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In troduc1Ji 6n 

El presente trabajo es fruto d~l 

d~ titulación, instituido hace apenas unos meses por la 

y Soc:ales de la Univeraioaj 

En esta tesina se aborda de 

~acultad de Ciencias Políticas 

Nacional Autónoma de México. 

manera general un aspecto de la 

las publicaciones internas 

concretamente de la Confederación 

los Estados Unidos Mexicanos. 

comunicación organizacicnal: 

de las organizaciones. 

de Cámaras Indu~triales de 

En ciudades como la nueatra, llenas de actividad y 

cargadas de ansiedad, donde lo que menos hacemos es 

comunicarno.s, es indispensable que al menos en las 

organizaciones e instituciones (trabajo, escuela, centros de 

recreación, etc), en las que pasamos gran parte de nuestro 

tiempo, existan procesos formales de comunica~ión que 

faciliten las actividades y las relaciones qu• ahí ze ll•va~ a 

cabo, as!. como informar, integrar y motivar a las partes 

constitutivas de la organizaciór., cott ~! fin de ccntribu!r a 

la obtención de los diferentes objetivos planteados por cada 

organi::s~!6n. 

Asimismo, en las grandes metr5~~liz !as n~~e~i~ades de 

comunicación, tanto individuales como 

numerosas y complejas que en otras 6pcoa2 y lugares. Le 
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organi~3ción y sus diversos compon!ntes ~stán relacion3d~e 

entre si y con su entorno por vínculos formales e in!ormales. 

El término comunicación organi=a~ional es un concept~ 

relativamente nuevo, en Estados ~nidos el estudio de la 

co~unicación en las ~rganizacion~s s~ ~io a partir de l~ 

segunda mitad de la década de los años cuar~nta, lo que trajo 

cono consecuencia la proliferación de investigaciones en este 

campo, sin embargo, la necesidad de contar con ella dentro de 

las grandes organizaciones se incrementa cada dia más. L~ 

anterior se deriva de los problemas de comunicación que 

enfrentan las grandes empresas o i::stitucicn~s de nue~t:·o~ 

dias, debido esencialmente a la cantidad de personas que 

trabajap en ellas y a las móltiples relaciones que se dan con 

el exterior. 

'"La comunicac'ión . organizaoional es el conjunto ·de 

te~r. icas ;• 3c~:.·1idades enc'a~.inadas a . facilitar. y~ ~giÚ~~.r . el ,,,., . 

l F'otrl"H1_,d.,:: ':•:illA.i;t"'• Cn1•lt."lfl, La-Cwnc.:r..1..:~!~.:..u_ill.'SAn!..:Ai:i.i:iD.i•t: 
r·'-1:· :n. 
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Sn ~st~ st1~~ido,.-las publi=~~iofie~;;enerada~ l! !~t•~icr 

de las orsaniz:icione·s -·c~·ns·ti·~·J;~~:·,_::~ri~~ :cs·~.":-,_r: :i~,.~::~1~~at'fvc !¿ón~~ 
para dar a conoc~r'. iú .~o litio;~\~~ : i/ ·~~.pMs~,así como 

. . . ~-..,. -· ., -. -, .·. 

transmitir .su ,icÍeoÍogiá. y .s1fo · lin'e¿s · ú·~:.,oióti~ t.a~:a los 

r•~eptores en l~~ q~e:se requi~re influir: 

Entre los objetivos de este trabajo estaba el ¡:·resentar 

un panorama general de la importancia de la publicación 

interna dentro del sector empresarial, el cual se real~~ó 

mediante el análisis del funoionamiento de la !•evis+;a 

Iodustrl a, órgano informativo de la Confederación de Cámaras 

Industriales, organis~o cópula d¿ la indus:ri3 ~n Méx!~~ 

Otro de los objetivos de este trabajo era determinar la 

influencia de las publicaciones internas en el pübli~c al q~a 

se dirisen, sin embargo, la revista Industria, objeto central 

de este estudio, no tiene implementado ningún canal de 

retroalimentación, por lo que, dado el corto periodo de ~iempo 

para la reeli:acidn de este trabajo, ~o fue posible (!~~~r~~~jr·· 

hasta qué punto influye CONCAllIN en sus agremiados a. ·travéil: ::ie 

su órgano in~~Tmativo. 

Finalmente,, .. otr,o de los p~op~sitos 
, .. , 

identif loar 1os· p~inci~ales problemas 
. . . 

enfrentarl:.este~ t.ipo; de .publicaciones, a fin ·de , ·¡,,~jÚar ~~ta 

situación.: 



En la primera parte de este trabajo se e~plica a srand9s 

rasgos qué es la comunicación organizacional, qué elementos 1~ 

constituyen y cuál es su tunción dentro de las or¡~r.i:aciones, 

así como la importancia de las publiaacion•s internas. 

La seg~nd3 p3:te ~stá dedicada ~ :1 ~~nfed~r?ei6n ~~ 

Cámaras Industriales, sus objetivos ccmo representante del 

sector industrial y un panorama 1eneral de la estructura y 

tuncionamiento de su Dirección de Comunicación. 

Asimismo, se incluye en este apartado una breve resefta de· 

lo que es la revista Industrie, 6rgan~ 

Contederación, sus anteoedent••• •u 

problem,tioa actual. 

informativo d~ !o 

evolución J · su 

La Oltima parte presenta una serie de propuestas 

tendientes al mejoramiento de esta publicación, derivadas d~l 

an,lisis de su problem,tioa y de la propia experiencia 

profesional, resultado de las vivencia~ diarias de sus 

expectativas, logros y fallas. 



l L• ooaunJoaaJ6n or11U1i••0Jon•l, ele•.nto• can•tltotlro• y 
ut1l1dad en la •-i>r••• 



J. La Co•unicaci6n Orgonizscional, ele•entos constitutivos y 
utilidad en la e11Presa 

Cuando dos o más .:-ersonas se integl·an, dividiendo el trabajo 

para lograr un fin determinado, estamos· ante· una· organización. 

"Una organización es una estructura social fcrmali=ad~", 2 

por ejemplo, escuelas, oficinas pliblicas, oomeroios, 

industrias, partidos políticos, instituciones religiosas, 

deportivos, hospitales, bancos, etc. 

Las organizaciones de nuestros dias son en general 

grandes y complejas, con un sinnlimero de sucursales y con un 

importante ndmero de personas en su interior, por lo que el 

entendimiento entre ellos y el exterior, logrado a través de 

la comunicación, ha cobrado especial importancia. 

Dentro de las .organizaciones, el proceso d• comun1caoi1n 

ayuda a informar sobre las politicas y acciones de· éstas, a 

mantener bu~nas relaciones, tanto al interior como al exterior 

y a consti-tuir y mantener una imagen. 

Pese a la relevancia de este proces.o, el e~tu.di~. ::·de la 

comu[! icac ión 01·gar. i=a·:·i :-nal ~s re la t ! v:i':n·e~~t~::<:~ },{/~~);~·:~·~r. E:~ 
mundo, más aún en nuesti·o pais ¡. sin emb.::i~g~, : la. f.'re~iente 
pt•oliferaci6n de las gran:les o'rgani~acio.rie,,; y: .. aÚÜ;:·a~i.ori~s e:!~ 

personas para diferentes intereses, h3 hei:.ho .·~ue se le pt'este 

2 P'cJOnMd.,~ Collado, Carlo"• I..A....a.a::w.~.~·~n-=~'~""'•·u"!l~'~=~·~'~'~·~~e~'· 
r-~r.. ~rf". 
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mayor i~rortaricia s 16s· flujo~: comuni6ativós.que ·se dan si 
.· ··'' ·-

inter!~r y ex;erlor de 'ia;:ins~l~uciion~s, ·~obr~ todo ou'ando 

éstas manti•nen. ·una con· su entorno, es 

de..:-!:-, ou3.ndo una ·em~tes·~ · ·t·iene·,,-~~~t~·cto .",c.:.n- oti;-os 

para. trata= asuntos· ~~ht\vos' ~ or.édito~; aspectos 

organis:nos 

educativos 

y'de capacitación, de .. as~soria, estatales (normas, pertlisos "/ 

reglamentos), etc., con lo que se da una interrelhoión entre 

la organización y su ambiente. 

El estudio del comportamiento en las organizaciones, que 

posteriormente incluyó también el estudio de la oomunicación, 

parte de una combinación de diversas disciplinas como la 

psicología, la antropología y la sociología principalmente. Y 

la necesidad de estudiarla se dio a partir del crecimiento de 

lss organ.izaciones, que poco a poco se volvieron más complejas 

en su funcionamiento y en sus relaciones. 

Así, tenemos que las escuelas teóricas que mayor 

aportación hicieron en este campo son la teoría Clásica, que 

en términos generales explicó cómo debería funcionar una 

:rg~ni2aci6n; 1~ teoría Humanista, que puso es;ecial é~!asis 

en el elemento humano de las organizaciones; la teoria de 

Sistemas, que se centró. en· la, in~lue.nCi3. del entorr..:. s ... -.b1:~ la 

organiz.aoión; y la téoria·: de · Coni:.inaenoia qu,;- se centr3ba 

básicament• en h influen'ci.a: del medio. ambien~~ o contexto. a· 

3 Ct1•. Fei.•nMd":: Col le.do, Ce.rlo•• t • e 'm1 m1·~"c'·=in "D ,.,,., 
º1'51&º' zao1on.za. 1,:J.i:o. 37-.aa. 
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Los autores r.4s importantes de la teoria Clasica son Hax 

Weter, Frederick W.·Taylor y Hen:i lay~l, qc!•~~s propusieren 

una forr.a sistematica de estudio para las organi:aciones, y 

es tat· l<-c ieron 

ad11inistraci6n. 

prin~i¡>ios 

Asimismo, resaltaron 

en 

los sspeotog 

estructurales de la organi2aci6n (jerarquia, autoridad, r~gla~ 

y procedimeintoa, relaciones tornales, etc.), dándole poca 

importancia al elemento humano en general. 

Dentro de la teoría Clásica, la co111unicaoi6r, 

oraanizacional es rormal, oficial y vertical, preaenttndose 

una naroada centralización en la tona de decisiones. 

La teoria Humanista se desarrolló hacia fines de los años 

veinte y prinoipio~de los treinta, en ella, los autores más 

importantes -Elton Hayo, Kurt Lewin, Rensis Likert, Douglas 

HcGregor y Chris Argyris- parti•ron d~ una perspectiva de la 

natural~za humana y de su i~paotc ~n el d~~9~pe~o y logros d~ 

la empresa, así, el el~~ento d~termi~Fn~~ ~ .. ~&~~ta esc:;&!a es 

la valoración· del elemento humano dentro de las 

or€anizaciones, a tra'.·~s de '/ 

comunicación, estructuras 1116s !lexibl~s, la preocupación por 

~l d'sarrollo d~l persana! y la moti~s~i6n j~ 6~ta. 

En esta escuela la comuni~ación es un 

necesidades. 
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Dentro de la teoría de los Sis'teaas, los principales 

autor"s que se interesaron por el estudio de la organi::ación 

001110 sistema fueron E. Trist, Daniel Katz y Robert ltahn. Esta 

corriente presenta cna visión más amplia de lsz 

organizaciones, enfatizando la nec-esidad de identificar la 

interrelación de las organizaciones con el exterior, asimismo 

destaca la importancia de los factores estructurales, 

funcionales, sociales y psicológicos dentro de las onpresas. 

Finalmente, en la teoría Contingente, sus principales 

exponentes -Joan Woodward, Ton Burns, G.H. Stalker, Paul 

Lawrencw y Jay ~orsch, dan un peso importante a la influencia 

del nedio ambiente o contexto, destacando la estreoha relacidn 

Que debe haber entre las demandas del entorno y la forna en 

que una organización responde.• 

El estudio de la comunicación organizacional ha ido 

avanzando ¡racias a su car4cter multidisciplinario, por lo que 

diversas ár~as de las ciE"ncias sociales ar·~rtsn 'onstar.tem,,,nt~ 

nuevos elementos para su estudio. 

Las diferente~ acepcioneb de este tér~ino, ~ua aún s~ 

enc'.!en':.ra en una etapa ev1'l'Jt.iVa. permiten enrigu~cerlo Y. 

consolidarlo. sin emb~rgo, en el present~ trabajo, oomo 

co11¡unioación or¡¡ani:ao!onal se entenderá todo ::iensaje q\1~ se 

genere al interior de la empresa, dirigido tanto a p1bli~os 

Cfr, F•rmlnd•.e Coll.,,do, C..,..loe, Le.~cn1i,:1l.!,-,iv:r1_!..2._. !.'!': •• -l~ 
or••r11reg1.ona9, ~.p. 30~.J .. ,. 
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internos, como externos con el fin de conseguir los objetivos 

de la organiza~ión en el menor tiempo posible. 

Aotual111ente, dadas las condiciones tan cambiantes y 

aceleradas de las grandes ciudades, es necesario no ~erder de 

vista el entorno en el que están inmersas las organi~aciones, 

pues 6ste determinará en gran medida su comportamiento. No 

debemos olvidar tampooo que este contexto (económico, político 

y social) ~stá interactuando constantemente con todas lss 

or¡anizaciones, por lo que la influencia de ambas no puede 

pasar inadvertida. 

La oosunioaoión or¡anizacional ••t' contornada por 

diversos elementos que conjugados le permiten integrar una red 

comunicativa, con el objeto de mejorar la comunicación en la 

or¡anización. 

Ante todo, la comunicación organizacional se divide en 

formal e informal. La primera se ubica dentro de las políticas 

de comunicación de la institución, mientras que la segunda se 

constituye por las acpiones que surgen de manera natural, en 

este último rubro se incluye el rumor,ª el cual surge 

principalmente cuando existen situaciones confusas o de 

incertidumbre en la organización, o bien debido a falta de 

información en torno a algún aoontecimientc. 

t!t Ctr. Hu•tin•.e de V•la.Pao A. y. Nnanik ..\b~C'ht\M. c:.:,....unl'i&01dn 
o>'••n1z•·~'i:inal.....¡u·~. ~ ... -:. .... 
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Por otro lado, se reconocen tres tipos de comunicación: 

la desaendente, la ascendente y la hori:onta!. 

La comunicación descendente es la más cor.dn, se refi~re a 

la que se origina en los niveles superiores de la organi~aci6n 

y va dirigida a los niveles inferiores, regularmente por medio 

de avisos, órdenes, politioas, reglas y normas. 

La comunicación descendente es precisamente a la inversa, 

se genera en los niveles interiores y se dirige hacia los 

•uperiores, y por lo ·1eneral se da a trav6s de quejas, 

sugerencias y peticiones. 

Finalmente, la comunicación horizontal se genera y se 

dirige hacia personas que ocupan el mismo nivel jerárquico 

dentro de la or¡anización, la mayor parte de este tipo de 

mensajes tiene como objetivo la 

un mismo nivel. e 

coordinación del personal de 

Para lograr un.funcionamiento óptimo es neoesario que se 

den estos tres tipos de comunicación dentro de l~ 

or¡anización, aunque las experiencias nos remiten al 

predominio de la conunicación descendente. Sin embargo, ante 

las nuevas investigacicnes en este cam~o. cada ve~ sen más las 

or¡ani2aciones que reconocen el valor de las otras dos, prueba 

8 Ctr. Hoin• Qutroga. Ricardo. I • OOMllº'Cº'l' 'o f:C 1• pmi:.r+11s, p~P.. 72 
y 73. 
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de ello es el creciente número de diplomados y cursos en 

comunicación org:rni::acional, dirigidos lr-s niveles 

directivos de las empresas. 

·Estos cursos están dirigidcs a los niveles directivos 

debido a que independientemente de que la Ley Federal del 

Trabajo seilala, en su articulo 153-A, que "todo trabajador 

tiene el derecho e que su patrón le proporcione capacitación o 

adiestramiento en su trabaje, que le p~rmlt• el~var su nivel 

de vida y productividad .. ", la misma Ley, pero en su articulo 

153-F, fracción primera seffala que "la capacitación y 

adiestramiento deberán tener por objeto: 

I. Actualizar y perfeccionar los conocimientos y 

habilidades del trabajador ~eun~~s~u~__,.a~c~t..,._j~; asi COJDO 

·proporcionarle información sobre l9. aplicación de nueva 

tecnología en ella ... •. 7 

Cuando los mensajes siguen una ruta •steblecid3 para 

llegar a ·su destino final estemos hablando de redes de 

comunicación, las cuales se insertan en la comuni1.·n1ui{11: 

formal. Estas redes se constitu~·en en un elemento que mejore 

el proceso camunicatlvo dentro de la organi~aoi6n: 

Entre los factores que determinan las características de 

la rt.:d se en,:?ui;or.tran 13. direcc!ón (atícen"di:-:;~"' descendentA u 

7 Le~ F~:i.,.l.•f\l d~l Tl.•11'1.bf\.jY! .r.dit:or!.-5.l Por:t-\.'\f\: S~ei. ~ioi~n: H.f>d .. :.~'., 
! ·1r,.1'.'I: ~!' ~· ·~.~ •• ., .. 
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horizontal), el origen 'I el contenÚlo de los ~.imsajes;· Estos 
. . 

elementos determin3rán la e:<tensión y el. f~n.oio~amiento'cÍe 13 

red. e 
,, , ... · 

En toda red. co111imicati\•a participan .varias' personas; por 

ella es fácil que los mensajes sufran distorsi~~e~. ~íl¡~¡d~s U· 

omisiones, según los intereses de los sujetos que .fotervienen 

en este proceso. Pese a ello, las redes comunicativas. son un 

medio ideal para propiciar la retroalimentación en la 

institución. 

Otra importante subdivisión de esta rama de la 

conunioaoión se refiere a la comunicación interna y a la 

comunicaoión externa. 

Ambas se originan al interior de la organización, sin 

embargo el público al que se dirigen es diferente. Por 

comunicación interna nos referimos a la que se enfoca hacia el 

interior de la empresa,• y la externa está pensada para el 

¡>úblico con quien de alguna manera se tiene reláción. A pesar 

de sus diferencias en relación con lo~ de~tlna~crios de los 

mensajes, los objetivos que pe1·sigue comUnicación 

organizacionai son en los dos casos los mismos: influir, crear 

y mantener una imagen positiva externa e int~rna. 

e Ctr. Oerald )'t, Gnlhab,...l', Com11n'cao16n Orgep1.,.,,21cnel, p,p, 26-30. 

e Va.riOSI a.utor"'A ~GdGln 111.demela la 1nt.e¡o•ao!.6r, dErl o1111.¡;.1 ..... :k1 Q lOSI 
objetlvoo dei la el!lP='•!U!!la y •l ml'\nt.enim1e.nt.o deo buennfl r1tlft.oio1~o?F." 

ant.rA el peraonf\1, 
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La imagen ea la opinión que se tiene de una persona, 

empresa o institución. Las organizaciones se valen de la 

oonunioaoión organizacional para crear imágenes de sus 

servicios y productos, asi, " ... la creación, el retuerzo y la 

redefinición de la imagen de una organi:ación es uno de los 

instrumentos importantes de la comunicación ... " 

or1anizaoiona1.10 

Conviene explicar c¡uiér.es son cor.siderados públicos 

internos y quiénes pllblioos externos. Los internos, seglln las. 

clasificaoionee de diversos autores, son ante todo el personal 

que trabaja en la orfanización, desde loe directivos hasta loe 

obreros. 

Bn este sent,ido, dentro de los públicos externos se 

ubican loe accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, 

autoridades gubernamentales, medios de comunicación, etc. 

En el presente trabajo, dadas las características de 

extensión del ámbito de pertenencia de la Confederación de 

Cámaras Industriales, cuyo público interno está constituido 

nás allá del personal que trabaja dentro de la organización, 

~xtendiéndose a todas las cámaras y as,,o:·":iono::s industris.!~i: 

afiliadas a ella, puest•) que son, en illtima h.2tarcia, Ja 

r6zdn de su existir, se manej~rá como p1!h!ico ~ntarno este 

gran conglomerado, dejandc de lado al person3J de pltrnta I' 
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concentrándonos en el sector industrial, que es a quien va 

dirigido el órgano informativo de la Confedración: la revista 

Ind1111tria, 

Cabe resaltar que los empleados que trabajan en la 

Contederaoión de Cámaras Industriales no pertenecen 

propiame,te al sector industrial, simplemente trabajan para 

ayudar a la Confederación a prestar servicio a sus asociados, 

y la revista Industria est6 dirigida a los industriales, por 

esa razón nos centraremos en ellos, que son el público 

potencial al que se enteca la publicaoit!ln de CONCAllIN. 

Los medios de comunicación utilizados en las 

organizaciones para la transmisión de ~us mensajes son, 

primordialmente, cartas, memoranda, boletines, table~os de 

avisos, periódicos y revistas internas. 

Cada uno de ellos cumple una función específica y ~u uso 

depende en gran medida del objetivo que pretendemos y del 

público al que nos dirigimos. En este ensayo nos enfocaremos a 

la revista interna, que es, dentro de las organizaaion~s. un 

medio que cada día cobra mayor importancia al momento de 

seleccionar los 

información. 

canales por los que se difundirá su 
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Ho se debe olvidar que estos medios son solamente una 

herr3mienta comunicativa, que debe pertenecer a una politica 

de comunicación, con objetivos concretos. 

Las publicaciones internas, de acuerdo con Luis Arrieta 

Erdozain, se ubican, por las características de su canal y e! 

número de destinatarios potenciales, dentro del área de la 

oomunicación colectiva en microgrupos, ou~·os objetivos 

esenciales son: integrar, consolidar y sustentar el manejo de 

la imagen corporativa.11 

En relación con este último punto, entenderemos por 

!masen in1tituoional aquella que se encamina a orear y 

11antener una imagen positiva de la empresa y de sus 

directivos, tanto al interior co~o al exterior, y tiene una 

relación estrecha con el medio o canal que utilicemos para 

enviar mensajes pues, a través de ellos, se podrá tener 

influencia en la opinión y decisiones del público. 

Para que el proceso comuniaativo en las organi=aciones 

~ea completo es necesario considerar. a la retroaliment~cié~ 

como parte esencial de ~ste, puesto que proporciona una vía 

para que el receptor pueda expresar lo que le gusta o disgust3 

de una publicación y de esta manera se enrlque~as el trabsj~ 

del emisor. 

1\ /l:orh':l!I 'TJ"'dO."'l:rd.ri L1,,t1.l!ll, ltn QON'1'\Ptc dQ oOl!'\lm1na,'6" 'r••nSze.,:lmi.aJ., 
i.:·Mu. '•ol 
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La retrr.alimentación enriquece al emisor Y al receptor a 

través de un 

y permite 

intercambio de experiencias, ide~s y 

además oaber si el mensaje fue 

propuestas. 

recibido .; 

interpretado con el sentido correcto en el que fue enviado.>~ 

Otro rasgo 

que uno de los 

lograr un cambio 

receptor, y sin 

este cambio. 

de la importancia de la comunicación se debe a 

propósitos de la transmisión de mensajes es 

en el comportamiento, actitud o ideas del 

la retroalimentación no podrá se~ detectadc• 

Por tanto, la retroalimentación debe alentarse siempre e 

incluirse dentro de las políticas comunicativas de las 

empresas o instituciones, a fin de poder captar las opiniones 

de los p6blicos potenciales. 

De acuerdo con lo expuesto se puede determinar que la 

comunicación es uno de los elementos que tiene mayor 

influencis en las relaciones .de trabajo, ya que de ~lla 

dependerá que éstas se desarrollen en un clima propiclo'o en 

uno totalmente desfavorable, lo anterior debido 

primordialmente a la cantidad de ¡¡ente que trabaja en una 

organización, así como al nüme1·0 d~ ~r.pree:\e oc•ri qc:..,n se 

relaciona para cumplir sus diversos objetivos, de?A~~iondo 

éstos del giro de cada organización. 
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Así, las funciones de la comunicación organizacional son 

lograr una relación armónica; crear la imagen de la 

organización, pues será a través de los mensajes como los 

demás se formarán una idea de ésta; y transmitir un 

pensamiento determinado q, linea de acción, siempre en 

beneficio de la propia organizaciln, a través de los medios de 

comunicación con que ésta cuente. 

En Oltima instancia, se busca ejercer un impac~o sobre el 

receptor de los mensajes, es decir, establecer, mantener o 

cambiar ideas y actitudes para lograr una imag~n positiva en y 

hacia la organización.1a 

Dentro del sector indutrial, que es el que nos interesa 

en este trabajo, La Confederación de Cámaras Industriales de 

los Estados Unidos Mexicanos agrupa a la mayor parte de la 

industria nacional, primordialmente a los sectores de 

transformación, de servicios, alimenticio, de la construcción, 

textil, químico, minero, calzado y automotriz.14 

Para dar una idea de las ctf~As que se manejan cabe 

mencionar que la industrias d~ la ciuda.d de Hl:xiM y del 

Estado de Héxico conforman actualmente la región industrial 

más importante de la República Hexic3~a (35X). 

13 Ctr. Hart1ne:z dQ Valnaco, Alb~rti.l y t-J.::.~nik, Ab1•n!uvn, 
C()mnn1gna1Cin orll"º'P'0º100"'' r-..r.áQUQa, p.p. 11-13. 

14 CONCAMIN, ~l'''' da C.imaros y A.:.,•i'Ac1,n.1a_.!.odu.o.t:r.1J.la..a. i::;:::i~. 
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Además de los sectores industriales de la zona 

metropolitana debemos agregar los de Jalisco, Guanajuato, 

~uebla, Veracruz y Honterrey, fundamentalmente, la mayoria de 

los cuales también están afiliados a CONCAHIN. No debe~os 

olvidar q~e cada u~o de estos secta~~s se relaciona 

estrechamente con varias instituciones de diversa indole para 

la realización de sus funciones, lo que hace más complicada su 

labor comunicativa. 

Dado lo anterior es fácil darse cuenta de la necesidad de 

contar en las empresas y org•nizaciones d~l sector industriai 

con departamentos de comunicación que faciliten el 

entendimiento entre los diversos elementos que constituyen la 

cadena industrial, asi como la optimización d~ las relaciones 

con clientes, proveedores, organizaciones públicas y privadas, 

entre otras. 



z.- La Conredsrscf6n Je Ctlitaras Industriales de los Estados 
Unidos Hexicanos 

2.l AntecBdsntes 

2.2 La c011unicaci6n organizscional en CONCANIN . 

2.3 La pablioacl6n interna 

2.3.1 DbJ•tlFOB ds la revista lndgstrla 

2.3.2 Problaaitlaa do ls revista Industria 
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2. La Confederaci6n de CtI.aras Industriales de los Estados 
Unidos Nexicanos 

La Confederaoión de Cámaras Industriales de los Estados Unidos 

Mexicanos (CONCAHIN) es una organización que congrega a gran 

parte del seotor industrial de nuestro pais, a través de 

cámaras y asociaciones. Por lo tanto, es una de las 

organizaciones con mayor número de afiliados, lo que la 

oonvierte en un ente sumamente complejo, tanto al interior 

oomo al exterior, debido a las diversas relacionas que tiene 

que establecer para llevar a cabo sus funciones. 

Por ello, es fácil imaginar que sus procesos 

oomunicativos tienen espeoial importancia para lograr un buen 

funcionamiento y alcanzar los objetivos establecido•, por lo 

que la comunicación organizacional oobra espeoial importancia 

en esta clase de instituoiones. 

Para poder comprender mejor a esta organización, es 

neoesario revisar un poco la evolución ~ue ha tenido como 

confederación y los cambios que se han dado en sus procesos y 

redes comunicativos. 
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2.1 Antecedentes 

A partir.de la promulgación. de la Constituci~n de 19i7 se 
, .. · '." 

inició en nuestro pais un esfuerz.o de reconstrucción·.nacicnal, 

y los primero~ en realizarlo fueron precisament, los 

empresarios. 

En septiembre de 1918, ante la necesidad de contar con un 

órgano representativo, que sirviera como interlocutor con el 

Estado, se creó la Confederación de Cámaras Industriales de 

los Estados· Unidos Mexicanos (CONCAHIN). En ese entonces 

prevalecia el ánimo de reactivar el proceso de crecimiento 

económico, después de los años de la Revoluci-ón. 111 

Desde su constitución, la Confederación ha fungido como 

una institución pública, autónoma y con personalidad jurídica 

propia, que agrupa, conforme a la Ley de Cámaras de Comercio y 

de las de Industria, a todas las cámaras y asociaciones 

industriales que así lo soliciten. 

Actualmente, CO~lCAXIN aSl'Upa a 60 cámaras y ·a 31 

asociaciones industriales que, por su parte, congregan a la 

gran diversidad de ramas. cadenas. empresas y estable~i~ientos 

productivos del país. Es por tan:o, el or1anismo privado de 

representación, defensa y fomento de la actividad industrial 

nacional. 

l!S c.,,.., Alt::>a v.t9•• C•,-Jo .... (c~c:n•dil"\•dor>, tttpsne&• ·· ;t••.er:-qt 1q 
«o<1•••t;et•> se ,,.,,&sg, P•P• =7-=4•!1. 
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Para llevar a cabo estos objeti~os dispone de una amplia 

estructura de organización conformada por empresarios e 

industriales, que reciben apoyo de un equipo de trabajo 

interr.o expresamente conformado para tal fin. 

La Confederación tiene como finalidades esenciales el 

fomento y la defensa de la industria en todo el territorio 

nacional, por lo que debe, conforme a sus estatutos, cumplir y 

desarrollar los siguientes objetivos: 

* "Representar los intereses generales de la industriá 

en el país 

* "Estudiar todas las cuestiones que afecten a la 

industria y apoyar las medidas que la favorezcan 

* "Colaborar con el Estado para la adecuada resolución 

de los problemas de interés de la industria y la 

economía, así como mantener y fomentar las 

relaciones del sector industrial con las autoridades 

federales, estatales y loca~es 

"Ser órgano de consulta del Estado para 

satisfacción de las necesidades ger.*r3l~s de la 

industria nacional 



* 

* 

* 

* 

* 

te 

''Ejercer el derecho de petición, mediante las 

gestiones necesarias ante las autoridades federales. 

o locales, para solicitar la expedición, 

modificación o d9rogación de leyes o disposiciones 

administrativas 

"Bjercer, a petición de lo:; interesados, las 

funciones de árbitro en los conflictos que surjan 

entre dos o más cámaras o entre industrias de 

diversas cámaras 

"Coadyuvar a la defensa de los intereses 

representados por sus af'iliadas, sin nás 

limitaciones que las se~aladas por la Ley 

"Proporcibnar a SUB asociados los servicios que 

tenga establecidos, conforme 8 la Ley y a sus 

estatutos 

"Bstablecer y fomentar las relaciones que sean 

convenientes para sus fines, con otras instituciones 

nacionales e internacionales 

~ "Orientar y coo~dinar la opinión de los industriales 

sobre los problP.mas del país, en lo que a l~ 

industria concierna".1a 



L~ influencia de la Co~fede~ación de Cámaras Industriales 

en la conducta de sus agremiados ha sido hiitóricamente 

decisiva, esta influencia se hace extensiva, además de a St.:3 

97 cimaras y a~ociaciones afiliadas, a sus 17 Co~isicn~s de 

Trabajo, las cuales son grupos estructurados de estudio y 

análisis, presididas por 

las siguientes: Aduanas; 

industriales, actualmente fundonan 

Asuntos Sanitarios; Bienes de 

y Bienes de Consumo Final; Capital¡ Cadena Alimenticia 

Comercio Exterior, Inversión ExtranjAra y Asuntos Fronter!zos; 

Comunicación 

Seguridad; 

Normalización; 

Simplificación 

y Transporte. 

Asimismo, 

y Relaciones Públicas; Ecología, Salud y 

Educación; Energéticos; Financiamiento; 

Pequeffa y Mediana Industria; Productividad; 

Fiscal; Tecnología; Trabajo y Previsión Social 

es importante seffalar que CONCAHitl ti'ene 

representación en diversas instituciones, tanto públicas como 

privadas, nacionales o internacionales, con 

presencia, voz y voto, que están íntimamente relacionadas con 

la industria (ante el Consejo Coordinador Empresarial, 

Nacional 

Instituto 

Financiera, 

del Fondo 

Banco Naci ·onal 

Nacional de 

de CoMrcio E:i:.terir.ir, 

la Vivi~nda 

Trabajadores, Ferrocarriles Nacionales de Méxicc, Fondo de 

Fomento y Garantía para el Consumo de los Trabajadores, 

Comisión 

Comisión 

Nacional de 

de Seguridad 

Seguridad e 

e Higiene 

Higiene 

en el 

en e! Trat:ajo, 

Distrito- Fede~al, 

Consejo Asesor para el Acuerdo de Libre Com~raio, Comisi6n 
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para la ·Promoción de Exportaciones, Consejo Consultivo 

Delegacional del IHSS ·y· Centro de Estudios Económico:s del 

Sector Privado)¡·~. a nivel internacional ante la Asociación de 

Industriales Latinoamericanos y el Consejo As~:sor Empresarial 

de la A~ociación Latinoamericana de Industriales. 17 

La Confederación es además una institución de servicio y 

apoyo para todas las cámaras y asociaciones agremiadas. Cuenta 

con diversos servicios (asesorías, apoyo en la realización de 

eventos, información y divulgación, consultorías, etc.), que 

les son de utilidad y que están a su disposición.is 

2.2 La Comunicación Organizacional en CONCAHIN 

Como ya se mencionó, la comunicación organizacional es, 

gradas la proliferación de las grandes empresas 

instituciones, un elemento ind ispem:ab le para el buen 

funcionamiento de las organizaciones. 

La Confederación de Cámaras :ndustriales, 

institución de servicio para los industriales afiliados no es 

la excepción y ha delimitado como objetivo primordial de su 

política comunicacional el incremento, mejora y mantenimiento 

17 CONCA.'iIN. Oh••ooidn d• Cotnunioaoidn. Cb.14 •a C"")t:!CAHlNf, p.p, 2:'.? y 
23. 

==-::~. 
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de la comunicación, interna y externa, a fin de poder cumplir 

de manera óptima sus funciones de representación industrial, 

servicio a socios e interlocución con la sociedad y el Estado, 

promoviendo la modernización y el desarrollo de las 

actividades productivas. 

Para lograr lo anterior, la Confederación de Cámaras 

Industriales cuenta con una Dirección de Comunicación, 

integrada por un director de comunicación, una coordinooión 

editorial, una coordinación de comunicación y una coordinación 

de información. 

DIRECCIOH DE COMUNICACION 

COORDINACION DE . COORDINACION DE COORDINACION 

COMUNICACION INFORHACION EDITORIAL 

Los principales objetivos de ~sta dirección z,r., de 

acuerdo con el Programa de Trabajo, ia establecer, mantener, 

mejorar e incremcntQr la comuni~acidn interna y externa de la 

Confedera.ción para que cumpla de manera óptima sus funciones 

de representac!6n y foment~ ind1Jstrial. 

19 CQ'<A!'1J"'lo 01..r"•<:<=I..~ d• CorrlunJ.=•=J.~o "'··~••r:>J.11.d•d- ~- ,..,_.,..¡:zJ,1;1 ... U"'o 
s.~. 
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Asimismo, ofrece servicio y asesoría en materia de 

comun ic'ac ión a sus socios y .constituye un medio de 

interlocución con el gobierno, promoviendo el fortalecimiento 

de las estructuras operativas de las cámaras y asociaciones 

para que éstas a su vez cumplan con s•Js olo.jetivos. Todo ell., 

tendiente a crear un clima de credibilidad y confianza hacia 

la Confederación. 

Por otro lado, se plantea también la tarea de fortalecer 

la imagen de la presidencia de CONCAHIN, a fin de resaltar su 

liderazgo, autoridad y prestigio. Además, debe promover y 

difundir laa tareas de la Confederación. 

Por lo tanto, dentro del Progr~ma de Trabaje, ln 

Dirección de Comunicación es la responsable de la imagen, · 

tanto institucional como del Presidente de la Confederación, 

la cual debe ser acorde con la realidad política, social y 

económica de nuestro país. 

Toda~· las implicaciones que se deriven de lo e~tablecido 

en esta Dirección de Comunicación pertenecen a la comunicación 

formal de la Confederación, puesto que están contenidas en 

planes y programas previamente aprobados. 

La comunicación informal está presente, al igual que en 

toda organi~ación1 sin embargo, en este trabajo nos 

centraremos en los aspectos de la comunicac!dn .formal; baste 
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decir a grandes rasgos que la comunicación informal se refiere 

generalmeite a los rumores, aunque en cuanto éstos e~piezan a 

circular se realizan reuniones explicativas con el personal. 

La comuniaaci6n ~e CONCAHIN se basa en tres grandes 

apartados: a) . interna, que abarca a cámaras, asociaciones, 

directivos, funcionarios y empleados de la Confederación; b) 

externa, que incluye las representaciones gremiales, sociales, 

laborales, al Estado, al Gobierno y el ámbito internacional y 

c) social, referente al servicio del público en general. 

Cabe resaltar que a diferencia de la mayoría de las 

empresas, en que generalmente la comunicación se genera de 

manera descendente, es decir, de los directivos hacia el 

personal, en el caso de CONCAHIN, debido a su carácter de 

servicio hacia sus agremiados, la base de su comunicación 

fluye de manera ascendente, es decir en función de las 

necesidades de las cámaras y asociaciones a las cuales 

representa. 

Atendiendo al documento Responsabilidades y Funciones de 

la Dirección de Comunicación, las tareas están repartidas de 

la siguiente manera: 



a) Dirección de Comun{cación 

Sus tareas se enfocan primordialmente a·la satisfacción 

de las neoes id ad es 

tenemos que el 

de presidencia y dirección 

encargado deberá elaborar 

general. Así, 

discursos y 

ponencias, notas informativas y artículos de opinión, análisis 

de aspectos inherentes al sector industri•l, tanto para el 

órgano interno. como para di versos medios escritos de 

circulación nacional e internacional, progrB11ar entrevistas 

para los medios de comunicación con el Pr~sicente de CONCAH!N 

y con miembros de la Hesa Directiva. 

b) Coordinaoión de Información 

Sus funciones se centran en la atención a periodistas. Es 

responsable de la elaboración y difusión de comunicados de 

prensa sobre las actividades más importantea d~ la CONCAHIN, 

de la organización de conferencias de prensa, y de lus 

mon i toreos 

periódicos, 

comer~io y 

informativa. 

permanentes de 

revistas, radio 

ls industria. 

las noticias 

y televisi 5n, 

Realiza. tambjén 

difundidas en 

relativas al 

la sin tesis 
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o) Coordinación de.Ccmunicaoión 

Sus ·objetivos': primordiales son mantener una buena 

relación con las ::d·l~~r:~~·~:· fostituciones y realizar análisis de 

la información ·.;.;,1~1:\~a::~· ía CONCAMIN y ········r··.,, .... ,,.,···"" . 
en general, ·a,s'Í:;:_'com·o· e·stablecer ;Vinculas de comunicación y 

cooperación interinstitu~ionales, coordinar foros de temática 

industrial, organizar semaniarios de comunicación 

organizacional para las empresas y mantener contacto 

permanente con organizaciones industriales homólogas de otros 

países. 

d) Coordinación Editorial 

La tarea fundamental de esta coordinación es la 

elaboración de la revista Industria, órgano informativo de la 

Confederación, supervisando tanto la parte ~ditoriol como la 

comercial. Asimismo, coordina las demás publicaciones de la 

institución, entre las que destacan los informes anuales de 

labores, el Directorio de Cámaras y Asociaciones, asi como 

documentos de divulgación e información sobre la CONCAHIN. 

La estrategia de comunicación presentada por la Dirección 

incluye la detección de oportunidades y problemas de 

comunicación de las distintas áreas y de sus afiliados, · así 

como facilitar que la comunicación dentro de la organi:~ci6n 



sea natural, 

capacidad de 

Confederación. 

fluida y eficiente, por otro 

influir en los aspectcs más 

lado, reconoce 

importar. tes de 
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la 

En el presente trabajo nos centraremos exclusivamente en 

la comunicación que la Confederación genera a través de la 

revista Industria para sus diferentes públicos, que abarcan 

parte de lo que la Confederación considera comunicación 

interna (cámaras y asociaciones) y parte ce la comunicación 

externa (diversos organismos públicos y privados, nacionales e 

internacionales vinculados al sector industrial), 

2.3 La Publicación Interna 

Toda publicac.ión interna constituye en principio una 

herramienta de la comunicación organizacional que sirve para 

crear o reforzar una actitud favorable hacia la empresa, asi 

como para transmitir los mensaj~s generadcs por ésta. 

En relación con las publicaciones inte:nas, la forma más 

generalizada, dentro del sector industrial, son las revistas, 

seguidas en orden de importancia por los boletines. 

De las 97 cámaras y asociaciones industriales afiliadas a 

CONCAHIN, 28 cuentan con una revista y 23 tienen boletines 

informativos, ocho d~ estas cámaras cuentan tanto con revistas 



como con boletin, 

boletin, y el 

, 
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tres están por sacar el primer número de su 

resto realiza su comunicación a través de 

circulares o memoranda. 

Cabe recordar que dentro de la Confederación de Cá~aras 

Industriales, la comunicación interna se hace extensiva a 

todos sus agremiados, en este sentido tenemos que los 

objetivos primordiales de la comunicación interna, dentro de 

la cual se insertan la~ publicaciones son: 

- Integración· a los objetivos de la organización. Con 

frecuencia no existe colaboración espontánea para la 

obtención de las metas fijadas, porque se desconoce hasta 

qué punto afectan también a nuestros receptores. 

- Cuidado de la imagen de la organización, para que sea 

siempre favorable. 

La Confederación de Cámaras Industriales contó con un 

órgano informativo prácticamente desde sus inicios, p~es en 

abril de 1919, un año después de su constitución. empezó a 

publicarse el Boletín Cpnfederecj?n de-..Cám.a..r..."ls Ipdnstrieles de 

ill__Fst3c;.~s Uoidqc- Mexieanos, publicaciér. :::e-nscal ·:;tu~ in.:-luía 

primordialmente infa•mación relativa a disposiciones legales y 

adcinistrativas referentes al sector industrial; leyes, 

impuestos y reglamentos que afectaban a la industria, as! como 

algunos artículos de temas económicos, labcrale~ e 
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industriales. El número de páginas variaba y no tenia 

ilustraciones de ningún tipo. Su principal, y se podría decir 

único anunciante era el Sr. Federico E. Graue, q'.!ien publicaba 

entre tres y cuatro anuncios mensuales de su papelería, 

imprenta y venta de cajas plegadizas. Este boletín funcionó 

haata diciembre de 1921. 

Posteriorment!> circuló, de enero de 1922 a diciembre de 

1931, como H6xico Ind111trhl y u consideraba ya coao una 

r•Yiata. aenaual, estaba contcraada por tree aubseocione• 

tituladas Nota• Diversas, Sección d• Batadieticaa y Notas 

Oficial••· Publicaba intormaci6n sobre la indaatri• nacional 7 

extranjera, articulo• sobre diver
0

ao1 teaa1 relacionados a este 

sector, convocatorias, etcétera. Incluia fotos, cuadros, mapas 

7 ¡ráticas y contaba con 14 p"inas. 

El cambio de nombre se justificó en el primer número en 

la parte de Notas del Editor, donde se señalaba que el 

propósito del boletín era primordialmente analizar problemas 

relacionados con la industria de México, así como dar a 

conocer todo aquello que se relacionara con la industria 

mundial. 20 En ese •ntonces contó con un promedio de seis 

anuncios por publicación e incluia un cupón de suscripciones. 

· ao C'fr. M!"t·'cn toa•1•nr= 1•1, o~...-.o ª• l• CCll'0"'-4•,.•c:J.Cl"'I 1:1 .. e:~·~•• 
l""'-'•-r-A•l .. , TO'f'IO 1, 

1t ,:¡, .. --- d• l..:z=, P•'P• ¡, Y =• 



Dieciséis affos 

editarse el órgano 

después, en 

r.e CONCAHIN, 

enero de 1947, vuelve a 

esta vez con el nombr; de 

Cgnfederac!6n, cuya periodicidad era quincenal; apareció hasta 

diciembre de 1958. La publicación sufrió ~n esta 4pcca un 

notable retroceso, eliminó todo vestigio de diseffo e 

ilustraciones y ya no se elaboró en una imprenta, sino que se 

mecanografiaba en la Confederación y su presentación era más 

parecida a la de un informe de trabajo que a la de una revista 

o boletín. El numero de páginas dependía de la cantidad de 

información y variaba de 18 a 24 páginas. 

Este boletín abría c?n la sección Notas de la Gerencia (a 

manera de editorial) e incluía información sobre actividades 

de la Confederación, decretos, revisión de sistemas fiscales, 

impuestos a la industria, actividades de las cámaras, sesión 

de las comisiones e información sobre ferias, principalmente. 

A pesar de que las condiciones en que se presantaba este 

boletín ciertamente no eran las más ed~ouadas, el esfuerzo 

permitió revivir al órgano informativo; en el prim~r numero de 

enero de 1947 se señalab3 el propósito de este medio de 

información, el cual pretendía " ... llev1r a todos los 

industriales un menEaje de col3boración con la Confederac:~n 

de Cámaras Industriales y presentar temas esencial~a de la 

vida publica nacional relacionados con las activid•des oe la 
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industria, informar de las labores de la Confederación, y 

auxiliar a sus 11.¡¡remiados en el cumplimiento d~ sus 

obligaciones legales y orientarlos en sus trabajos". 21 

Cu•tro años más tarde aparece el Boletín Quincenal 

Confederación de Cdmeras Indu5triale5 de los Estados Unidos 

Kexicano3, mismo que se publicó de enero de 1982 a diciembre 

de 1970. Presentaba información sobre la industria nacional, 

algunas noticias sobre las industrias extranjeras, ferias y 

exposiciones, opiniones sobre cómo se veia a la industri~ 

mexicana en el extranejero y una semblan=a de indu~triales 

destacados. No tenia inserciones pagadas y solamente se 

publicaba un anuncio institucional (varias versiones) 

tendiente a incrementar la productividad de los trabajadores. 

Se realizaba a dos tintas y tenía una extensión de seis 

páginas, se ilustraba con fotos y viñetas. 

Durante la década de los 70 el órgano informativo de 

CONCAHIN se instituyó con el nombre de Revista Confeder3oi6n 

de Cámaras Industriales, Esta versión circuló de enero de 1971 

a diciembre de 1979, 

21 C:QOfed•r=•sJ.,.,. 8ol•tl.,., rro~ar-matJ.vo d• 1. C'cr-"'e<:tce~-J.Ori d• e:..._,. •• 
IP'ldl\.l.•t,..A.•1•• CI• lo• l!!•t:•do• ""'"'ºº• '"'-"'i:erio•• ~o 1, ~,.e:. .s. • .lo. 

d• .,.. • .-o d• 1.,ol.":". 



Aparecía quincenalmente y contenia informaci6n relativa a 

eventos, asambleas, congresos y comisiones ejecutivas, tanto 

de la Confederación, como de las cámaras afiliadas. Contaba 

con varias secciones fijas, entre las que destacan: Plan 

Escuela-Industria, Noticias de la SIC (Secretaría de In¿ustria 

y Comercio), Cámaras y Asociaciones y Ferias y Exposiciones. 

El número de páginas variaba de 20 a 24, dependiendo de 

la cantidad de información, la portada era a dos tintas, el 

interior en blanco y negro y se ilustraba con fotografías 

también en blanco y negro. En algunos números se incluía un 

suplemento de 12 páginas con temas de interés para el sector. 

Esta publicación contaba con un mínimo de anuncios, la mayoría 

sobre cursos, ferias y algunos del Consejo Nacional de la 

Pub lic id ad. 

En la década de los 80 el órgano informativo de la 

Confederación sufre una transformación que permite 

visualizarla ya como una revista. Su periodicidad :~e mensual 

hasta diciembre de 1967, de enero a junio de 1988 se 

publicaron únicamente tres números, el último con este nombre 

fue el ejemplar de abril-mayo-junio. 

En ese entonces el nombre de la publicación era r,ONCAHIN, 

y " ... su objetivo prioordial constituirse ~n un vehículo ds 

comunicación constante con sus agremiados y con el sector 
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industrial", 22 y se nombraba a si mismo como la voz 

autorizada del· in~~strial'na6ional: 

· Est'a. ver.sión· del órgano informativo d·e la Confederación 

estaba· inte¡frado por 34 páginas, de las cuales sólo aparedan 

en color los anuncios publicitarios (un promedio de cinco a 

once por revista); contenía fotografías en blanco y negro y 

viñetas. Se manejaba un tema central que aparecía en la 

portada, y aunque seguía, como su antecesora, presentando 

mucha información de carácter institucional, ya se observan 

algunos temas de interés general sobre el sector industrial. 

A partir de la edición de julio-agosto de 1988 la revista 

de la Confederación toma el nombre de Industria, con el cual 

se le conoce actualmente. Fue mensual hasta el ejemplar de 

mayo de 1989; posteriormente se publicó un número bimestral 

(junio~julio) y trei mensuales: agosto, septiembre y octubre 

de 1989. Retomó su periodicidad bimestral desde la revista 

novi~mbre-diciembre de 1989 a la da noviembre-diciembre de 

1990. Fue a partir de enero de 1991 cuando volvió a aparecer 

men~ualmente. En este periodo la revista presenta ya u~a 

estructura más definida, con secciones fijas, algunas de !as 

cuales tr.odavia existen. 

22 ~· ,.., . .,.i•t• l"JMn•u .. 1 d• J• CQf"'l'f•d• ..... ~s,.:.,., d• c.wn. ...... 
l',..du•tr-.f.•1•'> dw lci• 11!!!:•~ .. dci• U....i.dci• 1•'-••1-::•,..CI•• .=.rr.-=o Xl-:?Vo NQ. ?':. '..lcl 
':' .. : •• &:..,.,_., d• .s,qs-:1. 
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En la sección de la VciJ(del. !'residente, que precisamente 

nació con .el número de J~il.~ d~<l98B; se seffaló qu~ "era 
. ' ... -_,.· ·':-· .. ·:·· .. , .. ,. '··-\' -:. ·-:· .. : ., 

necesario contar con uri'. m~éi'i,Ó"de;>~·omunicaóión .que nos permita 
''('• !·>·;,~· .. ·-J~~i:i-,'>~:~'< --,_ 

analiz:ar a fondo, la , situaCión<)ecJ~ó~ica coyuntural y las 

perspectivas de d~;~;~:~{i"~,~t~~lg;~~} ~e;:~'hestr~ país 00 .. 20 

.:_;\'{·::- ··. '.. ~(·.:.1_ •. 

La proporcionar los 

industriaies herramientas ;de análisis ·e información que le 

permitieran comprender mejor los temas relacionados con el 

devenir industrial de México y con la situación económica 

preva lec lente. Incluía articu los económico-finanoieros, 

entrevistas con industriales, suplemento de modificaciones 

legales y contables relacionadas con la. industria y 

calendarios de ferias y exposiciones. 

Salvo en algun~s casos, no s~ cuenta con informa~ión 

suficiente para determinar qué importancia se daba al órgano 

informativo de la Confederación, ni cuáles eran los objetivos 

específicos de aquel entonces, sin embrago, pcdemos intuir _qU:e. 

si existía interés por mantener el medio inform3tivo. · pues 

a~hque dejaba de circular por algdn tiempa, siempre·volv!a ~on 

un nuevo formato y un nuevo nombre. 

23 ~· OP""Q•MO J~"c,..,..,.,tL~ d'• 1•, e°""'"'•d•-.. =:.t=--- d• e .. .,., ...... 
%rid'1.1.•tr-L•l••• Vol. Lo 1'1o•l.• .J'...,1Lo l.ttea. 
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Como puede observarse, es un medio de comunicación que 

poco a poco ha ido evolucionando y cuenta con ~na trayectoria 

larga que lo ha ido consolidando como órganc informativo. 

Aotual~ente se le reconoce como el 6rgano informativc 

oficial de la CONCAHIN; en él se refleja la posición de los 

industriales confederados en relación con los asuntos que les 

afectan y que son de interés para el sector productivo 

mexicano. Su póblico está perfectamente definid;, se dirige 

principalmente a los industriales Y a c;uienes toman 

decisiones dentro del sector empresarial y dentro de lá 

adminsitraci6n póblica. 

Aunque conserva su carácter institucional, en 

actualidad responde también a fines de comercialización, 

principalmente cdn objeto de lograr la autosuficiencia 

económica y para tener una proyección más amplia de sus 

mensajes. 

La r~vista Indostria, cuenta con una Comisión Editorial, 

in t~grada por cuatro fur.oionarios de CONCAHIN, 

vicepresidentes de la Confederación, el coordinador editorial, 

el diseñador y ;or dos representantes de las cámaras ~dito~i~l 

y de la publicidad. Esta G.:1misión es la encargada d~ 

supervisar y aprobar el contenido de la revi~~3 y se reu~~ 

mensualmente. 



La r&vista Industria tiene un tiraje de 5000 ejemplares, 

los cuale~ se distribuyen de la ~iguiente manera: 'ámaras y 

asociaciones industriales afiliadas, organismos privados, 

agencias de publi~idad, empresas en general, instituciones de 

educación superior, bibliotecas, medios de información,· 

bancos, casas de bolsa, embajadas, Secretarias de Estado, 

gobernadores, suscriptores· y asociaciones empresariales de 

Latinoamérica, principalmente. 24 

Bstá estructurada en cuatro grandes secciones: Voz del 

Presidente, CONCAHIN, Espacios, Prioridades Industriales, y 

Suplemento. 

En concordancia con los informes existentes de la revista 

Industria 25 estas secciones responden a los siguientes 

fines: 

I. - Voz del Presidente: reflejar el pensamiento d~l 

Presidente de CONCAHIN y sirve para enviar mensajes 

especificos a los industriales y la sociedad en general. 

Asimismo, expresa la posición de la Confederación en 

relación con algBn tema coyun~ural. 

2 4 CCl\Co=IMrN. ~acr.-cin U• 1• "'-"-'•t.• .tostw.,~. c~1;;s,o...,• 1...-..,0.-.,..,..cJ.CI"> 
-l•tLv• • lc:>ll l...:'t.o,..,.• q1,,1• ,.....:"L'='-" l• po..ibl1.cac1.C:W--, J.o¡,qo~. 

2ª C~C~ltN. D~.-.c.-=.t~ d• C'C)lnl..IMJ..cac:J.Or->. ff"'\'f'O.-,.... l'll• .... .t•t.• r .... d ... 111;r"t•• 

J..-,J,. 
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II.- CONCAHIN, que comprende cinco subsecciones: 

!II.-

- CONCAHIN opina: exponer la opinión de CONCAHIN en 

relación con temas de interés para los industriales. 

- CONCAHIN informa: presentar actividades relacionadas 

con la Confederación, destacando acuerdos, propuestas y 

conclusiones de los eventos. 

- Acontecimientos: difundir eventos en los que participa' 

la institución. 

- Estadísticas: presentar indicadores económicos, indices 

de productividad de la industria, evolución de precios 31 

consumidor y a1 productor, datos de inversión y consumo, 

participación de Héxico en el comercio exterior, etc. 

- Nueva Cultura 

con la apertura 

Industrial: presentar temas relacionados 

comercial y la globalización de la 

economía en la que se desenvuelv~ nuestro p3ÍS. 

Espacios. Esta sección se d1vide también en cinco 

subsecciones: 

Vida Industrial: presenta arti~ulos relacionados 

con la portada de la revista. 



IV.-
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De-- NuP.stra Historia Industrial: presenta 

fragmentos de la historia industrial de la rama a 

tratar en cada edición. 

Entrevista: su objetivo es en'trevistar a los 

presidentes de las cámaras o asociac;ones 

industriales, para dar a conocer un panorama de· la 

situación de la rama industrial que será tema 

central de la revista. 

Reseña: reseñar libros o artículos actuales que 

sean de ~nter6s para los industriales y empresarios. 

- El Arte Hoy: ofrecer un espacio a artistas para 

exponer su obra, con lo que permite que CONCAHIN 

participe de la vida cultural del país. 

Pri•)ridades Industriales, que contiene cuatro 

subsecciones: 

Aspectos Financieros: c~!abor3~!6n mensual de !~ 

Bolsa Hexicena de Valores, que informa de :a 

situación financiera de las diferentes rama5 

ind~striales y de la economía mexicana en genera!. 



- Comunidad Industrial: su objetive es presentar el 

panorama industrial de algún estado de la República 

Mexicana. 

Ecología: pretende informar sobre los programas 

qu~ en materia ambienta! lleva~ a cabe las 

industrias. 

Educación y Tecnología: su fin es dar a cono~er 

avances tecnológicos y programas de formación 

profesional que ofrecen los centros de educación· 

superior y la Confederación. 

- Comercie Exterior: su función es presentar temas 

relacionados al fomente y promoción del comercio 

exterior. 

V.- Suplemento: pretende presentar información s~bre forias y 

exposiciones nacionales e internacionales, así como la 

oferta y la demanda de productos nacion~les en el 

extranjero. 

Asimis~~. existen intercambios con ir.stituciones públicas 

y privadas, que confirman la interrel3ci6n cor. el entorno. 
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El primero de ellos es con el Instituto Mexicano del 

Seguro Social, mediante el cual CONCAHIN, a través de 

Industria publica material publicitario y promocional del 

Instituto y a su vez el IMSS realiza una amortizacié~ de las 

cuotas obrero-patronnles de la Confederación. 

Otro de los intercambios es con la Bolsa Hexicana de 

Valores, con la que se realiza lOOX de intercambio de material 

publicitario. Al respecto, cabe mencionar que existen diversos 

tipos de intercambios publicitarios, que pueden variar su 

porcentaje en espe~ie (inserciones "publicitarias a <'3mbio de 

servicios), y en dinero. 

Hención especial merece el convenio de cooper3~ión entre 

el Instituto de Estadistica, Geog~af!a e Informática (INEGI), 

que trajo co:no consecuencia la aparición de una nueva 

subsecci6n, denominada "Cooperación", la cual incluye 

información relscionads con los servicios del INEGI sobr~ 

temas industriales. 

Respecte al perfil de lectores de la re·1ista Industria, 

ésta se basa i'undamenta~ment~ en el d.e cámaras y· asociaciones 

y demás organis:r.os ind•Jstdales, .así. co~~ di~eotores y 

de 

sector público ~~ c~~ntar:··::en'i·~·-~-;·:·iG~~:.;J.~ctóre5 
-·· -· -·· ·-, .. 

subs~c1·~'~·~i~'i~·,~ ¡ ;.·?k?·~-~·~.~~~oreS. 
a los secretari~s 

Estado, e-:nbsj ado~es y 

p1·ofesores e inv&stigadb.1·~.;.-.d·e' óentrcs dé ec!::caci6n superior. 
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Según información der"hada dé'l ·padrón;.~ª d~ b revieta, 
·:-:'· 

los indkadóres 'que'·6'aract¡;·ri.z~n;~ ''los' lectores de Ini:!cs•ris 
... : .. '. .. ·. ·::'.~. -. , ·. '-~~:.:,'~.,.:~~/;.;,·<~-~A'~'.:·.·:¡{-;;!,:.·~·>/.:\·!~·.··.:·~·:;·.· .. :··\ ... :.-.. ··.·\:_ ·>· ·. 

seña lan . .,qco:- ~ i? 1 =.-80X\".t.iene '.~ grad.o._,-_:_d'3;~,licenc iatu ra ~n · in,;>?r.i ~ría, 

:::~~~:t~}:t:i~Jti~l}:~!~~~::~::::::::::::~'.º ,:: • ::°': 
-.;_-. '.:-.: -~~ :~;.;-·: ::; ... ··,-;, .: _.,. "· 

dir~ctora~. y si.tbi:lúé'éto'~as· y: 9% a gerentes. 

Retomando la información del Padrón, la distribución 

geográfica de la revista se realiza de la siguiente manera: 

DISTRIBUCION GEOGRAFICA PORCENTAJE 

D.F. y Zona Metropolitana 66'1. 

Hon teri·ey 10:'( 

Guadalajara 10% 

Toluca, Puebla, Querétaro y 7'1. 

Veracruz 

Otras ciudades 5% 

Extranjero 2'1. 



Asilnis1110, .úh,porcentaje i111portante del tiraje de la 

revista ;e~ envía< á: 'ia;·· sectores quimico-farmacéu t ico. del ·-·'· ... '..... ' 

4J 

vestido/.d..!1 c~·lzad~,':dealimentos, de comercio exterior y de 

biE'n~~·,·b,~~i:;:;~s:. E·~··.;t.érm'inos generalo:s .Y basindonos nuev9.mente 

en el padrón de la revista se puede seffalar que los ~jemplares 

de Industria se reparten de la siguiente manera: 

Distribución de la revista Industria: 

DISTRIBUCION POR SECTOR PORCENTAJE 

Empresas a. nx 

Cámaras y Asociaciones 56. 64:1: 

Universidades 2.22% 

Embajadas y Consej.erías 2.087. 

Comer'~ iales 

Medios de Comunicación 4. 37. 

Sector Gobierno 4.64% 

Suscl'ip t•n·ee 1.44 

Dii:tribución en localss 2or. 

cerrados: 
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Cabe:mericionar que la mayor parte de la distribución 

mensual de la revista se realiza de fo:ma gratuita a través 

del Servi~io Postal Her.icano (SEPO~EXJ, con por~e pagado por 

COllCAMIN, a todos los integrantes dP. los ru!:>~;,,, arriba 

seffalados, cubriendo de esta forma el público potencial al que 

está destinada esta publicación: el sector industrial. 

Asimismo, ·la distribuidora INTERMEX se encarga de 

repartir la revista en locales cerrados del Distrito Federal, 

y es así como se realiza la venta al público, que en términos 

generales reporta un promedio mensual vendido de entre 80 y 

200 revistas, 27 

El bajo Indice registrado en l3s ventas de la revista se 

debe fundamentalmente al hecho de que con la distribución 

grtuita se cubre al sector más importante al que se dirige la 

publica~i6n: el industrial. 

En lo relativo al aspecto publicitario, duiante el último 

affo, de agbsto de 1992 a agosto de 1993, el comportamiento de 

las inserciones publiclLatius r~gi~tr6 u~ ~:om~dio d~ 5 

anuncios pagados, 2 anuncios de intercambio y 2.S anuncios 

institucionales, p·:r ~ú:nero. 2e 

27 llf•pcir-~•• ~,..,,,....t:,..•I•• a• V•'"'t:• d• l• Dt•.._rl.Q._·.;.dc:o-• IN'l'C'l'U'~¡..• S.A.• 
d• CoVo. A'i!Cl'1ol:.C d• J.~ .. = - •br-1.1 d• 1.-~. 

:?e c:Qr'\ic:::o:,i•1zr.1, •··~!.•··• :.::..,~. Vci..:........ ?">o r-c-.-o:::o• ~=-"=• vc:-1~,., 6• 
~,,...,.Q t\.'::o 



INSEPCIONES PUBLICITAPIAS 19~2-1993 

HES ANUNCIOS INTERCAMBIOS I!lSTITUCIONALES 

PAGADOS 

Agosto 5 2 3 

Septiembre 4 l 3 

Octubre 8 l l 

Noviembre 7 2 3 

Diciembre 9 l l 

Enero 2 2 2 

Febrero l 3 5 

Harzo 4 l 4 

Abril l 2 4 

Hayo-Junio 29 7 4 1 

Julio 6 3 1 

Agosto 10 2 2 

En cuanto a la venta de publicidad, actualmente se trabaja con 

cuatro vendedores, a los cuales sa les paga el lOX sobre ve:1ta de 

espacio publicitario, por lo que se pued~ señalar qua no ocasionan 

ningún gasto a'la Confederación. 

28 
0.b;ldO • ''°'.., ·•·· 

.. J...,Pl•I"" dabi•o ear-,,._par-oc.t,.n~• • 109 ,,__ d• ,,,,. .. e:. .,, ~'"""'"CI• 



Las tarifas para venta de espacios publicitarios son las 

siguientes: 30 

Frecuencia: 1-3 4-6 7-9 10-12 

FORROS: 

411.. N$9,10B B,652 B,197 7' 741 

3a. 6 Za. 8,197 7,767 7,377 6,967 

INTERIOR COLOR: 

1 página 7,286 6,922 6,557 6,193 

1/2 página 4,554 4,326 4,098 3,670 

1/4 página 2,914 2,768 2,623 2,477 

NEGRO Y UNA TINTA 

1 página N$6,223 5,912 5,601 5,290 

1/2 página 3,643 . 3,461 3,278 3,096 

1/4 página 2,489 2,365 2,240 2,116 

Blanco y Negro: 

1 página N$5,464 5,191 4,918 4,465 

1/2 página 2,732 2,595 2,459 2, :.:22 

1/4 página 2,185 2,076 1,967 1,858 

30 CQNC:AMIN 0 T•r1.,a• ""'-'blJ.C:l1:•rJ.•i- P•r• 1• r•'".l.•1:• ~ • .1..:..~. 
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Por otro lado, los costos de producción de la revista son los 

sigu lentes: 

Impresión N$ 48,950.00 

Di sello N$ 7,700.00 

Renta fotografía portada N$ 800.00 

Correo (envio) N$ 1,800.00 

Total aproximado 11en11ual H$ 58,550.00 "1 

Cabe sellalar que el oosto de susoripoión anual a Industria es 

de N$80.00. 

Finalmente, para la elaboración de los artículos que aparecen 

en Industria, la coordinación editorial cuenta con el apoyo de 

diversas ~reas de la Confederación, mismas que proporcionan 

artíc~los de acuerdo a su especialidad. 

2.3.l Obj~tivoe de la Revista Industria 

Para lograr influir en un número importante de receptores es 

necesario tener claramente definidos los propósitos de la 

publicación. 



Los objetivos que Industria se propone alcanzar son: 

"a) comunicar acerca de las diversas funciones de 13 

Confederación, derivadas de su carácter de r~pr~sentación de 

los intereses generales de la industria, además de fungir como 

interlocutora y consultora de las autoridades públicas. 

"b) dar a conocer las estrategias de la industria mexicana. 

"o) informar sobre los fenómenos y cambios económicos, 

politices y cultural•s nacionales e internscionales, que 

afectan las condiciones de producción. 

"d) ofrecer a su público un panorama analítico de los 

problemas, alternativas y oportunidades que se presenten a la 

industria (inversión, productividad, administración, economía, 

competitividad, política industrial y comercio 

primordialmente). 

"e) dejar constancia de la presencia de CONCAHIN como máxima 

organización de los industriales, así oo~o de todas sus 

actividades y tareas. Busca constituirse en parte esen~ial de 

la memoria histórica del desarrollo de la industria 

confederada y del papel protágonico del se:tor industrial en 

el proceso de desarrollo. 



"f) crear una imagen de la Confedel'ación que refleje sus 

auténtioas dimensiones" ,32 

47 

Resumiendo, podemos decir que sus objetivos se concentran en 

informar sobre las diversas funciones de la Confederación y sabre 

los cambios económicos, politices y sociales que tienen incidencia 

en la industria. Asimismo, es un instrumento para dar a conocer las 

politicas de la industria mexicana, y las alternativas que puedan 

redundar en beneficio de este sector. 

2.3.2 Problea,tica de la Revieta Indpwtri1 

Son diversos los problemas que enfrenta en la· actualidad el 

ór¡ano informativo ~e CONCAHIN, para comprenderlos mejor, se 

agruparon en seie grandes rubros: 

a) Desvinculación de las políticas de.comunicación de la 

empresa 

Sin duda alguna, ~1 ;·rincipa! pro~lema d~ la reviGta 

de CONCAHIN es la falta de vincula~ión estrecha con las políticas 

de comunicaaión de la empr~sa, pues a pesar ce que depende de la 

Dirección de Comunicación, ésta no informa oportunamente ni hace 

participe a la coordinación editorial d~ las posturas de la 

institución sobre los diferentes temas y se~toras industriales, lo 



que ocasiona que la lnformaoión que apare~e:á •n lo revista no 

pueda jerarquizarse de acuerdo a su importancia. sino que se 

incluya la que esté nás a la nano. 

bl Tiempo de elabcraciOn 
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Otro de los problemas graves, despu6s de la falta de 

vinculación con las politicas comunicativas, es el relativo a los 

tiempos de realización y distribución de la revista. Generalmente 

loe ejemplares están impresos el dia 20 del mes correspondiente, lo 

qu~ en sí ya es un retraso si¡nificativ~, ~in e~~~rgo, la 

distribución se realiza aproximadamente el dia diez del mes 

siguiente, por. lo tanto, el p~blico recibe la revista con un mes de 

atraso (entre los dias 15 y 20 del m•s siguiente), lo q"e trae aomo 

consecuencia falta 'de oportunidad en· los mensajes enviados a través 

de este medio y disminución en las ventas que se realizan en 

locales cerrados. 

e) Temática y dise~c 

Uno do los propósitos de ~ili señala ·;ue la revist~. dar,\ 

o conocer las estrategias de la industria m•xic~na, ~in emb~r!o, 

derivado del análisis de la temática del último año, se puede 

afirmar que este aspecto no se tocó, por lo tanto este objetivo no 

se está cumpliend~. 



Por lo que toca al ofrecimiento de presentar un panorama 

analítico de los problemas y oportunidades de la industria, no 

existen dentro de la revista opiniones que presenten un verdadero 

análisis que incluya los puntos débiles de cada sector. 

Por otro lado, el diseño actual de la revista se viene 

realizando desde enero de 1991 y presenta una serie de 

deficiencias, tanto visuales como estructurales gue ya no ~ori 

repre~entativas d~ la imagen que CONCAHIN pr~t~nde proyectar, 

debido principalmente a su falta de dinamismo. 

d) Intercambios y Publicidad 

Respecto a los intercambios actuales, salvo el del Seguro 

Social, que repercute favorablemente en las finanzas, los otros dos 

no tienen que ver con el rubro econ6mico, por lo que habría que 

contemplar otras posibilidades en este rubro. 

Otro grave problema de la publicación se encuentra en el 

contenido de los mensajes, pues éstos presentan dificultades de 

extensión y en algunos casos de contenido, predominando un marcado 

~arácter ins~ituclonal, lo que limita su~ posibilidad~s de 

comercialización. Este aspecto puede notarse :laramente en la 

sección denominada CONCAM!N, la cual abarca varias subsecc!cnes 

(CONCAHIN Opina, CONCAHIN Informa y Acontecimientos), en ocasiones 

con más de un articulo, y en la que se apre~ia un 'erácte~ d~ 
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boletín netamente interno, encontrándola los anunciantes demasiado 

institucional para insertar publicidad. 

Actualmente se trabaja con cuatro vendedores de publicidad, 

comisionistas al 10~, pero no se tienen estrategias ni políticas 

publicitarias definidas, por lo que cada vendedor actúa según su 

propio criterio. 

e) Retroalimentación 

·En cuanto a dejar constancia de la presencia de CONCAHIN y· 

crear y mantener una imagen positiva de la Confederación, son 

puntos que no pueden medirse, en gran parte porque no se cuenta con 

canales de retroalimentación, por lo tanto no existen indicadores 

confiables de que el público del sector indus:ria1 ~st~ re~lmente 

recibiendo.noticias de interés, ni qué confiablidad e importancia 

real le da a la información publicada en Indijstria, tampoco se 

puede saber si los mensajes institucionales están siendo captados 

por el sector industrial en el sentido correcto, derivado de lo 

anterior, se pu~de se~alar qu~ el pr~~eso eo~~n!~a~ivc est! 

incompleto. 
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f) Falta de apoyo profesional 

No debemos dejar de mencionar que una sola persona se encarga 

del cuidado editorial de la revista, sin embargo, se a~ade a esas 

funciones la de supervisión de la venta de publicidad, realización 

de entrevistas, supervisión de otros proyectos editoriales ,de la 

Confederación, entre otras actividades, lo que impide dedicarle el 

100% del tiempo al cuidado de la edición. Eso sin cont~r con que 

no se tiene apoyo fotográfico. 



3 Propuestas 



3 Propuestas 

De acuerdo con sus objetivos, la revista lodqstrin está enfoc·ada, 

en primer lugar, a servir como órgano de información y 

comunicación entre los industriales que pertenecen a la: 

diferentes cámaras y asociaciones integrantes de la 

Confederación, y en segundo lugar, a empresarios y funcionarios 

públicos y privados de alto nivel, relacionados con el sector 

industrial de nuestro pais. 

Este es u~ sector que en los últimos tiempos ha ev~lucionado 

rápidamente transformando sus valores, enfoques y perspectivas, 

jugando un papel protagónico en la modernización del país. El 

esfuerzo por lograr la excelencia a través de la calidad tot3l, 

la productividad y la competitividad ha hecho que se revaloren 

los códigos anteriormente aceptados; el lenguaje del sector se ha 

transformado sustancialmente. 

CONCAMIN, como organismo de representación de la industria 

en México debe estar siempre a la vanguardia, y su 6rgano 

informativo, base fundamental en la tl'ans:.isi6n de mensajes a sus 

agremiados industriales, debe reflejar los nuevos conceptos de 

modernidad y desarrollo. 
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Respecto al cumplimiento de los objetivos planteados por la 

publicación interna de la Confederación, se puede señalar qua s: 
informa sobre las actividades más relevantes que como sector 

cúpula realiza. Sin embargo, hay diversos aspectos que. e no se 

contemplan, o necesitan un cambio, a continuación se presentan 

por rubros algunas sugerencias que sin lugar a dudas redundarán 

en beneficio de la publicación y sus lectores. 

a) Desvinculación de la 

comunicación de la empresa 

revista de las políticas de 

Hn este sentido, la recomendación es 

aoercamiento asi c-omo trabajo conjunto entre 

lograr un mayor 

la coordinación 

editorial y las ooordinaciones de comunicación e información, que 

constantemente son receptoras y emisoras de información entre las 

cámaras y asociaciones industriales y los me1io~ de comunicaci6n, 

asi como con la dirección de comu&icación, c:n el fin de tener un 

panorama completo de los eventos más importantes que sucedan ~n 

los diferentes sectores industriales y as: poder p:e=entar te~3• 

e información relevante. 
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b) Tiempo de elaboración y distribución 

Es urgente optimizar los tiempos de r~alización y envio de 

la revista Indu,tria, lo que implica un esfuerzo mayor por parte 

de las áreas que ce laboran con articu los, de 1 diseñador, de la 

propia coordinación editorial, de la imprenta y del área 

responsable del envio de la publicación. Lo anterior sólo se 

logrará si todos los que integran esta cadena están conscientes 

de la importancia y responsabilidad que cada paso tiene para la 

revista, y para ello deberán sentirse parte esencial del equipo 

de trabajo. 

Al respecto, pueden realizarse reuniones informativas donde 

se explique, a los involucrados en la realización y distribución 

de la revista, que el mejoramiento en los tiempos redundará en 

beneficio de la revista, de la cual todos ellos forman parte. 

En lo referente a la distribución, como ya se mencionó ésta 

se realiza a través de la distribuidora INTERHEX, c;uien se 

encarga de colocarla en locales cerrados para su venta al 

público. Las ganancias obtenidas por estas ventas son m~y pocas, 

pues de los 1000 ejemplares mensuales entregados a INTERHEX, se 

regresan a la Confederación cerca de 600 ejemphres c;•J~ no se 

vendieron. 
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Esto se debe principalmente a que los otros 4000 ejemplares 

son de distribución gratuita y cubren gran parte del mercado 

potencial interesado en información indust=ial. Por otro lado, 

como todos estos ejemplares se regalan, resulta muy dificil 

vender algo que le llega gratis a la mayor p~rte del póblico iara 

el cual se realiza esta publicación. A lo anterior debemos aftadir 

la tardanza de la revista en aparecer al püblico. 

Se sugiere invitar a los diferentes sectores industriales, a 

través de las cámaras y asociaciones, a pagar la suscripción de 

la revista, que si bien es uno de los servicios de la 

Confederación para sus agremiados, redundaría en beneficio de 

todos y podría elevarse la calidad y el nivel del contenido. 

Podría seguir enviándose gratis solamente a los presidentes y 

directores de cada c4mara o asociación. 

Asimismo, podrian realizarse convenios 

instituaiones de educación supe=ior en las 

carreras atines al sector industrial, para 

con escuelas e 

que se impartan 

colocarlas en sus 

librerí~s y estar presentes en tedas sus 

editoriales, promoviendo tal ve: un 

suscripción entre les estudiantes. 

feri3s y exposic!~n~s 

precio especial de 
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e) Temática y diseño 

Respecto al carácter institucional que se observa en la 

sección CONCAHill de la revista, valdria la pena revalorar la 

presentación de esta, de tal forma que no se vea como si estos 

eventos fueran sólo parte de la Confederación, sino como parte 

esencial de las acciones que la Confederación realiza en 

beneficio del sector industrial nacional. 

Una selección más cuidadosa 

utilizado en esta seoción, en el que 

representantes de CONCAHIN, sino la 

del material fotográfico 

no solamente aparezcan los 

gente de las cámaras · y 

asociaciones, ayudaría a darle un giro más ameno. 

Respecto a informar sobre los cambios que afectan a la 

industria, en el ~!timo año se tocaron temas relativos al Tratado 

de Libre Comercio con Norteamérica, cambios de diversas leyes que 

afectan a este sector (Seguro Social, Ley de Puertos, Comercio 

Exterior, etc.), aspectos ambientales, nuevas tecnologías, entre 

otros, por lo que se puede afirmar que este rubro estci cubierta. 



57 

Por lo que toca al ofre~i~ient? de presentar un panorama 

analitico de los problemas y opo~tunidad~s de la industria, 3er~a 

importante contllr con especialistas e investigadores que 

presentaran realmente lll situación, sell mala o buena, de cada 

rama industrial. 

Algunos de los árticulos publicados i;,n la revista tien~~ ur.o 

extensión de cinoo o seis p4ginas, lo anterior, aunado al diseno 

que no invita a leer, da . por reaultado que la revista est6 

integr!lda por páginas cargadas de texto, lo que dificulta, al 

menos vi1ulamente, la lectura. Asiminmo, los temas deben cuidar 

nás su contenido, tal vez buscando especialistas'que puedan 

hablar sobre temas coyunturales, a~i como proporcionar cifras 

interesantes en torno a la industria, sean favorables o 

desfavorables para determinado sector. 

Besp~oto al diseno de la revista, éste debe aatuali:•:s1, 

adoptando un nuevo formato que permita jerarquizar y crgani:a: !a 

informacijn en la revista de manera á~il y que responda realmente 

a las necesidades de comunicación de la instituciór., y a los 

nuevos 1:-c:1ceptos de modernidad y .~~sarrol lo ~:iueva ~t: l t'Jr3 

industrial) :nanejadc·s act1Ja J:r .... nte d~ntrc d~ l seo to:: ind;.:etr ~a!. 

En este sentido, uno de los problemas más importantes s~ 

enauent~a en la presentaai6n visual de la portada, que 
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actualmente resulta poco atracti·1a y es un aspecto determinante 

en la atrac~ión de posibles lectores. 

d) Intercambios T Publicidad 

Seri.a conveniente buscar intercambios de publicidad por 

servicios útiles que permitan ahorrar gastos. de la pub~icación, 

por ejemplo, intercambios con servicios de mensajería, los cuales 

a cambio de una p4¡ina mensual podrían hacerse oar¡o de la 

entrega de la revista, con empresas que vendan papel, las 

cuales podrían proporcionar este material para.la realización de 

la publioación. 

En relación con el aspecto publicitario, ~abe señalar que lo 

deseable es que la revista sea autosuficiente y no se vea 001:10 

una carga económica para la organización, para lo cual ••ría 

necesario tener un promedio mínimo de 10 a 12 anuncios de. página 

completa a color por revista, actualmente se tiene un promedio de 

5 anuncios mensuales. Lo anterior tomando en cuenta los costos de 

producción mt~suales y las tarifas de publicidad 1e la r1vista 

vigentes en 1293. 
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Asir.iif:i:rio, es ~e'7:omend~ble integrar, al·.eq.uip·o. ·.de .trabaJ'o un 
.. , . ' . 

especialista en publicidad que se en~argue :¿e· · i:npleirientar las 

estrategias necesarias, ·delimitando clara.mente los ·descuentos 

especiales que se pueden manejar, hasta qué porcentaje aceptar en 

caso de intercambios, asi como de la supervisión y control de los 

vendedores. 

e) Retroalimentación 

En cuanto a dejar constancia de la presencia de CDNCAMIN y 

orear y mantener una imagen positiva de la Confederación, son 

puntos que no pueden medirse,' en gran parte porque no se cuen~a 

con canales de retroalimentación. y por lo tanto el proceso 

comunicativo está incompleto. 

Para poder saber· 'en .qué· medida se. logran !'os r~sultados: 

esperados es neces&rio. p~der ;:¡¡¡;li::~r ~velÜaci;ne~ :leÍ ct'ésarrc•ll.o 

;:n~::ª: ~::·':~ :1 ª:Jfbf ]~'.~~~;f~f;1~~j~·tt1::!iJ~i~iil·í~f'}~jf :r~Ún ¡ • 

,,. ":::,~ '::::~~t~ii~f~~~~W~!f :f ~,::::r Jf !:,, :::, .::: 
influyend_~ e~ ;losh•eceptoi·'is ... : asimismo la implementación de este 

mecarlisiho nOs· ~~~:~·~.l~;·~,_·~.~~·~l~s son los te::~as y se 1,c·iones do:- oayor 

ESTA TESIS NO DEBE 
SAUR DE LA BIBU8TEGA 
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interés. lo que redundará en un acero~mientc con las prefer,ncias 

del público, y pJr tanto ·incrementará el gusto por la revista 

Induc¡tria. 

Algunas opciones de retroalimentación pueden ser una sección 

abierta a las colaboraciones del público, cartas al director, 

opiniones de los lectoreg via fax, o bien anexar un pequeffo 

cuestionario sobre gustos y preferencias en la revista. 

f) Falta de apoyo profesional 

Finalmente es conveniente reforzar. el equipo de trabajo de 

la coordinación ~ditorial, principalmente rubro 

publicitario y.fotográfico, sobre todo en este úiiim¿ as~ecto, ~~ 

se cuenta con apoyo y a veces es necesario recurrir a fo~~grafias 

ya publicadas varias veces. Por otro larfo·, s~r.í.a''.C!eseable con t'u 

con una persona que pudiera reali::a.r entr~vistas ·Y hacer labo!' de 
' .. -~ ' . ;" . ' . -

in•10:-st igat:ión sobl.'e t;emls espec íf icOs ,,- C~~ .. ·1~·s>·-' di ver s:¡:~ se•:-t;orez .·.,·,. 

industriale,,, a ~in de n:antener. a~·~uali:Ú,da~la.- inforllaciór. .:¡·:; ·~, 

publicará. 

,,_,;_,_ ,, -~, ... ·.~ -- ·~'-·· . '•' ·····~ ....... ,~;....,,_., __ ,__ ~·-
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El esfuerzo desarrollado por la cüpula industria! d; 

mantener informado a este sector, es sin dada un trabajo ~ue 

merece reconocimiento, corregir los problemas que actualmente 

aquejan al órgano informativo traerá beneficios para los 

empresarios e insdustriales, quienes encontrarán en s~ revista ur. 

medio confiable y oportuno de obtener información, así como 

mantener una comunicación más estrecha con la Confederación que 

los representa. 



Conclusiones 

Como ya se 11eno1onó, la conun icaci6n organ izaoional es hoy en 

dia elemento fundamental para el buen funcionamiento de todo 

tipo de organizaciones, especialmente de las grandes 

compañías, tan caracteristicas de nuestra sociedad. 

La modernización, la calidad total y la actualización son 

premisas constantes de la actualidad. Adaptarse a las nuevas 

condiciones es por tanto requerimiento insoslayable, sobre 

todo ahora en que la sociedad demanda c~da ve:: más. 

profesionales de la comunicación que conozcan y ·:·manejen 

aspectos relacionados con la comunicación organi2acional. 

El plan de estudios de la carrera de comunicación, de la 

Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la Universidad 

Nacional Autónoma de Héxico, no contempla materias sobre 

comunicación organizacional, por lo tanto, leos egresados 

enfrentamos una importante carencia teórica al respecto. 

La inclusión de materias de comunica~ión organi:acional 

.facilitará la labor de conocimiento y familiarización con los 

términos de esta rama, así ~omo un acercamient•) a s~s 

elementos constitutivos, que permitirán a los egrecados de ~a 

Facultad de Ciencias Politicas y Social~s desar:olht·s·e 

profesionalmente en esta rama de la comunicación. 
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El presente trabajo sirvió para lograr un primer contacto 

teórico con las bases de esta disciplina, para asi 

complementarlos y aplicarlos a la práctica diaria, que 

redundará en un mejor desempeffo profesional. 

Asi, conjugadas la teoria y la práctica, se realizaron 

varias propuestas, destacando las relativas. a la 

retroalimentación, indispensable para completar todo proceso 

comunicativo;. la necesidad de 

coordinación editorial y las 

generadas en la Dirección de 

optimizaoión de los tiempos de 

estrechar vínculos entre la 

políticas de comunioaoión 

Comunicación de CONCA~IN; la 

realización y distribución de 

la revista, as! como cuidar con más detalle el contenido de 

los mensajes publicados, ,incluyendo además opiniones sobre 

temas relacionados con la industria, aunque éstos no si~mpre 

sean favorables. 

En esta investigación se planteó presentar un panoram~ 

general de la importancia de las publicaciones internas dentro 

del sector empresarial, tomando como base la revista de 

CONCAHIN, or¡aniema odpula de e~ta eector; cbjet\vo qce ~uedd 

plasmado a lo largo del presente t~ata~o. 

Respecto al propósito de identificar el papel de la 

revista en la consolidación de la imag~n y les mensajes 

emptesariales, debido a la falta de canales de 
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retroalimentación con los lectores ne fue posible determ!nar 

hasta qué punto se da esta influencia. 

Por último, si se logró identificar los principales 

problemas que en la práctica enfr~ntan este tipo de 

publicaciones. 

Actualmente es necesario que las organizaciones vean a la 

comunicación como parte estratégica de cualquier empresa . o 

institución, ya que 6sta ayudará a optimizar el trabajo en 

diversos aspectos. Es necesario que se valore el papel del 
•\• 

comunicador organizacional, pues en la actualidad todavia no 

alcanza la importancia que debiera tener, baste como ejemplo 

mencionar que esta área es en donde primero se resienten los 

recortes presupuestales. 

Sin embargo, cada vez son más las organizaciones que se 

interesan y comprometen con los proyectos de comunicación, 

este trabajo es sólo una pequefia muestra de la importancia de 

las publicaciones internas, elemento indispensable para 

transmitir mensajes a grupos que se identifiquen con los 

mismos intereses y por lo tanto que trabajen pu: los mismo~ 

objetivos. En Ja m~dida en que ~e vayan dsndo avances ~~ este 

terreno, el campo de trabajo para los profesiona'les de la 

comunicación se incrementará. 
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