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Introduceion

E]l presente trabajo es fruto del pregrama d= la zegunds op2idn
de titulacidén, instituido hace apenas unns meses por la
Facultad de Ciencias Politicas y Scciales de la Universiaal
Nacional Auténoma de MNéxico. En esta tesina se aborda de
manera general un aspecto de la comunicacién organizacicnal:
las publicaciones internas de las organizaciones,
concretanente de la Confederacidén de Cdmaras Industriales de

los Estados Unidos Mexicanes.

En ciuvdades como la nuestra, 1llenas ds actividad y
cargadas de angiedad, donde lo que menos hacemos es
comunicarnos, es indispensable que al menos en las
organizaciones e instituciones (trabsjo, escuela, centros de
recreacién, ete), en las que pasamos gran parte de nuestro
tiempo, existan procesos formales de comunicacidén que
faciliten las actividades y laz relacicnes gque¢ ahi ze llevan &
cabo, as{ como informar, integrar y motivar a las partes
constitutivas de la organizacidr, con 2! fin de centribuir a
la obtencidén de los diferentes objetivos planteados por cada

organizasién.

Asimismo, en las grandes metrdgeliz las necesidades de
comunicacién, tanto  individuales como  seciales': son - més

numerosas y complejas que en atras éproas y lugares. Lalt



T
organizscidn.y sus diversos componsntes estdin relacionades

entre s{ y con su entorno por vinculos formales e informales.

El término coﬁunicacién organizacional es un. concepto
relativamente nuevo, en Estados Unidos Ael estudio de la
cozunicacidén en las organizaciones se iz a partir de la
segunda mitad de la década de los afos cuarenta, lo que trajo
cono consecuencia la proliferacién de investigaciones en este
campo, sin embargo, 1la necesidad de contar con ella dentroc de
las grandes organizaciones se incrementa cada dia méds. Lo
anterior' se deriva de los problemas de comunicacidn que
enfrentan laé grandes empresas o ingtitucicnes d2 nu2strad
dias, debido esencialmente a la cantidad de personas que
trabajan en ellas y a las miltiples relaciones que se dan con
el exterior.

“La  comunicacién rganizacional ‘es

rapidamente-con -

! Ferndndos Collade, Carles, La_sonuclsacidn an it OVEARLIASLLBSE
raR. 3Ll :




receptores en lpé'que,sé requiere-influir,

Entre los objetiveos de este - trabajo estaba el 'presgntar
un panorama general de ia importancia de la publicaéiéh
interna dentro del sector empresarial, el cual se realizé
mediante el andlisis del funcionamiento de la revista
Industria, o6rgano informative de 1la Confederacién de Cémaras

Industriales, organismo cizula de la industria #n Méxiz:

Otro de 1los objetivos de este trabajo era'determinar la
influenci; de lag publicacinres internas er el pﬁpli:c al gue
se dirigen, sin embargo, la revista Industrig, objeto central
de este estudio, nro tiene implementadc ningdn canal de

retroalimentacién, por lo que, dado el corto periodo de tiempo ...V

para la reslizacién de este trabajo, rno fue sosible deter

“de . los propésites se’

principales problemas Wqus

tipo;de. -publicacicnes, a Sfinde Aethar‘egta

situacidn.”




w

En la primera parte de este trabaje 82 explica a grandss
rasgos qué es la comunicacién organizacional, qué elementos 1a
constituyen y cuidl es su funcién dentrn de las organicaciones,
asi como la importancia de las publicacicnes internas.

La segunds past «std dedicada « I3 Tonfsdzrecidn cle
Céparas Industriales, s;s objetives ccmo representante del
seotor industrial y un panorama general de la estructura vy

funcionaniento de suv Direccién de Comunicacidn,

Asinisno, se incliye en este apartado una breve resefia de
lo gue es la revista JIadustrias, 4rganc informative de ls
Confederacidn, sus antecedentes, " sy evolucién Yy 'su

problemdtica actual.

La dltina parte presenta ‘ una serie de propuestas
tendientes al mejoramiento de eata.publiencién, derivadas del
andlisis de su problemética y de la propia experiencia
profesional, resultado de las vivencias diarias de sus

expectativas, logros y fallas,



1 La conun.luoxdn organisacional, elementos constitutivos y
utilidad en la empresa



1. La Comunicacién Organizacional, elepentos constitutivos ¥y
utilidad en la empresa

Cuando dos 0 mds cersonas se integran, dividiendo o1 trabajo
para lograr un fin determihado, estamos ante-una-ﬁrsani;:ci&n,
F“Una organizacién es una estructuré social fermalizada”, z

por ejemplo, escuelas, v 6ficinasv pﬁbiicas, comercios,
industrias, partidos politicos, instituciones religiosas,

deportives, hospitales, bahcos, ete.

Las organizaciones de nuestros dfas son en general
grandes y complejas, con un sinnimero 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 comunicacién, ha cobrado especial impgrtancia.

Dentro de las .organizaciones, el proceso de comunicacién
ayuda a informar sobre las politicas 9 acciones de- éstas, a
mantener buenas relaciones, tanto zl interior como al exterior

y a constituir y mantener una imagen.

comunicaecidn organicesi»nal  es

mundo, mds aln en nuestro -pais;. sin,

proliferacién de las grandes organizacione iones d2

personas ~ para diferentes intereses,”. ha heyyo.ﬁde’se le preste

2 Porndndes Colleado, Carlos, La oomniassidr an la. ssganizasiznes.
2@, 0. ;

o



comunzcativo gue’ se dan. a}

; nsybr‘im#drtaﬁqia"a‘r}béjflujﬁg_
interiaf‘y ‘i ot de las.in obrﬂ todo cuéndo
éstas Yhéﬁt;enéﬁ entorno, es
defi—, éuanddjunaf_‘ > otros organismos
para. .rata“ asuntos : réditos, asoertos =ducat1vuq
y ‘de capac:tacxén, de asesotia.‘estatales (normas pernis 7
reglamentos), etc., con lo que se da una interrelkcién entre

la organizacién y su ambiente.

El estudio del comportamiento en las corganizaciones, que
posteriormente ineluy$ también el estudic de la comunicaciédn,
parte de una combinacién de diversas disciplinas como 1la
psicologfa, la antropologis vy 1& sociologia principalmente. Y
la necesidad de estudiarla se dio a partir del crecimiento de
las organizaciones, que poco a poco se volvieron més complejas

en su funcionamiento y en sus relaciones.

Asi, tenemos que las escuelas tedricas que  mayor
aportacién hicieron en este campo son la teorfa Cldsica, que
en términos generales explicé cémo deber{a funcionar una
srganizacisdn; 1z teoria Humanista, que puso'es;ecial éﬁfa;{s

en el elemento humano de - las organlzaciunes, la teoria de

Sistemas, que se centré en la: 1nf1ue u1a ¢ el entcrAa ,obre la

organizacién; y la teorid Contingenc*a qus ‘se’ centraba

bésicaments en la influencia ,meyio ambien:e o conchto.ﬁ'

3 cfy, Ferndndsz Colledo, Carlos, La camunisasidn . sn las
axgeplzacionsa, p.p. 37-48. ‘



Los autores mds importantes de la teoria Cldsica son Max
Weter, Frederick W. Tayler vy Henti Fayol, gquisnes propusiercn
una forma sistemdtica de estudio para las organizaciones, vy
estat-lecieron principio§ univarzalss en  nsteris de
administracién. Asinismo, resaltaron los aspeetos
estructurales de la organizacién (jerarquia, autoridad, raglas
y procedimeintos, relaciones formales, etc.), dandole poca

importancia al elemento humano en general.

Dentre de la  teoria Clésica, la comunisacidn
organizacional es formal, oficial y vertical, presenténdose

una marocada centralizacién en la toma de decisiones,

La teorfa Humanista se desarrollé hacia fines de los afios
veinte y prinoipios'de los treinta, en ella, los autores mds
importantes -Elton Hayo, Kurt Lewin, Rensis Likert, Douglas
McGregor ¥y Chris Argyris- partieron de una perspectiva de la
naturaleza humana y de su impactc en el desampefio y logras de
la empress, asi, el elémento determinente p.ra £3ta  escuela es
la valoracidén' dasl elemento  humano dentro de las
organizagiones, a través de uny mayer participwciédn v
comunicacién, estructuras méds flezikles, la preccupacién por

el dasarrollo del personal y la motivzuidn de éste.

En esta  escuela la  comunicacién es un  elementc

«

fundamental como dnico mediz pare ccnocer 8 13 gente ¥y su

necesidades. s



Dentro de la teoria de los Sistemas, los principales
autores que se interssarcon por el =studic de la organicacién
como sistema fueron E. Trist, Daniel Katz y Robert Kahn. Esta
corriente presenta uvna visién mis amplia de las
organizaciones, enfatizando 1la necesidad de identificar 1la
interrelacidn de las organizaciones con el exterior, asimismo
destaca la importancia de los factores estructurales,

funcionales, sociales y psicolégicos dentro d¢ las empresas. '

Finalmente, en 1la teoria Contingente, sus principales
exponentes ~Joan Woodward, Tom Burns, G.M. Stalker, Paul
Lawrencw y Jay Lorsch, dan un peso importante a la influencia
del medio ambiente o contexto, destacando 1la estrecha relacién
Que debe haber entre las demandas del entorno.y la forma en

que una organizacién responde.s

El estudio de 1a comunicacién organizacional bha ido
avanzando gracias a su cardcter multidisciplinario, por lo que
diversas dreas de las ciencias sociales aportsn zonstantements

nuevos elementos para su estudio.

Las diferentes acepciones de este términc, gue iﬁn s&
encuentra en una etaps evolutiva, permicen_‘éniiquecerlo y.
consolidarlo. sin embargo, <n el presen:é trab@jo. como
cowunicacidn organizacional se entenderd todo nensaje que se

genere al interior de la empresa, dirigido tanto'a'pﬂblicos

i cer, Ferndndes Collado, Carlos, Le __somealsanids.. en.. _las
aguicaciones, p.p. S6-ad.



internos, como externos con el fin de conseguir los objetivos

de la organizacién en el menor tiempo posible,

Actualmente, dadas las condicicnes tan cambiantes vy
aceleradas de las grandes ciudades, es necesario no perder de
vista el entorno en el que estan inmersas las organizaciones,
pues éate determinard en gran medida su comportamiento. No
debemos olvidar tampoco que este contexto (econémico, politico
y social) estd interactuando constantemente con todas las
organizaciones, por lo que la influencia de ambas no puede

pasar inadvertida.

La comunicacién organizacional estdé oonformada por
diversos elementos que conjugados le permiten 'integrar una red
comunicativa, con el objeto de mejorar la comunicacién en la

organizacién.

Ante todo, la comunicacién orgsnizacional se divide en
formal e informal. La primera se ubica dentro de las politicas
de comunicacién de la institucidn, mientras gque la segunda se
éonntituye por las acpiones gque surgen de manera natural, en
este tltimo rubro se incluye el rumor,® el cual surge
principalmente cuando existen situaciones confusas o de
incertidumbre en la organizacién, o bien debido a falta de

informacién en torno a algin acontecimientc.

3 cfr. Martinez de Valarao A, ¥. Noanik  Abrenan, D:runlamolén
oamanizasional précticd, §ie ¥



Por otro lado, se reconocen tres tipos de comunicacién:

la descendente, la ascendente y la horicontal.

La comunicacién descendente es la més comin, se refiere a
la que se origina en los niveles supericres de la organizacién
y va dirigida a los niveles inferiores, regularmente por medio

de avisos, érdenes, politicas, reglas y normas.

La comunicacién descendente es precisamente a la inversa,
se genera en los niveles inferiores y se dirige hacia los
superiores, y por lo -general se da a través de quejas,

sugerencias y peticiones,

Finalmente, la comunicacién horizontal se genera y se
dirige hacia personas que ocupan el mismo nivel Jerdrquico
dentro QG la organizacién, 1la mayor parte de este tipo de
mensajes tiene como objetivo la coordinacién del personal de

un mismo nivel, ®

Para lbgrar un .funcionamiento é6ptimo 2s necesario gque se
den estos tres tipos de comunicacién dentro de la
organizacién, aungue las experiencias nos remiten al
predomninio de la comunicacién descendente., Sin embargo, ante
las nuevas investigacicnes en este campo, cada ve: scn méds las

organizaciones que reconocen el valor de las otras dos, prueba

® Cfr. Homs Quircga, Ficerdo, lLa comupnicaniin en ie ampréss, péas. 72
vy 73.



de ‘ello es. el creciente nimeroc de diplomados y cursos en

'comuni¢gc16n organizacinnal, dirigidos a les niveles

directivos de ‘las empresas.

‘Estos cursos estdn dirigidos a los niveles directives
debido a que independientemente de que la Ley Federal del
Trabajo sefiala, en su artfculo 153-A, que “todo trabsjador
tiene el derecho a gue su patrdn le propovcione capacitacién o
adiestramiento en su trabaje, gue le permits elevar su nivel
de vida y productividad..”, la misma Ley, pero en su articulo
153-F, fraccién primera seflala que “la capacitacidn §'
adiestramiento debersn tener por objeto: )

I. Actvalizar vy pe;feccianar los conocimientos vy
habilidades del trabajador en_su _ gctividad; asi como

"proporcionarle informacisn sobre 1la aplicacién de nueva

tecnologfa en ella...".?

Cuando’ 1l0s mensajes slguen una ruta estsblecida para
ilegar a ‘su destino final estamos hablando de redes deh
comunicacidn, 1;5 cuales se insertan en la comunicueidn’
formal. Estas redes se constituyen en un elemento gue nejoré

el proceso comunicativo dentre de la ofsanizaciénl

Entre los factores .que determinan las pa:acteti§ticas de

la ved se enouentran la direccién (adfcendentz, deseendenta u

7 Lay Faderal del Travads: Editorial Porrda: B2a sdfoddn: Méxioso,
S DRI

i1 PR



horizontal), el origen i el contenldo de los X
elementos determinarén la. - xtersxon y' ‘

red. 8

ello

nt 'vxpnen

omisiones, segin los intereses de los sujetos

en este proceso, Pese a ello, las redes comunxcativas son ﬁnf'ﬂr
medio ideal para propiciar 1la retroallmentaeién fe “la

institucién.

Otra importante subdiviszién de esta rama e la
conuniocacidén se refiere a 1la comunicacién interna y a la

comunicacién externa.

Ambas se originan al interior de la organizacién, sin
embargo el piblico al que se dirigen es diferente. Por
comunicacidén interna nos referimos a la gue se enfoca hacia el
interior de la ‘empress,® y la externa estd pensada para el

piblico con quien de. alguna manera se tiene relacidn{_ﬂ pesar

de sus ‘diferencias en relacidén con los . dest inata* qs'da"los;

mensajes, los objetives que persigue 1a comunicacién

organizacional son en los dos casos los mieno*. inf1u1r, cr»ar

y mantener una imagen positiva externa e internq.

8 cfr. Gereld M, Golhaber, Cominicmaldn Organizacicnel, p.p. 26-30.

8 varion eutores afieden ademds la Integracion del wmplasds a 108
objsatlivon da la emprasa y o1 mantenimientd de buenes relaciones
antrae o1 personal,



La imagen e= la opinién que se tiene de una persona,
empresa o institucién, Las organizaciones se valen de la
comunicacién organizacional para crear imdgenes de sus
servicios y productos, asfi, “...la creacidn, el refuerzo y la
redefinicién de la imagen de una organizacién es uno de los
instrumentos nés importantes de la comunicacion...”

organizaoional,1o

Conviene expliéar quiénes son considerados  pUblicos
internos y quiénes pdblicos externos. Los interncs, segin las
clasificaciones do diversos autores, son ante todo el personal
que trabaja en la organizacién, desde los directivos hasta los
obreros.

En este sentido, dentro de los publicos externos se
ubican los accionistas, proveedores, clientes, distribuidores,

autoridades gubernamentales, medios de comunicacién, etc.

En elh presente trabajo, dadas las csracteristicas de
extensidén del 4mbito de pertenencia de la Confederacién de
Cémaras Industriales, cuyo piblico interno ests constituido
més alld del personal que trabaja dentro de la organizacién,
extendiéndose a todas las cdmaras y asaciaciones industriales
afiliadas a ella, puestn que son, =2n ltima irztarcia, la
razdn de su eristir, se manejerd como publise interno este
gran conglomerado, dejandc de lado al personal de plantas y

10 Garsld M. Goldhaber, Cosunicmcidn orxgapizaaional, P.p. S70-371.
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concentréndonos en el sector industrial, que es a quien wva

dirigido el érgano informativo de la Confedracién: la revista

Industria.

Cabe resaltar que los empleados que trabajan en la
Confederacién de Cémaras Industriales no  pertenecen
propiamente al sector industrial, simplemente trabajan para
ayudar a la Confederacién a prestar servicio a sus asociados,
y la revista Industria estd dirigida a los industriales, por
esa razén nos centraremos en ellos, que son el piblico

potencial al que se enfooca la publicacién de CONCAMIN.

Los nedios de comunicacién utilizados en  las
organizaciones parsa la transmisién de sus mensajes son,
primordialmente, cartas, memoranda, boletines, tableros de

avisos, periddicos y revistas internas.

Cada uno de ellos oumple una funcién especifica y su uso
depende en gran medida del obhjetivo gue pretendemos y del
piblico al que nos dirigimos. En este ensayo nos enfocaremos a
la revista interna, que es, dentro de las organizacionas, un
medio que cada dfa cobra mayor importancia al momente de
seleccionar los canales por los gque se difundiri su

informacién,



1

No se debe olvidar que estos medios son solamente una
herramienta comunicativa, que debe pertenecer a una politica

de comunicacién, con objetivos concretos.

Las publicaciones internas, de acuerdo con Luis Arrieta
Erdozain, se ubican, por las caracteristicas de su canal y sl
ninero de destinatarios potenciales, dentro del 4rea de la
oomunicacidén colectiva en microgrupos, cuyos objetivos
esenciales son: integrar, consolidar y sustentar el manejo de

la inagen corporativa,i2

Bn relacién con este ultimo punto, entenderemos por
inagen institucional aguella que se encamina a crear y
mantener una  imagen positiva de 1la empresa y de sus
directivos, tanto al interior como al exterior, vy tiene una
relacién estrecha-con el medio o canal que utilicemos para

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

influencia en la opinidn y decisiones del piibliceo.

Para que el proceso comunicative en 1las organizaciones
pea completo &s necesario conside?ar a la retroalimentacién
cono parte esencial de éste, puesto que proporciona una via
para que el receptor pueda expresar lo que le gusta o disgusta
de una publicacién y de esta manera se enrigquezes el trabsj:

del emisor.

11 psrtets Tedomein Luie, Un consepto da camunisnalsn_axgsalzaclionsl,
Phg. a9
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La retrecalimentacién enriquece al emisor y al receptor 2
través de un intercambio de experiencias, ideas y propuestas.
y permite ademds saber si el mensaje fue recibido =«

interpretado con el sentido correcto en el que fue enviado.12

Otro rasgo de la importancia de la comunicacién se debe a
que uno de los propésitos de la transmisién de mensajes es
lograr un cambic en el comportamiento, actitud o ideas del
receptor, y sin la retroalimentacién no podrd ser detectado

este cambio,

Por tanto, 1la retroalimentacién debe alentarse siempre e
incluirse dentro de las politicas comunicativas de las
empresas o instituciones, a fin de poder captar las opiniones

de los piiblicos potenciales.

De acuerdo con 1lo expuesto se puede determinar que la
comunicacién es uno de los elementos gque tiene mayor
influencis en las relaciones de trabajo, ya que de élla
dependerd que éstas se desarrollen en un clima propicio’o en
uno totalmente desfaverable, lo anterior debido
primordialmente a la cantidad de gente que ¢trataja en una
organizacién, asf como al numerc de empresas con gquian  se
relaciona para cumplir sus diversos objetivos, dependiendo

éstos del giro de cada organizacién.

12 opr. Homs Quirosw, Horacilo, La nomunicecidn Ao e emziazs, pdg. 12.
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As{, las funciones de la comunicacidén organizacional son
lograr una relacién arménica; crear la imagen de la
organizacién, pdes serd a ~ través - de los mensajes como los
demds se formardn wuna idea de ééta; y transmitir un
pensamiento determinade ¢ linea de accidén, siempre en
beneficio de 1a propia organizacién, a través de los medios de

comunicacidn con que ésta cuente.

En Gltima instancia, se busea ejercsr un impacto sobre el
receptor de los mensajes, es decir, establecer, mantener o
cambiar ideas vy actitudes para lograr una imagen positiva en y

hacia la organizacién.1?

Dentro del sector indutrial, que es el gue nos interesa
en este trabajo, La Confederacidn de Cémaras Industriales de
los Bstados Unidos Mexicanos agrupa a la mayor parte de la
industria nacional, primordialmente a los sectores de
transformacién, de servicios, alimenticio, de 1la construecisn,

textil, quimico, minsro, calzado y automotriz.id

Para dar una idea de las cifﬁas que  se manedian. cabe
mencionar que la industrias devilaJciudaﬁ: de Méxice y- del
Estado de México conforman actuslméhtevfla regién industrial

mds importante de la Repiblica Mexicana (55%)(‘1

13 cfxn, Martinez da Velaaco, Albtarzo yy Noaanik, Abprahanm,
adarion, Bop. 11-13.

14 CONCAMIN, Direcraria da Cdoaves y Ascolacianas iodustrislas, 1893.
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Ademés de los sectores industriales de la zona
metropolitana debemos agregar los .de Jalisco, Guanajuato,
Puebla, Veracruz y.Honterrey, fundamentalmente, la mayoria de
los cuales también estdn afiliados a CONCAMIN., No debemos
olvidar que cads  une de estos sectores  se relacicna
estrechamente con varias instituciones de diversa indole para
la realizacién de sus funciones, lo que hace mds complicada su
labor comunicativa.

Dado lo anterior es facil darse cuenta de la necesidad de
contar en las' empresas Yy organizaciones del sector industrial
con departamentos de comunicacién que faciliten el
entendimiento entre los diversos elementos que constituyen 1la
cadena industrial, asi c¢omo la optimizacidén de las relaciones
con clientes, proveedores, organizaciones publicas y privadas,

entre otras.



2.~ La Confederacién le CAmaras Industriales de los Estados
Unidos Mexicanos
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2. La Confederacidén de Cdmaras Industriales de los EBstados
Unidos Nexicanos

La Confederacién de Cdmaras Industriales de los Estados Unidos
Mexicanos (CONCAMIN) es una organizacidn que congrega a gran
parte del sector industrial de nuestro pafs, a través de
cdmaras y asociaciones. Por lo tanto, es una de las
organizaciones con mayor nimero de afiliados, lo que la
convierte en un ente sumamente complejo, tanto al interior
como al exterior, debido a las diversas relaciones que tiene

que establecer para llevar a cabo sus funciones.

Por ello, es fécil imaginar que sus procesos
comunicativos tienen uséecial importancia para lograr un buen
funcionaniento y alcanzar los objetivos astnblacidqy, por lo
que la comunicacién organizacional cobra especial importancia

en esta clase de instituciones.

Para poder comprender mejor a esta organizacién, es
necesario revisar un poco la evolucién gue ha tenido como
confederacién y los cambios que se han dado en sus procesos y

redes comunicativos.
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2.1 Antecedentes

A partir.de la’ prohulgéciép;dé‘lavConsiituéiﬁh,défL917=se
inieié en nuestro pais un’ésfuerzo de reconstruccién nscicnal,
y los primerd§‘ en - ‘realizarle fueron precisamentl f‘1bs

empresarios,

En septiembre de 1818, ante la necesidad de contar con un
brgano representativo, que sirviera como interlocutor con Ael
Estado, se creé la Confederaci6én de Cémaras Industriales de
los Estados - Unidos Mexicanos (CONCAMIN). En ese entonces
prevalecfa el 4nimo de reactivar el proceso de crecimiento
econémico, después de los afics de la Revolucién. 18

Desde su constitucién, la Confederacién ha fungido como
una institucidn piblica, autdnoma y con personalidad Juridies
propia, que agrupa, conforme a la Ley de Cdmaras de Comercio y
de las de Industria, a todas las cdmaras vy .asociaciones

industriales que asi lo soliciten.

Actualmente, CONCAMNIN agrupa a 80 cdémaras y 'a 31
asociaciones industriales que, por su parte, congregan a .la
gran diversidad de ramas, cadenas, empresas y establesimientos
productivos del pais. Es por tanto, el organismo privadeo de
representacisén, defensa y fomento de la actividad industrial

nacional.

1B . Aloa vege: Carlon (coordimedor), HARSDrAR o drmercQllo
Andunsrial de CEnicQ, P.ps SS7-SA40.
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Para llevar a cabo estos obJjetivos dispone de una amplia
estructura de organizacién conformada por empresarios e
industriales, que reciben apoyo de un equipoc de trabajo

interno expresamente conformado para tal fin.

La Confederacién 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 industrid

en el pais

x “Estudiar todas las cuestiones que afecten a la

industria y apoyar las medidas que la favorezcan

* "Colaborar con el Estado para la adecuada resolucidn
de los problemas de interés de la industria y la
economia, asi como  mantener vy fomentar las
felag;ones del sector industrial con las autoridadesv

federales, estatales y locales

¥ “Ser oJrgano de consulta del Estade para la
satisfaccién de las necesidades gensrz2les de la

industria nacional
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“Ejercer el derecho de peticién, mediante las
gestiones necesarias ante fas autoridades federales
o locales, para solicitar la expediciédn,

modificacién o derogacién de leyes o disposiciones

administrativas

"Bjercer, a peticién de los interesados, las
funciones de drbitro en los conflictes que surjan
entre dos o mds cédmaras o entre industrias de

diversas cémaras

“Coadyuvar a la defensa de 1los intereses
representados por  suS afiliadas, sin nis

limitaciones que las seffaladas por la Ley

"Proporcibnar a sus asociados los servicios que
tenga establecidos, conforme a la Ley y a sus

estatutos

"Establecer y fomentar las relaciones gue sean
convenientes para sus fines, con otras institucicnes

.
nacionales e internacionales

“Orientar y coanrdinar la opinién de los industriales
sobre los gproblzmas del pais, en lo que a 1la

industria concierna” .18

16

COMNCAMIN, Direccion de Comunics?iom. Qaeme STLENALSY ™. fome @ o Ll
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La influencia.de 1a Coﬁfeéeéa#iéﬁ de  Cémares Industriales
en -1g ‘é6Hdﬁ§tn ;aejﬁus- agrehiaaés' -;éa side histéricamente
deciéiQa;peéta influencis se hace exteﬂsiva, ademds de a suz

.’97 yéémaras y- asgociaciones afiliadas, 2 sus 17 Comisicnee de
‘Ttabajo, las cuales son grupos estructurados de estudio y
néiiisis, presididas por industriales, actualmente funcionan
las siguientes: Aduanas; Asuntos Sanitarios; Bienes de
Capital; Cadena Alimenticia y Bienes de Consumo Fin;l;
Comercio Ezxtericr, Inversién Extranjera y Asuntos Fronterizos;
Comunicacién y Relacicnes Piblicas; Ecologfa, Salud vy
Seguridad; Educacién; Energéticos; Financiamiento;
Normalizacién; Pequeffa y Mediana Industria; Productividad;
Simplificacién Fiscal; Tecnologia; Trabadg y Previsién Socini

y Transporte.

Asimismo, es importante sefialar que CONCAMIN tiene
representacién en diversas instituciones, tanto piblicas como
privadas, nacionales o internacionasles, con cardctzr de
presencia, voz y voto, que estdn intimamente relacionadas con
la industria (ante el Consejo Coordinador Empresarisal,
Nacional .Financiera, Banco Nacional de Comsreio Ex:éricr.
Instituto del Fondo RNacional de la Vivienda pars lecz
Trabajadores, Ferrocarriles Nacionales de Méxice, Fondo de
Fomento y Garantia para el Consumo de los Trabajadores,

Comisién Nacional de Seguridad e Higiene en el Tr;b:jo;

Comisién de Seguridad e Higiene en el Distrito’
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para vluv'Prochibﬁﬁ; de’ Exportaciones, * Consejo Consultivo
Delegacional ‘delf,Iﬁésu&’ Centro. de Estudio§ Eccndmicoz del
Sector Piivado){'?_é;vnivei'internaéibnal ante la Asociacién de
Industriales Latinoamerioanos y el Conéeja Asesor Emp?esarial

de la Asociacidén Latinoamericana de Industriasles.17?

La Confederacién es ademds una institucidn ﬁe servicio y
apoyo para todas las cdmaras y asociaciones agremiadas. Cuenta
con diversos servicios (asesorias, apoyo en la realizncidnvde
eventos, informacidén y divulgacién, consultorias, ete.), que

les son de utilidad y que estdn a su disposicidn.1e

2.2 La Conunicacidn Organizacional en CONCAMIN

Como ya se menciond, la comunicacidén organizacional es,
gracias a la proliferacién de las grandes empresas e
instituciones, un elemento indispensatle para el buen

funcionamiento de las organizaciones.

La Confederacidn de Camaras Industriales, ~ cumo
institucidn de servicio para los - industriales afiliados no es
la excepcién vy ha delimitade como objetive primordial de su

politica comunicacional el incremento, mejora y mantenimisnto

17 CONCAMIN, Direceidn de Comunicmclidn, Qué. sa CONCAMINZ, &.p. 22 ¥
23.

18 CONCAMIN, Dirsccicom de Comuni £ o Dukown
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de la comunicacién, interna y externa, a fin de poder cumplir
de manera dptima sus funciones de representacién industrial,
servicio a socios é_interlocucién con la sociedad y el Estado,
promoviendo la modernizacisn y el desarrollo de las

actividades productivas.

Para lograr lo anterior, la Confederacién ds Cémaras
Industriales cuenta con una Direccidn de  Comunicacién,
integrada por un director de comunicacién, una coordinacién
editorial, una coordinacién de comunicacién y una coordinacién

de informacién.

DIRECCION DE COMUNICACION

COORDINACION DE, COORDINACION DE COORDINACION
COMUNICACION INFORMACION EDITORIAL

Los principales objetives de estz direccidn =zon, de
acuerdo con el FPrograma de Trabsjo, 28 establecer, mantener,'

mejorar e incrementar la comunicacidén intern

10

¥y externa de 13
Confederacién para gue cumpla de manera dptima sus funciones

de representacidn y foments industrial.
P

19 concaning, Direccitn dw COMUNAGASion, MeEps~Esnilidedes @ Fumaiomen.
oz,
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Asiﬁismo‘ ofrece servicio y asesoria en materia .de

comunicécién' 8 sus vsocios v 'cohstithye yn medio de

‘intgrlocuoién con ei gobierno, promoviendo el fortalecimiento
de las estructuras operativas de las cémaras y asociaciones

.para que éstas a su vez cumplan con sus otjetivos. Todo elln

tendiente a crear un clima de credibilidad y confianza hacia

la Confederacién.

Por otro lado, .se plantea también la tarea de fortalecer
la imagen de la presidencia de CONCAMIN, a fin de resaltar su

liderazgo, auntoridad y prestigio. Ademds, debe promover ¥

difundir las tareas de la Confederacién.

Por lo tanto, dentro del Programa de Trabajec, la
Direccién de Comunicacién es 1la responsable de la imagen,
tanto' institucional como del Pte;idente de la Confederacidn,
la cual debe ser acorde con la realidad politica, social vy

econdmica de nuestro pais.

Todas las implicaciones que se deriven de lo esteblecido
en esta Direccidon de Comunicacidn pertenecen a la comupnicacién
formal de la Confederacién, puesto que estdn contenidas en

wr

planes y programas previamente aprobados.

La comunicacidn informal estd presente, al igual que en
tcda  organizacién, sin embargo, en este trazbajo nos

centraremos en los aspectos de la comunicacidn formal, baste
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decir a grandes rasgos que la comunicacidn informal se refiere
generalmente a los rumores, aunque en cuanto éstos empiezan a

circular se realizan reuniones explicativas con el personal.

La comunicacién de CONCAMIN se basa en tres grandes
aﬁartadcs: a)  interna, que abarca a cdmaras, asociaciones,
directivos, funcionarios vy empleados de la Confederacién; b)
externa, que incluye las representaciones gremiales, sociales,
labaorales, al Estado, al Gobierno y el dmbito internacional y

c) socisl, referente al servicio del piblico en general.

Cabe resaltar que a diferencia de la mayoria de las
empresas, en gue generalmente la comunicacién se genera de
manera déscandente, es decir, de 1los directivos hacia el
personal, en el caso de CONCAMIN, debido a su cardcter de
servicio hacia sus agremiados, la base de su comunicacién
fluye de manera ascendente, es decir en funcién de las
necesidades de las cdmaras ¥y asociaciones a las cuales

representa.

Atendiendo al documento Responsabilidades y Funciones de
la Direccién de Comunicacién, las tareas estén repartidas de

la siguiente manera:
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a) Direccién de Cbmﬁh{cscién:

_Vsﬁs.tdregs se enfocan primordialmente a-la satisfaccién
de Las‘nebesidades de presidencia y direccidn general. Asi,
tenemos que el encargado debera elaborar discursos y
éonencias, notas informativas y articu;os de opinién, andlisis
de aspectos inherentes al sector industrial, tanto para el
érgano interno, como para diversos nedios escritos de
circulacién nacional e internacional, programar entrevistas
para los medios de comunicacién con el Prssicdente de CONCAMIN

v con miembros de la Mesa Directiva.
b) Coordinacién de Informacién

Sus funciones se centran en la atencién‘a_pefﬁoaistas{,Es
responsable de la elaboracién y difusién. de épmﬁniﬁados de
prensa sobre las actividades méds importantes'dév la CDﬁCAHIN,
de la organizacién de conferencias de prénéa,‘ y dei lus
monitoreos  permanentes de . las noticigs- difundidas .en
peridédicos, revistas, radio.y ‘tglé;iéisﬁ, igE1§tivﬁ§ ~al
comersio y  la industria.‘_Reaiiza{ }&aibiénﬁiia-»,siﬁtesis

informativa.
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¢) Coordinacién de Cemunicacién

SDH : :nén'.ener una buena
nst ﬁpqioﬁés y.realizar andlisis de
ia inforiﬁéko la- ﬁéﬁCABINfQ' a}:éeétbrvindpstrial
en genérél,‘fg _'gp'ééé;v;iinéulos 39 coﬁunicaci6n y
cooperacfén iﬁterinstitugionéles, 6oordinét foros de temdtica
indnstriai, * organizar .semaniarios de comunicacién
organizacional para las emnpresas y mantener contacto

permanente con organizaciones industriales homélogas de otros

paises.

d) Coordinacidn Editorial

La terea funﬁamental de esta coordinacidn es la
elaboracién de la revista Industria, ©érgano informativo de la
Confederacién, supervisando tanto la éarte editorial como 1la
comercial. Asimismo, coordina 1las deméds publicaciones de la
institucién, entre las que destacan los informes anualeé de

iabores, el Directorio de Camaras y Asociaciones, asi como

documentos de divulgacidén e informacidn sokre la CONCAMIN.

La estrategia de comunicacidén presentada per la Direccidn
incluye 1la detecciéon de oportunidades y problemas ‘de
comunicacidén de las distintas 4reas y de sus afiliados, ' asi

como facilitar que la comunicacién dentro de la organizacién
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sea natural, fluida y eficiente, por otro 1lado, reconoce s
capacidad de influ}r en loz aspectcs mds importartes de la

Confederacidn. .

En el presente trabajo nos centraremos exclusivamente en
la comunicacién que la Confederacidén genevra a través de la
revista Industris para sus diferentes publicos, que abarcan
parte de 1lo que 1la Confederacién considera comunicacidn
interna (cdmaras y asociaciones) y parte de la comunicacién
externa (diversos organismos piblicos y privados, nacionales e

internacionalss vinculados al sector industrial).

2.3 La Publicacién Interna

Toda publicackﬁn interna constituye en principio una
herramienta de 1la comunicacién organizacional que sirve para
crear o reforzar una actitud favorable hacia la empresa, asi

come para transmitir los mensajzs generadcs por ésta.

En relacién con las publicaciones internas, la forma més
generalizada, dentro del sector industrial, son las revistas,

seguidas en orden de importancia por los boletines.

De las 97 cdémaras y asoclaciones industriales afiliadas a
CONCAMIN, 28 cuentan con una revista y 23 tienen boletinss

informativos, ocho d2 estas cémaras cuentan tanto con revistas



como con boletin, tres estén por sacar el primer ntmero de su
boletin, y el resto realiza su comunicacién =2 través de

circulares o memoranda,

Cabe recordar que dentro de 1la Confederacién de Cdnaras
Industriales, la comunicacién interna se hace extensiva a
todos sus agremiados, en este sentido tenemos que los
objetivos primordiales de la comunicacién interna, dentro de

la cual se insertan laz publicaciones son:

-~ Integracidn- a los objetivos de 1la organizacién. Con
frecuencia no existe colaboracién espontdnea para la
obtencién de las nmetas fijadas, porque se descondce hasta

qué punto afectan también a nuestros receptores.

-~ Cuidado de la imagen de la organizacidn, para gque sea

siempre favorable.

La Confederacién de Cémaras Industriales conté con un
érgano informativo prdcticamente desde sus inicios, pues en

abril de 1919, un afo después de su constitucidén. empezd a

publicarse el Boletin Confedaracidn de Cémaras Industrisles de
log Estadas Unidos Mexi , rublicecién mensval jue inzluia

primordialmente informacidén relativa a disposiciones legales y
adninistrativas referentes al sector industrial; leyes,
impuestos y reglamentos que afectaban a la industris, as{ como

algunos artfculos de temas econdmicos, labecraler e
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industriales. El numero de péginas variaba y no tenis
ilustraciones de ningdn tipo. Su principal, y se podria decir
unico anunciante era el Sr. Federico E. Graue, quien publicaba
entre tres y cuatro anuncios mensuales de su papeleria,

1iptenca y venta de cajas plegadizas. Este boletin funciond

hasta diciembre de 1921.

Posterinrmente direuié, de eneroc de 1922 a diciembre de
1831, como Hjxign__lnquxxxjgl y se consideraba ya como una
revists mensusl, estaba conforamade por tres lubsoocioneli
tituladas Notas Diversas, Seccién de Estadisticas y Notss
Oficiales. Pnblicnb‘ informacién smobre lm industria nscional y
extranjara, articulos sobre divpxiol temas rolncipnldos a este
sector, convocntori,n,Aétcétern. Inclufa fotos, cuadros, mapas

y gréficas y contaba con 14 péginas.

El cambio de nombre se justificé en el primer nimero en
la parte ~de Notas del Editor, donde =e seflalaba que el
propésito del boletin era primordialmente analizar problemas
relacionados con la industria de México, asi{ coms dar 2
conocer todo aguello que se relacionara con la industria
nundial. 20 En ese =zntonces conté con un promedio de seis

snuncios por publicacién e inclufa un cupén de susoripciones.

© 20 cor,  menson Zodumsiel, Orgenc de la  Comdmawrscion e  Camarax
Inguscriales, Tomo I,
2, Ti de enerc de L92D, A.p. 1y =.
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Dieciséis affos después, en enero de 1947, vuelve a
editarse el drgano e CONCAMIN, esta vez con el nombrs de
Confederacidn, cuya periodicidad era gquincenal; aparecid hasta
diciembre de 1953, La publicacidn sufrié =2n esta #dpcea un
notable retroceso, elininé tode vestigio de disefio e
ilustraciones y ya no se elabord en una imprenta, sino que se
necanografiaba en la Confederacién y su presentacién era més
parecida a la de un informe de trabsjo que a la de una rsvista
o boletin. El nimero de péginas dependia de las cantidad de

informacién y variaba de 18 a 24 péginas.

Este boletin abria con la seccidén Notas de la Gerencia (a
manera de editorial) e inclufa informacién sobre actividsdes
de la Confederacidén, decretos, revisién de siztemas fiscales,
impuestos & la industria, actividades de las cdmaras, sesién

de las comisiones e informacidn sobre ferias, principalmente.

A pesar de que las condiciones en que se presantaba este
boletin ciertamente no eran las mds adecuadas, el esfuerzo
permitid revivir al érgano informativo; en el primer ndmero de
enero de 1947 se sefialaba el propésito de este medio de

informacién, el cual pretendia “...1llevar a todos los
industriales un mensaje de colaboracidén con la Confederacisdn
de Cdmaras Industriales y presentar temas esenciales de la

vida péblica nacional relacionados con las actividades de la
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industria, informar de las labores de 1la Confederacién, y
auxiliar a sus agremiados en el cumplimiente de =us

obligaciones legales y orientarlos en sus trabajos". 21

Cuatro afios nés tarde aparece el Boletin Quincenal
Confedaracidn de Cimaras Industriales de .los Estados Unidos
Hexicanox, mismo que se publicé de enero de 1982 a diciembre
de 18970, Presentaba informacién sobre la industria nacional,
algunas noticias sobre las industrias extranjeras, ferias vy
exposiciones, opiniones sobre cémo se veia a la industria
mexicana en el extranejero y una semblancza de industriales
destacados. Ko tenf{a 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 tenfa una extensién de seis

péginas, se ilustraba con fotos y viffetas.

Durante 1la década de los 70 el érgano informativo de
CONCAMIN se instituyé con el nombre de Revista Confedevanidn

de Cdmaras Industriales. Esta versién circuldé de enero de 1871
a diciembre de 1979,

21 contmdmracion. Boletin Informative 0o la Comfednracion de Camares
Industrisles de los Eatados Lnidos wiicenos. ~fo I, Nomero 1. lo.
da strwrc de 1947, .
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Apareciz quincenalmente y contenia informacién relativsa a
eventos, asambleas, congresos y corisiones ejecutivas, tanto
de la Confederacién, como de las cédmaras afiliadas. Contaba
con varias secciones fijas, entre las gque destacan: Plan

Escuela-Industria, Noticias de 1la SIC (Secretaria de Industria

y Comercio), Cdmaras y Asocimciones y Ferias y Exposiciones.

El nimero de pédginas variaba de 20 a 24, dependiendo de
la cantidad de.informacién, la portada era a dos tintas, el
interior en blanco y negro y se ilustraba con fotografiss
también en blainco y negro. En algunos ntmeros se incluia un
suplemento de 12 paginas con temas de interés pnri el sector.
Esta publicacidén contaba con un minimo de anuncios, 1la mayoria
sobre cursos, ferias y algunos del Consejo Nacional de 1la

Publicidad.

Bn 1la década de los 80 el érganc informativo de 1la
Confederacién sufre una transformacién gue permite
vigusalizarla ya como una revista. Su periodicidad fue mensusal
hasta diciembre de 1987, de enero a junio de 1988 se
. publicaron Gnicamente tres nimeros, el Wltimo con este nonbre

fue el ejemplar de abril-mayo-junio.

En ese entonces el nombre de la publicacidn era CONCAMIN,
y "...su objetivo primordial constituirse en un vehiculo de

comunicacidn constante con sus agremiades y con el sector
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y . se . nombraba* a

industrial”, 22 i mismo como la voz

autori?nﬁg‘dé ‘dﬁstfi;ifnﬁéiénalf“;”
: ﬁ<dg;'.6rgano inforﬁntivo,’délla Confederacién
estésa;integrgdo pcr 34 pdginas, de las cualés s61n aparecian
én eolpr‘ 105 anuncios publicitarios (un promedio de cinco =
onceiéor‘ revista); contenia fotografias en blanco y negro y
v{ﬁetas. Se manejaba un tema central que aparecia en la
portada, y aunque .seguia, como su antecesora, presentande
mucha informacidén de cardcter institueional, ya se observan

algunos temas de interés general sobre el sector industrial.

A partir de la edicidén de julio-agosto de 1988 la revista
de la Confederacidén toma el nombre de Industria, con el cual
se le conoce actualmente. Fue mensual hasta el ejemplar de
mayoc de 1989; posteriormente se publicé un nimero bimestral
(juni07du1io) y tres mensvuales: agosto, septiembre y octubre
.de 1989.  Retomé su periodicidad bimestral desde la revista
noviembre~diciembre de 1988 a 1la dz noviembre-diciembre de
1990. Fue a pa{tir de enero de 1991 cuando volvid a aparecer:
mensualmente. En este periodo la revista - presenta ya una
estructura mds definida, con secciones fijas, algunas de las

cuales todavia existen.

22 concapizy, Mevimte Munsual de 1e n dw
Indumtrisieon de los Estedos Unidos Fenicemom. Smo XRIV, hko. 72. Yol
Ty Emero de APRG. .
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En la seccién de’la Vé "déi"?fé&iaen{é.véqéxprecisamente

nacié con.el* nd “era
necesaric contar:con un: cacidn..qie nos permita
analizar a las
perspectivas de’d

La" revista proporclonar ﬂ‘. los

industriaies herramlentas : 'e} 1nformae16n que - le
permitieran comprendat medor los hemas relac:onados con el

devenir irdustrial de Mﬂxxce y con la situacidén econdmica
prevaleciente. Incluia articulos econémico-financieros,
entrevistas con industriales, suplemento de modificaciones

legales y contables relacionadas con la industria y

calendarios de ferias y exposiciones.

Salvo en algunos casos, no s2 cuenta con informacig
suficiente para determinar qué importancia se daba al érgano
informativo de la Confederacién, ni cudles eran los abjetivés‘
especificos de aquel entonces, sin embrago, pcdemos.in?uir_dﬁ}
s{ existia interés poi mantener el medio informativol- puéS"
adhque dedaba de eircular por alglin tiempo, s1empre vo,v.a con'

un nuevo formato y un nuevo nombre.

23 dumiria.  OrGene  Intormabive de  le  Comtede—azisn . de Cemeres

Indumtriales, VYai. 1. Mo.1. Julic 1ves.
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Como puede observarse, eos un medio de comunicacidn gue
.

poco a poco ha ido evolucionando y cuenta con unz trayectoria

larga que lo ha ido consolidande como érganc informativo.

Actualmente se le r=connce como el Srgano informative
oficial de la CONCAMIN; en él se refleja la posicién de los
industriales confederados en relacién con los asuntos que les
afectan y que son de interés para el .sector productivo
mexicans. Su publico estid perfectamente’aefinid;, se dirigg
principalmente =a los industriales y & guienes toman
decisiones dentro del sector empresarial y dentro de 1d

adminsitracién piblica.

Aunque conserva su cardcter institucional, en la
actualidad responde también a fines de comercializacidn,
principalmente con objete de '1ograr la autosuficiencia
econdémica y para ‘tener una proyeccién mds amplia de sus

mensajes.

La révis@a Industria, cuenta con una Comisién Editorial,
integrada por cuatro funcionarios de CONCAMIN, 2
vicepresidentes de la Confederacién, el coordinador editcrial,
el diseffador y ror dos reprasen;antes,de las cdmaras editorisl
y de la publicidad.  Esta lcﬁﬁisiénv'es la encargada 3¢
supervisar y saprobar el cbn;énido'de ‘la revista y se reuns.

nensualmente.
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La revisﬁa Industria tiene un tiraje de S000 ejemplares,
los cuales se distribuyen de la siguiente manera: >dmaras. v
asociaciones industriales‘ afiliadas, organismes privados,
agencias de publicidad, empresas en general, instiﬁucianes dé
educacién superior, ' bibliotecas, nedios de informacidn,
bancos, casas de bolsa, embajadas, Secretarfas de Estado,
gobernadores, suscriptores 'y asociaciones empresariales. de

Latinoamérica, principalmente. 24

Bstd estructurada en cuatro grandes secciones: Voz del
Presidente, CONCAMIN, Espacios, Prioridades Industriales, 'y

Suplemento.

En concordancia con los informes existentes de la revista
Indnstrin 25 estas secciones responden a los siguientes

fines:

I.- Voz del Presidente: reflejar el pensamiento dal
Presidente de CONCAMIN y sirve para eaviar mensajes
especificos a los industriales y la sociedad en genefal.
Asimismo, expresa la posicién de la Confederacion en

relacién con algdn tema coyuntural.

24 ConcaMIng, Radron ge  1a Reviste IOHUNIZif. CONTiGR® LnrOrmACion
relative & los lectores Que recioen la publicection, 1997, .

23 ConCanitn, Direczicn Jde Comumicacitn. Informe Revimta Imguasrias
1993,
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CONCAMIN, que ccmprende cinco subsecciones:

- CONCAMIN opina: exponer 1la opinién de CONCAMIN en

relacién con temas de interés para los industriales.

- CONCAMIN informa: presentar actividades relacionadas
con la Confederacién, destacando acuerdos, propuestas y

conclusiones de los eventos.

- Acontecimientos: difundir eventos en los que participa

la instituecién.

~ Estadisticas: presentar indicadores econémicos, indices
de productividad de la industris, evoluecidn de precios al
consunidor y al productor, datos de inversidén y consumo,

participacidn de México en el comercio exterior, ets.

- Nueva Cultura Industrial: presentar temas relacionadss
con la apertura comercial y 1la globalizacién de 1=z

economia en la que se desenveelve nuestro pais.

Espacios. Esta seccidn se divide también en cinco

subsecciones:

- Vida Industrial: presenta artisulos relacionados

con la portada de la revista.
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- De-. Nuestra Histeria Industrial: presenta
fragmentos de la historia industrial de la rana a

tratar en cada edicién.

- Entrevista: su objetivo es entrevistar a les
presidentes de las cdmaras o asociaciones
industriales, para dar a conocer un panorama de’la
situacién de la rema industrial que serd tema

central de la revista.

- Resefila: reseifiar libros o articuleos actuales que

sean de interés para loa industriales y empresarios.

- El1 Arte Hoy: ofrecer un espacio a artistas para
exponer su obra, con lo que permite que CONCAHIN

participe de la vida cultural del pais.

Prioridades Industriales, que contiene cuatro

subseccicnes:

- Aspectos Financieros: cclabora»isn mensual de la
Bolsa Mexicena de Valores, gue informa de la
situacién financiera de las diferentes ramas

industriales y de la economfa mexicana en generzl.
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- Comunidad Industrial: su objetivo es presentar el
panorama industrial de algin estado dz la Repiblica

Mexicansa.

- Ecologia: pretende informar scbre los programas
qug en nateria ambiental llevan a cabe las

industrias.

~ Educacién y Tecnologfa: su fin es dar a conocer
avances tecnolégicos y programas de formacidn
profesional que ofrecen los centrogs de educacién

superior y la Confederacidn.

- Comercio Exterior: su funcidén es presentar temas
relacionados &l fomento y promocién del comercie

exterior.

V.- Suplemento: pretende presentar informacidn scbre ferias vy
exposiciones nacionales e internacionales, as{ comoc la
oferta y la demanda de productos nacicnsales 'én el

extranjero.

Asimismo, existen intercambios con instituciones plblicas

y privadas, que ceafirman la interrelacidn con el entorno.
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" Bl primero de ellos es con e{ Instituto Mexicano del
Seguro Social, mediante o1 cual CONCAMIN, & través de
Indugstria publica material publicitario y promocicnal del
Instituto y a su vez el INSS realiza una amortizacién de las

cuotas ebrerp-patronales de la Confederacidn.

Otro de los intercambios es con la Bolsa Hexicana de
Valores, con la que se realiza 100% de intercambio de material
publicitario. Al respecto, cabe mencionar gue existen diverses
tipos da intercambios publicitarios, que pueden variar s=u
porcentaje en especie (inserciones publicitarias a cambio dé

servicios), y en dinera.

Hencidn especial merece el convenio de cooparacién entre
el Instituto de Estadistica, Geografia e Informitica (IREGI),
que trajo camo éonsecuencia la  aparicidén dz . un2  nusava
subsaccidn, denominada “Cooperscién”, la  cual incluye
informacién relacionada con los szervicins del INEGI  sobre

temas industriales.

Respecto al perfil de lectores‘ de la revista Ipdustria,

ésto se basa fundamentalmente en el de cémsras y asociaciones

y demas organismos - industriales; . asi.. coms: directorez ¥

gerentes de grandes, medianas Péqueﬁds;éﬁé?esas; Dentro del
sactor piblico

de  Estado, ;  rios; erpsgofgéﬂ embajadovres y

profesores e inves;igadbf&s”de~cent::s dé educacidn superier.



40

Segin infprj'
los indibﬁddfés lecto}e;7 de Industris

iatura en’. ingenizria,

f}épe 31‘271X]6Eupa o
8% -3

(2% a

diiééédresfy subdirectores’ ‘9% a ‘gerentes.

Retomando la informacién del Padrén, 1la distribucién

geogrdfica de la revista se realiza de la siguiente manera:

DISTRIBUCION GEQGRAFICA PORCENTAJE
D.F. y Zona Metropolitana 66%
Monterrey 10%
Guadalajara 10%
Toluca, Puebla, Querétaro y 7%
Veracruz
Otras civdades “su
Extranjero 2%

28 concamItl, Padron de le Revimta Incustrie, 198D
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: Aéipisno' bo#ééh;éjé importante del tiraje de la

revista se los sactores quimico-farmacéutico, del

vestido;.d iﬁeﬁtos. de comercio exterior y de
bianes bas:*os En términos geweralﬁs RZ bas:ndonos nuevamante
‘en el padrén de la revista 'se puede sefialar que los ﬁaemplares

de Industria se reparten de la siguients manera:

Distribucién de la revista Industria:

DISTRIBUCION POR SECTQR . PORCENTAJE
Empresas 8.72%
Cédmaras y Ascciaciones 56.64%
Universidades 2.22%
Embajadas y Consejetrfas ' 2.08%

Comeraiales

Hedios de Comunicacién 4.3%
Seetor Goliierno 4,684%
Susoriptores 1.4%
Distribucién en locales 20%

cerrados
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) Cabe: nericionar gue la mayor parte de la distribucion
mensual de la revista se realiza de forma gratuita a través
del SEPVILIO Postal Mexicanc (SEPOMEX), con porte pagado por
>CONCAHIN, a todos los integrantes de los rubros arriba
seffalados, cubriendo de esta forma el piblico potencial al que

estd destinada esta publicacién: el sector industrial.

Asimismo, la distribuidora INTERMEX se encarga de
repartir la revista en locales cerrados del Distrito Federal,
y es asi como se realiza la venta al publico, que en términos
generales repﬁrta un promedino mensual vendido de entre 80 y

200 revistas. 2?7 .

E]l bajo fndice registrado en las ventas de la revista se
debe fundamentalmente al hecho de que con la distribucidn
grtuita se cubre al sector mds importante al que se dirige la

publicacién: el industrisl.

En lo relativoc al aspecto publieita}io, durante el Gltimo
affo, de agosto de 1892 a agosto de 1993, el comportamiento de
las inserciones publxuzLax;us registrd un p.umedaa de §
anuncios pagades, 2 anuncios de intercambio y 2.5 anuncios

institucionales, p:r ndmero. 20

27 pwportces trimentreles de venta de le Dimteiooiders INTORMEN, S.84,
dw CiVep A4QUAIED O 1WYI = abril de LT,

28 1
Nimero &3,

woviens (nNUESC] Velitmen B, Presos 33D, Wolumen &
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INSERCIONES PUBLICITARIAS 1292-1993

’ HES ARUNCIO3 INTERCAMBIOS INSTITUCIONALES
PAGADOS
Agosto S 2 3
Septiembre 4 1 3
Octubre 8 1 1
Noviembre 7 2 3
Dicienbre 9 1 1
Enero 2 2 2
Febrero 1 3 . 5
Harzo 4 1 4
Abril 1 2 4
Hayc-Junio 2@ 7 4 1
Julic § 3 1
Agosto 10 2 2

En cuanto a la venta de publicidad, actualmente se trabaja con
cuatro vendedores, a los cuales s¢ les paga &l 10% sobre venta de
espacio publicitario, por lo que se puede sefialar que no ccasionan

ningtn gasto a la Confederacién.

29 penido & uma o - ¢ rmeiGn interna de CONCAMIMN e resltzc -
1 1 dable, Lente & los meves de mava y Junio.




Las tarifas para venta de espacios publicitarios son las

siguientes: 30

Frecuencia: 1-3 4-8 7-9 10-12
FORROS:

4a. N$9, 108 8,852 | 8,187 7,741
3a. 6 2a. 8,197 7,787 { 7,377 5,867
INTERIOR COLOR:

1 pédgina 7,288 6,922 | 6,557 6,193
i/2 pégina 4,554 4,328 | 4,098 3,870
1/4 pagina 2,014 | 2,768 | 2,623 2,477
NEGRO Y UNA TINTA

1 pédgina N$6,223 5,912 { 5,601 5,290
1/2 pégina 3,643 | . 3,481 | 3,278 2,086
1/4 pégina 2,489 2,365 2,240 2,118
Blanco y Negro:

1 pégina N$5,464 5,191 4,918 4,465
1/2 pdgdina 2,732 2,595 | 2,459 2,522
1/4 pagina 2,185 2,076 | 1,967 1,858

30 ConcaMIN, Taritas mublicitarias Dere ia revista Indumtria, APVE.

44
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Por otro lado, los costos de produccidén de la revista son los

siguientes:

Impresidn N$ 48,950.00
Disefio FNS 7,700.00
Renta fotografia portada N§¢ 800.00
Correo (envio) N$ 1,800.00
Tot.all aproxinado mensual N$¢ 58,550.00 =1

Cabe smeffalar que el costo de susoripcién anual a Ipndustria es
de N$80.00.

Finalmente, para la elaboracidén de los articulos que aparecen
en Industria, la coordinacién editorial cuenta con el apoyo de
diversas 4reas de la Confederacién, mismas que proporcionan

articulos de acuerdo a su especialidud.

2.3.1 Objetivos de la Revista Industria

Para lograr influir en un nimero importante de recsptorss es
necesario tener claramente definidos los propésitos de la

putilicazidn.

31 conaamin,, erpedientes reviata tAdusteie, 19T,
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Los objetivos que Industria se propone alcanzar son:

"a) comunicar acerca de las diversas funciones de la
Confederacién, derivadas de su cardcter de representacidn de
los intereses generales de la industria, ademds de fungir como

interlocutora y consultora de las autoridades piblicas.
“b) dar a conocer las estrategias de la industria mexicans.

“¢) informar sobre los fendmenos y cambios econdmicos,
ﬁoliticos y culturales nacionales e internacionales, que
afectan las condiciones de produccién.

“d) ofrecer a su pGblico un panorama analitico de los
problemas, alternativas y oportunidades que se presenten & la
industria (inversién, productividad, administracién, economia,
competitividad, politica industrial y comercio

primordialmente).

“"e) dejar constancia de la presencia de CONCAMIN como nédxima
organizacidn de los industriales, asi 2omo de todas sus
actividedes y tareas. Busca constituirse en parte esenzial de
la memoria histérica del desarrollec de la industria
confederada y del papel protdgonico del sextor industrial en

el proceso de de2sarrollo.
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“f£) crear una imagen de la Confederacidn que refleje sus

auténtions dimensiones” 32

Resumiendo, podemos decir que sus cbjstivos se concentran en
informar sobre las diversas funciones de la Confederacidn y sobre
log cambios econdmicos, politicos y sociales que tienen incidencia
en la industria. Asinismo, 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 Problemftica de la Revista Indumtria

Son diversos los problemas que enfrenta en la actualidad el
érgano informativo ds CONCAMIN, para comprenderlos mejor, se

agruparon en seis grandéa rubros:

a) Desvinculacién de las politicas de comunicacién de la

empresa

Sin duda alguna, =21 rincipal! problema de la revi=zta
de CONCAMIN es la falta de vinculacidn estrecha con las politicas
d2 comunicacién de la empreza, pues a pesar ce que depende d2 la
Direccién de Comunicacidén, ésta no informa oportunamente ni hace
partfcipe a la coordinacidn 2ditorial de las posturas de la
institucidn sobre los diferentes temas y sectores industriales, lo

az CONCAFIIN, ThYorme Meviats Iomussria. 3991,
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que ocasjona que la informacién jue aparecerd en ls revista no
pueda jerarquizarse de acuerdo a su importancia., sino que se

incluyz la que esté mds a la mano.
b) Tiempo de elaboracién

Otro de los problemas graves, después de la falta de
vinculacidn con las politicas comunicativas, es el relativo a los
tiempos de realizacién y distribucién de la revista. Generalmente
los ejemplares estédn impresos el dia 20 del mes correspondiente, lo
nue en ={ ya es un retraso significativo, sin emzargs, la
distribucién se realiza aproximadamente el dia diez del mes
siguiente, por. lo tanto, el piblico recibe la revista con un mes de
atraso (entre los dias 15 y 20 del mes siguiente), lo gue trae como
consecvencia falta ‘de oportunidad enslos nensajes enviados a través
de este medio y disminucién en las ventas que se realizan en

locales cerreados.

c) Tematica y disefo

Uno de los propésitos de Industria sefiala jue la revist;,dgré
a conocer las estrategias de la industriz mexicana, sin embargo,
derivado del andlisis de la temdtica del ¢ltime afis, se puede
afirmar que este aspecto no se tocd, por lo tanto este objetive no

se estd cumpliendn,
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Por lo que toca al ofrecimiento de presentar un panorama
analitico de los problemas y oportunidades de la industria, no
existen dentro de la revista opiniones gue presenten un verdadero

andlisis que incluya los puntos débiles de cada sector.

Por otro lado, el disefio actual de la revista se viene
vranliznndo desde enero de 1981 y presenta una serie de
deficiencias, tanto visuales como estructurales gue ya no =on
representativas de la imagen gue CONCAHIN pretende proyectar,

debido principalmente & su falta de dinamismo.

d) Intercambios y Publicidad

Respecto & los intercambios actuales, salvo el del Seguro
Social, que repercute favorablemente en las finanzas, los otros dos
no tienen que ver con el rubro scondmice, per lo gue habrias que

contemplar otras posibilidades en este rubro.

Otro grave problema de la publicacién se encusntra en el
centenido de los mensajes, pues éstos presentan dificultades de
extensidén y en algunos casos de contenido, predominando un marcado
carécter §nstitucional, lo que limita sus posibilidadss de
comercializacién. Este aspecto puede notarse -laramente en la
seccién denominada CONCAMNIN, la cual abarca varias subsacecicnss
(CONCAMIN Opina, CONCAKIN Informa y Acontecimientcs), en ocasiones

con mids de un articulo, y en la que se aprercia un zardcter de
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boletin netamente interno, encontrdndola los anunciantes demasiado

institucional para insertar publicidad.

Actualmente se trabaja con cuatro vendedores de publicidad,
comisionistas al 10X, pero no se tienen estrategias ni politicas
publicitarias definidas, por lo gque cada vendedor actda segin su

propio criterio.

o) Retroalimentacién

"En cuanto a dejar constancia de la presencia de CONCAMIN y
crear y mantener una imagen positiva de la Contederacidén, son
puntos que no pueden medirse, en gran parte porgue no se cuents con
canales de retroslimentacidén, por lo tanto no existen indicadcres
confiables de gque 8l piblico del zector irndustrial estsd realmente
recibiendovnoticias de interés, ni qué cenfiablidad e importancia
real le da a la informacién publicada en Industria, tampoco se
puede saber si los mensajes institucionales estén siendo captados
por el sector industrial en el sentido correcto, derivado de lo
anterior, se pusde sedalar que el proceso comunicative estd

incompleto.
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£) Falta de apoyo profesional

No debemos dejar de mencionar que una sola persona se encarga
del cuidado editorial de la revista, sin embargo, se aflade a esas
funciones la de supervisidn de la venta de publicidad, realizacién
de entrevistas, supervisién de otros proyectos editoriales de la
Confederacién, entre otras actividades, lo que impide dedicarle el
100X del tiempc al cuidado de la edicidn. Eso sin contar con que

no se tiene apoyo fotogréfico.
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3 Propuestas

De acuerdo con sus objetivos, la revista Industris estd enfocada,
en primer lugar, a servir como d&rgano de informacién y
comunicacidén entre los industriales que pertenecen a laz
diferentes cdmaras v asociaciones integrantes de 1a
Confederacidn, y en segundo lugar, a empresarios y funcionariocs
piblicos y privados de alte nivel, relacionados con el sector

industrial de nuestro pais.

Este es un sector que en los d8ltimos tiempos ha evolucioﬁsdo
répidemente transformando sus valores, enfoques y perspectivas,
Jjugando un papel protagénico en la modernizacidn del pais. El
esfuerzo por lograr la excelencim a través de la calidad total,
la productividad y la competitivided has hecho gque se rsvaloren
los cddigoes anteriormente aceptados; el lenguaje del sector se hs

transformado sustancialmente.

CONCAMIN, como organismo de representacién de la industria
en Héxico debe estar siempre a la vanguardis, y su. drgano
informativo, base fundamental en la transmisisn de mensajes a sus
agremiados industriales, debe reflejar los nueves conceptos de

modernidad y desarrollo.
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Respecto al cumplimiento de los ocbjetivos planteados por la
publicacién interna de la Confederacién, se puede seffalar que s?
informa sobre las actividades mds relevantes que como sector
cipuls realiza. Sin embargo, hay diversos aspectos que ¢ no se
contemplan, o necesitan un cambio, a continuacién se presentan
por rubros algunas sugerencias que sin lugar =& dudas redundarén

en beneficio de la publicacién y sus lectores.

a) Desvinculacién de 1la revista de las politicas de

comunicacién de la empresa

En este sentido, 1la recomendacién es lograr un mayor
acercamiento as{ como trabajo coﬁjunto entre la coordinacién
editorial y las coordinaciones de comunicacidén e informacidn, que
constantemente son receptoras y emisoras de informacidn entre las
cdmaras y asociaciones industriales y los medios de comunicacidn,
asi como con la direccifn de comuricacién, ccn el fin de tener un
panorama completﬁ de los eventos més importantes que sucedan <n
los diferentes sectores industriales y as:Z poder presentar temas

e informacién relevante.
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b) Tiempo de elaboracién "y distribueidn

Es urgente optimizar los tiempos de réalizaciéﬁ y .eﬁQiﬁ ae
la revista Industria, lo que implica un esfuerzo maybr 'ﬁor'parte
de las 4dreas que colaboran con artfculos, del diseﬂador, de la
propia coordinacién editorial, de la imprenta y del drea
responsable del envio de la publicacién. Lo anterior sélo se
logrard si todos los que intedran esta cadena estdn conscientes
de la importancia y responsabilidad que cada paso tiene para la
revista, y para ello deberdn sentirse parte esencial del equipo

de trabajo.

Al respecto, pueden realizarse reuniones informativas donde
se explique, a los involucrados en la realizacién y distribucién
de la revista, que el mejoramiento en los tiempos redundard en

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

En lo referente a la distribucién, como ya se menciond ésta
se realiza a través de la distribuidors INTERHMEX, guien se
encarga de colocarla en locales cerrades para su vénta al
piblico, Las ganancias obtenidas por estas ventas son muy pocas,
pues ds los 1000 ejemplares mensuarles entregacdos a INTERMEX, se
regresan a la Confederacidn cerca de 800 ejemplares gue no se

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

son ae distribucién gratuita y cubren gran parte del mercado
potencial interesado en informacidn industrial. Por otro lado,
como todos estos ejemplares se regalan, resulta muy diffecil
vender algo que le llega gratis a la mayor purte del piublico para
el cual se realiza esta publicacidén. A lo anterior debemos afadir

la tardanza de la revista en aparecer al piblirco.

Se sugiere invitar a los diferentes sectores industriales, a
través de 1las cdmaras y asociaciones, a pagar la suscripciodn de
la revista, que si bien es uno de 1los servicios de la
Confederacién para sus agremiados, redundarfa en beneficic de
todos y pbdria algyafse la calidad y el nivel del contenido.
Podria seguir envigndose grﬁtis solamente a los presidentes y

directores de cada cémara o asociacién.

Asimismo, podrian realizarse rconvenios con  escuelas e
instituciones de educacién superior en los que. se 1impartan
carreras afines al sector industrial, para colocarlas en sus
librerfas y estar presentes en tedas sus feriss y exposicianes
editoriales, promoviendo tal vez un precic especial de

suscripcién entre lcs estudiantes.
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¢) Tendtica y diseifo

Respecto al cardcter institucional gque se observa en 1la
seccién CONCAMIN de la revista, valdria la pena revalorar la
presentacién de ésta, de tal forma que no s2 vea como si estes
eventos fueran s6lo parte de la Confederacién, sino como parte
eséncial de las acciones que IQ Confederacidén realiza en

beneficio del sector industrial nacional.

Una seleccidn nmds cuidadosa del material fotogrdfico
utilizado en esta seccién, en el que no solamente aparezcan los
representantes de CONCAMIN, sino la gente de 1las cdmaras 'y

asociaciones, ayudarfia a darle un giro mnés ameno.

Respecto a informar sobre los cambios que afectan a 1la
industria, en el dltimo affo se tocaron temas relatives al Tratado
de Libre Comercio con Norteamérica, cambios de diversas leyes que
afectan & este sector (Seguro Social, Ley de Puertos, Comercio
‘Exterior, etc.), aspactos amb;entaies, nuevas tecnologias, entre

otros, por lo que se puede afirmar gue este rubro estd cubierto.
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Por lo que toca al ofrecimients de presentar un panorama
enalftico de los problemas y oportunidades de la industria, seria
importante contar con  especialistas e  investigadores gue
presentaran realmente 1la situacién, sea mala o buena, de cada

rama industrial.

Algunos de 1oz artfculos publicados en 1a revista tienen une
extensién de cinco o seis péginas, lo anterior, aunado al disefio
que no invits a 1002; da por resultado que la revista esfﬁ
integrada por péginas cargadas de texto, lo que dificulta, al
nenos visulanente, 1la lectura. Asinismo, los temas deben cuidar
nés su contenido, tal vez buscando especialistas’qus puedan
hablar sobre temas coyunturales, asf{ como proporcionar cifras
interesantes en korno a la industris, sean favorables o

desfavorables para determinado ssctor,

Respecto 81 diseflo de la revista, éste debe actualizarse,
adoptando ﬁn nueve formato que permita jerarquizar y crganizar la
informacidn en la revista de manera §gil y que responda rsalmente
a las necesidades de comunicacién de la institucidn, y a los
nueves rsonceptos da  modernidad y  desarrelle f(nueva 2cltura
industrial) manejades actualmente dontre del sector industrial.
En esty sentido, uno de los problemas wnds importantes s»

ennuentra en la presentasidn visual de la portada, que
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actualmente resulta poco atractiva y es un aspecto determinante

en 15 atraceidn de posibles lectores.

d) Intercambios y Publicidad

Seria conveniente buscar intercambios de publicidad por
servicios iitiles que permitan ahorrar gastos. de la publicacidn,
por ejemplo, intercambios con servicios de mensajeria, los cuales
a cambio de una pégina mensual podrian hacerse cargo de la
entrega de la revista, o con empresas que vendan papel, las
cuales podrfan proporcionar este "material para la realizacién de

la publicacién.

En relacién con el aspecto publicitario, cabe sefialar que lo
deseable es que la revista sea autosuficiente y no se vez como
una carga econdémica para la organizacién, para 1lo cual serfa
necesario tener un promedio minimo de 10 a 12 anuncios de péagina
completa a color por revista, actualmente se tiene un promedio de
5 anuncios mensuales. Lo anterior tomando en cuenta los costos de
produceidn mensuales y las tarifas de publicidad 4& la revicta

vigentes en 1793,
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Asinismo, es :ecoméhdab £ "~ de trabtajo un .

especialista en publ1c;dad que iﬁlemﬂﬁtar las

estrategias necerarlas,» de11m1tando claramente los descuentos
especiales que se pueden manejar, hasta que potcentage aceptar en
caso de intercambios, asi coro de la supervjsién y control de los

vendedores.

e) Retroalimentacién

En cuanto a dejar constancia de la presencia de CONCAMIN y
orear y mantener una imagen positiva de 1la Confederacién, son
puntos que no pueden medirse, en gran parte porgue ng se cuenta
con canales de retroalimentscién y por lo tanto el proceso

comunicativo estd incompleto.

Para poder saber“gh ~qu
esperados &g necesar
de las niamos, y.

fundamental en

Tor

pesibil

ihflujénaé asimismo la.implementacién de #ct

mecanismo 'nos’ revelard.cudles son les temas y sesciones de mayor

CESTA TESIS NO DEBE
SAUR DE LA BIBLIBTECA
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interés, lo gue redundard en un acercamientc con las prefersacias
del piblies, v por tantc incrementard ‘el gusto por la revista

Industria.

Algunas opciones de retroalimentacién pueden ser una seccidn
abierta a las colaboraciones del piblico, cartas al director,
opiniones de los lectorss via Ffax, o bien anexar un peguefio

cuestionario sobre gustos y preferencias en la revista,

f) Falta de aspoyo profesional

Finalmente es conveniente reforzar el equipo 'de ttabgjo de
la  coordipacidén  editorial, principalmehte en< cel - rubro

mo aspecto, nz

publicitario vy fotografico, sobre todo ‘en este @lti
se cuenta con apoyo y a veces es necesario ] r a:fotografias

ya publicadas varias vsces. Por otro lado, serfa’desesble contar

industriales, a fin de mantener

publicard.
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El esfuerzo desarrollade por la cipula industrial d=
mantener informado a este sector, es sin duda un trabajo jue
merece reconocimiento, corregir los problemas que actualmente
aquejan al 6rgano informativo traerd beneficios para los
eppresarios e insdustriales, quienes encontrardn en su revista un
medin confiable y oportuno de obtener informacién, asi como
mantener una comunicacién mds estrecha con la Confederacisdn qué

los representa.



Conclusiones

Como Yya se menciond, 1la comunicacién organizacional es hoy en
dfa elemento fundamental para el buen funcionamiento de todo
tipo de -organizaciones, especialmente de las  grandes

compafifas, tan caracteristicas de nuestra sociedad.

La modernizacidén, la calidad total y la actualizacién éon
premisas constantes de la actualidad. Adaptarse a las nuevas
condiciones es por tanto requerimiento insoslayable, sobre
todo ahora en que 1la sociedad demanda czda vez més,
profesionales de 1la comunicacién que conozcan vy *Eanejen

aspectos relacionados con la comunicacién organizacional.

El plan de estudios de la carrera de comunicacién, de la
Facultad de Ciencias Polfticas y Sociales de la Universidad
Nacional Autdnoma de Héxico, no coﬂcempla materias sobre
comunicacién organizacional, por lo tanto, las egresados

enfrentamos una importante carencia teérica al respecto.

La inclusidén de materias de comunicazidn orgsnizacional
facilitard la labor de conocimiento y femiliarizacidn con los
términos de esta rama, asi como un acercamients a - sts
elementos censtitutivos, que permitirdn a los egresados de la
Facultad de Ciencias Polfticas y Socialss desarrellarse

profesionalmente en esta rama de la comunicacidn.
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El presente trabajo sirvié para lograr un primer contacto
tedrico con las bases de esta disciplina, para asi
complementarlos y aplicarlos a la prédctica diaria, que

redundard en un mejor desempeiio profesional.

Asf, conjugadas 1la teorfa y la prédctica, se realizaron
varias  propuestas, destacando las relativas. a la
retroalimentacién, indispensable para wcompletar tode proceso
comunicativo; . la necesidad de estrechar vinculos entre 1la
" coordinacién editorial y las polfticas de conunicnoiOg

generadas en la Direccién de Comunicacién de CONCAHIN; 1la
optinizacién de los tiempos de realizacién y distribucién de
la revista, as{ como cuidar con nds detalle el contenido de
los mensajes publicados, . incluyendo. ademds opiniones sobre

temas relacionados con la industria, saunque éstos no siempre

sean favorables.

En esta investigacién se plantedé presentar un panorama
general de la importancia de las publicaciones internas deniro
del sector empresarial, tomando como base la revista de
CONCAMIN, orzanismc cipula de este sector; cbietivo gue gueds

plasmado a lo largo del presente tratalon.

Respecto al propésito de identificar el papel de la
revista en la consolidacién de la imagsn y lecs mensajes

empresariales, debido a la rfalta de canales de
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retroalimentacidén con los lectores nec fue posible determinsr

hasta qué punto se da esta influencia.

Por dGltimo, sf se logré identificar los principales
problemas gque en la prdctica enfrentan este tipo de

publicaciones.

Actualmente es necesario que las organizaciones vean a la
comunicacién como parte estratégica de cualguier empresa .o
instituoidén, ya que ésta ayudard a optimizar el trabajo en
diversos aspectos. Es necesario que se valore el p;gfl del
comunicador organizacional, pueé Qn la actualidad todavia no
alcanza la importancia que debiera tener, baste como ejemplo
mencionar que esta &rea es en donde primero se resienten los

recortes presupuestales.

Sin embargo, cada vez son mds las organizaciones que se
interesan y comprometen con los proyectos de comunicacgén,
este trabajo es sdélo una peguefia muestra de la importancia de
las publicaciones internas, elemento indispensable 4 para
transmitir mensajes a grupos que se identifiquen con los
mismos intereses y por 1lo tanto que trabajen por los mismes
objetivos. En la m=dida en que se vayan dands avances <=n este
terreno, el campo de trabajo pars los profesionales de la

comunicacién se incrementard.
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