en cuanto al disefio, fabricacion y comercializacion

de suspensiones para la Industria Automotriz. El objetivo final: impulsar el desarrollo de los

colaboradores a través de la participacion e involucramiento en los diferentes procesos

colectivos (Sistema social) que surgen dentro y fuera de la organizacion.

A continuacion, se muestra mediante un mapa conceptual de creacién propia, la red que

fue construida para explicar la codificacion del Sistema Social (MDCS) mediante la utilizacion

del programa Atlas.ti.

Figura 28: Codificacion del Sistema Social

4 Cédigo rojo

El Sistema Social (MDCS) representa
€l actuar de los agentes en las
relaciones de poder - sumision gue
ocurren en el entorno laboral, donde
|la empresa, por una parte, establece
las formas de conducirse de manera
formal e incluso infarmal al interior
de Thyssenkrupp, lo cual ayuda a

desarrollar el clima organizacional y a
definir los niveles jerarguicos. Por lo [2:47] Abordamos los
tanto, se relaciona con el saber cémo desaﬁosdelfut.
aproximarse, como interactuar con

los pablicos internos (colaboradores) Abordamos les desafios del future
y los piblicos externos (socios, junto con nuestros clientes, cuyas
proveedores, contratistas, entre otros) expectativas determinan nuestras
para crear redes y acuerdos en ideas y actuaciones.

soluciones a sus requerimientos.,

S
[2:50] Actuamos como
emprendedores, C.
Actuamos como emprendedores, con

plena confianza, valentia y
centrandonos en la eficiencia,

Fuente: Figura de elaboracion propia.

comun, con la finalidad de ofrecer yd

importanci..

[2:53] Concedemaos especial

Concedemos especial importancia al
desarrollo de los empleados.

r

¥ Sistema social MDCS

Se refiere a lo establecido por la
empresa: las normas, leyes y reglas.
s | La “produccion” y “distribucion” de la
filosofia empresarial dentro de la
arganizacion y como se manifiesta a
través del "consumo” de dicho
discurso, a partir de las relaciones de
poder en los diferentes niveles
jerarguicos.

[2:67] aplicando la mejor
tecnologia,..

\
B

o aplicando la mejor tecnologia, la
\‘ mejora continua

X
[2:62] incrementando nuestra
particip..

incrementando nuestra participacion
en el Mercado Norteamericano,

S
«
[2:65] en la satisfaccion del

cliente..

[2:60] Disefio, fabricacién y
‘comerdia..

de partes de suspension para |a

Disefio, fabricacian y comercializacion J

Industria Automiotriz
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Sistema de comunicacion — Significacion — Expresiones — Saber para qué

En esta seccion, la codificacion se realizé tomando como referencia algunas oraciones
declaradas tanto en la filosofia empresarial como en la corporativa, las cuales demuestran que
el actor organizacional (colaborador) toma como herramienta a la comunicacion para compartir
experiencias, conocimientos y mensajes; debido a la naturaleza integradora de la actuacién
comunicativa, es posible que se produzcan, circulen y consuman discursos como los

mencionados anteriormente, al interior de Thyssenkrupp.

Dentro de cualquier organizacion la comunicacion establece vinculos de confianza y
claridad, lo cual crea los lazos necesarios para afianzar el desarrollo y apoyo entre los individuos
que la conforman (Sistema de comunicacion), estableciendo una identidad entre la empresa y el
trabajador, con objetivos comunes y metas de desarrollo para ambos. En este caso especifico,
Thyssenkrupp tiene como meta ser la mejor empresa en el rubro de suspensiones automotrices,
ademas de convertirse en lideres del mercado (significacion) generando bienestar y desarrollo

al personal, comunidad, accionistas y proveedores.

Los actos discursivos (expresiones) que emite la organizacion a través del discurso
referido anteriormente, sefialan que la seguridad, la salud, la conservacion del medio ambiente
e incluso el desarrollo organizacional son prioridad; estos aspectos, a su vez, pueden tornarse
como un eje que oriente (saber para qué) y promueva el uso eficiente de los recursos materiales,
tecnoldgicos, humanos y todos aquellos que marcan el comportamiento de Thyssenkrupp, donde
lo principal sea construir una visién compartida a partir de procesos comunicativos, generados
por los propios colaboradores de la organizacién. A continuacion, se identifica mediante un
mapa conceptual de creacion propia, la red que fue construida para explicar la codificacion del

Sistema de Comunicacién (MDCS) a través de la utilizacion del programa Atlas.ti.
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Figura 29: Codificacion del Sistema de Comunicacion

M Cadigo azul

El Sistema de Comunicacidn (MDCS) permite que

los actores estal

promueven el intercambio simbélico al interior
de la organizacién, mediante significaciones
compartidas o por medio de expresiones
colectivas. Dicho de otra manera, los
colaboradores de Thyssenkrupp,al conversarya
sea de manera formal o informal, estan
intercambiando mensajes, sefiales y signos que
construyen procesos comunicativos quea su vez,

arientaran el sa
circulan y consul

empresarial y corporativa.

blezcan relaciones que

ber para qué se producen,
men los discursos de |a filosofia

Y
[2:51] con el objetivo de ser
los mej..

con el objetivo de ser los mejores.

[2:49] y promover el uso
eficiente de..

y promover el uso eficiente de los
recursos,

Fuente: Figura de elaboracidn propia.

r

[2:69] dando prioridad a la
seguridad..

[2:45] y nos convierten en
lideres de..

4¥ sistema de comunicacién
MDCS

Se refiere al "discurso” propiamente
dicho de la “filosofia” empresarial: su
dimension expresiva, narrativa. Esta
relacionado con la manera en que se
lleva a cabo la "produccion”,
“distribucion” y “consumo” de este
texto al interior de la organizacidn,

[2:63] generando bienestary
desarrol..

¥ nos convierten en lideres dentro de
nuestros mercados.

dando pricridad a la seguridad, Ia
salud, la conservacion del medio
ambiente y al desarrollo
organizacional.
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Figura 30: Mediacion ecolégica F.Ey F.C

Cognicion Relacion Significaciéon

_/ _A

Fuente: Figura de elaboracion propia.

Figura 31: Ajuste FEy F.C

=3

*Sistema de
*Sistema ecolégico Sistema social comunicacion

*Cogniciones eRelaciones *Significaciones *Sistema ecolégico
-Representaciones elnteracciones oExpresiones eCogniciones + 1
*Saber qué eSaber como *Saber para qué

Inteligibili

Fuente: Figura de elaboracidn propia.

Después del andlisis de discurso realizado a los textos de la filosofia empresarial y

corporativa de Thyssenkrupp, y de acuerdo a la mediacion que arroja, se puede concluir que: el
saber qué, saber como y saber para qué, en ese orden, configuran el sentido en el que el
colaborador adquiere, comprende e implementa los conocimientos al interior de la organizacion,
ajustandose a las condiciones dadas por la propia relacion sujeto — entorno en funcién de los
actos reflexivos, es decir, de lo que se sabe, definiendo asi las interacciones tanto profesionales
como personales del agente, desde su nivel jerarquico, desde las funciones que desempefia y

desde su nivel de entendimiento de la praxis empresarial; finalmente, seran las expresiones,
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representadas en actos discursivos como la produccion, circulacién y consumo del discurso
sobre la filosofia empresarial y corporativa, las que promoveran una vision compartida, a la par

que enrigueceran el intercambio simbolico al interior de Thyssenkrupp.
Valores

Ramirez, Sanchez y Quintero (2005) en su texto El papel de los valores en el desarrollo

de la identidad corporativa, aseguran que:

La puesta en accion de los valores es una responsabilidad del alta directiva, la cual
necesita implantar un liderazgo transformador por valores que eleve los niveles de
conciencia de todos los miembros de la organizacion, para hacer extensivo el valor
compromiso en cada uno de ellos hacia el logro de los objetivos corporativos v,
posteriormente, de todos los miembros una vez estén alineados sus objetivos personales

con los de la organizacion.

En el caso especifico de esta investigacion y como se ha narrado anteriormente, se
estudiaron los valores corporativos desde dos perspectivas diferentes: valores simbdlicos y de

uso.

Valores simbdélicos

Después de analizar el texto de la filosofia empresarial y corporativa a través del
programa Atlas.ti, se puede concluir que la organizacion expresa una mayor carga hacia los
valores simbdlicos, entendidos como las representaciones colectivas e intercambio simbolico
(signos, mensajes, significaciones) entre los colaboradores de la empresa. Algunos aspectos que
destacan en dicho discurso son el respeto a los acuerdos y compromisos; mantener una actitud
positiva que se refleje en los actos, comentarios y conductas de los empleados; tener congruencia
entre el pensamiento, las palabras y las acciones; actuar por el interés comun del grupo;
fiabilidad y sinceridad; tener responsabilidad social y, finalmente, sentirse orgullosos de formar

parte del equipo Thyssenkrupp.
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Los valores simbdlicos representan las acciones y comportamientos con los que habran

de contar los colaboradores, ya que constituyen las acciones y comportamientos esperados por

la empresa toda vez que se busca sean los cimientos de las relaciones, los procesos y la cultura

organizacional de Thyssenkrupp. Por ello, resulta l6gico que se busquen colaboradores que

practiquen, respeten y asuman dichos valores como parte de sus labores diarias, e incluso, de su

vida personal.

A continuacion, se muestra mediante un mapa conceptual de creacion propia (ver figura

32), la red que fue construida para explicar la codificacion de los Valores Simbdlicos, via la

utilizacion del programa Atlas.ti.

[2:14] Compromiso: Cumplir
y respetar.

Compromiso: Cumplir y respetar los
acuerdos y obligaciones contraidas,

P

[2:15] Actitud: Manifestacion
positiv..

Actitud: Manifestacion positiva con
nuestros actos, comentarios y
conducta.

e

Figura 32: Red de valores simbdlicos

[2:17] Honestidad: Verdad y
Congruenc..

Honestidad: Verdad y congruencia de
lo que se piensa y se dice con lo que
se hace.

[2:55] Actuamos por el
interés comdn ..

Actuamos por el interés comun del
grupa.

T e [2:59] Asumimos nuestra
“| responsabilid..

.

Asumimos nuestra responsabilidad
social.

.
pe
e,

Tk

[2:57] Fiabilidad y sinceridad,

Fiabilidad y sinceridad,

A\

% [2:19] Pertenencia: Hecho y
orgullo f.

parte del equipo.

Pertenencia: Hecho y orgullo formar

Fuente: Figura de elaboracion propia.
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Valores de uso

De igual forma y como parte del andlisis de discurso realizado a la filosofia empresarial
y corporativa de Thyssenkrupp, se llego a la conclusion de que aspectos como la adaptacion al
cambio por las necesidades del medio, los beneficios econdmicos generados por los procesos
productivos, la transparencia y el cumplimiento normativo, son aspectos que pueden ser
medibles e incluso comparables y mejorables. Dicho en otras palabras, son valores que tienen
utilidades y funciones asignadas por la propia organizacién y se convierten en estandares

constantes para los colaboradores.

A continuacion, y a través de un mapa conceptual de creacion propia (ver figura 33), se
presenta la red que fue construida para explicar la codificacion de los Valores de Uso mediante

la utilizacion del programa Atlas.ti.

Figura 33: Red de valores de uso

= . =

= & “L\
- \
Y
- Ay
- 7 Y
e S N e,
e .
E [2:16] Flexibilidad: '.' A [2:58] credibilidad e
Adaptacién al ca.. rd integridad son ..
Flexibilidad: Adaptacion al cambio ;'f .‘-. credibilidad e integridad son nuestros
por las necesidades del medio. .." ‘«,_ principios fundamentales. Ademas,
] consideramaos gue el cumplimiento
; kY normativo es un valor imprescindible.
%
iy 5
\
/
4 1
[2:18] Rentabilidad: Beneficio [2:56] Las relaciones entre
econém.. nosotros ..

Las relaciones entre nosotros se
caracterizan por la transparencia y el
respeto mutuo.

Rentabilidad: Beneficio econdmico
generado por el proceso productive.

Fuente: Figura de elaboracion propia.
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5.4.6 Cuarto nivel de analisis: gramatical
Ademas del andlisis de discurso expuesto anteriormente, el programa Atlas Ti arroja un

conteo de palabras utilizadas en los distintos textos de la Filosofia Empresarial (mision, visién

y valores) al igual que en la Filosofia Corporativa.

La herramienta de conteo de palabras que ofrece el programa Atlas.ti permiti6 descubrir,
desde el MDCS, cual es el tipo de mediacidn que prevalece en los discursos, ademas de analizar
el nimero de sustantivos, adjetivos o verbos que contienen los textos de la filosofia empresarial
y corporativa. Lo anterior, para disponer de datos cuantitativos que nos permitan llevar a cabo
un analisis gramatical de los textos, recurso interpretativo que mas adelante explicamos y

justificamos.

En la siguiente tabla de contenido (ver tabla 48) se muestra el acomodo de las palabras
de acuerdo con su numero de repeticiones (segun el analisis realizado). Las frecuencias de

repeticion van desde el nimero 16 hasta el nimero 02.
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Tabla 48: Frecuencias de palabras filosofia empresarial y corporativa

FRECUENCIAS (namero de veces que aparecen las palabras en los textos analizados)

16 15 14 13 12
comercializacion establecimiento norteamericano desarrollamos Thyssenkrupp
infraestructuras responsabilidad imprescindible emprendedores expectativas
organizacional fundamentales rentabilidad
requerimientos incrementando automotrices
manifestacion caracterizan
participacién centrandonos
transparencia comprometida
conservacion
consideramos
credibilidad
cumplimiento
flexibilidad
inteligentes
obligaciones
propietarios
satisfaccion
suspensiones
11 10 09 08 07
competencia desarrollo empleados nuestros nuestra
proveedores compromiso filosofia clientes empresa
accionistas satisfacer generando actuamos mercado
actuaciones soluciones ofrecemos acuerdos nuestro
comentarios adaptacion prioridad ambiente valores
compartimos automotriz seguridad asumimos actitud
congruencia concedemos abordamos conducta afiadido
conseguirlo contraidas aplicando continua caminos
corporativa convierten beneficio desafios cliente
crecimiento determinan bienestar especial comunes
emprendemos diversidad capacidad generado cumplir
empresarial eficiencia comunidad mercados interés
fabricacion fiabilidad confianza nosotros lideres
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importancia honestidad conseguir nuestras mejores
innovadores integrales econdémico objetivo miembro
necesidades integridad eficiente personal orgullo
pertenencia materiales industria positiva proceso
sostenibles principios integrada promover respeto
sustentable productivo normativo queremos superar
tecnolégico relaciones objetivos recursos talento
sinceridad principal respetar trabajo
suministro productos valentia
suspension servicios
tecnologia sostenido
trabajamos tradicion
06 05 04 03 02
equipo bases para con de
ademas gente alta del la
cadena grupo cada los el
cambio medio como las en
dentro mejor dice por se
disefio salud hace son al
formar valor que lo
futuro actos ser un
global altas mas es
mejora comun nos
mision cuyas red
nuevos dando una
partes entre uso
piensa éxito
puesto hecho
social ideas
verdad junto
visién mutuo
parte
plena
Somos

Fuente: tabla de elaboracién propia.
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Una vez descrito el conteo de palabras, a continuacion, se presenta una tabla de contenido
(ver tabla 49) que muestra la correspondencia de los distintos sistemas: ecolégico — social — de
comunicacion (MDCS) vy la clasificacion que se realizé entre sustantivos, adjetivos y verbos.
Este ejercicio responde a la pertinencia de incorporar una dimensién de analisis gramatical del
discurso, que incremente la profundidad del examen cualitativo al que hemos sometido los

discursos estudiados en Thyssenkrupp.

e EIl sustantivo designa o identifica conceptos que los sujetos perciben en el contexto
organizacional, que existen a su alrededor y que representan o designan ideas, pensamientos,
reflexiones que los invitan a asimilar su entorno y entender de qué manera se relacionan con
él.

e El adjetivo califica o determina a los sustantivos; tiene el objetivo de crear relaciones, de
sefialar la interaccion social e incluso los actos realizados por los agentes al interior de la
organizacion.

e El verbo expresa las acciones realizadas por los actores; hace referencia a la forma de
conducirse y expresarse en la empresa, ya sea con actitudes, emociones y funciones propias

de sus niveles jerarquicos.

Tabla 49: Correspondencia MDCS - sustantivo, adjetivo, verbo

Sistema ecoldgico
SE — Sustantivo
Sustantivo que Nombra y

Representa

Sistema social
SS — Adjetivo
Adjetivo que Relaciona 'y

Califica

Sistema de comunicacion
SC — Verbo
Verbo que Expresay
Significa/Define

Infraestructuras

Responsabilidad

Comercializacién

Imprescindible

Norteamericano

Establecimiento

Organizacional

Emprendedores

Incrementando

Requerimientos

Fundamentales

Manifestacion

Desarrollamos

Transparencia

Participacion

Expectativas

Caracterizan

Centrandonos

Rentabilidad Comprometida Conservacion
Automotrices Credibilidad Consideramos
Cumplimiento Inteligentes Actuaciones

Flexibilidad

Satisfaccion

Compartimos

Obligaciones

Competencia

Conseguirlo
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Propietarios Comentarios Crecimiento
Suspensiones Congruencia Emprendemos
Proveedores Importancia Fabricacion
Accionistas Necesidades Innovadores
Corporativa Pertenencia Desarrollo
Empresarial Sustentable Satisfacer
Sostenibles Tecnoldgico Adaptacion
Soluciones Compromiso Concedemos
Automotriz Eficiencia Contraidas
Diversidad Fiabilidad Convierten
Materiales Honestidad Determinan
Principios Integrales Trabajamos
Relaciones Integridad Generando
Suministro Productivo Ofrecemos
Suspensién Sinceridad Abordamos
Tecnologia Empleados Aplicando
Filosofia Seguridad Conseguir
Prioridad Beneficio Actuamos
Bienestar Capacidad Asumimos
Confianza Comunidad Promover
Industria Econdmico Queremos
Obijetivos Eficiente Respetar
Principal Integrada Cumplir
Productos Normativo Superar
Servicios Sostenido Cambio
Tradicion Nuestros Formar
Acuerdos Clientes Piensa
Ambiente Conducta Dando
Generado Continua Hecho
Recursos Desafios Dice
Empresa Especial Hace

Afadido Mercados Uso
Caminos Obijetivo Somos

Comunes Personal Es
Proceso Positiva Ser
Trabajo Valentia Son
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Equipo Mercado
Cadena Valores
Mejora Actitud
Mision Cliente
Partes Interés
Puesto Lideres
Verdad Mejores
Vision Miembro
Bases Orgullo
Gente Respeto
Grupo Talento
Actos Disefio
Ideas Futuro
Parte Global
Plena Nuevos
Thyssenkrupp Social
Nosotros Medio
Mejor
Salud
Valor
Altas
Comdn
Exito
Junto
Mutuo
Alta
Red
SE - Sustantivo SS - Adjetivo SC - Verbo
64 palabras 74 palabras 47 palabras

Fuente: Tabla de elaboracion propia.
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Figura 34: Mediacion social, correspondencia sustantivo, adjetivo, verbo

Adjetivo Sustantivo | Verbo
___/; /
Fuente: Figura de elaboracion propia.
Figura 35: Ajuste: sustantivo, adjetivo, verbo
Inteligibilidad
. eSistema de
*Sistema social *Sistema ecolégico comunicacién *Sistema social
*Adjetivo *Sustantivo eVerbo eAdjetivo + 1
S

Ne—

Fuente: Figura de elaboracion propia.

La mediacion que prevalece es social, del tipo: SS-SE-SC-SS+1: el metadiscurso sobre

la filosofia de la organizacion, expresada como una instruccion practica (actuacion), se califica,
relaciona o determina (adjetiva) para prescribir una ejecucion de naturaleza operativa,
organizada relacionalmente. De un estado inicial (hacer) se pasa a un acomodo-apropiacion de
orden cognitivo (saber) en los sujetos de la organizacion, lo que les permite hacer inteligible
(sustantivar) el discurso en sus interacciones simbdlicas (verbalizar) (poder ser) en tanto actores

de intercambios intersubjetivos. Finalmente, el texto ya significado se convierte en un precepto
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capaz de reproducir, redefiniéndolo, el conjunto de haceres/relaciones (praxis) que supone la
vivencialidad (performance) de la filosofia de Thyssenkrupp.

El discurso de las filosofias, tanto empresarial como corporativo, que promueve
Thyssenkrupp, hace referencia a los contenidos constitutivos de la organizacion (entendidos
como normas, leyes, estatutos, mandatos); éstos, a su vez, acreditan la consolidacion del Sistema
Social (SS), el cual califica (adjetivo) dichos textos, mediante la socializacion de los mismos
por parte de los agentes (colaboradores). En este sentido, el fortalecimiento de vinculos formales
e informales dentro de la empresa, podrian surgir a raiz de la adaptacion optima (ergonomia)
que el personal asume con el medio empresarial en el que se encuentra inmerso. Por su parte, el
Sistema Ecoldgico (SE) representado por la cognicion, lleva a los sujetos (colaboradores) a
reflexionar acerca de lo que saben y de qué manera lo representan al interior de la empresa; es
decir, toman conciencia de sus funciones y mediante la designacion e identificacion (sustantivo)
de su contexto, lo asimilan y conciben la generacidn de acuerdos y soluciones (inteligibilidad).
Finalmente, dentro del Sistema de Comunicacion los actores (colaboradores) expresan las
acciones realizadas al interior de la empresa (verbo) desde su nivel jerarquico, y es a traves del
intercambio simbolico (mensajes, sefiales, signos), que guian su actuar; es decir, desde lo
establecido por la empresa (preceptiva) en este caso especifico, los discursos de las filosofias
empresarial y corporativa que contribuiran a la construccion del comportamiento social (SS+1)

al interior de la organizacion.

5.5 Soportes de interpretacion de informacion recolectada

5.5.1 Constantes de interaccion y variables de sus dimensiones comunicativas, ecolégicas y
sociales.

En apartados anteriores, se ha manifestado la necesidad de implementar estrategias
efectivas de comunicacion organizacional al interior de la empresa objeto del presente estudio;
en especifico, se sefiala la importancia de saber interpretar los flujos de interaccién entre los
sujetos organizacionales, ya que éstos, entre muchos otros elementos, crean y definen una

coherencia entre los actos reflexivos, los actos ejecutivos y los actos discursivos llevados a cabo
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al interior de la empresa, mismos que reestructuran constantemente la cultura organizacional del

sistema (empresa).

Ritter (2008) plantea que el proposito central de la comunicacion es ser vista como una
oportunidad de “encuentro con el otro”, al hacer referencia a la gama de posibilidades de
interacciones que favorecen el entendimiento, la coordinacion y la cooperacién que puede llegar

a reorientar la evolucion y el progreso de las organizaciones. Ademas, sefiala que:

Las relaciones que se dan entre los miembros de una organizacion se establecen gracias
a la comunicacion. En esos procesos de intercambio se asignan y se delegan funciones,
se establecen compromisos y se le encuentra el sentido a ser parte de la organizacion
(Ritter, 2008, p. 8).

A propésito de las interacciones, de la emisidén de mensajes y del entorno organizacional
que se identificd, analizo e interpretd en esta investigacion desde los postulados del MDCS,
resulta importante definir y destacar quiénes son los ejecutantes, es decir, quiénes se clasificaron
como actores, sujetos y agentes organizacionales, y a partir de ello, exponer qué herramientas
utilizan para comunicarse, es decir, que instrumentos y medios emplean; qué mensajes producen
y bajo qué orden emiten y reciben mensajes (informacion) y si existen algunas pautas y c6digos
establecidos para llevar a cabo el proceso comunicativo, ademas de las normas y valores que
marca la organizacién como estatutos a seguir, los cuales habran de comprometer a los

colaboradores a actuar e interactuar dentro de la empresa.

Pifiuel y Lozano (2006) aseguran que es importante distinguir “lo que es comunicacion
de lo que no es comunicacion, para saber en qué — tableros- se juega”. Partiendo de esta
reflexion, a continuacién, y mediante la tabla 50, se adaptd la propuesta que surge del texto
Ensayo general sobre la comunicacion, donde se expone a través de los Sistemas de
comunicacion, ecologico y social (propios del MDCS), las distintas situaciones de interaccion

que surgen al interior de Thyssenkrupp.
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Tabla 50: MDCS: sistemas, constantes de interaccion y variables

Situaciones de
Interaccion:
Produccién,
circulacion y

consumo de la

Filosofia Empresarial

Sistema Comunicacion
Como fluye la comunicacion
desde el nivel (puesto) de
trabajo de cada individuo,
como la empresa promueve
dicho discurso y, a su vez,

Sistema Ecologico
Es la capacidad del empleado para
adaptarse a su entorno (la empresa);
se hace presente en las labores
diarias, en la capacidad de respuesta
que tiene frente a sus actividades y

Sistema Social
La "produccion" y "distribucion” de
la filosofia empresarial dentro de la
organizacion y como se manifiesta
a través del "consumo" de dicho
discurso, a partir de las relaciones

(F.E) cémo lo interpretan los en el "consumo" cognitivo de la de poder en los diferentes niveles
Mision, Vision y empleados. filosofia empresarial. jerarquicos.
Valores de
Thyssenkrupp.
Ejecutantes Actores Sujetos Agentes
Emisores: Alter y Ego Productores y Distribuidores:
- Gerente - Gerente
- Coordinadores - Varian segun la posicién del - Coordinadores
- Jefes empleado dentro de la empresa, es - Jefes
decir, depende de si participa en la
Receptores: produccion, circulacion y/o Consumidores:

- Administrativos
- Supervisores

consumo de la F.E.

- Administrativos
- Supervisores

- Operarios - Operarios
Herramientas Instrumentos Utiles Medios
Productores de sefiales: Asimilacion: Capital:

- Correo electronico

- Auditorias

- RIS (Reunion Informativa
SASA)

- Platicas de 5 minutos

- Cursos de capacitacién

Distribuidores de sefiales:
- Mantas para promocion
- Boletin informativo

- Tripticos

- Periddico

- Tv (comedores y edificio
social)

Receptores de sefiales:
- Gerente

- Coordinadores

- Jefes

- Administrativos

- Supervisores

- Operarios

- Recursos tangibles para llevar a
cabo las labores

- Equipo de proteccidn personal
- Maquinaria

- Dispositivos fisicos

- Dispositivos digitales

Acomodacion:

- Capacitaciones
- Cursos

- Talleres

- Condiciones de financiamiento del
Corporativo de Thyssenkrupp.

Trabajo:

- Plan de trabajo de la planta
Thyssenkrupp, ubicada en San Luis
Potosi.

Producciones

Expresiones (Mensajes)

Materias expresivas:

Objetos

Perceptibles:

Productos

Mercancias:
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-Material fisico (papeleria)
- Material audiovisual

Configuraciones expresivas:
- El texto de la filosofia
empresarial.

- Tableros fisicos con la mision,
visién y valores de Thyssenkrupp
(filosofia empresarial).

- Material digital con la misién,
vision y valores de Thyssenkrupp
(filosofia empresarial).

Abstractos:

- Referencias en las labores diarias
a la mision, vision y valores de
Thyssenkrupp (filosofia
empresarial).

Bienes:

- Intangibles: Capital humano,
gestion del conocimiento,
aprendizaje, identificacion del
empleado con la empresa.

- Tangibles: Mobiliario, equipo de
trabajo, instalaciones, espacios
comunes.

Servicios:

- Capacitaciones
- Cursos

- Asignaciones

Orden

Lenguajes (o c6digos)

Patrones expresivos

- Material audiovisual (videos
institucionales)

- Material impreso, digital y
fisico (F.E.)

Cadigos de significacion

- El discurso de la filosofia
empresarial (mision, vision y
valores) adaptado al contexto
y lenguaje mexicano.

Epistemes

Logicas
- Expresiva.
- Narrativas.

Categorias

- Nivel de complejidad de la
organizacion.

- Comunicacion interna.

- Cultura organizacional.

Sanciones
Roles/estatus

- Gerente (buen/mal lider)

- Coordinador (buen/mal lider)

- Jefe (buen/mal lider)

- Administrativos (buen/mal
colaborador) -
Supervisores (buen/mal
colaborador)

- Operarios (buen/mal colaborador)

Valores/normas
- Compromiso
- Actitud

- Flexibilidad

- Honestidad

- Rentabilidad

- Pertenencia

Fuente: Tabla de elaboracion propia, basado en el Modelo de la Mediacion Dialéctica de la Comunicacién Social (MDCS), (Pifiuel & Lozano, 2006, p. 309).

En referencia a la tabla anterior y segun lo referido por Pifiuel y Lozano (2006), se

distinguio, en primer lugar, el juego de los colaboradores en el proceso de comunicacion, ya que

son emisores 0 receptores (segun la interaccion) y esto dependio de la naturaleza de la

transmision de los mensajes; en segundo lugar, se llevé a cabo una distincion entre los medios

disponibles para producir, transmitir o recibir mensajes; en tercer lugar, debido a la naturaleza

de los mensajes, se intento clasificar a las expresiones y de qué objetos o productos se valen

para ayudar a los colaboradores a adaptarse al entorno organizacional y, finalmente, se consider6
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el orden impuesto a los colaboradores en el ejercicio de cualquier tipo de interaccion, partiendo
de los cédigos de significacion y del rol o estatus que desempefian al interior de Thyssenkrupp.

Finalmente, y para concluir este apartado, en el texto Ensayo general sobre la
comunicacion se explican las constantes de interaccion y variables de las dimensiones

comunicativas, ecoldgicas y sociales, de la siguiente manera:

Todas estas dimensiones citadas atafien simultanea o sucesivamente a los ejecutantes de
cualquier interaccion en que la comunicacion se hace presente, a los recursos materiales
o0 herramientas que la hacen posible, a las entidades materiales o producciones que por
la interaccion se intercambian, y a las reglas de orden por las que la interaccion se
reproduce y no se desorganiza. Asi pues, ejecutantes, herramientas, producciones y
orden se consideran las constantes en cualquier situacion de interaccion a la que remiten,
tanto la transmision de mensajes en la comunicacion humana como el capital cognitivo
que regula el comportamiento entre sujetos frente al entorno, como en fin las relaciones
sociales, (Pifiuel y Lozano, 2006, pp. 310, 311).

5.5.2 Soportes de comunicacion interna utilizados en Thyssenkrupp

La identificacion de los distintos soportes de comunicacion interna utilizados al interior
de Thyssenkrupp, fue posible gracias al acceso que se tuvo a la propia empresa. Para esta
investigacion, tal y como se expone en la tabla 51, se propuso clasificar dichos soportes de
acuerdo con la frecuencia de utilizacion, es decir, si se emplean de manera diaria, semanal,
mensual 0 mediante programacién coyuntural (que sucede o se hace en alguna ocasion, pero no
de forma habitual o regular); ademas, se hizo una breve descripcion de los soportes, se

incluyeron las ventajas y desventajas, y finalmente, su aplicacion en la realidad laboral.

Haciendo referencia a los aspectos positivos que poseen los medios y canales de
comunicacion interna en las organizaciones, Ritter (2008) asegura que dichos soportes
promueven la participacion, la integracion y la convivencia dentro de la cultura organizacional,
ya que ahi es donde encuentra sentido el reconocimiento de las capacidades individuales y
grupales. Por otra parte, sefiala como aspecto negativo la carencia de estrategias de

comunicacion interna, e incluso, menciona que la falta de canales o la mala utilizacion de éstos
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generan lentitud en los procesos y en las acciones, imposibilitando la verdadera interaccion a

nivel interno.

El libro Teoria de la comunicacion y gestion de las organizaciones, sefiala que la
comunicacion es la materia prima de la organizacion, y a propoésito de las rutinas de

comunicacion interna argumenta que:

...los medios, soportes y rutinas de comunicacion, habituales o coyunturalmente
instalados en una organizacién, pueden servir prioritariamente a las relaciones
profesionales, a las de convivencia, o a las de identidad y, tanto en uno como en otro
caso, subordinarse prioritariamente a la ergonomia de la organizacion del trabajo, 0 a
promover el consenso (retérica) o a resaltar la inteligibilidad de su orden interno,
(Pifiuel, 1997, p. 95).

Se entiende que la utilizacion de los distintos soportes de comunicacion interna
varia de acuerdo con la situacion, contexto y tipo de relacion que existe entre los
colaboradores de Thyssenkrupp. El transmitir mensajes adecuados, informar sobre
situaciones diarias de manera eficaz, fomentar el didlogo y la interaccion entre los
directivos y los colaboradores en general, sigue representando un reto para la
organizacion. Mas adelante, y a manera de recomendaciones, se expondran algunos
puntos de interés para la organizacion con la finalidad de mejorar la comunicacion

interna.
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Tabla 51: Soportes de comunicacion interna, utilizados en Thyssenkrupp

SOPORTES DE COMUNICACION INTERNA UTILIZADOS EN THYSSENKRUPP

FRECUENCIA SOPORTE DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Puede llegar a propiciar mayor conciencia . A
N " . " N N . Al ser un video que estd en constante N
Videos realizados por Thyssenkrupp, en ellos se transmite las medidas de | del autocuidado del trabajador, ademas de o o e Se reproducen de manera continua en los
5 o ) 3 X » N ! reproduccién, con contenidos "repetitivos’ . 3 e 3
Videos institucionales seguridad al ingresar a la planta e informacién relevante para los promover las medidas de seguridad y el uso N R ] televisores ubicados en el edificio social y en los
. . . . los empleados pierden el interés en la
empleados en general. de equipo de proteccion personal al interior N o, N comedores.
informacion que contiene.
de la planta.
Este medio es diariamente ultilizado por gran parte de los empleados, . . Envio - recepcion de informacién en general, en
. . . L . . - . i . | Algunos empleados (operarios) no tienen la .
- principalmente para comunicar e informar acontecimientos, instrucciones, | Es de facil acceso, su utilidad principal esta T~ . . o algunos casos puede utilizarse como
DIARIAMENTE Correo electrénico . - . o ) posibilidad/facilidad de enviary recibir |, o .
eventos entre otros asuntos importantes para llevar a cabo las labores | en que optimiza la informacién y el tiempo. - ‘confirmacién", "comprobante” o simplemente
I correos electrénicos. o}
diarias. un respaldo de comunicacién.
3 . El uso del papel y tinta puede generar costos | Su principal uso es hacer llegar a los empleados
A través de texto e imagenes se puede dara | papely P & . p» o . d . i
A . - . . - importantes para la empresa, ademas de que informacion que la empresa considera
P Es un medio utilizado para informar algunos procedimientos importantes | conocer de una manera sencilla y practica a ) N . h
Tripticos . . 1 podria no ser un medio efectivo de relevante, por lo regular se utilizan al presentar
que esta llevando a cabo la empresa y que deben de darse a conocer. los empleados la informacién dentro del B L. .
. ) informacién ya que los empleados podrian un proyecto o programa que compete a la
drea de trabajo. L 9
desecharlo de manera casi inmediata. planta en general.
-~ N L La falta de disposicion por parte de lideres . " .
A Al utilizar poco tiempo (antes de iniciar las o & L v A través de estas platicas se pretende reducir
. . Se llevan a cabo para concientizar a los empleados acerca de la " para tomar un desu 3 N .
Pldticas de 5 minutos . . N " labores diarias) los empleados se muestran . . . las cifras de accidentes y
importancia del uso correcto del equipo de proteccién personal. P . dia laboral y considerar como prioridad a la . ) P
atentos a las indicaciones de los lideres. . . incapacitantes al interior de la planta.
seguridad industrial.
SEMANAL Mejora el conocimiento de los empleados La capacitacién debe ser aplicada cuando
N . L, respecto a ciertas practicas de la empresa, se| Los costos que genera para la empresa en | existen diferencias entre lo que los empleados
Las diferentes areas de la empresa, desarrollan cursos de capacitacién con ) A ) an a q 0
L - . . . crean relaciones mas cercanas entre lideres relacién con las bajas que tienen de deberian de saber y lo que realmente saben, ya
Cursos de capacitacion la finalidad de ofrecer informacién actualizada a los empleados para que ) B q
. 5 y podria la ala par del por parte que busca perfeccionar y/o estructurar
realicen sus labores de una mejor manera. . ) e . . . q
identificacién del trabajador con la de los trabajadores. procedimientos para beneficio tanto de los
organizacion. colaboradores como de la empresa.
Puede propiciar un espacio comn para la
. . " . Los costos de impresion y publicidad pueden | empresay el empleado por igual, ya que esta
L 5 . |pana conocer a través de este medio, asuntos relacionados con las labores| El disefio del boletin (texto, imagenes, color) P! s N P A P! i . _p N porig . yagq
Boletin informativo (varios N ) - S . resultar altos para la empresa, la informacién| enfocado al ambito interno. Podria entenderse
ala par de informar de eventos sociales - familiares para beneficio de los [ pueden hacer atractiva la lectura, a la par de ) p - A A et
temas, cada 3 meses) ) ) contenida podria no ser de utilidad/interés como un didlogo institucional.
empleados. llegar a crear sentido de pertenencia.
para los empleados.
— o Intercambio de ideas, mayor control en los Se enfocan en puntos especificos, De aplicarse de manera correcta podrian abonar|
Los directivos en general se reunen para tocar puntos especificos de L a an :
" procedimientos de la empresa. Se retinen | problemdticas generales, temas urgentes. al desarrollo de la filosofia empresarial, al
MENSUAL RIS pr recursos

Uj
Sasa, cada 6 meses)

auditorias, entre otros
temas. Dicha reunidn es para g , coordit irectivos,
administrativos.

solamente los altos mandos de la empresa:
Directora, Gerentes, Coordinadores, Jefes y
algunas veces Admi

Los empleados de otros niveles jerarquicos
tales como Supervisores y Operarios no
participan en dichas reuniones.

trabajo en equipo, al contraste de puntos de
vista y a fijar nuevas metas y objetivos
especificos.

Periddico (cada mes)

Se dan a conocer temas alr certifi
ademds de eventos culturales, deportivos y recreativos de Thyssenkrupp
SLP.

Se enfoca al publico interno de la empresa,
puede dar a conocer temas relevantes, es de
fécil consulta.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

El contenido de la informacion debe ser
supervisado por alguien que sea capaz de
saber lo que los empleados necesitan, puede
llegar a caer en la saturacion de contenido
(texto e imagenes).
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5.5.3 Limitaciones del estudio e implicaciones para futuras investigaciones

La presente investigacion tuvo como propdsito principal conocer, analizar e interpretar
el discurso de la filosofia empresarial, entendido dicho discurso como la narrativa resultante de
los constructos “mision, vision y valores” de la empresa siderargica Thyssenkrupp. Los
resultados encontrados se circunscriben a las tres técnicas empleadas (observacion participante,
encuesta y andlisis del discurso), como se mostrard mas adelante en las conclusiones y
recomendaciones. Estas herramientas fueron suficientes para dar cuenta de la fecundidad del
aparato tedrico-metodoldgico propuesto. No obstante, se identificaron algunas limitaciones para

llevar a cabo la investigacion; por tal motivo, en este apartado se pretende dar cuenta de ello.

Para iniciar, habra de tomarse en cuenta que, al ser un estudio de caso, se entiende que los
resultados, conclusiones y recomendaciones expuestas en esta tesis, inicamente tendran validez
para la empresa en cuestion, es decir, para Thyssenkrupp. La informacion recabada no podré ser
empleada para otra organizacion, institucion o empresa, ya que se obtuvo mediante
lineamientos, estandares y protocolos especificos marcados por la propia investigacion en
acuerdo con la compafiia, hecho que limita su aplicacién en futuras investigaciones. Sin
menoscabo, por supuesto, de la posibilidad de poner a prueba en otros estudios, el modelo
metodoldgico (en su conjunto o s6lo algunas de sus instancias) utilizado en esta investigacion.
En este punto, es importante recordar que el proposito central de esta tesis fue estudiar el valor
estratégico de la interaccion comunicativa para la integracién, el consenso y la productividad
organizacionales, a proposito del discurso en torno a la filosofia empresarial: su produccién,

circulacién y consumo.

En el caso especifico de la aplicacion de la encuesta, Thyssenkrupp definio el acceso a
la empresa; ademas, direcciono el acercamiento con los colaboradores, ya que la aplicacion de
los cuestionarios se realizd antes, durante y después de algunos cursos de induccién,
capacitaciones, platicas y eventos desarrollados al interior de la compafiia, teniendo como
respuesta la participacion de los colaboradores de distintos niveles jerarquicos, edades, puestos
de trabajo y nivel de estudios. Cabe hacer mencion que los grupos a los cuales se aplico la

encuesta estaban integrados por una cantidad distinta de personas y se contaba con poco tiempo
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para encuestarlos, motivo por el cual se tuvo que trabajar bajo las condiciones propuestas. No
se permitio tener control sobre la poblacién que conforma la muestra de estudio. Estas
limitaciones, debe aclararse, no obedecieron a la falta de apertura de la organizacion:
Thyssenkrupp mostrdé en todo momento interés absoluto de que el estudio fructificara en
resultados de andlisis llevados hasta sus Gltimas consecuencias. Las limitaciones, entonces,

respondieron a legitimas y explicables restricciones normativas del corporativo internacional.

Respecto a la viabilidad de poner en marcha las recomendaciones y hallazgos
encontrados durante el proceso de esta investigacion al interior de Thyssenkrupp, esto dependera
de la aceptacion y de la sinergia de esfuerzos entre directivos y empleados. En el pasado no ha
sido comin en Thyssenkrupp la implementacion de recomendaciones provenientes de
diagnosticos externos; sin embargo, se considera que el presente estudio, al darse en el contexto
de un acuerdo explicito con la organizacion intervenida, puede trascender hacia el disefio y

adopcidn de politicas innovadoras en el terreno de la comunicacion corporativa.

Finalmente, debe considerarse que la presente tesis, al ser una investigacion sin
precedentes, posee un carécter perentorio; toda alteracion de los factores sistémicos internos
implicaria sensibles variaciones en las propuestas y recomendaciones que mas adelante se
presentan. Ademas, es importante hacer mencion que fue un estudio realizado en un momento
unico, es decir, se llevo a cabo en un lapso especifico de tiempo y es posible que, si se llegara a

replicar la presente investigacion en otro momento, los resultados puedan llegar a variar.

Capitulo 6. Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

El objetivo general de la presente tesis fue analizar e interpretar el discurso de la filosofia
empresarial de Thyssenkrupp desde los postulados epistémico-tedrico-metodolégicos del
Modelo de la Mediacién Dialéctica de la Comunicacion Social. Partiendo de este punto, en el
presente apartado se da cuenta de las conclusiones a las que se llegaron al cierre de la

investigacion.
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Partiendo del objetivo anterior, es importante sefialar la relevancia de la presente tesis
toda vez que el Modelo de la Mediacién Dialéctica de la Comunicacion Social (MDCS) fue
ensayado como un recurso de intervencion organizacional, es decir, se comprobd mediante el
Sistema Ecologico (SE), Sistema Social (SS) y Sistema de Comunicacion (SC), que existe una
relacion directa entre el discurso organizacional, en este caso particular la filosofia empresarial
(misidn, vision y valores), y la percepcion de los colaboradores respecto al entorno en el que se

desenvuelven y las relaciones interpersonales y profesionales que de él surgen.

Hoy en dia, resulta complicado lograr una innovacion respecto a las formas en que se
logra intervenir a una organizacién desde la comunicacion, practicamente es imposible pensar
en la produccién de alguna teoria comunicativa que impacte de manera real al ambito
empresarial; por ello, esta investigacion propuso el MDCS como recurso tedrico y metodoldgico
con la finalidad de implementar una nueva perspectiva de intervencion en las organizaciones

actuales.

En general, los resultados obtenidos permiten concluir que el discurso de la filosofia
empresarial al interior de Thyssenkrupp, no es un factor de identificacion entre la organizacién
y los colaboradores, toda vez que el discurso no esta representado en las practicas orales o
escritas que los actores organizacionales llevan a cabo, ya que, al no ser participes y/o coautores
de la mision, vision y valores, el personal carece de motivacion para “consumir” dicho discurso.
Dicho en palabras de Victor (2017), se entiende que una empresa no existe solamente en el
discurso, sino que se hace presente en los flujos comunicativos, con los cuales los empleados

dan sentido a la compafiia y a si mismos.

Parte del anélisis realizado a través del MDCS, facilitd y permitid identificar fortalezas y
areas de oportunidad de la empresa de estudio, factores relevantes que -desde la perspectiva de
esta investigacion- pueden lograr cambios importantes en las dinamicas laborales (SE), sociales

(SS) y comunicativas (SC) de Thyssenkrupp.
Dentro de las principales fortalezas de la compafiia, se encontraron los siguientes aspectos:

e Areadetrabajoy equipo de proteccion personal: al comunicar a los colaboradores como
funcionan las distintas areas, sus funciones y el correcto uso del equipo de proteccion

personal, se pueden evitar incidentes y accidentes al interior de la empresa.
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e Organizacion de trabajo: este aspecto describe el proceso que busca la integracion en
general de la empresa, desde una perspectiva holistica. La idea central, es crear procesos
tanto productivos como relacionales, donde los empleados puedan construir de manera
ciclica su realidad laboral, ademas de sus relaciones interpersonales.

e La informacion se comparte de manera constante: hace referencia a la manera en que
colaboradores y superiores participan de manera bidireccional en el intercambio de
ideas, de expectativas e incluso de formas de trabajo. En este punto, es importante
mencionar que la organizacion deberia fomentar de manera mas activa el consumo de
informacion, tanto en los pablicos internos (empleados) como en los publicos externos
(socios), ya que, segun los resultados arrojados, la idea general es que mientras la

informacidn no sea compartida, eventualmente no se consumira.

Por el contrario, se encontrd que las areas de oportunidad estan enfocadas hacia aspectos

que se describen a continuacion:

e EI compromiso de los colaboradores con la empresa: este concepto, esta relacionado
con la colaboracion que existe entre los empleados y la empresa; es decir, el nivel de
involucramiento que existe y las condiciones que lo generan.

e La permanencia en la organizacion: al difundir las condiciones de trabajo, las
oportunidades de crecimiento y las prestaciones que ofrecen en general, existe una
compresion del entorno organizacional y de las circunstancias puestas a disposicion del
trabajador, para que el individuo se consolide como parte de la empresa.

e EIl reconocimiento hacia sus labores y desempefio: este aspecto puede y debe abonar a
crear plataformas o mecanismos de reconocimiento y retroalimentacion de caracter
bidireccional, las cuales mejoraran el grado de satisfaccion de los colaboradores en
general e incluso podrian aumentar la productividad.

e La claridad en los objetivos y metas de la organizacion: se hacen presentes en los
empleados como datos, informacion e incluso como manifestacion de las condiciones
que establecen para la realizacion de las labores cotidianas para asi lograr la adaptacion

al entorno organizacional.
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Por otra parte, y de acuerdo con los resultados, andlisis e interpretacion narrados en

paginas anteriores, a continuacion, y a manera de sintesis, se presentan las principales

conclusiones del estudio:

Existe una busqueda constante por parte de los colaboradores en general, acerca de una plena
congruencia entre el discurso y la praxis de directivos, jefes, coordinadores y gerentes.

Se puede inferir que los flujos de comunicacion entre los distintos niveles jerarquicos son
deficientes e insuficientes.

No es percibido el equilibrio entre “el pensar, hacer y decir” por parte de los empleados.

Al no existir un sistema de reconocimiento implementado por la propia organizacion, los
colaboradores carecen de motivacion para “consumir” la filosofia empresarial.

La informacion detona la participacion y ésta la comprension, a través de la cual se lleva a
cabo una reelaboracion interpretativa de la informacion originalmente consumida.

La comunicacion interna, en tanto proceso social de interaccion humana entre agentes, se
activa inicialmente a partir de la construccion de escenarios de intercambio simbdlico para
el disefio de acuerdos, posteriormente se orienta hacia el perfil profesional de los agentes
sociales, y de esa relacion formal, guiada por la racionalidad instrumental, se pasa al
convivio informal: relaciones de consenso - relaciones profesionales - relaciones de
convivencia.

Se entiende que la identidad genera significados compartidos al interior de Thyssenkrupp, y
éstos, a su vez, detonan la socializacion del sentido entre los colaboradores de la
organizacion, gque buscan identificacion a nivel personal y profesional con su centro de
trabajo.

Las cogniciones (SE), relaciones (SS) y significaciones (SC), en ese orden, configuran el
sentido en el que el colaborador obtiene, percibe e implementa los conocimientos dentro de
Thyssenkrupp, concretando asi las relaciones desde su puesto de trabajo, desde sus
actividades diarias y desde su nivel de entendimiento de la realidad que le rodea.

Las expresiones, representadas en actos discursivos como la produccion, circulacion y
consumo de la misidn, vision y valores (filosofia empresarial), son las que promueven una

vision compartida al interior de la compafiia.
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6.2 Recomendaciones

Entendiendo la prescripcion de acciones tendientes al mejoramiento del ecosistema

organizacional, como principio de obligacion profesional de los autores del estudio, se concluye

la investigacion con una sintesis de recomendaciones de orden general:

Fortalecer, mediante una estrategia comunicativa integral, el “consumo” de la filosofia
empresarial, entendida como misién, vision y valores de la organizacion.

Establecer un programa de reconocimiento a la labor de los empleados, el cual fomente
la evaluacion bidireccional y promueva la retroalimentacion constante entre
colaboradores y directivos de la empresa.

Crear canales de comunicacion mas efectivos, en los cuales intervengan los
colaboradores en general, fomentando asi la participacion y sentido de pertenencia al
interior de la organizacion.

Establecer estrategias de comunicacion gue contengan propuestas enfocadas a mejorar
y mantener los flujos de comunicacion interna que han sido implementados en la
organizacion.

Incluir dentro de un plan estratégico de comunicacion a las nuevas tecnologias, con la
finalidad de ofrecer a los empleados formas actuales de mantenerse en comunicacion,
ademas de ofrecer capacitaciones para llevar a cabo dicho proceso.

Disefar e implementar cursos, talleres, platicas acerca de la gestion de cambios desde la
perspectiva de la comunicacion, es decir, capacitar a los empleados en general (de
diversos niveles jerarquicos) para que puedan surgir estrategias de comunicacion interna
y externa, donde todos participen y puedan ayudar a mejorar los flujos de informacion y
las interacciones (relaciones intersubjetivas).

Implementar un espacio funcional-operativo para la gestién de la comunicacién al
interior de la empresa, el cual esté coordinado por un profesional en la materia y que

responda a las necesidades especificas de la organizacion.

Después de las recomendaciones antes descritas y a manera de explicacion mas puntual, a

continuacion, se explica desde la perspectiva que aporta el Modelo de la Mediacion Dialéctica
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de la Comunicacién Social, las distintas mediaciones encontradas y su enlace con las
recomendaciones que la autora de esta tesis aporta a la organizacion de estudio.

Sistema ecoldgico

Desde este sistema, se recomienda que el discurso de la filosofia empresarial, el cual es
producido y consumido al interior de la organizacion, sea el punto de partida para la produccién
de sentido en torno a la realidad laboral de los colaboradores, ya que una vez que los empleados
se apropian cognitivamente de dicho discurso, se ajustan (adecuan) de manera ergonémica a
Thyssenkrupp; ademas, podrian impactar de manera positiva en la toma de conciencia de las
normas, principios y roles que le corresponden como agente organizacional, con la finalidad de

comprender (dotar de sentido discursivo) sus actuaciones.
Sistema social

Desde este sistema, se propone que la construccion de acuerdos al interior de
Thyssenkrupp hagan referencia a las relaciones profesionales, generando consensos entre los
colaboradores y a partir de ellos, establecer modelos de relaciones sistémicas donde los actores
incorporen la dimension de informalidad; es decir, que los empleados se adapten a sus
compafieros de trabajo a través de las interacciones humanas para la construccion de relaciones

de convivencia.
Sistema de comunicacion

Desde este sistema, se recomienda que los significados compartidos que los
colaboradores manifiestan y reproducen al interior de la organizacion, sean utilizados como un
referente para establecer lo que significa formar parte de una empresa; especialmente, que el
discurso acerca de la filosofia empresarial sea promovido y consumido de manera mas activa.
La accion de comunicar y socializar la filosofia empresarial, desde la perspectiva de esta tesis,
es favorable para adecuar a los empleados a la organizacién, es decir, este texto podria fungir
como detonante para la creacion de relaciones formales e informales pertinentes, productivas e

integradoras al interior de Thyssenkrupp.

Finalmente, se entiende que esta seccion estuvo dedicada a ofrecer recomendaciones a

la empresa Thyssenkrupp, con base en el analisis de resultados y la interpretacion de la
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informacién obtenida durante el proceso de construccion de esta tesis. Resulta necesario
comprender que la comunicacion organizacional, mas alla de las formas administrativas que
adquiera (departamento, consultoria, outsourcing) debe obedecer a las necesidades de la
empresa y de igual forma, requiere de la coordinacion y esfuerzo de todos los colaboradores en
general; en este caso en particular, con la finalidad de que la produccién, circulacion y consumo
del discurso acerca de la filosofia empresarial se dé en condiciones dptimas, a la par de crear
ergonomia en las relaciones, generar interacciones comunicativas y establecer sentido de
pertenencia, que es el factor clave para la sincronizacién de los colaboradores con la

organizacion.
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