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Introduccion
La idea original para la elaboracién de esta tesis surgié a raiz de la realizacion de
practicas profesionales en el Instituto de Capacitacion de la Industria de la
Construccion (ICIC) y posteriormente al trabajar en la Camara Mexicana de la
Industria de la Construccion (CMIC), como apoyo temporal a uno de sus
departamentos, en un periodo de casi un ano; tiempo durante el cual estas entidades
con mucha generosidad me hicieron participe en sus proyectos.
practicas profesionales en el Instituto de Capacitacion de la Industria de la
Construccion (ICIC) y posteriormente al trabajar en la Camara Mexicana de la
Industria de la Construccion (CMIC), como apoyo temporal a uno de sus
departamentos, en un periodo de casi un ano; tiempo durante el cual estas entidades
con mucha generosidad me hicieron participe en sus proyectos.
En el tiempo laborado ahi se logré visualizar y detectar, de manera empirica, los
problemas y las carencias en materia de comunicaciéon que existen en la CMIC y el
ICIC y, en agradecimiento por la oportunidad brindada y con el fin de poner en
practica los conocimientos adquiridos durante la opcion terminal de la carrera, surgié
el interés de hacer una investigacion méas profunda basada en informacién del dominio
publico, con el proposito de plantear una estrategia de difusion que incrementara la
asistencia a sus cursos de capacitacién; con una perspectiva de un servicio de
consultoria externa que pudiese colaborar con la institucion en esta materia, en forma
de un proyecto y sin crearle una carga burocratica mayor.
Esto a partir de la perspectiva de la comunicacién organizacional, que ha tenido auge
a través de un creciente interés por investigar su influencia en el desarrollo interno y
externo de cualquier organizacion, pues se reconoce que la mayoria de sus
problemas son precisamente por causa de la falta de programas adecuados de
comunicacion. Sin embargo son muy pocas las empresas, sobre todo mexicanas, que
le dan importancia a este hecho.
Tal es el caso de la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién (CMIC) y el
Instituto de Capacitacién de la Industria de la Construccién (ICIC) Delegacién Distrito
Federal, dos entidades aparentemente estables y solidas con una gran trayectoria

dentro del sector de la construccion pero que actualmente se enfrentan a serios



problemas pues la asistencia a sus cursos de capacitacion ha ido disminuyendo de
manera considerable.

Su problema es tan grave que hace tan sélo tres afos la asistencia a sus cursos era
de ocho participantes como minimo, pues si eran menos los cancelaban. Actualmente
abren un curso con tres participantes y s6lo cubren el costo del instructor y aun asi la
mayoria de los cursos programados se cancelan debido a la creciente inasistencia a
ellos.

Por tal motivo el propésito de esta tesis fue elaborar un analisis y diagndéstico de la
comunicacion mixta que existe actualmente en el ICIC, institucion conexa a la CMIC,
con el principal objetivo de elaborar una propuesta orientada a crear una estrategia de
promocioén y difusion de sus cursos de capacitacion pues la hipétesis central de esta
tesis plantea que la disminucion de la asistencia se debe, principalmente, a que su
publico mixto potencial no conoce sus beneficios. Asi, mediante este trabajo de tesis
se pretende que esos publicos mixtos (trabajadores de la industria de la construccion
de empresas afiliadas a la Camara) conozcan y revaloren los servicios de
capacitacion a través de diversos programas de persuasion y motivacioén orientados a
promover la superacion personal y profesional.

Lo anterior con base a lo expuesto por Carlos Bonilla en su obra “La comunicacién:
funcion basica de la relaciones publicas™/, en la cual apunta que ademas de los
publicos internos y externos existe también otro tipo de publico denominado como
“mixto”. Este concepto citado por Bonilla se extrapol6 y adapté a las necesidades de
este estudio de caso y se sefnal6é que si existe un publico mixto entonces la
comunicacion dirigida a ellos debe ser también mixta.

Pues de acuerdo a Fraser P. Seitel % existen muchos publicos diferentes “cada uno de
los cuales con necesidades especiales y requiriendo distintos tipos de comunicacion”,
con lo cual se justific6 que si se puede hablar de un tipo de comunicacion en las
organizaciones diferente a las ya establecidas, pues el publico meta al que se dirige

un “organismo representativo”, y mas especificamente la CMIC y el ICIC, tiene

1 Carlos Bonilla. “La Comunicacién: Funcién Basica de las Relaciones Publicas”. México. Trillas, 1994.p.73
% Fraser Seitel. “Teoria y préctica de las relaciones piblicas”. Espafia. Prentice may, 2002. p. 15



caracteristicas y necesidades especiales debido al tipo de relaciéon y cercania que
existe entre ellos.

Los objetivos especificos que se plantearon para desarrollar esta tesis y elaborar la
estrategia de difusién propuesta fueron:

e Conocer y describir las diversas teorias de la comunicacion organizacional
interna y externa, con el fin de elaborar un marco de referencia conceptual que
permitiera elegir las herramientas de andlisis de la CMIC y el ICIC

e Conceptualizar el objeto de estudio general (CMIC-ICIC) y el objeto de estudio
particular (empleados de la industria de la construccion), para precisar sus
especificidades como publicos que no son ni totalmente internos ni totalmente
externos y que por ello requieren de un andlisis particular

e Investigar cudles fueron los factores determinantes que influyeron en la
disminucién de la asistencia a los cursos del ICIC

e Dar a conocer los beneficios de la capacitacion a los empleados que trabajan
en las empresas constructoras afiliadas a la CMIC

e Despertar el interés de los empleados por tomar cursos de capacitacion

e Crear una estrategia de difusion y promocion para los cursos de capacitaciéon
del ICIC

Para alcanzar los objetivos expuestos y realizar un andlisis situacional acertado la
investigacion se basoé principalmente en el método de observacion participante que se
llevo a cabo durante una estancia de un afo en la institucion, y la cual se reforz6 con
entrevistas a profundidad a informantes calificados (realizadas en el 2005), es decir, a
directivos y mandos medios; y con una encuesta que se aplicd a algunos empleados
de empresas afiliadas a la CMIC (que se llevaron a cabo en mayo y junio del 2006). A
través de esta metodologia fue posible tener contacto directo con los diversos
procesos, fendmenos y medios de comunicacién de los que la CMIC y el ICIC hacen
uso con sus diferentes publicos (internos, mixtos y externos) y de los resultados y

repuestas generados.



Con la observacion participante (técnica de investigacién en la cual un investigador
convive e interactia “con los individuos analizados con el fin de tomar notas y
descubrir cual es la dinamica especifica de sus interrelaciones y los patrones que
explican sus valores, actitudes y comportamiento™/) se realizé una recopilacion,
jerarquizacion y clasificacion de datos que permitieron extraer una radiografia precisa,
la cual se desglosa en el diagnostico presentado en el capitulo cuatro, con lo cual se
logré averiguar las fortalezas y debilidades en su comunicacion de una forma
vivencial, real y veraz por medio del contacto directo con el personal de la institucion y
el contacto telefénico con parte de su publico mixto (directivos de empresas
constructoras).

Las entrevistas a profundidad a dichos informantes calificados; las cuales se
determinaron y realizaron de acuerdo al objetivo principal de esta investigacién y a los
problemas detectados durante la observacion participante, permitieron mantener una
visibn actualizada a través de una comparacion de los avances, retrocesos o
estancamientos de sus procesos de comunicacion y la influencia de su cultura
organizacional, determinados por el grado de satisfaccion de los empleados de
acuerdo con la teoria de la “pirdmide” de Maslow. De esta forma se logr6 obtener una
visibn mas atinada de su problematica general.

También se llevo a cabo una encuesta a una muestra de poblacion de los
trabajadores de las 234 empresas afiliadas a la CMIC, con el fin de complementar la
informacion recolectada mediante la observacion participante y las entrevistas a

profundidad.

A través de la observacion participante, las entrevistas a informantes calificados y la
encuesta fue posible hacer un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas), lo cual permiti6 tomar las medidas necesarias para la creacion de
diversos programas de difusion, promocién, persuasién y motivacion presentados en
esta tesis.

La estructura del contenido tematico que sirvié como guia para la elaboracion de la

tesis se determin6 de la siguiente manera:

3 Efrain Pérez Espino “Guia para la elaboracién de marco teérico”. México. DIF Sistema Nacional para el Desarrollo Integral
de la Familia, 2003. p 75



En el primer capitulo se describieron las caracteristicas, funciones y objetivos de las
organizaciones y las distintas clases que existen segun sus componentes, ambito de
operacion y objetivos que persigue. Asi mismo se expusieron cada una de las teorias
administrativas mas importantes de la organizacion, las cuales constituyen una
herramienta importante de estudio para conocer y entender mejor los elementos que
afectan su funcionamiento. También, dentro de este capitulo se definié la cultura
organizacional, elemento importante para cualquier organizacién pues determina su
personalidad y modo de operar asi como el comportamiento de cada uno de sus
empleados.

En el segundo capitulo se puntualizé la comunicacion organizacional. Para ello fue
ineludible describir el proceso de la comunicacién y los elementos que participan en
él, asi como su desarrollo y evolucién. De esta forma fue posible exponer su funcion
dentro de las organizaciones y su importancia e influencia en la ejecucién de sus
actividades internas y externas.

Debido al tipo de organizacién al que pertenece la CMIC, y por ende el ICIC, fue
necesario establecer un apartado especial para describir la comunicacion que existe
entre un organismo “intermedio o representativo” con su publico meta. Para lograrlo
fue preciso extrapolar el concepto citado por Carlos Bonilla acerca de los publicos
mixtos para adecuarlo y adaptarlo a las necesidades de este estudio de caso.

Sin embargo para vislumbrar las necesidades de comunicacion de cualquier
organizacidn es necesario conocer sus caracteristicas, funciones, objetivos, ambito en
el que se desenvuelve y sector al que se dirige. Para ello fue preciso determinar el
marco histérico contextual de la CMIC y el ICIC a través de sus antecedentes, su
estructura organica, filosofia, cultura y principales actividades; tratados en el tercer
capitulo.

De esta forma en el cuarto capitulo fue posible realizar un analisis situacional, es
decir, se estableci6 la situaciéon actual de la comunicacion que la CMIC y el ICIC
establecen con su publico meta (o mixto), basado en el método de observacion
participante. Posteriormente se llevd a cabo un diagndstico preeliminar sobre la
situacion por la que atraviesa la organizacion analizada y un analisis FODA, con el

cual se establecieron sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.



Lo anterior permitié determinar en el quinto capitulo las herramientas conceptuales y
metodoldgicas con las cuales se analiz6 la organizacion estudiada y se enunciaron y
describieron, de manera genérica, los diversos programas en materia de
comunicacion que conforman la estrategia de difusién para promover los cursos de
capacitacion del ICIC con el fin incrementar el nUmero de asistentes a ellos.

La estrategia de comunicacion que se eligié para lograrlo fue la Mercadotecnia
Relacional ya que, ademas de ser de bajo costo, su metodologia y desarrollo
permitieron adecuar programas de difusion acordes a las necesidades de la CMIC y el
ICIC previamente establecidas en el diagndstico y el analisis FODA.



1. La organizacion como objeto de estudio

1.1 Concepto de Organizacion

Antes de empezar a hablar de la comunicacion, y mas especificamente de la
organizacional, es necesario definir primero lo que es una organizacion.

Desde siempre el hombre ha buscado agruparse con otros individuos para que en
conjunto realicen diversas actividades para su sobrevivencia o simplemente para
conseguir un objetivo en comun, ya que “... descubre que no tiene la habilidad, la fuerza,
el tiempo o la resistencia para poder satisfacer todas sus necesidades por si solo™?/

Al principio estas agrupaciones son rudimentarias e informales pero a medida que
avanza el tiempo, evoluciona la civilizacién y se establecen las agrupaciones sociales,
surge el interés de crear diversos grupos u organizaciones mas complejas y formales; y
aunque las organizaciones informales todavia se desarrollan surge la necesidad y el
interés de definir la organizacion meramente formal.

Para Mario Krieger una organizacion es “el conjunto interrelacionado de actividades
entre dos 0 mas personas que interactuan para procurar el logro de un objetivo en
comun, a través de una estructura de roles y funciones y en una divisién del trabajo™,
es decir, que la organizacién estd conformada por individuos que coordinan sus
actividades para la consecucién de diversos objetivos que se han trazado en conjunto y
de comun acuerdo. Silverman®/ agrega que ademas las organizaciones poseen normas
orientadas a cumplir las metas de la organizacién.

Para entender y comprender mejor a las organizaciones Annie BartoliZ/ menciona
algunas de sus caracteristicas; finalidad existente y conocida por todos los miembros del
grupo (objetivo de la organizacién), es decir, que cada uno de sus integrantes conozca,
comprenda y haga suyo el objetivo de su institucién, con lo cual adquiere un rol positivo
dentro de ella; distribucién de roles y tareas a realizar donde cada individuo se le asigna
una tarea y éste la desempena en funcion del lugar y la responsabilidad que ocupa en la

organizacion; division de autoridad y el poder formal en funcién de un objetivo donde,

* Mario Krieger. “Sociologia de las organizaciones”. Buenos Aires, Prentice Hall., 2001.p. 4

5 Ibidem. p. 3

% David Silverman. “Teorfa de las organizaciones”. Buenos Aires, Ediciones Nueva Vision., 1975. p. 21

7 Annie Bartoli. “Comunicacién y Organizacién. La organizacién comunicante y la comunicacién organizada”. México. Paidés,
1992.p. 18



segun el tipo de estructura organizacional, existe una cadena de mando y de
responsabilidad; criterios de evaluacién y control de resultados, que seran establecidos
de acuerdo a las necesidades e intereses de la organizacion; y por supuesto, un sistema
de comunicacion y coordinacion.

Existen diferentes tipos de organizaciones. Carlos Bonilla toma en cuenta el objetivo, los
componentes y el ambito de operacion de las organizaciones y las clasifica en tres:
institucién, empresa y organismos intermedios o representativos.

La Institucién es un organismo creado por personas organizadas y unidas que “mediante
la utilizacion de recursos actuan coordinadamente para la consecucion de los objetivos
para los que fue creada®/. Su entorno, de acuerdo con dicho autor, esta constituido por
un ambiente politico, econdmico y social especifico.

Por otro lado la empresa es una organizacion orientada hacia la produccion de bienes o
servicios que satisfacen las necesidades de la sociedad. Las empresas se clasifican de
acuerdo a su actividad o giro y por su magnitud y tamano. Segun su giro pueden ser
industriales, comerciales o de servicio; mientras que de acuerdo a su magnitud se
clasifican en pequefias, medianas o grandes.

Por ultimo, los organismos representativos son, segtn Bonilla¥/, un grupo de personas,
empresas, instituciones, corporaciones o diversas organizaciones de cualquier tipo que
tienen intereses en comun y cuya finalidad es buscar beneficios para sus integrantes.
Dentro de este tipo de organismos se pueden mencionar los sindicatos, las camaras y
las asociaciones en general.

Como ya se menciond anteriormente las organizaciones se forman con el fin de
conseguir un objetivo. Para Carlos Bonillal¥/ los objetivos organizacionales se dividen en
economicos, los cuales se refieren al manejo, uso y distribucién de los gastos y pagos
que tengan que hacerse en beneficio de la organizacidon; de servicio, que satisfacen y
cubren las necesidades y expectativas de los usuarios o consumidores, brindando
bienes o servicios de calidad; sociales, los cuales se enfocan a producir y satisfacer
necesidades de la comunidad, aumentar su nivel econdmico asi como ayudar a su

desarrollo al consumir materias primas y servicios, crear fuentes de empleo y mantener

8 Carlos Bonilla. “La Comunicacién: Funcién Bisica de las Relaciones Publicas™. op. cit. p.17
® Ibidem. p.18
' Ibidem. P. 19-20



informada a la opinién publica con temas de interés social; y técnicos, orientados a
utilizar la tecnologia en cada una de las areas de la organizacién para que de esta forma
se cumplan con los demas objetivos.

Para este autor las organizaciones cumplen una serie de funciones que ayudaran a que
los objetivos se cumplan. Estas funciones se clasifican en especificas, administrativas y
organicas. Las especificas son de financiamiento, produccion, contabilidad, contraloria,
ventas y mercadotecnia. Dentro de las administrativas se encuentra la planeacion,
organizacion, integracién, direccion y control; y de las organicas se pueden mencionar la
socioecondmica, la juridica, de relaciones industriales y de relaciones publicas.
Independientemente de las funciones ya mencionadas el entorno social es un factor
importante que influye directamente en las actividades de cualquier tipo de organizacion
y que debe considerarse. El entorno social estad conformado por el publico meta,
proveedores, clientes, competidores, gobierno y otras instituciones.

El estudio de las organizaciones ha evolucionado conforme se hicieron evidentes
diversos factores que les afectaban en su funcionamiento. Esto gracias a las
aportaciones que cada teoria administrativa hizo con el fin de determinar qué elementos

influian en su funcionamiento y cudles las hacian mas eficientes.

1.2 Las teorias administrativas de la organizacion

Cuando el hombre se hizo consciente de que todo a su alrededor era una organizacion y
de que sus actividades diarias, tanto personales como laborales las realizaba dentro de
ellas, se despertd en él la curiosidad e interés por estudiarlas y comprenderlas a fin de
tratar de explicar cdmo es que éstas se desarrollan, desenvuelven y funcionan para
cumplir con sus objetivos y sobrevivir en una sociedad que con el paso del tiempo era
cada vez mas demandante.

A principios del siglo XX y como consecuencia de la propagacion y crecimiento
acelerado de las organizaciones formales, debido a la Revolucidén Industrial, surgieron
diversas tendencias o teorias en el estudio de éstas con el objetivo de plantear, desde
diferentes perspectivas, como es qué deben estructurarse y qué elementos han de

considerarse importantes para cumplir con sus metas.



En un primer intento por analizarlas se plante6 como problema la “eficiencia” y se intentd
explicar los motivos del por qué las organizaciones alcanzaban o no sus metas. Los
estudios con respecto a ello giraban alrededor de su estructura formal y de la utilizacién
de recursos humanos y mecanicos/. Uno de los primeros autores en exponer una
teoria al respecto fue Max Weber (1909), economista y sociélogo aleman quién, en su
intento por establecer un tipo de organizacion “ideal” que satisficiera las necesidades de
la sociedad industrial, propuso la teoria de la burocracia en la cual planteaba:

Una divisién precisa del trabajo, la cual debia establecer el cargo, funciones y el campo
de actuacion y responsabilidad especificos de cada empleado; la especializaciéon de
funciones, ya que las actividades de cada cargo debian desempefiarse segun
estandares claramente definidos y enfocados a los propésitos de la organizacién; una
jerarquia definida, pues ningun cargo debia quedar sin supervision por lo que surgié la
necesidad de fijar jefaturas en todos los niveles de autoridad para proporcionar orden y
subordinacion; el desarrollo de normas, reglas y estandares de operacion precisos,
definidos anticipadamente y cuya finalidad debia ser regular todo lo que ocurriera dentro
de la organizacion para que asi hubiera disciplina y control por parte de los jefes; y el
mantenimiento de una distancia social entre los funcionarios y sus empleados, es decir,
mantener un trato impersonal entre los superiores y los subordinados ya que se
consideraba a los empleados como personas que Unicamente desempefian cargos y
funciones al margen de un acercamiento social 0 amistoso.

Para muchos esta primera propuesta, aunque es tomada como base para estudios
posteriores, hoy resulta ineficaz; incluso hay quienes opinan que la forma de
organizacion que propone Weber es irracional, disfuncional, alienante y englobadoral?/
debido al excesivo formalismo que se debia seguir para que los empleados efectuaran
sus actividades, incluso en la forma de dirigir, estructurar y plantear los objetivos de la
empresa para conseguir su eficacia y su buen funcionamiento.

Por otro lado Frederick W. Taylor, desde un enfoque diferente, propuso la administracion

cientifica (1911) con la cual pretendia aplicar los principios de la ingenieria al disefio y

" David Silverman. “Teorias de las organizaciones”. op. cit. p.43
12 Pradip N. Khandwalla. Citado por Alberto Martinez en: Carlos Fernandez Collado. “La comunicacién en las
organizaciones”. México. Trillas, 1991. p.39



direccién del trabajo'®/. Una de sus propuestas era lograr la optimizacion de la
produccion a través del analisis de los procesos de trabajo con base en tiempos y
movimientos, con el fin de idear una forma eficiente de realizar las tareas dividiéndolas
en mentales y manuales. Ademas Taylor consideraba importante hacer una
investigacién constante para lograr una mayor productividad de forma segura y sélida.
Los principios mas importantes de esta teoria son la seleccién cientifica del personal
para que esté capacitado y ubicado en el puesto que mas concuerde con sus
caracteristicas fisicas y mentales; el analisis cientifico del trabajo, con el fin de definir
cual es el método mas rapido y las herramientas adecuadas para desempenarlo
eficazmente; cooperacion entre quienes planean las tareas y quienes las ejecutan para
lograr una integracién de las funciones; y que administradores y trabajadores compartan
responsabilidades por igual, donde la gerencia debe planear y hacer un estudio
minucioso del trabajo del obrero durante la produccion, mismo que lograra con la ayuda
de la supervision, la cual debe darsele asistencia continua para que éste Unicamente se
preocupe por ejecutarlo.

Con la administracién cientifica Taylor buscaba que las organizaciones alcanzaran la
eficiencia y prosperidad a través “de la aplicacion de una metodologia sisteméatica en el
andlisis y en la solucién de problemas... aplicando un criterio de abajo hacia arriba”, %
es decir, intentaba determinar de qué manera los obreros podian realizar su trabajo mas
rapido de modo que los superiores establecieran un método eficaz para que ellos lo
siguieran con el fin de aumentar la produccién. Taylor consideraba a los trabajadores
como irresponsables holgazanes y negligentes!®/ a quienes se debia entrenar en cuanto
a la forma de ejecutar una tarea; ademas debian estar bajo una supervision constante y
especializada para cada area.

Posteriormente Henri Fayol (1916), empresario e ingeniero francés retomd, sintetizé y
complementé algunas de las ideas mas sobresalientes de Weber y Taylor en catorce
principios. Parti6 de un enfoque sintético, global y universal de la empresa'®/ cuyas
funciones debian ser técnicas, comerciales, financieras, de seguridad, contables y

Byeffrey Pfeffer. “Nuevos rumbos en la teoria de la organizacién: problemas y posibilidades. México. Oxford University, 2000.
p-10
14 Jdalberto Chiavenato. “Introduccién a la teorfa general de la administracién” 4ta edicién. Bogotd, Mc Graw Hill, 1997. p.62
15 1.

Ibidem. p. 61
18 Ibidem. p.102



administrativas'?/. Fayol consideraba que la funcién administrativa era la que mayor
importancia tenia y con la cual se podian ejecutar las demas, pues él define la
administracién como el acto de planear, organizar, dirigir, coordinar y controlari?.
Sugiere ademas que las funciones administrativas sean repartidas entre los niveles
jerarquicos de mayor nivel.

Los principios que establecié fueron: division del trabajo por especializacion; autoridad y
responsabilidad para delinear quién era la persona con poder en la organizacion y
quiénes debian seguir sus 6rdenes; disciplina, con lo cual los empleados debian mostrar
obediencia, dedicacion, energia, comportamiento y respeto de los acuerdos
establecidos; unidad de mando, es decir, los empleados debian tener un jefe que
supervisara su trabajo; unidad de direccidon mediante el establecimiento de un plan a
seguir para conseguir sus metas con la ayuda de un dirigente; subordinaciéon de los
intereses particulares a los generales, para mostrar claramente que la preocupacion
principal era la organizacion; remuneracion al personal con salarios justos y de acuerdo
a la satisfaccion garantizada para los empleados y para la empresa; centralizacién,
concentracién de la autoridad en los altos mandos; cadena escalar mediante el
establecimiento claro de jerarquias que van de la mas alta a la mas baja; orden, donde
se debia respetar la posicién que cada persona ocupaba en la organizacion; equidad o
justicia para lograr la lealtad del personal; estabilidad en el personal, lo que no permitia
que hubiera cambios o que estos fueran minimos; iniciativa, como la capacidad de
visualizar un plan y asegurar su éxito; y espiritu de equipo, considerado como la
fortaleza de la organizacion a través de la armonia y la unién entre los empleados.

Con estos catorce principios Fayol buscaba sistematizar los elementos administrativos,
ya que para él la administracién era un elemento primordial del trabajo eficiente sobre
todo en la planeacion y prediccion de éste.

Estos tres autores dieron el primer paso en el estudio de la organizacién en su busqueda
por crear un modelo ideal para que fuera eficiente; a ellos se debe el establecimiento de
la primera teoria de la organizacion llamada Clasica, la cual dio la pauta para los
estudios posteriores en torno a ella.

" Henri Fayol. Citado por Idalberto Chiavenato. * Introduccién a la...” op cit. p. 103
18 Ibidem. p. 104



En la Teoria Clasica se toman en cuenta todos los factores que se consideran
importantes (como la optimizacién de la produccién, el establecimiento de jerarquias, la
creacién de reglas y procedimientos, entre otros) para el buen funcionamiento de la
organizacién y para alcanzar un alto grado de eficiencia dentro de ella. Se le privilegia,
se busca cudles son sus principales necesidades y carencias y se les da una solucién,
sin embargo, deja de lado un factor primordial dentro de la organizacién: el empleado.

En esta teoria a los trabajadores se les relega, se les hace a un lado, es decir, no les da
una funcién protagdnica sino de simples receptores de 6rdenes sin percatarse de que
esto puede ser considerado como una forma de agresién hacia ellos por la rigidez,
verticalidad y falta de oportunidad por participar en las metas de la organizacion pues se
tiene la perspectiva de que los empleados “son esencialmente instrumentos pasivos,
capaces de ejecutar el trabajo y recibir érdenes, pero sin poder de iniciativa ni de ejercer
influencia provista de cualquier significacion™.

Aunque por muchos afos la Teoria Clasica se aplico en diversas organizaciones y
dominé en el estudio de la administracion, ademas de dar las bases y abrir paso a las
siguientes teorias, fue criticada severamente por autores posteriores quiénes creian que
un método asi no era suficiente, sobre todo si no se consideraba al factor humano,
elemento primordial en la ejecucidén de cualquier actividad dentro de la empresa. Es por
ello que mas adelante, y sin olvidarse de los principios basicos de la teoria clasica,
comienza a darsele mayor importancia al individuo.

A partir de la década de los afos treinta surge la Teoria de las Relaciones Humanas
gracias en parte al desarrollo de las ciencias sociales; sobre todo de la psicologia
industrial, la cual basaba sus estudios en el analisis del trabajo y la adaptacién del
trabajador a éste y viceversa?y. Los autores de esta teoria crefan que habia una
deshumanizacion del trabajo debido a la aplicacion de métodos rigurosos, cientificos y
precisos a los que los trabajadores estaban sometidos y que eso podia afectar su
desempeio ya que no eran valorados ni tomados en cuenta como seres humanos sino

como maquinas de trabajo. La Teoria de las Relaciones Humanas consideraba

1% James G. March y Herbert A. Simon. Citados por Idalberto Chiavenato. “Introduccién a la...” op cit. p.84
20 1dalberto Chiavenato. “Introduccién a la...” op. cit. p.131



importante el estudio de las actividades informales del trabajador y los factores que
influyen en la formacion de los grupos de trabajo.

En 1927 Elton Mayo?!/ realizé una investigaciéon donde pretendia determinar qué tanto
afectaban las condiciones de trabajo (iluminacion, remuneracién y horarios) al
desempeno de los empleados (productividad). Los resultados que obtuvo no fueron los
que esperaba pues se dio cuenta que las condiciones de trabajo no afectaron la labor de
los empleados pues éstos sintieron que se les tomaba en cuenta. Concluyé que se debia
considerar a las organizaciones como entes sociales donde surgen relaciones grupales
formales e informales y que se debia dar importancia a la estructura y funcion de grupos
de trabajo y su impacto en el individuo; de igual forma creyé necesario el estudio y
observacién de las organizaciones informales en su estructura, actividades, normas,
relaciones y patrones de comunicacion y propuso el establecimiento de los estilos de
supervision como orientacion, motivacion y expectativas de los empleados.

Después de su investigacion Mayo?2/ consideré que el trabajo era una actividad grupal,
pues el nivel de produccion estaba determinado a la naturaleza del grupo, es decir, que
la eficiencia del trabajador dependia de su integracion y participacion dentro del grupo
pues el individuo no actua aisladamente; es por ello que la administracion, segun este
autor, debe conformarse por jefes democraticos, persuasivos y apreciados por el
personal capaz de comprenderlos y ayudarlos. Para él la organizacién es incapaz de
elevar su productividad si antes no se detectan y satisfacen las necesidades
psicoldgicas del trabajador, pues la empresa debe proporcionar al individuo comprension
y seguridad emocional.

Siguiendo esa misma linea de estudio Kurt Lewin®/ realizé estudios dedicados a
comprender el comportamiento grupal, es decir, la forma como se desarrolla e interactua
un grupo, como el impacto que puede generar el liderazgo, la comunicacién informal, las

relaciones entre grupos, la moral, la productividad y la solucién de problemas.

Hbidem. p. 150-151

2 Ibidem.

2 Alberto Martinez. “Escuelas del comportamiento organizacional” en: Carlos Fernandez Collado. “La comunicacién en las...”
op.cit. p. 43



Posteriormente Rensis Likert?¥/ (1947) tomé como base los estudios de Elton Mayo y
desarroll6 cuatro modelos de disefo de organizacion: autoritario, benevolente-autoritario,
consultivo y participativo. Los cuatro modelos consideraban variables como liderazgo,
motivacion, comunicacion, interaccién, influencia, toma de decisiones y control.

Por otro lado Douglas McGregor®/ (1957) se incliné por la necesidad de autodesarrollo y
sus implicaciones en la organizacion. Para tal efecto desarroll6 las teorias X y Y en las
cuales insistia en la existencia de varias concepciones posibles del ser humano. La
teoria X ve al empleado como una persona sin ambiciones y a quien no le gusta su
trabajo por lo que, segun McGregor, necesita supervision y control estricto para que se
sienta obligado a responsabilizarse. En la Teoria Y el ser humano tiene el potencial de
querer y aceptar responsabilidades para autodirigirse y ser creativo en su trabajo. Con
base en esto establece la administracion por objetivos donde el empleado es
responsable y fija sus objetivos con la ayuda y colaboracién de un supervisor.

Por dltimo, otro autor que hizo importantes aportaciones fue Chris Argyris%/ (1957) quién
propuso una administracion participativa, la cual buscaba aprovechar el potencial real de
los individuos con base a su madurez, autonomia, responsabilidad y desarrollo. De esta
forma estableci6 seis propiedades organizacionales que determinan la salud o
enfermedad de los miembros de una organizacién: interrelacién entre las partes de la
organizacién, conciencia de los altos mandos, logro de los objetivos de toda la
organizacién, habilidad de accionar actividades hacia adentro y hacia fuera
(proactividad) y por ultimo influencia del pasado, presente y futuro en las actividades

centrales. Para Argyris/

la organizacién sera eficaz si logra proporcionar a sus
miembros la posibilidad de desarrollar su eficacia personal y conseguir lo que denomina
“éxito psicologico”.

La propuesta de darle una excesiva importancia a las necesidades del individuo para
mantenerlo contento y asi aumentar los niveles de produccién fue criticada, ya que mas

tarde se comprobd que la correlacion de empleado feliz y productivo no siempre era

24 Ibidem. p. 43-44

5 Ibidem p. 44-45

26 Tbidem p. 47

27 Chris Argyris. Citado por Ramén V. Camps Vivas. “Cultura y estrategia de la empresa: armonia para el éxito”. en
Antropoldgica. Revista de Etnopsicologia y etnopsiquiatria. No. 15-16. 1994. Segunda época. Instituto de Antropologia de
Barcelona. p.78



cierto pues habia veces que aunque éste estuviera contento en su trabajo era ineficiente
y poco productivo; incluso se demostré que algunas de las veces aunque fueran infelices
podian llegar a ser productivos. Ademas se enfocaron tanto a las relaciones informales
del individuo dentro de la organizacién que perdieron de vista su contexto o entorno.

La Teoria Clasica y la de Relaciones Humanas enfocaron sus estudios al funcionamiento
interno de la organizacion como Unica via para alcanzar su eficiencia y alta productividad
y por ende su sobrevivencia en la sociedad, sin tomar en cuenta que los factores
externos eran parte primordial, ademas de los ya establecidos, para lograrlo.

Es por ello que en afios posteriores se comenz6 a considerar al contexto como un factor
que influye en las actividades de cualquier organizacion. La primera teoria en destacar
que el medio ambiente es parte esencial de la organizacion se basé en los estudios de
un bidlogo aleman llamado Ludwig von Bertalanffy quien formul6 la Teoria General de
Sistemas, en la cual proponia que éstos (los sistemas) existen dentro de otros sistemas;
que son abiertos y que sus funciones dependen de su estructura.

Desde esa perspectiva la organizacién es vista como un sistema vivo cuyas partes
deben estar interrelacionadas para lograr los objetivos trazados y poder adaptarse y
sobrevivir en su ambiente. Carlos Bonilla la define como “un sistema cuyas partes se
relacionan entre si y con el medio (...), la alteracion de cualquiera de sus partes afecta al
todo, la organizacion funciona como un sistema arménico gracias a la accién de cada
una de sus partes para conseguir un objetivo comin”%/.

Desde el enfoque de sistemas las caracteristicas principales de una organizacién son,
entre otras, que esta compuesta por subsistemas interdependientes e interrelacionados;
es abierta y dinamica, con entradas y salidas, operaciones y fronteras; busca el equilibrio
por medio del feedback; tiene multiplicidad de propésitos, funciones y objetivos y esta en
continua interrelacién con su ambiente externo.

Uno de los primeros autores que se interesd por el estudio de la organizacion como
sistema fue E. Trist®/ quien consideraba que todo sistema y cada una de los
subsistemas que forman al todo se identifican como una unidad econdémica, ya que

utiliza recursos limitados; una unidad social, pues todas consisten en seres humanos

28 Carlos Bonilla. La Comunicacién...” op. cit. p.32
2 E. Trist. Citado por Alberto Martinez de Velasco. “Escuelas del comportamiento organizacional” en: Carlos Fernandez
Collado. “La comunicacién en las organizaciones” op. cit. p.49
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que trabajan para un fin comun; y como una unidad técnica porque utilizan la tecnologia
para alcanzar dicho fin. Estos tres componentes, segun este autor, tenian que ser
analizados y estudiados para medir sus efectos en la estructura, procesos, tareas, entre
otros, de cualquier sistema.

Trist reconocié algunos de los subsistemas de mayor relevancia en una organizacién
que son la produccién, el mantenimiento de la estructura, un subsistema de frontera o de
soporte de la produccién, los adaptativos y gerenciales o administrativos; y enfatiza la
importancia de identificar sus tareas, mecanismos y responsabilidades para entender el
funcionamiento del todo.

Pero una de sus mayores aportaciones fue sin duda la creacion de los “sistemas
sociotécnicos”®Y, cuya idea principal hacia referencia a que el desempefio econémico y
la satisfaccion en el trabajo s6lo se podrian alcanzar si se daba la calidad en el
acoplamiento entre las personas que trabajan en grupos auténomos y el equipo técnico.
Los subsistemas que Trist identific6 como importantes para una organizacion fueron
estudiados con mayor detalle por Daniel Katz y Robert Kahn (1966).

Estos investigadores plantearon la idea de ver a las organizaciones como sistemas
abiertos y vivientes y como sistemas cerrados. Los sistemas cerrados son aquellos que
tienen fronteras fijas y no permiten la interaccién con el medio ambiente, por lo que su
estructura, funciéon y conducta suelen ser estables y predecibles. Por otro lado, los
sistemas abiertos estdn en comunicacion con el exterior debido a que tiene fronteras
permeables y “se ven afectados por el medio ambiente y, a su vez, afectan al medio
ambiente por medio de la informacién salida que, a su vez, vuelve al sistema como una
entrada para guiar y controlar a las operaciones del sistema™!/. Debido a ello su
estructura, funcién y conducta estan en continuo cambio.

Para Katz y Kahn3%/ la organizacién como sistema abierto presenta las siguientes
caracteristicas: entrada o importacién que se refiere a la energia que la organizacion
recibe del medio ambiente; proceso o transformacién de la energia que entra en

productos, mano de obra, bienes o servicios; salida o exportacion de los productos o

3 Ibidem. p.50

3 Gerald Goldhaber. “Comunicacién organizacional”. México. Ed. Diana, 1994. p.56

3 Daniel Katz y Robert Kahn. Citados por Alberto Martinez de Velasco. “Escuelas del comportamiento organizacional en:
Carlos Fernandez Collado. “La comunicacién...” op cit. p.50-51
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elementos terminados hacia el medio ambiente; ciclos de eventos, los cuales consisten
en la repeticion del proceso importacion-transformacion-exportacion.

Es decir, que el intercambio de energia con el medio es ciclico; entropia negativa, como
el proceso por el cual todas las formas organizadas tienden a la extincién,
desorganizacion, desintegracion e incluso la muerte por lo que para evitarlo las
organizaciones necesitan importar mas energia del medio de la que exporta; informacién
que la organizacion recibe del medio ambiente a través de la retroalimentacién, que le
permite planear, tener el control de sus actividades y corregir los problemas que se
puedan presentar.

Incluyen también el estado de equilibrio en el que la organizacion debe mantenerse a
través del intercambio de energia con su medio para evitar la entropia negativa e ir
cambiando soélo lo suficiente para responder a las demandas del entorno; diferenciacién
que es una tendencia hacia la elaboracién de una estructura por medio de funciones
mas especializadas, jerarquizadas y altamente diferenciadas; equifinalidad, la cual
plantea que un sistema puede alcanzar los mismos objetivos a través de diversos
métodos partiendo de condiciones diferentes.

Finalmente incluyen los limites y fronteras que existen entre el sistema y el ambiente y
los cuales definen el campo de accion del sistema, asi como su grado de apertura con
relacion a su entorno.

El enfoque de la Teoria de Sistemas permitié que se tuviera una idea mas amplia en
cuanto al funcionamiento de la organizacion ya que muestra cdmo es que las partes que
la conforman estan en interrelacién e interdependencia y como es que cada una de ellas
cumple con una tarea especifica que ayudara a alcanzar los objetivos organizacionales.
Asi mismo abre el paso para el estudio del medio ambiente al considerar a la
organizacién como sistema abierto en continda interaccidn e intercomunicacion con éste,
lo cual permite el intercambio reciproco de informacién y la garantia de supervivencia.
Sin embargo, aunque es gracias a esta teoria que se le da mayor importancia al entorno,
no profundiza en su estudio y sélo se limita al intercambio de materia, energia e
informacion que mantiene con la organizacion.

Dentro de un aspecto mas amplio el enfoque de la Teoria Contingente sefala que la

eficacia de la organizacién no se puede alcanzar siguiendo un modelo Unico y exclusivo
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que ayude a lograr los diversos objetivos en un ambiente que también es variado.3¥/ La
Teoria Contingente surge a partir de una serie de investigaciones que tenian por objetivo
determinar cuales eran los modelos de estructuras organizacionales mas eficaces en
determinados tipos de industrias. Los resultados que obtuvieron los llevaron a la
conclusién de que la estructura de una organizacién y su funcionamiento dependen de la
interaccién con su ambiente externo.

Los estudios de la Teoria Contingente centraron su atencién en los diferentes entornos
en los que una organizacién puede desenvolverse y de qué manera afecta en sus
funciones. Esta teoria ve el medio ambiente o contexto de la organizacion como un
estimulo y a la forma en que funciona y se compone, en relacién al medio, como la
respuesta. Alberto Martinez lo explica como “una estrecha relacion entre las demandas
del entorno y la manera en que una organizacion responde®¥, pero se debe considerar
que no todas las organizaciones reaccionan del mismo modo ya que existen factores
como su giro, estructura, funciones y publico al que se dirigen, entre otros factores, que
las llevara a responder de distinta forma segun las necesidades que su entorno les exija.
Uno de los principales autores en el desarrollo de esta teoria fue Joan Woodward®/
quien en 1958 inicié una investigacion en empresas de diversas manufacturas donde
encontré una estrecha correlacion entre el tipo de tecnologia de una empresa y su forma
de estructurarse; y clasificé a las empresas estudiadas en tres grupos amplios de
acuerdo a su complejidad tecnolédgica y a su manera de producir: produccion unitaria o
taller, produccién masiva 0 mecanizada y produccibn de proceso continuo o
automatizada. Para Woodward existia una tecnologia dominante en cada organizacion,
la cual determinaria su estructura y comportamiento.

En 1961 Tom Burns y G.M. Stalker®®/, sociélogos industriales, investigaron veinte
industrias inglesas para verificar la relacion entre el tipo de administracion que tenian y
el ambiente externo. Identificaron dos estilos opuestos de administracion que respondian
a condiciones estables o cambiantes del entorno:

* Idalberto Chiavenato. “Introduccién ala ...”- op cit p.767
3 Alberto Martinez. “Escuelas de comportamiento organizacional” en: Carlos Ferndndez Collado. “La Comunicacién...”. op.
cit. p.54

3 Joan Woodward. Citados por Alberto Martinez. “Escuelas de comportamiento organizacional” en: Carlos Ferndndez Collado.
“La comunicacién...” op. cit. p. 54

3 Tom Burns y G.M. Stalker. Citados por Alberto Martinez. “Escuelas de comportamiento organizacional” en: Carlos
Fernandez Collado. “La comunicacién...” op. cit. p. 55
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El estilo mecéanico es el medio estable aunque estricto y rigido de la organizaciéon donde
predomina una estructura formal y altamente diferenciada, con la definicién de derechos
y deberes precisos. Asi mismo, su nivel de influencia depende del nivel jerarquico y tiene
una autoridad y comunicacioén formal. Sin embargo, en este estilo las estructuras son
clasicas por lo que cuando las empresas se enfrentan a cambios del entorno su
desarrollo es lento y poco efectivo.

En el estilo organico prevalece un medio ambiente cambiante donde en la organizacién
existe una estructura flexible y mas informal, su definicion de derechos y deberes es
flexible y se revisa periddicamente para su adecuacion, su nivel de influencia es
situacional y predomina la comunicacién informal, horizontal y ascendente.

En 1972 Paul Lawrence y Jay Lorsch®/ hicieron una investigacién sobre la oposicién
organizacién-ambiente, de la cual se derivd el nombre de la Teoria Contingente.
Compararon diez empresas en tres diferentes medios industriales con el fin de
determinar qué caracteristicas deben tener para enfrentar con eficiencia las diferentes
condiciones externas (tecnoldgicas y de mercado). Sus conclusiones los llevaron a
plantear que los problemas organizacionales basicos son la diferenciaciéon y la
integracion®/.

La diferenciacion consiste en la divisién de la organizacién en departamentos, los cuales
realizan una tarea especializada en un contexto también especializado donde el
ambiente sélo influye en un solo departamento. Asi las areas de la empresa se
enfrentardn a diversas presiones del medio y a una incertidumbre diferente, es decir, la
respuesta eficiente desarrollara sus funciones y tareas especializadas. En otras
palabras, a mayor incertidumbre mayor especializacion. La integracion se refiere al
proceso generado por presiones del ambiente general de la organizacion para unificar
los esfuerzos y la coordinacion entre los departamentos.

Lawrence y Lorsch sostienen que la organizacion que mas se aproxime a las
caracteristicas requeridas por el ambiente estard mas cerca del éxito que la empresa

que se aparte mucho de ellas.

37 Paul Lawrence y Jay Lorsch. Citados por Alberto Martinez. “Escuelas de comportamiento organizacional” en: Carlos
Fernandez Collado. “La comunicacién...” op. cit. p. 57
38 Jdalberto Chiavenato. “Introduccién a la...” op. cit. p. 784
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Como se puede apreciar en esta ultima teoria se hace un estudio mas profundo del
entorno y senalan las diferentes caracteristicas que un medio puede tener y como es
qué éste puede influir en el desempefio de una organizacion. Muchos consideran que la
teoria contingente es la mas completa ya que sin olvidarse de las funciones internas,
retomadas de la teoria clasica, toma en cuenta al factor humano y al medio ambiente
como partes fundamentales para la eficacia, eficiencia y supervivencia de cualquier
organizacion.

A pesar de las diferencias de las teorias analizadas éstas no se contradicen; mas bien
se complementan. Pero la efectividad y eficacia de cada teoria y modelo de
comunicacion que de ellas se desprenden dependeran de la interpretacién que se haga
de los mismos, de como se adapten y perfeccionen segun las necesidades especificas
de cada organizacion pues, como dice Fernandez Collado, “no todos los modelos son
aplicables a todo tipo de organizaciones”®¥/, ya que todas son distintas en su estructura,
funcionamiento y relaciones humanas se mueven y reaccionan diferente segun sus
objetivos, giro y entorno. Por ello la mejor opcidbn es adaptar un modelo a las
necesidades de cada empresa o institucion.

1.3 Cultura organizacional

Un elemento importante de la organizacidn es la cultura organizacional, la cual define la
identidad y modo de operar asi como el comportamiento de cada uno de sus miembros.
La cultura organizacional, segin Edgar Schein®¥, se refiere a las presunciones y
creencias basicas que comparten los miembros de una organizacion. En un concepto
mas preciso Horacio Andrade la define como “el conjunto de valores y creencias
comunmente aceptadas, consciente 0 inconscientemente, por los miembros de una
organizacion™y/.

La cultura organizacional o corporativa es una parte esencial e implicita para distinguir
una organizacion de otra pues cada una posee su propia historia, patrones de

comunicacion, sistemas y procedimientos. Algunas muestran un ambiente tranquilo

¥ Carlos Ferndndez Collado. “La Comunicacién en las organizaciones”. op. cit. p. 99

40 Edgar Schein. Citado por Dario Rodriguez M. “Diagnéstico Organizacional”. México. Trillas, 2001 p. 136

4 Horacio Andrade Rodriguez. “Cultura organizacional, administracién de recursos simb6licos y comunicacién” en: Carlos
Fernandez Collado. “La comunicacién...” op. cit. p.109
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mientras que en otras hay dinamismo, pero todas las organizaciones poseen, de una u
otra forma, cultura ya que ésta les proporciona identidad.

La cultura organizacional influye de manera importante en los integrantes de la
organizacién y bien utilizada puede usarse a favor de ésta, pues segun Daniel

Scheinsohn??/,

llega a afectar en las decisiones y hasta en la forma de comportarse,
vestir, hablar y divertirse.

Los factores que integran la cultura organizacional son los habitos, mitos, ritos,
comportamientos, historias, entre otros, los cuales cumplen con una funcién que hara
Gnica a la organizacién. Scheinsohn®¥/ clasifica estos componentes de la siguiente
forma: mision, visidn, valores, héroes, ritos y rituales, red cultural, servicio, lenguaje y
simbolos y mitos e historia.

La mision es la expresion conceptual de la razén de ser de una organizacion, de lo qué
es y hace, destacando su identidad institucional.

La visién es una imagen mental viva que representa el futuro que se desea alcanzar
para una empresa, es decir, la capacidad de ver mas alla en términos de resultados
finales que se pretenden alcanzar o el destino al que se quiere llegar.

Los valores son los conceptos y creencias basicas de una organizacién que marcan las
pautas de comportamiento y son definidos por la alta direccidén o por el propio personal,
como consecuencia del ambiente y relaciones que existe entre ellos.

Los héroes son aquellos individuos o lideres, formales o informales, que personifican los
valores propios de la cultura organizacional, por lo que representan el modelo a seguir.
Los mitos narran las historias “sagradas” de las organizaciones; en ellos se mitifica la
figura del lider ordinario que es casi siempre el fundador. De esta manera los mitos se
transforman en poderosas sefiales de identidad que marcan los trazos fundamentales de
la cultura de la empresa.

Por su parte la historia es la biografia de la organizacién en la cual se da un contexto del
origen de ésta del rumbo qué debe seguir y habla de la identidad que fue adquiriendo al

paso del tiempo.

“2 Daniel Scheinsohn. “Comunicacién estratégica”. Buenos Aires. Ediciones Macchi, 1993 p.51
43 Ibidem. p.54-56
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Los ritos y rituales son las rutinas sistematicas y habituales con que se desempenan las
actividades cotidianas, y pueden institucionalizarse como actos, ceremonias o0 eventos
especiales.

La red cultural representa la infraestructura informal de comunicacion e informacion por
donde circulan, difunden e interpretan los valores, en la que cada empleado es un
componente que recibe y emite mensajes enfatizando dichos valores.

El servicio es la forma como la organizacion proporciona productos, bienes o beneficios
que ofrece mediante las relaciones que surgen entre su personal y sus clientes,
convirtiéndose éstas en contactos comunicativos que en si mismos construyen una
imagen de acuerdo a la calidad con que se brinde este servicio o el trato que se les dé.
Dichos comportamientos y acciones de servicio son expresiones de los valores de la
cultura organizacional de la empresa y que son comunicadas a sus receptores.

El lenguaje de la organizacion es la forma como se expresan sus integrantes al interior y
al exterior de ésta. Y el simbolo es una figura o imagen mediadora que representa a la
organizacién (el simbolo puede ir acompafnado también del nombre, gama cromatica y
tipo de letra) que se transforma en su simbolo de identidad, en una sefial por la que sus
diferentes publicos la identifican, como lo puede ser el logotipo de la empresa o su
marca.

Sobre este aspecto Andrade®®/ da especial importancia a los valores y creencias que
para él son ideales, los cuales comparten y aceptan los integrantes de un sistema
cultural y que influyen en su comportamiento. Con esto se refiere a las pautas deseables
de conducta individual y colectiva que proporcionan parametros para determinar qué
conductas deben ser premiadas y cuales castigadas.

Cada organizacion valorara de distinta manera y hara énfasis en su cultura en caso de
alguna debilidad. Si el personal sabe hacia donde tiende ésta y asume los valores, su
conducta laboral estard automaticamente encaminada a mantenerlos o alcanzarlos.

Las manifestaciones de los valores y las creencias en una organizacién, para
Andrade®®/, pueden ser: conceptual-simbdlicas, que se refieren a la filosofia

organizacional como mision, estrategias basicas, objetivos, prioridades y programas; su

4 Horacio Andrade Rodriguez. “Cultura Organizacional...”en: Carlos Ferndndez Collado. La comunicacién en las
organizaciones. op cit. p.110
4 Ibidem. p. 113
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aparato simbdlico y su mitologia; conductuales, las cuales incluyen el lenguaje, el
comportamiento no verbal, el ritual y las diferentes formas de interaccion que se dan
dentro de la organizacion; estructurales, integradas por las politicas y procedimientos,
las normas, el sistema de status interno y la estructura de poder (liderazgo formal e
informal) que rigen en la organizacion; materiales, como la tecnologia, las instalaciones,
el mobiliario y el equipo con que cuenta la organizacion.

Se considera que la mayoria de las empresas exitosas tienen una cultura organizacional
que propicia un entendimiento comun entre los miembros sobre lo qué es un
comportamiento correcto y lo qué es considerado fundamental en una organizacién, es
decir, saben como mantener unidos a los diferentes miembros y como persuadirlos con
una cultura que los haga sentir como parte activa e imprescindible de ella.

Fernando Martin Martin®/ sugiere realizar un diagnéstico de la cultura organizacional
con el objeto de establecer cudles son los principios, valores y necesidades que mueven
a los miembros de una organizacién a fin de guiar sus acciones futuras.

Todos estos factores o elementos administrativos que caracterizan a las organizaciones
se auxilian por un factor primordial y que es esencial para realizar cualquier actividad e
interrelacionarse con los demas: la comunicacién. La cual ayuda a que estos elementos
administrativos se conozcan, entiendan, asimilen y comprendan por cada uno de los
integrantes de una organizacién, orientandolos a los objetivos previamente trazados. El
tipo de comunicacién especializada en esta area es la llamada organizacional, como se

verd en el siguiente capitulo.

46 Fernando Martin Martin. “Comunicacién en empresas ¢ instituciones”. Espafia. Ediciones Universidad Salamanca, 1995 p.23
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2. La Comunicacion en las Organizaciones
2.1 La comunicacion

La comunicacién es y ha sido siempre el proceso social mas importante pues sin ésta,
comenta Horacio Andrade, “... no existiria sociedad, cultura ni civilizacién"¥/, ya que es
por medio de ella como los seres humanos han interactuado, se han interrelacionado y
han convivido con otros individuos transmitiendo y recibiendo opiniones, ideas,
pensamientos, informes, instrucciones, emociones, creencias, experiencias, 6rdenes y
senales, ya sea en forma individual o colectiva.

Desde otra perspectiva Berelson y Steiner, citados por Blake Reed®®/, definen la
comunicaciéon como la “transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades, etc.,
mediante simbolos, palabras, imagenes, cifras, graficos, etc. El acto o proceso de
transmision es lo que habitualmente se llama comunicacion”.

Pero para que realmente prospere la comunicacion no basta sélo con transmitir
informacion para que sea almacenada sino que se requiere una respuesta y generar en
otras conciencias ideas, imagenes, conceptos, sentimientos o cualquier otra forma de
réplica indicativa de que el receptor ha asimilado la informacién ya que, como diria David
K. Berlo “nos comunicamos para influir y afectar “%%/ en la opinién, respuesta, actitud o
postura de quien recibe el mensaje.

Esto es posible gracias al proceso de comunicacién que surge de manera natural y que
ha sido explicado y representado por diversos autores. Pero antes de explicar este
proceso es necesario hacer mencién de los elementos que lo integran.

Berlo®%en su modelo de comunicacién destaca 6 elementos: fuente de la comunicacion
(o emisor), encodificador, mensaje, canal, decodificador y receptor de la comunicacion.
Pero en la presente investigacion, de manera preferente, se tomaran en cuenta cuatro:
emisor, mensaje, canal y receptor.

El emisor representa al sujeto que ejerce el papel de iniciar y guiar el acto de

comunicacion mediante un proceso interno en el cual agrupa sus ideas y pensamientos

47 Horacio Andrade. “Hacia una definicién de la comunicacién organizacional” en: Carlos Fernandez Collado. “La
Comunicacion en las organizaciones”. op. cit. p. 30

48 Reed Blake. “Una Taxonomia de Conceptos de Comunicacién”. México. Ediciones Nuevomar, 1977. p 3

4 David K. Berlo. “El Proceso de la Comunicacién”. Buenos Aires. Ed. El ateneo, 1978. p. 11

5 Ibidem ,p. 25



para estructurar su mensaje y posteriormente transmitirlo; mientras que el o los
receptores son los participantes que permiten que el acto de comunicacién se complete
y tenga cierto efecto. Su funcién es escuchar los mensajes para luego descifrarlos,
entenderlos y dar una respuesta. Ambos participes de este proceso de comunicacién
deben compartir el mismo esquema social, de acuerdo a lo que Schramm®/ llama
“‘marco de referencia”, el cual se refiere a que los signos del mensaje “pueden tener
solamente el significado que la experiencia del individuo le permita leer en ellos”, es
decir, los simbolos que ambos sujetos del proceso comunicativo utilicen deben tener un
significado comun y sélo podran interpretarlos segun los signos que conozcan y de los
significados que han aprendido a atribuirles. De lo contrario el proceso de comunicacion
se veria interrumpido.

Es aqui donde entra en accion el mensaje, que es el tercer elemento integrado por la
informacion que el emisor pretende transmitir o hacer comun al receptor. Esta
informacion esta conformada por simbolos expresados de diversas formas (lenguaje,
sefales, dibujos, por citar algunos ejemplos), los cuales deberan estar estructurados de
tal forma que el mensaje tenga un significado entendible y asimilable por el o los
receptores. Sin embargo hay que tener en consideracién que existen diferentes tipos de
significados.

El denotativo que se refiere, segun Berlo, a la relacién signo-palabra-objeto; es decir son
palabras comunes y de descripcidn fisica que se encuentran definidas en un diccionario.
En pocas palabras es el significado en su forma mas simple de cualquier palabra.

En cuanto al significado connotativo, el cual refiere al significado de contenido
emocional, Berlo sefiala que es “en parte, manifestaciones de nuestros sentimientos, de
nuestras creencias, en relacion con objetos fisicos™?/, lo que indica que para él es una
relacion de un signo, un objeto y una persona. Este tipo de significado va estar
condicionado a la experiencia personal de cada individuo y a la sociedad en la que se
desenvuelva, la cual, segun este autor, marca sus creencias, valores Yy

comportamientos.

51 David K Berlo. Citado por J. Antonio Paoli. “Comunicacién e informacién”. Perspectivas teéricas. México. Trillas, 1989. p.
28
52 David K. Berlo. “El proceso de la comunicacién™. op. cit.



Schramm senala que ademas el mensaje tiene un significado manifiesto y un significado
latente. “Cuando se transmite el tono de la voz, el gesto, el estilo literario, nos dice tanto
o més del contenido del mensaje mismo”.2¥/ Esto es que el mensaje va a tener diferente
significado segun la manera en cémo se diga ya sea de forma oral o escrita. Cuando es
de forma oral se toma también en cuenta el lenguaje corporal o también llamado no
verbal.

Lo cierto es que para Fernandez Collado “en el mensaje se deben emplear signos que
hagan referencia a experiencias comunes de la fuente y el destinatario, de tal forma que
se logre transmitir el significado™?, pero hay que tener mucho cuidado en los
significados que se emplean en el mensaje para que no se presente ninguna confusion y
llegue bien a los receptores. Pero para que el mensaje llegue a su destino debe existir
un medio, camino o destino que lo lleve del emisor al receptor y éste es precisamente el
canal también llamado vehiculo o medio de comunicacién. Estos medios o canales
pueden ser la radio, la television, los periddicos, los filmes, las revistas, el escenario, la
tribuna publica, por citar sélo algunos ejemplos.

Cuando el emisor transmite un mensaje a través de un canal, cualquiera que éste sea, y
llega al receptor, este ultimo proporcionard una respuesta que dara lugar a la
retroalimentacién o feedback y es entonces cuando el proceso de comunicacién se
completa pero comienza de nuevo, ya que el receptor pasara a ser emisor y viceversa,

como se muestra en el siguiente esquema:

53 Wilbur Schramm. Citado por J. Antonio Paoli. “Comunicacién e informacién”. op. cit. P. 29
54 Carlos Fernandez Collado y Gordon L. Dahnke L. “La comunicacién humana, ciencia social”. México. Mc Graw Hill, 1986.
p. 454



COMUNICADOR RECEPTOR
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INTERPRETAR
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CIFRAR
COMUNICAR

RECEPTOR COMUNICADOR

LA RESPUESTA: Comunicacion de retorno

Tomado de: A. Romero Rubio.”Teoria General de la Informacion y de la Comunicacion. Madrid, Ediciones Piramide,

1975, p.104

Cuando se trata de influir en la opiniéon o postura del receptor la retroalimentacion es
sumamente importante, ya que ésta nos permitira saber qué tan efectivo ha sido el
mensaje que se transmitié para inducir a que los receptores adopten una postura o una
actitud, ya sea negativa o positiva, segun las necesidades u objetivos que se estén
buscando.

La retroalimentacién o feedback permite a la comunicacioén lograr un proceso dinamico y
bidireccional®®/. Para Schramm la retroalimentacion es “la informacién que proviene, en

retroceso, del receptor al transmisor, y le indica a éste como se desarrolla su

55 Carlos Ferndndez Collado. “La comunicacién en las organizaciones” op. cit. p.23



mensaje”.2/ De esta forma el emisor sabra si su mensaje llegdé como él lo esperaba o si
se provoco alguna distorsién, ya sea por problemas del mensaje mismo o del canal por
el que fue transmitido.

Cuando se elige un canal de comunicacion para transmitir un mensaje hay que tener en
consideracion los diversos problemas que se pueden presentar como el llamado ruido
que impide que éste llegue al receptor como lo habia anticipado el emisor.

El concepto de ruido fue introducido por Shannon y Weaver/ quienes lo definen como
el conjunto de factores que distorsionan la calidad de una sefal. Berlo amplia el
concepto pues agrega que también reduce la efectividad y afirma que el ruido es lo que
afecta al mensaje, lo cual es causa de que la comunicacién no funcione o no tenga el
efecto deseado como se habia previsto.

Por ello es necesario tener cuidado en elegir tanto el contenido del mensaje como el
canal de comunicacion por el que se va a transmitir; de lo contrario el objetivo que se
esta buscando puede verse seriamente afectado o definitivamente puede no lograrse y

hasta provocar una respuesta negativa a las metas que se habian trazado.

2.2 Tipos de Comunicacioén

La comunicacion se desenvuelve de distintas formas, por lo que se ha creado una
tipologia de cdmo es que se desarrolla en diferentes ambitos. La forma de comunicacién
mas importante, esencial y comun es la llamada comunicacién interpersonal, la cual
surge entre dos o mas personas y en la que no existe otro elemento que la interaccién
verbal cara a cara donde emisor y receptor mantienen un intercambio reciproco de
sefales verbales y no verbales que se conceptualiza como una forma de comunicacioén
biunivoca o dialégica. Fernandez Collado y Gordon Dahnke comentan que la
comunicacion interpersonal se puede diferenciar de otras formas al definir sus
caracteristicas situacionales, es decir, “identificando el medio social en que se
intercambian los mensajes sociales™®/, ademas dicen, se deben tomar en cuenta

“ciertos procesos de desarrollo asociados con la relacion; esto es, que se debe

56 Wilbur Schramm. La ciencia de la comunicacién humana. México, Ed. Grijalbo, 1982, p. 16
57 David K. Berlo. “El proceso de la comunicacién”. op. cit. p.33
58 Carlos Fernandez Collado, Gordon Dahnke L. “La comunicacién humana, ciencia social”. op. cit. p. 30



considerar la forma como los comunicadores se relacionan y como se ven entre si y la
forma en que planean y regulan sus intercambios comunicativos™®/.

En la comunicacién interpersonal intervienen factores de desarrollo social y personal, es
decir, en qué situacion y bajo qué circunstancias interactian dos o mas individuos y qué
relacion personal existe entre esas personas, ya que esto definira la forma en que
intercambian sus mensajes. En esta interaccién entre dos 0 méas personas se desarrolla
la comunicacion verbal y la no verbal. La comunicacién verbal es el intercambio de
mensajes a través de las palabras escritas o habladas y la comunicaciéon no verbal es
aquella que se transmite por medio de los gestos, la postura, los movimientos del cuerpo
y de las manos y el tono de voz.

Pio E. Ricci menciona que el comportamiento no verbal “estd4 basado en los movimientos
del cuerpo, de la cara, de las manos, en la disposicién espacial que asumen los cuerpos
de los integrantes, en la entonacion de la voz, en el ritmo y en las inflexiones del
discurso.”®/ Por medio de estos movimientos, gestos y articulaciones es como podemos
también transmitir algin mensaje sin necesidad de las palabras o ratificar lo que se esta
diciendo, poniendo mayor énfasis al mensaje. Para Gerald Goldhaber&!/ la comunicacién
verbal emite lo esencial del mensaje mientras que la comunicacion no verbal llevara en
si emociones, sentimientos, gustos, significados personales y preferencias.

Cuando existen dos o mas personas involucradas en la transmision y recepcion de
informacion se habla de comunicaciéon grupal, aunque el grupo, de forma natural, tiende
a subdividirse y a crear pequefnos grupos que llevan a cabo la comunicacién llamada
intergrupal. En el proceso de comunicacién el grupo puede “adoptar distintas actitudes
en funcion de sus propios intereses, gustos, cultura o afinidades, o en relacién a su
disposicion de actuar como receptores 0 en su atencién a su grado de empatia, simpatia
o antipatia hacia el emisor”2/. Cuando un grupo se forma sus integrantes buscan alguna
afinidad o interés en comun con los demas pero es la dindmica de grupo (desarrollo e

interrelacion entre los integrantes del grupo) cuando los miembros determinan su grado

> Ibidem. P. 33

0 Pjo e. Ricci. “Comportamiento no verbal y comunicacién”. Espafia. Editorial Gustavo Gil, 1979. p. 24

¢! Gerald Goldhaber. “Comunicacién organizacional”. op. cit. p. 154

%2 Sergio Flores de Gortari y Emiliano O. Gutiérrez. “Hacia una comunicacién administrativa integral”. México. Trillas, 1977.
p182



de empatia, simpatia o antipatia, de las que nos habla Flores de Gortari, que lleva a
algunos a integrarse mas al grupo o a alejarse de él.

Por otro lado también existe la comunicacion de masas, en la cual el emisor se dirige a
un publico grande, heterogéneo y anénimo y la relacion entre el emisor y los receptores
es aislada e impersonal ya que los canales que se utilizan para transmitir el mensaje son
por lo particular los medios de comunicacién masivos como la radio, la television y los
medios impresos. Debido a que la relacion se vuelve impersonal es dificil saber si
realmente existe la retroalimentacion ya que se dificulta medir la respuesta de un publico
tan grande como el que se presenta en este tipo de comunicacion.

Para Collado y Dahnke en contraste con el publico de pequefos grupos como en una
conferencia “los publicos de la comunicacién masiva (...) tienen muy poco contacto entre
si"®¥/. Ademas, segun ellos, se caracteriza por tener el poder de ampliar oidos y vista a
distancias casi infinitas y para multiplicar las voces y los escritos tan lejos como se
pueda encontrar escuchas y lectores. Para ellos la comunicacion masiva transmite a la
sociedad normas y valores.

Existen también algunos tipos de comunicacion mas especializada entre las que se
puede mencionar la comunicacidén social, comunicacion politica, la publicidad y la que
atane a esta investigacién: la comunicacién organizacional, que abordaremos en el
siguiente capitulo.

La comunicacién social se dirige a la sociedad con el objetivo de informar sobre los
cambios, avances y sucesos que acontecen en ella con el fin de hacerla consciente de lo
que pasa a su alrededor. Flores de Gortari®¥/ asegura que la comunicacion social hace
posible la satisfaccion de revisar la capacidad de las sociedades, instituciones e
individuos para detectar, asimilar y encauzar la aceleracion del cambio, asi como la
necesidad de incorporar éste a sus sistemas y operarlo con maxima eficiencia con vistas
a sus objetivos. Ademas dice que permite la aceleracién del desarrollo y facilita la
aplicacién e instrumentacion de modelos para alcanzarlo.

Por otro lado la comunicacion politica tiene por objetivo el tratar de influenciar y

persuadir en la opinién publica para que el receptor adopte ciertas ideologias o posturas

%3 Gerald Goldhaber.”Comunicacién organizacional”. op. cit. p18
% Sergio Flores de Gortari y Emiliano O. Gutiérrez. “Hacia una...-”. op. cit. p. 304 y 312



en los aspectos politicos de una sociedad y utiliza diversos medios para lograrlo; entre
ellos la propaganda, que se encarga de la difusion de ideas, doctrinas, ideologias,
programas de trabajo y planes politicos, entre otros, que a través de mensajes
persuasivos intenta inducir a los receptores a tomar partido en determinado asunto de
indole politico, religioso o social.

Con respecto a esto André J. Balanger®® comenta que la comunicacion politica es “una
relacién social que puede asimilarse a la influencia...” en donde, segun este autor,
existe una “intervencion intencional” en la conducta del receptor a través de la
manipulacién, incitacién, amenaza, persuasién o hasta mandato para lograr un fin de
naturaleza variable.

La publicidad se encarga de estudiar el mercado y detectar las necesidades del
consumidor con el objetivo de resaltar las caracteristicas del producto o servicio para
hacerlo atractivo y propiciar asi su consumo o venta e incluso fomentar una buena
imagen de ellos. Enrique Guinsberg la define como “un conjunto de técnicas dirigidas a
atraer la atencion del publico hacia el consumo de bienes o servicios™/.

Para Ricardo Homs Quiroga®y/ existen dos tipos de publicidad, la comercial y la
institucional. La primera crea mensajes persuasivos para propiciar la compra de un
producto o servicio; mientras que la segunda se encarga de cuidar la imagen del
producto. Al igual que la comunicacion politica, los mensajes que se utilizan en la
publicidad son persuasivos ya que influyen en el consumidor para que compren 0
consuman un producto o servicio en lugar de otro con similares caracteristicas.

Estas formas de comunicacién (comunicacién social, comunicacion politica y la
publicidad) cumplen la funcién de influenciar y afectar en la opinién, postura, actitud,
ideologias de los demas con el fin Unico de propiciar la compra de un producto, servicio
o idea segun las metas que se estén buscando, pero han cobrado mayor fuerza a partir
de la aparicién de los medios de comunicacién masiva, los cuales tienen una gran

influencia y alcance en el publico receptor.

5 André Gilles Gauthier. et al. “Comunicacién y Politica”. Barcelona. Gedisa, 1998. p 133-134
% Enrique Guinsberg. “Publicidad: manipulacién para la reproduccién”. México. UAM, 1987. p. 11
%7 Ricardo Homs Quiroga. “La Comunicacién en la Empresa”. México. Grupo Editorial Iberoamericano, 1990  p.64-65



2.3 Comunicacién Organizacional

La comunicacién organizacional es un término relativamente nuevo y aunque siempre ha
existido en todas las empresas o instituciones recientemente se le ha dado importancia a
este hecho que es innato a cualquier organizacién, ya que es por medio de la
comunicacién que sus integrantes interactian, se organizan y se coordinan para la
consecucion de los objetivos comunes que tienen planteados como organizacion formal.

La comunicacion organizacional ha sido estudiada por diversos autores desde
diferentes perspectivas y han intentado darle una definicién. Asi por ejemplo autores
como W. Charles Redding, George Sanborn, Daniel Katz y Robert Kahn coinciden en
que “la comunicacion organizacional es el intercambio de informacidn y la transmisidén de
mensajes dentro del marco de la organizacion™).

Para Gerald Goldhaber®®/ la comunicacién organizacional es el intercambio cotidiano y
permanente de informacion dentro del marco de una compleja organizacion influenciada
por su medio ambiente. Este intercambio implica mensajes, flujos, propdsitos, direccion y
medios empleados que ademas involucran actitudes, sentimientos, relaciones y
habilidades personales.

Por otro lado Horacio Andrade”, en el libro de Fernandez Collado, define la
comunicacion organizacional desde tres perspectivas: como fenémeno, como disciplina
y como conjunto de técnicas y actividades.

La comunicacién organizacional como fenédmeno es, segun este autor, “un conjunto total
de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion y entre ésta
y los diferentes publicos que tiene en su entorno™/. Desde el punto de vista de la
disciplina, este autor comenta que se debe estudiar como se desarrolla la comunicacién
organizacional dentro de las organizaciones y con su medio, es decir, como surgen y se
desenvuelven los flujos de comunicacién tanto al interior como al exterior de la
organizacion. Pero para estudiarla de esta forma se debe ver como un conjunto de
técnicas y actividades que tiene por objetivo facilitar y agilizar el flujo de mensajes dentro

y fuera de la organizacion. Asi mismo afade que este conjunto de técnicas y actividades

%8 Gerald Goldhaber. “Comunicacién Organizacional”. op. cit. p. 21

* Ibid. p. 23

" Horacio Andrade. “Hacia una definicién de comunicacién organizacional” en: Carlos Fernandez Collado. “La
comunicacién en las organizaciones”. México. Segunda Edicién. Trillas. 2002. p.11
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ayudan a “influir en las opiniones, actitudes y conductas a fin de cumplir con los objetivos
de la misma"%/.

Con todo esto se puede concluir que la comunicacién organizacional es el intercambio
de mensajes que deben contener informacién clara y precisa sobre los asuntos que a
ella y sus integrantes interesan, y que fluyen tanto al interior de la organizacién como
fuera de ésta, es decir, con su medio o0 publico con el que se interrelaciona al exterior. La
comunicacion organizacional va estar encargada de estudiar este intercambio de
mensajes y de utilizar las herramientas necesarias para usarlas en beneficio de la
organizacion.

Juan Guillermo Pérez Castillo®®/ comenta que la comunicacién organizacional no sélo
consiste en informar, persuadir y motivar al personal, sino que también debe propiciar
las condiciones y procesos para que los miembros de la organizacidén se conviertan en
una comunidad, es decir se identifiquen, comprometan y responsabilicen como
integrantes de una organizacion y adopten un sentido de pertenencia y participacion.

La tarea de la comunicacién organizacional sera entonces motivar al personal a realizar
eficazmente sus labores diarias y que sus relaciones personales sea para unirlos e
identificarlos con su organizacion. Por ello debe procurar estimular la cooperacion y la
satisfaccion en el trabajo para que de esta forma los objetivos se logren como se habian
planteado desde un principio. También estard encargada de dar a conocer los productos
0 servicios que ofrece la organizacién para que el publico ajeno a ésta conozca y
reconozca las actividades que realiza, para lo cual sera importante generar una
informacion confiable utilizando canales o medios cuidadosamente seleccionados y
estructurados. Para lograrlo es necesario saber como se dan los flujos de comunicacién
en ella.

Gerald Goldhaber?/ sugiere tres tipos de mensajes que fluyen dentro de ésta:

Los mensajes de tarea que son aquellas actividades con una importancia especifica que
tendran como meta mejorar la calidad de los productos o servicios; los de mantenimiento

que son los relacionados con las politicas de la organizacion que ayudaran a conservarla

2 Ibidem. p. 12

73 Juan Guillermo Pérez Castillo. “La aplicacién de modelos de comunicacién en las organizaciones” en: Ma. Antonieta Rebeli
C.y Celia Ruiz Sandoval coords. “El poder de la comunicacién en las organizaciones”. México. Plaza y Valdéz, editores. 1998.
p.113

4 Gerald Goldhaber. “Comunicacién organizacional”. op. cit. p.26
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con vida; y finalmente los mensajes humanos encaminados al personal de la
organizacion, los cuales afectan sus actitudes, moral, satisfacciones y realizaciones.

La propuesta que hace Gerald Goldhaber ayudara a que la informacién manejada para
cada mensaje sea la correcta y con una finalidad especifica, con lo cual los objetivos de
la organizacién se cumpliran poco a poco en funcién de cada una de las actividades que
lleven a cabo sus integrantes.

La comunicacion ha estado siempre presente en las organizaciones; incluso cuando se
desarrollaron cada una de las teorias administrativas existia un modelo de comunicacion
que fluia de acuerdo a las caracteristicas de cada una de ellas.

En la Teoria Clasica se puede apreciar, debido a las caracteristicas expuestas en el
Capitulo 1, que su comunicacién es formal y unidireccional; no permite los rumores en
torno a la organizaciéon ni a los lideres ya que puede causar desequilibrios, lo cual
provoca que sea lenta en la deteccidn de problemas y preponderantemente escrita y
muy regulada. Es vertical descendente e impersonal; deja de lado el flujo de
comunicacioén interna como componente clave para la consecucién de objetivos y lo
establece sélo en el plano formal pues ” para esta escuela, la comunicacién es un simple
instrumento para transmitir 6rdenes o instrucciones de los niveles jerarquicos superiores
a los inferiores™@/. El concepto que estos autores clasicos tienen acerca de la
organizacion se enfoca basicamente a los intereses de la organizacion en el cual el fin
unico es conseguir la obediencia y coordinacién para la realizacion del trabajo y lograr
asi la eficiencia.

En oposicion a la Teoria Clasica la comunicacion en la Teoria Humanista es un
elemento importante para la ejecucion de diversos aspectos como: “los estilos de
liderazgo, el analisis de estructuras y redes de comunicacién, la formacion de grupos
formales e informales y el desarrollo de habilidades comunicativas por parte de la
gerencia como uUnico medio para conocer a la gente y sus necesidades, infundir
confianza y establecer estilos participativos™Z/

Para esta escuela la motivacién al personal de la organizacion es un factor importante

que influye en la produccién por lo que considera a la comunicacion como una

75 Carlos Bonilla. “La Comunicacién: funcién...” op. cit. p. 31
76 Alberto Martinez de Velasco.”Escuelas de comportamiento organizacional” en: Carlos Ferndndez Collado. “La comunicacién
en...” op. cit. p.48
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herramienta de autoridad dentro del esquema formal, pero reconoce la existencia de la
comunicacion informal. “Los propdsitos comunicativos en la organizacion consideran la
satisfaccidon de las necesidades de los trabajadores, la interaccion entre los miembros de
iguales niveles jerarquicos (comunicacion horizontal) y la participacién en la toma de
decisiones (retroalimentacion)’™/. Es decir, se considera importante la opinién del
trabajador con respecto a sus necesidades laborales para que de esta forma se sienta
valorado y pueda tener un mayor desempefo en sus actividades, logrando asi los
objetivos organizacionales.

Por otro lado la comunicacion en la Teoria de Sistemas da especial importancia a los
flujos comunicativos que se desarrollan en la organizacién y entre ésta y su entorno.
Debido a la interdependencia de los subsistemas de la organizacién “en la medida en
que se optimice la comunicacién interna y la interrelacion con el medio, el
funcionamiento de cada una de las partes y la organizacién en general, también se
optimizaran”2/. Por el contrario si hay falta de informacion, coordinacién o motivacion
afectara de forma negativa el funcionamiento de la organizacion; pero esto puede
evitarse utilizando la comunicacion.

Para BonillaZy

la teoria de sistemas da vital importancia al funcionamiento vy
coordinacién de actividades de cada una de las partes de la organizacion, por lo cual es
posible identificar un tipo de comunicacion interna y externa, formal e informal, horizontal
y vertical en ambas direcciones, las cuales daran pauta para que la organizacion
funcione adecuadamente.

Finalmente la comunicacién en la Teoria Contingente es basicamente formal, oral y
escrita, horizontal, vertical, interna y externa y esta regulada segun las demandas del
entorno; el contenido es basico y es considerado como un elemento integrador y sus
necesidades totales y parciales se daran de acuerdo a las demandas del entorno.

En esta teoria el funcionamiento tanto estructural como a nivel comunicativo de la
organizacién estara enfocado y pensado segun las demandas o cambios de su entorno

0 contexto.

7 Carlos Bonilla. “La Comunicacién: funcién...” op. cit. p. 31
"8 Ibidem. p. 32
" Ibidem. p. 36
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2.3.1 Comunicacion Interna

La comunicacion interna tiene por objetivo averiguar cuales son las redes de
comunicacion que se dan en el interior de la organizacion y asi establecer y evaluar
programas y canales de comunicacion dirigidos al personal, tomando en cuenta los
objetivos preestablecidos. También es importante considerar la comunicacién que surge
entre los integrantes de la organizacion, llamada comunmente informal, ya que a través
de ella se podra vislumbrar como es que asimilan, describen, interpretan y controlan los
mensajes emitidos de manera formal y de esta forma saber qué tan efectiva es la
comunicacion al interior y qué tanto afecta a sus integrantes.

Los sistemas de comunicacion tienden a evitar conflictos entre los esfuerzos y la
duplicidad de tareas u omisién de otras; asi mismo se establece confianza, estimula y
motiva a los integrantes del grupo de trabajo; ademas estos sistemas proporcionan toda
la informacién necesaria para que la toma de decisiones no recaiga en una sola
persona.

Desde la perspectiva de Horacio Andrade la comunicacién interna es “el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacién y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con
su trabajo al logro de los objetivos organizacionales™Y.

Con la comunicacién interna se busca, de acuerdo con Luis Arrieta Endorzain®Y, crear,
reforzar y/o modificar en el personal de la organizacién una actitud positiva para
establecer buenas relaciones entre ellos y lograr que las tareas se lleven a cabo lo mas
eficaz, eficiente y agilmente posible para cumplir con sus expectativas en funcién de su
desempenio laboral.

Con respecto a ello Pérez Castillo sugiere que “debe de trabajarse con la comunicacién
para integrar y orientar los valores, la cultura, los significados y sentidos que encauzan a
las organizaciones™2/ a un objetivo, es decir, se debe dejar muy claro a los trabajadores

la cultura organizacional como la misién, vision, valores y filosofia. Asi mismo deben

80 Horacio Andrade. “Hacia una definicién de comunicacién organizacional”. op. cit. p32

811 uis Arrieta Endorzain. “La dimensi6n del propdsito en la comunicacién organizacional. apuntes sobre la revista interna” en:
Carlos Fernandez Collado. “La comunicacién en las organizaciones”. op. cit. p.142

82 Juan Guillermo Pérez Castillo. “La aplicacién de modelos de comunicacién en las organizaciones” en: Ma. Antonieta Rebeli
y Celia Ruiz “El poder...” op. cit. p. 115
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conocer cual es la estructura de la organizacion por medio de planes, estatutos y
politicas, organigramas, manuales y un sinfin de factores clave que dejen claro lo que es
y hace la organizacién. Aunque estos elementos son meramente administrativos, es a
través de la ayuda de la comunicacion como se podran difundir e internalizar en el
personal. Para lograrlo Pérez Castillo propone tres formas de comunicacion que deben
desarrollarse y encauzarse a las funciones y metas de la organizacion:

La primera es la comunicacion operativa, la cual consiste en generar mensajes a todo el
personal de la organizaciéon no importa cual sea su nivel jerarquico. Estos mensajes
pueden ser mediante una revista interna, mural, memoranda, por citar algunos ejemplos,
donde se difundan y promocionen aspectos de la organizacién que deben ser conocidos
por todos los empleados y jefes de la misma.

La segunda es la comunicacion tactica, enfocada a identificar necesidades de
comunicacion para plantear diversas soluciones, reforzar y potenciar funciones
encargadas de sostener y proyectar a la organizacién, como la vigilancia del entorno,
capacitacién, comercializacidn, direccion, entre otras.

Y por ultimo estd la comunicacion estratégica, encargada de construir un modelo que
ayude a tener un mapa de referencia completo sobre si misma como empresa o
institucion, de su contexto y de la interaccion que exista entre ambos (organizacién y
contexto), para poder tomar decisiones estratégicas, tacticas y operativas. La
comunicacion estratégica debe basarse en sus carencias y necesidades asi como de
logros y aciertos para que la organizacion esté al dia, basada en un diagndstico que
pueda detectar ambos factores.

Tener identificadas y bien definidas las funciones que se deben considerar en cada una
de estas tres formas de comunicacién ayudara a que los flujos de ésta surjan en apoyo
al desarrollo de la organizacion.

Los medios que se deben utilizar para transmitir los mensajes al personal deben elegirse
de acuerdo tanto a las necesidades y posibilidades de la organizacion como al propdsito
que se busca. Carlos Ramos Padilla®/ sugiere dos medios de comunicacién interna que
pueden ser efectivos para la organizacién: el manual de procedimientos y politicas de la

empresa y la guia de identidad.

83 Carlos Ramos Padilla. “La comunicacién: un punto de vista organizacional”. México. Trillas 1991. p. 26
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El manual de procedimientos y politicas tiene por objetivo dar a conocer a su personal el
funcionamiento, las reglas, normas, operaciones y estructura de la empresa o institucion
para la que trabajan, con el fin de que entiendan, respeten y contribuyan al logro de las
metas establecidas. Con el establecimiento de este manual, segun este autor, se puede
hacer un analisis del personal y sus capacidades y se logra una combinacién entre las
actividades y su relacién con las funciones y crecimiento de la organizacion, ademas de
promover un orden que propicie un ambiente digno para fijar una alta productividad
mediante la retroalimentacion.

Por otro lado la guia de identidad permitira a los miembros de la organizacion
identificarse y sentirse parte de un equipo de trabajo que en conjunto y con la ayuda
mutua creceran a la par de la empresa. La guia de identidad debera contener todos los
aspectos visuales que hacen unica a la organizacion como son el logotipo, simbolo,
significados, tipografia y colores con el fin de dar un contenido mas amplio de lo que es 'y
hace.

Independientemente de los medios utilizados para establecer los flujos de comunicacidn
al interior de la empresa se debe tener cuidado en su seleccién ya que de ellos
dependera la forma como la informacion llegue al personal, qué tan efectiva sea y el
impacto que en ellos provoque. Por ello siempre es necesario hacer un diagnéstico
acerca de las necesidades de la organizacién para poder establecer medios apropiados
a ella. También es prudente identificar los distintos publicos que colaboran al interior de
la organizacién con el propésito de dirigir los mensajes lo mas apropiadamente posible a
cada uno de ellos, siempre tomando en cuenta sus caracteristicas especificas, para
despertar el interés por la informacidén emitida.

Por ello Arrieta®%/ hace una distincién entre los plblicos dentro de la organizacion: los
empleados de confianza entre los que se puede considerar a los directivos, supervisores
y empleados; y el personal obrero que por lo general pertenece a un sindicato. Cada uno
de ellos difiere esencialmente de los otros puesto que tienen un marco de referencia
diferente en cuanto a su nivel econdémico, social, cultural, vivencias, intereses y

aspiraciones y por lo mismo se debe elegir una estrategia apropiada para cada sector.

84 1 uis Arrieta Endorzain. “La dimensi6n del propésito en la comunicacién organizacional...” op. cit. p.142
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Sin embargo, los tipos de publicos que existen en una organizacion dependen de su tipo,
estructura, servicios y ambito en el que se desenvuelve.

A pesar de los distintos publicos que también surgen al interior de la organizacidén no se
puede perder de vista que la comunicacion interna tiene como labor la difusion de
informacion de interés para sus empleados, coordinacién de tareas y funciones,
promocién de actividades independientes del trabajo, la superacion de los empleados
tanto profesional como personal y la creacion, consolidacion y prevalencia de un clima
organizacional sano, asi como la de procurar dar a conocer el ambiente externo al que
se enfrentan con la finalidad de desarrollar adecuadamente las funciones individuales e
institucionales.

Al interior de la organizacion surgen de manera natural diferentes formas de como se
desarrollan los flujos de comunicacién. Esta puede ser formal e informal, horizontal,
descendente y ascendente.

La comunicacion formal es la que se encuentra contraida en cartas y manuales, genera
informacién tUnicamente laboral a través de medios preestablecidos. Para Lucas Marin®/
la comunicacion formal transmite mensajes reconocidos como oficiales por la
organizacién ya que sigue las lineas del organigrama y da una vision clara de las
vertientes de informacion planeados para la organizacién. Los canales formales, segun
Kreps®/, son importantes para dirigir, coordinar y estructurar actividades de
organizacion.

La comunicacién informal se establece con base en las relaciones basadas en las
opiniones subjetivas por parte de los empleados acerca de la organizacion o de algun
asunto en especifico que le causa satisfaccion o molestia. Por lo general los canales de
este tipo de comunicacién no estan planificados y, de acuerdo con Francisca Morales®?,
surgen de las relaciones sociales entre los miembros de la organizacién, se producen en
forma espontanea y no estan controladas por los mandos altos.

Una forma de comunicacion informal es el rumor, el cual aparece cuando los canales de

comunicacion formal no proporcionan la suficiente informacion sobre algun

85 1 ucas Marin citado por Francisca Morales Serrano en “Direccién de Comunicacién enpresarial e institucional”. Barcelona.
Gestion 2000, 2001 p. 226

86 G. L. Kreps. Citado por Francisca Morales Serrano. “Direccién de...” op cit. p.226

87 Francisca Morales Serrano. “Direccién de” op. cit. p.226
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acontecimiento ocurrido en la organizacion. Lucas Marin®/ define al rumor como la
informacion vaga y confusa, sobre temas que afectan a la organizacién, que proviene de
fuentes que no estan identificadas y fluye a través de los canales informales.

La comunicacién descendente es la que va de un nivel superior a uno inferior mediante
mensajes que transmiten érdenes o instrucciones acerca de lo que se debe hacer, quién
y cuando debe de realizarlo, asi como informacion sobre procedimientos vy
retroalimentacién al subordinado con respecto al desempeno de sus funciones. Es
utilizada como una herramienta de gestion para dirigir correctamente el desarrollo de las
tareas que se realizan en la organizacién. Francisca Morales®¥/ sugiere que los
mensajes deben ser veraces, sensatos, claros y deben de contener informacion
necesaria e importante.

Los medios que se utilizan en este tipo de comunicacién, segun esta autora, son:
publicaciones periddicas de distribucion general, noticias o flashes informativos breves,
hojas informativas, tablones de anuncios, guia practica de la empresa, folletos,
campanas publicitarias al interior de la organizacion, carteles, objetos promocionales,
video y canales de audio.

Para Villafaie2¥, los objetivos que se persiguen con la comunicacion descendente son
los de implantar y fortalecer la cultura de la organizacién y reducir la incertidumbre del
rumor, lo cual va a permitir a sus empleados conocer mas a su empresa produciendo en
ellos satisfaccién por pertenecer a ella e incrementar su participacion en el desarrollo de
sus metas. Esto puede lograse si se manejan mensajes claros y precisos definiendo el
contenido hasta concretar lo que se va a informar para que se obtengan los resultados
esperados.

Por otro lado, la comunicacién ascendente es aquella que va de los empleados de
niveles inferiores a los superiores con la finalidad de formular las dudas que tengan en
torno al trabajo, hacer sugerencias y proporcionar retroalimentacion. Este tipo de
comunicacion permite a los empleados participar en el proceso de la toma de

decisiones, ademas de crear un canal que permite evaluar el clima organizacional y

88 1 ucas Marin. Citado por Francisca Morales. “ Direccién de...” op cit. p.227
8 Francisca Morales Serrano. “Direccién de Comunicacién...” op. cit. p.227
90 Villafafie Gallego. Citado por Francisca Morales. “Direccién de...”. op cit. p. 228
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resolver problemas de cualquier indole. Para Francisca Morales®/ la comunicacion
ascendente sigue diferentes caminos segin como se encuentren estructurados los
canales formales hacia la direccion.

Es importante propiciar los flujos de comunicacién hacia arriba ya que ésta va permitir a
los miembros de la organizacion compartir informacion relevante con sus superiores y
estimular su participacién y compromiso para que de este modo haya conexion. Sin
embargo, es dificil lograr una retroalimentacién efectiva ya que como lo expresa
Francisca Morales “los empleados tienden a enviar mensajes maquillados a sus
superiores”®/ pues es muy probable que teman decirles la verdad y expresen sélo lo
que desean oir. Para evitarlo es importante darles la confianza y la seguridad de que lo
que digan no afectara a su trabajo; mas bien beneficiara a toda la organizacién.

Los medios utilizados para propiciar la comunicacién ascendente son las reuniones
periddicas, entrevistas personalizadas, jornadas de despachos abiertos, circulos de
calidad, notas de obligada respuesta, teléfonos de servicio, encuestas y sistemas de
sugerencias como por ejemplo los buzones, entre otros.

Para Villafaiie®/ el objetivo fundamental de la comunicacién ascendente es favorecer el
dialogo social en la organizacion con el objetivo de hacer sentir a todos sus integrantes
que son elementos indispensables en la consecucion de los objetivos.

Otro tipo de comunicacién interna es la horizontal, la cual consiste en el intercambio de
mensajes entre las personas que pertenecen a un similar nivel de autoridad y jerarquia
dentro de la organizacién. Los mensajes entre ellos pueden ser de indole laboral como
la solucién de problemas, la coordinacién de tareas o el manejo de conflictos. Rogers®/
comenta que en este tipo de comunicacidn las personas se comunican de manera mas
abierta pues sienten mas confianza entre ellos debido a que comparten un marco de
referencia comun.

Los medios que se utilizan son las reuniones de trabajo entre departamentos,
encuentros y eventos que permitan el dialogo y el contraste de opiniones, elaboracién de

informes y comunicados como cartas internas y memoranda, entre otros.

1 Francisca Morales Serrano... “Direccién en...” op. cit. p. 230

92 Ibidem p. 231

93 Villafafie Gallego. Citado por francisca Morales. “Direccién de...” op cit. p.232
9 E. M. Rogers. Citado por Francisca Morales. “Direccién de...” op. cit p.233
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Villafafie®¥/ asegura que el objetivo de la comunicacién horizontal es involucrar a todo el
personal para favorecer la interrelacion entre los distintos departamentos que conforman
a la organizacién y de esta forma poder realizar adecuadamente las actividades con la
participacién y coordinaciéon de todos; asi mismo puede contribuir a que se mejore el
desarrollo organizativo y se apliquen los procesos de gestion.

El desarrollo de cada uno de estos tipos de comunicaciéon que surgen al interior de la
organizacién suelen mostrarse de manera natural pero también dependera de su
estructura y acuerdos planteados. Sin embargo sera tarea de la comunicacion
organizacional y mas precisamente de la interna utilizar las herramientas necesarias

para su beneficio y éptimo funcionamiento.

2.3.2 Comunicacién Externa

Para que una organizacion subsista, sobreviva, sea conocida y reconocida debe de
establecer y mantener un vinculo con su exterior, es decir debe relacionarse,
interrelacionarse y adaptarse a su entorno o medio ambiente el cual, de acuerdo con E.
M. Rogers, R. A. Rogers y H. E. Aldrich®/, lo conforman todos aquellos factores fisicos
y sociales externos a ella. El medio ambiente de una organizacién varia segun su
estructura interna, giro, sector al que pertenece y situacidén en tiempo y espacio al que se
le denomina “ambiente relevante”®/. A esa relacién o vinculo que existe entre la
organizacién con su entorno y que permite que se afecten mutuamente Arrieta
Endorzain®/ lo llama interdependencia, la cual puede manifestarse como refuerzo,
oposicion, aproximacion y comparacion competitiva.

Si no se establece un vinculo de informacidén esa interdependencia puede desaparecer
junto con la organizacién, pues sus servicios, productos, o actividades sociales, entre
otros, no afectarian al entorno ya que, como dice Arrieta®/, a pesar de que la
organizacién cuenta con sus propias reglas, normas, valores, convenciones y

convicciones y puede considerarse como un “universo autocontenido”, mas bien debe

%5 Villafaiie Gallego. Citado por Francisca Morales. “Direccién en ..."p. 233

% E. M. Rogers y R. A. Rogers y H. E. Aldrich citados por Pilar Baptitsta. “Las organizaciones y su ambiente” en: Carlos
Fernandez Collado. “La Comunicacién...” op. cit. p.277

97 Pilar Baptista Lucio “Las organizaciones y su ambiente” en Carlos Fernandez Collado. “La comunicacién...” op cit. p. 277
%8 Luis Arrieta Endorzain. “La dimensién del...” op. cit. p. 138

% Ibidem. p. 127
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verse como un “agente dinamico” en constante interaccion tanto consigo misma como
con el ambiente que la rodea.

Para poder establecer ese vinculo la organizacion se vale de la comunicacion externa, la
cual se encarga de crear los flujos de informacién necesarios dirigidos a un publico ajeno
a ella y conformado por aquellas personas a quienes se dirigen los productos, bienes o
servicios que brinda la empresa y que es llamado publico meta; aunque también pueden
ser proveedores, competencia y organizaciones con las que tiene algun tipo de relacion.
La comunicacion externa tiene como objetivo dar a conocer los productos y servicios
que la organizacién ofrece emitiendo mensajes que le ayuden a proyectar la imagen
tanto de sus actividades como de si misma para que se tenga un concepto 6ptimo y de
confianza hacia ella. Asi lo expresa Horacio Andrade cuando menciona que la
comunicacion externa es “un conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion
hacia sus diferentes publicos externos encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos a proyectar una imagen favorable o promover sus productos o

servicios™2Y.

Para Annie Bartoli!?/ la comunicacion externa se puede utilizar desde tres dimensiones.
La primera como comunicacion externa operativa, la cual utiliza como via a los
empleados que se encuentran en contacto con personas ajenas a la empresa (como
clientes, proveedores, contratistas, subcontratistas, entre otros) para que proyecten una
imagen y emitan mensajes en nombre de la organizacion.

La segunda es la comunicacion externa estratégica, la cual puede ser utilizada para la
creacion de redes al desarrollar relaciones positivas con otras organizaciones que son
consideradas como “claves” para que cuando se presente alguna dificultad puedan
ayudarle a superarla. Este puede ser considerado como un tipo de relaciones publicas,
las cuales se definen como “una disciplina socio-técnica-administrativa mediante la cual
se analiza y evalGa la opinién y actitud de los publicos de una organizacion™%/ con la
finalidad de crear programas encaminados a mantener una relacion de afinidad y
solidaridad con ellos para promover el desarrollo reciproco. La comunicacion externa

estratégica también tiene la funcién de “vigia”, es decir, que esta al pendiente de su

190 Horacio Andrade.” Hacia una definicién...” op. cit. p. 32
191 Annie Bartoli. “Comunicacién y organizacién...” op. cit. p.100-102
102 Carlos Bonilla. “La Comunicacién: Funcién...” op cit. p. 41

20



ambiente externo o entorno con el fin de obtener informacion estratégica que pueda
afectar o beneficiar a la organizacién y asi poder tomar mejores decisiones al respecto.
Esto es, la organizacion debe obtener retroalimentaciéon por parte de su entorno lo cual
le ayudara a adaptarse a las necesidades y a los cambios que se puedan originar en la
sociedad en la que se desenvuelve.

Por ultimo, Bartoli propone la comunicacién externa de notoriedad, la cual emite
informacion de la empresa hacia su medio, es decir, la organizacion debe informar sobre
sus productos o servicios, mejorar su imagen y darse a “notar”. Entre las principales
formas de comunicacion externa de notoriedad esta la publicidad, que casi siempre se
presenta a traves de los medios de comunicacion masiva o por los propios comunicados
y publicaciones de la misma empresa; promocion en el lugar de venta; donaciones;
patrocinios; intervenciones en manifestaciones; coloquios; ferias; exposiciones; articulos
en revistas especializadas en el area de la empresa; acciones de difusion y
demostraciones de productos y visitas a la empresa, entre muchos otros de los que se
pueden hacer uso de acuerdo a las necesidades y posibilidades de la organizacién.

Otra forma de comunicacién externa que Bartoli'®/ propone es la posibilidad de que
cada uno de los empleados promueva la organizacion de forma cotidiana en su propio
ambito, con sus contactos personales o profesionales. La autora considera a los
empleados como un vehiculo importante por el cual se transmite informacién sobre lo
que ocurre en la organizacién o del concepto que tiene de ella, como por ejemplo su
seriedad, eficiencia y calidad. Pero para que pueda resultar benéfico la autora propone
tres condiciones basicas: que el empleado sepa todo sobre su empresa, es decir, que
esté bien informado sobre qué es y hace la empresa para la que trabaja como son
cambios, acuerdos y todo tipo de acontecimientos; que esté convencido de que lo que
sabe de la organizacion es veraz. Para ello debe de haber coherencia por parte de la
organizacion entre lo que se dice (discurso) y se hace (acciones); y que quiera hablar
sobre ella. Para que esto suceda el trabajador debe estar motivado, lo cual se puede
lograr cuando éste se siente identificado con la organizacién de forma que su promocion
sea su fuente de valoracidbn y de contribucién voluntaria para obtener resultados

colectivos.

193 Annie Bartoli. “Comunicacién y organizacién...” op. cit. p. 102

21



Estas formas de comunicacién externa pueden ser consideradas como maneras de
expresion que la organizacion manifiesta hacia sus diferentes publicos externos y de las
cuales hara uso de acuerdo con las metas que se haya fijado y con los propositos que
desee alcanzar, orientados a los objetivos organizacionales y cultura de la empresa
como una forma de proyeccion de lo que es y hace en la sociedad en la que se

desenvuelve.

2.3.3 La comunicacioén en organismos intermedios y publicos mixtos

En su obra “La Comunicacion: funcion bésica de las relaciones publicas” Carlos Bonilla
habla acerca de las formas o modalidades de organizacién existentes en el mundo
contemporaneo, y que son el resultado de la evolucién de la sociedad y la divisién social
del trabajo.

En su tipologia Bonilla sefala que, aparte de organizaciones formales tales como las
instituciones y las empresas, que tienen fines y objetivos claramente definidos, existen
también otras con cierto nivel de especializacién y funciones a las que el denomina
como “organismos intermedios o representativos™®/ y que define como la agrupacion de
personas, empresas, instituciones, corporaciones o diversas organizaciones de cualquier
tipo que tienen intereses en coman.

Sin embargo, aunque Bonilla menciona algunas de las principales caracteristicas de este
tipo de organismos no profundiza en los aspectos que las hacen peculiares, sobre todo a
nivel interno, ya que al estar conformados por grupos de empresas, organizaciones,
instituciones o corporaciones, su estructura, funciones, objetivos y tipo de comunicacion
presentan algunas variaciones o diferencias en comparacion con las demas
organizaciones.

Para poder vislumbrar y destacar esas diferencias primero es importante mencionar las
semejanzas. Los organismos representativos, al igual que las demas organizaciones
presentan, en comparacion con las caracteristicas mencionadas por Bonilla:1%%/

Un sistema de division del trabajo donde cada integrante o empleado realiza una

actividad especifica en coordinacion con los otros integrantes para conseguir su objetivo;

194 yedse nota de pie de pagina ndmero 6. Carlos Bonilla. “La comunicacién...” op. cit.
195 Tpidem. p.16
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cuenta con personas integradas capaces de comunicarse entre si dispuestas a participar
y actuar con un propésito en comun; presenta una delimitacion de funciones vy
delegacién de actividades y responsabilidad; asi mismo existe una direccién que sera el
eje para el buen funcionamiento; y mecanismos de control establecidos de acuerdo a las
necesidades e intereses de la organizacion.

Ahora bien, las diferencias que se pueden apreciar en estos organismos son en funcién
del objetivo para el que fueron creados, que es el de representar, es decir, la
organizacién (“organismo intermedio o representativo”) suele fungir como intermediario
entre sus agremiados y el sector del que forman parte o el sistema social al que se
dirigen o especializan. Debido a ello sus funciones generalmente no se enfocan a la
produccion de bienes materiales sino a brindar servicios orientados a las necesidades de
sus agremiados, ya que su objetivo es el de obtener beneficios para ellos.

Su estructura interna presenta, como consecuencia de su constitucion, caracteristicas
peculiaresi®/, Esta peculiaridad en su organizacién interna se debe precisamente a que
esta conformada, por un lado, por los empleados que trabajan en ella como organismo
intermedio y por otro lado, por sus agremiados (empresas, instituciones o corporaciones)
que se agrupan para buscar un fin comuan, con la diferencia de que estas ultimas no se
ubican en el lugar fisico del organismo representativo pues cuentan con su propio
espacio y estructura fisica, tienen sus propias funciones, actividades, objetivos y
empleados o publicos internos propios.

Debido a ello el vinculo de interaccidon entre el organismo representativo y sus
agremiados no es tan profundo e incluso, en ocasiones, es mas superficial 0 menos
“obligatorio” en el sentido de que no hay una dependencia directa entre ellos pues no
todas las necesidades del grupo (agremiados) y sus integrantes (empleados) las
resuelve directamente la organizacidn representativa sino ellos mismos. Por lo tanto, de

acuerdo con la teoria de Maslow!%/,

las necesidades de reconocimiento vy
autorrealizacion las cubren sus propias dependencias mientras que la de “afiliacion”
(aceptacién) se da de manera mediada porque la pertenencia al organismo intermedio

deviene de su funcion como empleado de una empresa agremiada. Esto puede debilitar

196 Thidem. p.19
197 Abraham Maslow. “Motivacién and Personality”. 2da edicién. Nueva York. Harper & Brothers, 1970.
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el sentido de pertenencia ya que aunque los agremiados de la organizacién
representativa conocen su cultura quizd no se sienten tan identificados con ella debido
tal vez a que ellos no colaboran en la consecucién de los objetivos organizacionales y
tan so6lo esperan obtener beneficios por parte del organismo representativo.

La relacion entre la organizacién representativa y sus agremiados es por ello un tanto
“especial” en el sentido de que el vinculo que establecen se torna quiza un poco confuso
0 no tan claro pues no es tan estrecho como con sus publicos netamente internos pero
tampoco es tan lejano como con los externos.

Hacer una clara distincion y clasificacion de los agremiados de la organizacion
representativa deviene del hecho de exponer o dejar en claro las caracteristicas
especificas como un tipo de publico “especial” (ni totalmente interno ni totalmente
externo) para definir el tipo de comunicacién que se debe establecer para ellos, con el fin
de dirigirles mensajes adecuados. Pues Fraser P. Seitel asegura que existen muchos
publicos diferentes “cada uno de los cuales con necesidades especiales y requiriendo
distintos tipos de comunicacién” 1.

Con respecto a esto Carlos Bonillal®/ asegura que la organizacion (de cualquier tipo)
debe conocer de antemano las caracteristicas de sus publicos, su marco de referencia,
pero sobre todo el nivel de relacidén que tiene con ellos, con la finalidad de encauzar los
mensajes adecuadamente y de “evaluar sus opiniones y actitudes de forma exhaustiva y
eficiente”, entendiendo como publico, de acuerdo con Scott Cutlip y Allen CenterlY,
ciertos “grupos que al tener intereses comunes resultan afectados por los actos y la
politica de una organizacion determinada o cuyos actos y opiniones afectan a tal
organizacion”.

Y aunque Bonilla se enfoca basicamente a las relaciones publicas, lo expuesto por él en
su libro, también se puede aplicar perfectamente en cualquier tipo de comunicacién
organizacional ya que ambas se complementan y ayudan entre si; es decir, la
comunicacion hace uso de las relaciones publicas para enviar mensajes apropiados a
determinados publicos y a su vez las relaciones publicas requieren de estrategias de

comunicacion para hacer efectivos dichos mensajes y asi lo dice el mismo Bonilla

198 Eraser Seitel. “Teoria y préctica de las relaciones publicas”. Espaiia. Prentice Hall, 2002. p. 15
199 Carlos Bonilla. “La comunicacién...” op. cit. p. 71-72
10 Scott Cutlip. “Effective public relations”. Citado por Carlos Bonilla.” La comunicacién...”- op. cit. p. 72
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cuando en su libro comenta que el identificar a los publicos de una organizacion “permite
desarrollar estrategias especificas de comunicacion™;.

La necesidad de tipificar la clase de publico de una organizacion representativa es con la
finalidad de definir qué tipo de relacion conllevan y qué tipo de comunicacién surge entre
ellos.

Bonilla®/ hace una clasificacién de los publicos en las relaciones publicas y los divide
en tres segun su cercania e importancia de relacion con la organizacion, éstos son:
internos, externos y mixtos. Este Gltimo esta conformado, segun este autor, por “aquellos
sectores cuyos intereses estan estrechamente ligados a la organizacion y que, en
consecuencia, se ven afectados por todo lo que ocurre en ella” como lo son
distribuidores, concesionarios y proveedores. Como se puede apreciar este publico
mixto al que hace referencia Bonilla esta relacionado con la organizacion en funcién de
los servicios que ésta requiere y aquellos le brindan.

Sin embargo, extrapolando lo que dice Bonilla se puede afirmar que existe otro tipo de
publico mixto en el cual la relacidn indirecta entre ellos y la organizacion representativa
se da en funcién inversa, es decir, de los servicios que dicha organizacién les presta. Tal
es el caso de la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién (CMIC) vy el
Instituto de Capacitacién de la Industria de la Construccidén (ICIC) que son dos tipos de
“organismos intermedios” que agremian a las empresas de la industria de la
construccion y, por lo tanto, mantienen una relacién estrecha y un esquema de
comunicacion especial con los empleados de las diversas empresas agremiadas con los
cuales el vinculo establecido esta en funcion de los servicios que estas dos entidades
ofrecen a los trabajadores de la industria de la construccién.

Por lo tanto para esta tesis lo citado por Bonilla en su libro sera utilizado y extrapolado
como herramienta de andlisis para el estudio de caso y la elaboracion de la estrategia de
comunicaciéon que aqui se propone.

Con lo expuesto anteriormente y una vez identificado el tipo de publico del que forman

parte los agremiados de una organizacion representativa es importante determinar las

I Carlos Bonilla. “La comunicacién...” op. cit. p. 72
12 Tpidem. p. 73
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caracteristicas de la comunicacidén que se debe establecer entre ellos, de acuerdo a las
caracteristicas y necesidades especificas de dichos publicos clasificados como “mixtos”.
Debido a que los agremiados como publicos mixtos comparten caracteristicas del
publico interno y del externo la comunicacién con ellos debe ser, por ende, de la misma
naturaleza; es decir mixta.

Por lo tanto los mensajes dirigidos a ellos, (como publico-meta) deben contener
informacion sobre los acontecimientos que ocurren al interior de la organizacion como
cambios, eventos y reestructuraciones, entre otros, con el fin de hacerlos sentir parte de
ella aunque, como ya se mencioné anteriormente, ese sentimiento de pertenencia no es
tan estrecho como ocurre con el propio personal del “organismo representativo” pero que
de alguna forma les afecta pues son a ellos a los que se dirigen los servicios que ofrece
la organizacion representativa, por lo que los mensajes también deben orientarse con el
proposito de influir en ellos, persuadirlos y convencerlos para que los utilicen.

Dicho de otra forma y de acuerdo a las caracteristicas de los dos tipos de comunicacion
(interna y externa) expuestas por Horacio Andrade?®/, ya mencionadas anteriormente,
los mensajes dirigidos a los publicos mixtos deben contener informacion que propicie y
mantenga buenas relaciones con ellos, de forma que los agremiados estén informados,
interesados e identificados con la organizacién representativa; tal como ocurre con ésta
y sus publicos internos; pero ademas esos mensajes deben proyectar una imagen
favorable y promover los servicios que la organizacion les ofrece.

Otro tipo de informacion que la organizacidén representativa debe generar hacia sus
agremiados o publicos mixtos es la relativa a los cambios o noticias relevantes del sector
en el que se desenvuelven. Asi mismo deben informar sobre nuevos servicios, eventos,
ferias y congresos, entre otros, que sean benéficos, importantes y de interés para ellos
con el fin de de propiciarles oportunidades de trabajo y negocio en el sector del que

forman parte.

13 Horacio Andrade. “Hacia una definicién...” en: Carlos Ferndndez Collado. “La comunicacién...” op. cit. p.32
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2.4 Planeacidén Estratégica en Mercadotecnia

Para que una organizacién pueda interrelacionarse de manera efectiva con sus
diferentes publicos es indispensable disefiar un programa de comunicacion acorde a
sus necesidades, objetivos y metas y el cual también debe tomar en cuenta las
necesidades y deseos de dichos publicos con el fin de determinar o elegir la o las
estrategias que se deben seguir.

Un programa de comunicacién o planeacion estratégica (como lo llaman en
mercadotecnia) consiste, de acuerdo con Stanton, Etzel y Walter¥/, en establecer
metas y disefar estrategias y tacticas para cumplir con los objetivos organizacionales.
Para que una organizacién cumpla con su mision y logre dichos fines requiere de una
estrategia, la cual se define como “un plan general de accién”%/ donde se plantean
tacticas y actividades para llegar a un fin previamente establecido o planeado.

Aunque la planeacién como tal es una de las etapas del proceso administrativo ha sido
adaptada y utilizada en el campo de la mercadotecnia (y por ende en comunicacion)
como una herramienta para disefar estrategias que ayuden a la organizacién ha
establecer, de forma eficaz, comunicacidén y relacion con sus publicos e influirlos y
persuadirlos hacia un objetivo.

Sin embargo para elaborar un plan estratégico o programa de comunicacion adecuado
es necesario llevar a cabo un analisis situacional y un andlisis FODA, los cuales
ayudaran a determinar la estrategia a debe seguir para cumplir con los objetivos y

metas organizacionales.

2.5 Estrategia de Mercadotecnia Relacional

Un plan estratégico propuesto por la mercadotecnia para establecer comunicacién y
relacion con los diferentes publicos de una organizacion es la llamada mercadotecnia
relacional, la cual consiste en identificar, atraer y conservar al publico objetivo.

Pedro Reinares y José M. Ponzoa la definen como la conjuncion de diferentes acciones
e iniciativas de una organizacién hacia sus diferentes publicos, con el fin de lograr su

satisfaccidon al ofrecerles servicios y productos ajustados a sus necesidades y

14 William J. Stanton. “Fundamentos de marketing”. México. Undécima edicién. Mc Gaw Hill, 1998. p. 56
1S Tpidem. p. 58
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expectativas; “incluida la creacion de canales de relacion estables de intercambio de
comunicacién y valor anadido, con el objeto de garantizar un clima de confianza y
aceptacion™1¢/

El objetivo de este tipo de mercadotecnia es crear y mantener relaciones positivas con
los diferentes publicos de una organizacion (publico interno, proveedores, gobierno y
competencia) que coadyuven a atraer (crear), incrementar (crecimiento) y mantener
(retencion) la relacion con su publico meta a través de distintas actividades y canales de
comunicaciéon adecuados. Para lograrlo es necesario lograr la lealtad del publico y
establecer y mantener su confianza a través de diferentes acciones que le den valor
anadido.

La mercadotecnia relacional es un nuevo enfoque que busca lograr y mantener la
fidelidad de los clientes (publicos) hacia un producto o servicio de calidad a través de un
trato personal y preferencial que los haga sentir importantes para la organizacién. Con
respecto a ello Stanton!!/ asegura que las organizaciones deben esforzarse para
construir lazos personales y duraderos con los consumidores (publico meta) en donde
prevalezca la confianza y el compromiso.

Los beneficios que ofrece este nuevo enfoque de la mercadotecnia, de acuerdo con
Reinares y Ponzoal'®/, incluyen la personalizacién de mensajes que permite desarrollar
acciones de comunicacion individualizados; proporciona conocimiento como fuente de
valor anadido entre ambas partes de la relacion; permite que la promociéon sea un
poderoso instrumento de comunicacion con efectos directos en la imagen vy
posicionamiento de la organizacion; fomenta la fidelidad a partir de la confianza y el
conocimiento mutuo; construye relaciones de confianza; incentiva el dialogo a través de
sistemas de acceso gratuitos, rapidos, comodos y sencillos (uso de la tecnologia) con
personal que realce el componente humano de la comunicacion; y consolida y reafirma
un posicionamiento.

Para que la mercadotecnia relacional sea efectiva y cumpla con los beneficios antes

mencionados debe realizarse un plan que incluye un andlisis situacional; un analisis

16 pedro J. Reinares y José M. Ponzoa. “Marketing Relacional. Un nuevo enfoque para la seduccién y fidelizacién del cliente”.
Espaiia. Prentice Hall, 2002 p.19

U7 William J. Stanton. “Fundamentos de...” op. cit. p.12

18 pedro J. Reinares y José M. Ponzoa. “Marketing...”op. cit. p. 152-161
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FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas); los objetivos que se
desean alcanzar (especificos, cuantificables y realistas); los programas de marketing o
comunicacion (producto, precio, publicidad, promocién, distribucion y comunicacion)
que tomen en cuenta la personalizacion, la creatividad y la tecnologia; y el presupuesto,

recursos econémicos, humanos y de tiempo.
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3. La Camara Mexicana de la Industria de la Construccion (CMIC) y el Instituto de
Capacitacion de la Industria de la Construccion (ICIC)

3.1 Camara Mexicana de la Industria de la Construcciéon (CMIC)

La creacién y formacién de la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién
estuvo rodeada de conflictos, tropiezos y obstaculos. A pesar de que la década de los
cuarenta representd un época de gran expansion del aparato productivo y de las
obras de infraestructura y en la cual se desarrollé y consolidé “la incipiente industria
mexicana de la construccion™¥/ no existia un organismo formal representativo para
dicha industria, lo cual provocaba una lucha constante con empresas extranjeras y
politicos contratistas que hacian que el pequefio gremio de constructores en
crecimiento se mantuviera desunido.

En un principio los empresarios constructores se integraron a la Cdmara Nacional de
la Industria de la Transformacion (Canacintra) que lejos de brindarles apoyo los
mantenia dispersos. Es por ello que en el afio de 1945 se constituyd la Asociacién
Mexicana de Contratistas presidida por Florencio Fuentes Ramirez y formada por
miembros individuales de empresas constructoras.

La Asociacion logré para el sector los primeros beneficios corporativos tales como
gestiones, convenios fiscales y reconocimiento. Sin embargo, lograr una union
completa del sector de la construccién no fue del todo satisfactorio, debido a que la
Canacintra obstaculizé las acciones de los constructores al no permitirles su
agrupacion interna ya que no admitia su desincorporacién pues la aportacién de
cuotas de este sector era muy alta.

La Asociacién intentdé sin éxito crear su propia Camara pues existian importantes
empresas con presencia y fuerza, como Ingenieros Civiles Asociados (ICA) fundada
en 1947, que exigian un mayor respaldo pues la industria de la construccion iba
creciendo gracias a ellas.

En el afio de 1949, en otro intento por buscar beneficios y oportunidades para los

empresarios constructores, se creé el Fondo Impulsor de la Construccién promovido

19 Adrian Garcia Cortés. “La Cdmara espacio y tiempo. Crénica de la CNIC”. México. CNIC, 1991 p.9



por el arquitecto Guillermo Zarraga. El Fondo tenia como objetivo primordial promover
el financiamiento de obras publicas para lo cual conté con el apoyo de Plutarco Elias
Calles y del Banco Nacional de México. El Fondo Impulsor de la Construccion logré
unir a diversos contratistas que aunque con objetivos semejantes a los de la
Asociacion, de apoyo y proteccién gremial, tenian “margen de maniobra y posibilidad
de aglutinar a un mayor niimero de constructores™2.

Es asi como surgieron dos grupos que coincidian en objetivos pero variaban en
enfoques y modo de tratar los asuntos del gremio, lo cual provocé en un principio la
competencia entre ellos. Sin embargo, gracias a la iniciativa del arquitecto Zarraga se
organizaron reuniones entre ambos grupos con el fin de emprender las gestiones
oficiales para crear asi su propia Camara.

El 13 de Junio de 1952, ya con su estatuto elaborado, Manuel Rocha Lassaux como
representante comun de los constructores envié un oficio al secretario de Economia
Antonio Martinez Baez solicitando la autorizacion para constituir una Camara,
argumentando que la industria de la construccion no estaba bien organizada, lo que
los obligaba a formar parte de camaras diversas para cumplir con la ley, ademas de
que su campo de trabajo era muy amplio pues su radio de accion abarcaba toda la
Republica. Por todas esas razones consideraban necesaria la formacién de una
Céamara que los representara con el fin de tener una mejor orientacion, organizacion y
brindar un mejor servicio.

En un principio se pensé llamarla Camara Industrial de Contratistas de Obras, sin
embargo, debido a que en ese afno concluia el gobierno de Miguel Aleman los tramites
de la autorizacion para conformarla se retrasaron, lo que obligd a los constructores a
pedir ayuda a la Confederacion de Camaras Industriales (Concamin) para agilizar el
trdmite. En respuesta, la Concamin envié un oficio el 1 de octubre de 1952 al
secretario de Economia para que otorgara el permiso lo mas pronto posible.

El 26 de noviembre de 1952; firmado por el oficial mayor de la Secretaria de Industria
y Comercio, Tarsicio Marquez Padilla, por orden del secretario de Economia y pese al
descontento de la Canacintra, se extendi6 la autorizacion para constituir su Cadmara

con un plazo de tres meses para formarla, el cual vencia el 28 de febrero de 19583.

120 hidem. p.10



Pero fue hasta el 23 de marzo del mismo afio que se constituy6é bajo el nombre de
Camara Nacional de la Industria de la Construccion (CNIC) como una institucién
publica, autobnoma con personalidad juridica propia y jurisdiccion en todo el pais.
Instalaron sus oficinas en el 5to piso del edificio El Roble en Paseo de la Reforma 133
e iniciaron actividades con 130 socios y un Comité de 10 integrantes, los cuales
durarian en su cargo dos afnos. Dieron a conocer su programa de labores y las
obligaciones y derechos de los asociados el 25 de abril de 1954. Pese a ser un
recurso de financiamiento importante para los contratistas el Fondo cerré siete anos
después de que la CNIC inici6 actividades. La Asociacion desaparecié como
agrupacion gremial pero la mantuvieron presente por algunos afos como respaldo de
la CNIC.

Asi nacié la Camara Nacional de la Industria de la Construccion con el principal
objetivo de representar y defender los intereses de las empresas constructoras
afiliadas a ella. Adquirié su caracter nacional a través de sus 42 delegaciones en
todas las entidades federativas del pais, las cuales han cumplido con las mismas
funciones en conjunto con la sede principal ubicada en el Distrito Federal.

Después de los esfuerzos por constituirse como una camara industrial, los primeros
anos de la CNIC fueron dificiles ya que los grandes contratos se los otorgaban a las
empresas extranjeras pues las consideraban con mayor experiencia, solidez vy
capacidad para llevarlos a cabo, dejando los pequenos trabajos a las empresas
nacionales. Esto llevo a la CNIC a crear un programa de capacitacion para los
ingenieros mexicanos en el ambito de la construccién, empresarial y gremial. Ademas
tuvo la necesidad de impulsar las afiliaciones a través de una ardua e inalcanzable
labor de agrupamiento pues a pesar de que era obligatoria no existia la costumbre de
hacerlo.

En un principio la mayor concentracién de las afiliaciones se encontraban en el DF, sin
embargo con el paso del tiempo el numero de afiliados aumentd notablemente en los
demas estados, por lo que el 16 de marzo de 1976 se organiz6 una Asamblea
Extraordinaria para hacer una reforma estatuaria con el fin de prestar mayor atencion

a las delegaciones ubicadas en el interior de la Republica.



Debido a que poco a poco la CNIC logrd con el paso del tiempo consolidarse y tener
mayor presencia se vieron en la necesidad de ampliar sus oficinas y mostrar una
imagen que les fuera favorable y acorde con lo que representaban ante sus afiliados y
al entorno del que formaban parte. Por ello a principios de la década de 1980
cambiaron sus oficinas a Periférico Sur esquina con la avenida de los Insurgentes,
instalaciones que ocupa hoy en dia.

En 1978 la CNIC cred el Instituto de Capacitacion de la Industria de la Construccion
(ICIC), principal objeto de estudio de la presente investigacion, para responder segun
ellos a las exigencias de obra calificada y en 1984 inauguran el Instituto Tecnolégico
de la Construccion (ITC), centro de educacion superior que forma a ingenieros
constructores abriendo nuevas oportunidades de trabajo y de desarrollo para los
empresarios constructores. Posteriormente en el afio de 1994 la entonces CNIC puso
a disposicion de sus socios la Fundacién de la Industria de la Construccion (FIC) con
la misién de mejorar la competitividad de las empresas constructoras por medio de la
tecnologia.

Desde sus inicios la Camara se constituyd principalmente por una Asamblea general,
un Consejo Directivo, una Comision Ejecutiva, un presidente del consejo y por tres
directores generales de sus instituciones conexas (ICIC, ITC y FIC), los cuales
representaban los 6rganos de direccion y administracién que rigieron y controlaron las
actividades de la Camara.

Desde su creacién, hace mas de cuarenta afos, la camara se rige por estatutos que
explicitan su principal objetivo de representar los asuntos que conciernen en lo
general a la industria mexicana de la construccion de donde se desprenden sus
principales funciones y servicios, entre ellos: brindar informacion estadistica y de
ingenieria de costos relativos a la industria; investigacion tecnolégica y de
procedimientos constructivos y administrativos; asesoria y apoyo técnico sobre
condiciones de trabajo y requerimientos juridicos en aspectos administrativos, fiscales,
civiles, mercantiles y laborales; gestoria ante autoridades de la administracion publica

y difusion y consulta en todo lo que atafie a la construccion.



3.1.1 Renovacion y cambio

Desde de su fundacion hasta el afno de 1996 la CNIC fue un organismo estable y
fuerte debido a que contaba con numerosos afiliados ya que el Gobierno obligaba a
las empresas constructoras a asociarse a ella, pues para participar en cualquier
construccion de obra publica o privada era requisito indispensable. Pero en el afio de
1996 la ley de Camaras Empresariales y sus Confederaciones fue modificada por el
entonces Presidente de la Republica Ernesto Zedillo, debido principalmente al
descontento de los empresarios por los servicios ofrecidos por sus camaras, los
cuales parecian ser de mala calidad. Fue entonces cuando la afiliacion a cualquier tipo
de camara o confederacion dej6 de ser obligatoria.

Como consecuencia, la CNIC organiz6 una Asamblea Extraordinaria de Socios
celebrada el 7 de enero de 1997 y cambi6 su nombre por el de Camara Mexicana de
la Industria de la Construccion (CMIC), el cual se dio a conocer hasta el mes de marzo
de ese mismo ano a través de su revista oficial llamada “Revista Mexicana de la
Construccion”, en donde su entonces presidente presentd los argumentos que
justificaban su cambio.

La respuesta de la CMIC ante tal situacién se justific6 argumentando que su cambio
de nombre sélo se debia a la necesidad de indicar su nacionalidad desde su razén de
ser, ya que se trataba de la Unica cdmara gremial de construccion en América Latina
gue no lo implicaba, ademas de que pretendia participar en nuevos mercados y
buscar la internacionalizacion de los servicios de construccion que ofrecen los
empresarios mexicanos a través de alianzas, convenios y relaciones que se pudieran
establecer entre organizaciones gremiales, académicas o empresariales de todo el
mundo.

Era claro que la Reforma a la Ley de Camaras empresariales fue uno de los motivos
principales por los que la CMIC tomé la decisiéon de modificar no sélo su nombre sino
también su logotipo (parte importe de su imagen visual), estructura y servicios.
También existian otras razones que orillaron a la Camara a optar por esa decision
entre ellas: la transformacion de México en una economia de libre mercado (firma del
Tratado de Libre Comercio); la severa contraccion de la industria en 1995 y 1996

debido a la crisis econémica por la que atraveso el pais en el ano de 1994, lo cual



provocé el cierre de muchas empresas constructoras; y la disminucion del volumen de
trabajo hasta el 50% al que habian logrado en afos anteriores.

Fue por esas razones que necesitaron urgentemente instrumentar algunas
modificaciones para adaptarse y no sucumbir ante la situacién que atravesaban en
ese momento. Su intencién fue generar un “impacto estratégico” a través de la
proyeccién de “una imagen corporativa unica”, con la cual buscaban reflejar a su
organizacién como un todo'®!/ que la hiciera ver actual moderna y dinamica pero
conservando la tradicién de sus colores y simbologia.

Cabe aclarar que los cambios no afectaron su mision y objetivos pues seguian siendo
los mismos desde su creacion; simplemente los fueron adaptando a los avances
sociales y tecnoldgicos. Sus principales actividades siguieron siendo la representacion
y defensa de los intereses del sector de la construccion.

3.1.2 Misidn, vision y valores

La CMIC es un “organismo representativo” cuya principal actividad es la de
representar los intereses de las empresas constructoras, por lo que su filosofia parte
de este punto importante y esencial dentro de su misién y visidbn dejandolo asentado
en su slogan cuyo enunciado es “Servir al socio: nuestra razén de ser”

En un principio su mision se habia planteado como: “representar los intereses
generales de la industria mexicana de la construccion y de todos los socios que
realicen dicha actividad en el territorio nacional y en el extranjero”. Posteriormente su
mision se replante6 de la siguiente forma: “representar, fortalecer y apoyar a las
empresas afiliadas en su desarrollo, otorgdndoles servicios de calidad, promoviendo
oportunidades de trabajo en la industria de la Construccion para su beneficio y el de
nuestro pais™22.

Este replanteamiento en su misién se debi6 precisamente a los cambios que sufrieron
en al ano de 1997 pues aunque su principal objetivo seguia siendo el de representar

121 Cabe aclarar que en un principio tanto la CMIC como sus instituciones conexas (ICIC e ITC) tenian cada una su propio
logotipo cuya similitud generaba confusion en sus socios. Con la adaptacién de su nueva imagen la CMIC buscé la unificacion
de sus instituciones al integrar en sus nombres el mismo logotipo.
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debian remarcar desde su mision los beneficios que la Camara ofrecia a las empresas
constructoras que se afiliaban a ella.

Su visién la conformaron con cuatro factores claves'®/:

Representacion. La CMIC se considera la méaxima representacion del Sector
Empresarial en todos los espacios porque vincula al Gobierno, las Camaras y
Asociaciones con una visioén integral al agrupar a la cadena productiva de la Industria
de la Construccion.

Servicios. La CMIC proporciona herramientas a las empresas para la ejecuciéon
eficiente de obras que cumplen el respeto al medio ambiente con capacitacion,
tecnologia, mddulos estratégicos de atencién al socio, certificaciéon de empresas y de
competencia laboral y oportunidades de trabajo.

Imagen. La CMIC se considera lider en reconocimientos a los constructores,
proyectistas e innovadores tecnologicos debido a que para ellos su imagen
corporativa es reconocida nacional e internacionalmente.

Por udltimo la CMIC considera importante la productividad pues cuenta con un
esquema de cultura productiva orientada a la calidad y satisfaccion al usuario
mediante la capacitacion integral.

Con estos cuatro factores describen los puntos fuertes que constituyen a la CMIC
como “organismo representativo” y que a su vez son la base de su existencia y de
atraccién para las empresas constructoras.

En cuanto a sus valores la CMIC no los tiene claramente definidos. Sin embargo
fomentan en sus empleados las “competencias laborales” que definen como “un
conjunto de conocimientos, habilidades, destrezas, actitudes adquiridos en la practica,
en la escuela o en la capacitacidén que permiten a las personas realizar un trabajo con
éxito y de acuerdo a las normas que aseguran un desempefio eficiente y de
calidad”?¥/. Algunas de esas competencias podian considerarse como valores que la
empresa desea mostrar al exterior pues con esto buscan fomentar en sus empleados

las actitudes necesarias para motivarlos a realizar de manera eficiente su trabajo asi

23 Ibidem.
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como crear un ambiente laboral sano. Las competencias!®/ que podrian considerarse
como valores son:

Tenacidad, que es la capacidad para preservar en un asunto o problema hasta que
éste quede resuelto o hasta comprobar que el objetivo no es alcanzable. Representa
también firmeza y constancia en la ejecucién de las acciones, aun cuando el volumen
o diversidad de funciones aumente en periodos.

Iniciativa, la cual definen como la disposicibn a emprender acciones, crear
oportunidades y mejorar resultados o procedimientos sin necesidad de recibir una
instruccion. Es la participacién activa frente a los acontecimientos que se presentan en
el desarrollo de las labores cotidianas, y la vision de oportunidades que se encuentran
en ellos, lo cual da lugar a la accién.

Compromiso, que definen como la disposicion para asumir politicas y normas
disciplinarias, sujetdndose sin problemas a las instrucciones y disposiciones
establecidas en el reglamento de trabajo (puntualidad, uso del uniforme, obligaciones).
El compromiso se refleja cuando se asume la totalidad del trabajo encomendado en la
descripcion de puesto, en el contrato de trabajo y en las instrucciones giradas por el
jefe inmediato y autoridad superior. El trabajo se asume con responsabilidad y
dedicacion.

Tolerancia al estrés es la capacidad de mantener firme el caracter bajo presién y la
habilidad para responder y trabajar con buenos resultados en situaciones de mucha
exigencia.

La comunicacion, la cual definen como la capacidad para expresar pensamientos,
sentimientos e ideas efectivamente, ya sea de forma verbal, no verbal o escrita, con
adecuada estructura gramatical, ortografia y uso adecuado del lenguaje. También es
la habilidad para escuchar y para buscar aclaraciones cuando la informaciéon es
confusa.

El impacto es para la CMIC un conjunto de caracteristicas fisicas y psicoldgicas asi
como de habilidades de interaccién, tendientes a generar resultados positivos para la
empresa de manera interna y externa y la cual se traduce en causar buena impresion

en los otros a lo largo del tiempo.
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Servicio al cliente lo definen como la habilidad para establecer confianza y relaciones
productivas con el cliente tanto interno como externo, demostrando compromiso en la
identificacién de cualquier problema, proporcionando alternativas de solucion o
mejoras que satisfagan al cliente.

Trabajo en equipo definido por la CMIC como la disposicién para participar como
miembro integrado del equipo de trabajo mostrando colaboracién eficaz aun cuando
se trabaje en cuestiones ajenas a las funciones propias o intereses personales.
Convivencia la definen como la capacidad de interactuar de manera adecuada con los
superiores (respeto a la autoridad) y los comparneros de trabajo. Las acciones indican
la consideracion por los sentimientos y necesidades de los otros, capacidad de
convivir con los demas.

Y orientacion a la calidad que es la capacidad de explotar los conocimientos para
realizar el trabajo con eficiencia, cumplir con los requisitos establecidos y promover el
trabajo bien hecho. La labor es realizada con exactitud, orden y esmero evitando
cometer errores para que el trabajo ejecutado y entregado satisfaga los
requerimientos de los usuarios.

Las competencias laborales expuestas en su manual dejan claro como debe ser el
desarrollo de cada una de ellas. Sin embargo algunas son aptitudes que los
empleados, como bien lo expresan en su manual, son propias 0 aprendidas en algun
curso ya sea de tipo escolarizado o de capacitacién y algunas otras, como las
mencionadas, pueden visualizarse como actitudes que los empleados deben mostrar
al desempenar sus funciones y qué la Camara les exige como parte del desarrollo de
esas actividades. Estas actitudes son las que se muestran a sus diferentes publicos y
que pueden ser consideradas como sus valores.

Para lograr un desarrollo eficaz y atraer la atencion de las empresas constructoras la
CMIC desarroll6 los objetivosi2®/ qué son importantes para lograr su misién; estos son:
Participar en la defensa de los intereses de los empresarios.

Contribuir a la consolidacién y estabilidad del gremio, la elevacién de sus niveles
técnicos y el acercamiento de todos los empresarios.

Gestionar todas las reglamentaciones legales necesarias para sus socios.

126 Manual de presentacién y bienvenida para los prestadores de servicio social y practicas profesionales.



Organizar servicios de orientacion a los agremiados

Colaborar con las autoridades federales, estatales y municipales y con los organismos
publicos y privados en las actividades de beneficio social que directa o indirectamente
se relacionen con la industria de la construccion.

Procesar informacion estadistica y de ingenieria de costos relativos al sector.
Asesorar técnicamente a sus agremiados sobre condiciones de trabajo, aspectos
juridicos, administrativos, fiscales, civiles, mercantiles y laborales.

A pesar de que la CMIC establece en su filosofia lo que es y hace, asi como los
beneficios que ofrece, el acercamiento a las empresas constructoras sigue siendo
dificil ya que no les ha bastado solo el enunciarlo sino que han tenido que demostrarlo
con hechos, lo cual ha sido una tarea dificil pues muchas empresas aln se muestran
indiferentes y desconfiadas debido a la mala fama que se le cre6 a la CMIC con los

malos tratos que mostraron en el pasado.

3.1.3 Estatutos

La CMIC se rige tanto por la Ley de Camaras empresariales como por sus propios
estatutos. Estos regulan, en los términos de la Ley de Camaras Empresariales, el
funcionamiento de la Céamara y su aplicacion tiene jurisdiccion en toda la
circunscripcién territorial y material que la propia Camara cubre. Para su derogacion,
reforma, adicién o modificacion se requiere acuerdo expreso de la Asamblea General
Extraordinaria, maximo érgano de la Camara, adoptado por cuando menos las dos
terceras partes de los Afiliados representados en la misma, de acuerdo con la Ley de
Céamaras empresariales.

En sus disposiciones generales la Camara Mexicana de la Industria de la
Construccion esta considerada como una Institucion de interés publico, auténoma con
personalidad juridica y patrimonio propios, constituida para cumplir con las finalidades
establecidas en la Ley de Camaras Empresariales y sus Confederaciones, y en sus
propios Estatutos, que basicamente son: representar, defender y fomentar los
intereses generales de los industriales de la construccion dentro y fuera del pais a
travées de sus servicios y de la promocién, desarrollo, estudio, organizacion,

colaboracién y participacion en todo lo que concierne a la industria de la construccion.
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Cuenta con jurisdiccion en todo el pais representada a través de sus delegaciones. Su
patrimonio estd conformado principalmente por las cuotas anuales de sus afiliados y
asociados; donativos, subsidios federales, estatales o municipales; y los ingresos por
la venta de bienes o servicios prestados. La Camara forma parte de la Confederacién
de Camaras Industriales, en los términos establecidos en la Ley de Céamaras
empresariales y a la cual le dan aportaciones equitativas y proporcionales a las cuotas
ordinarias que obtenga la propia CMIC.

En lo relativo a sus afiliados y asociados la Camara establece en sus estatutos que
los afiliados podran ser todas aquellas personas fisicas o morales, nacionales o
extranjeras con caracter mercantil o civil que se dediquen de manera habitual y
preponderante a la construccion o cualquier servicio relacionado con ella (promocion,
desarrollo, demolicion, supervisién y control), que operan como empresarios dentro
del territorio Mexicano y que voluntariamente se afilien a la Institucion.

Como afiliados a la Cadmara tendran derecho a todos los servicios ofrecidos por ésta
asi como la de participar en las sesiones de la Asamblea General, votar y ser electos
como miembros del Consejo Directivo. Para poder hacer uso de los servicios que
ofrecen las instituciones conexas de la Camara deberan adherirse a ellas. Como
obligaciones los afiliados deberan contribuir al sostenimiento de la Camara a través
del pago de sus cuotas y cumplir con las resoluciones que la Asamblea General o el
Consejo directivo establezcan. Deben también informar a la Camara de la suspension
total o parcial de sus actividades asi como de cambios de domicilio, objeto social o
especialidad operativa con un plazo de 15 dias a partir de la fecha en que eso
suceda. La vigencia de su registro como afiliado a la Camara concluye el dltimo dia
del afno que corresponde; es decir la afiliacién cubre el periodo de un afo calendario.
La CMIC considera como asociado a todas aquellas personas fisicas o morales,
nacionales o extranjeras con caracter mercantil o civil que operen como empresarios
dentro del territorio nacional y no se dediquen de manera preponderante a la
construccion total o parcial ni a la prestacion de cualquier servicio relacionado con las
mismas y que voluntariamente se asocie a la Camara.

Los asociados tendran como derechos recibir un reconocimiento por parte de la

Céamara que asegure su calidad de asociado con vigencia de un afio con el que
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podran tener acceso a informacion y servicios en los términos acordados con la CMIC.
Como obligaciones los asociados deberan cubrir la aportacién correspondiente,
proporcionar la informacién estadistica que se les pida y colaborar en el objeto de la
Camara.

Cabe aclarar que el Consejo Directivo puede ampliar o limitar el tipo y la cobertura de
los servicios a sus afiliados o asociados, segun la necesidad que la industria presente
y las posibilidades econémicas de la Camara.

Se establece que perderan su calidad de afiliado o asociado en caso de clausura
definitiva o cierre del negocio, por incumplir con los requisitos y obligaciones que
presentan los Estatutos de la Camara o por falsificar, alterar, afadir, modificar o variar
el contenido de los documentos que la Camara le haya expedido para acreditarlo
como Afiliado y por atentar o causar dafos graves al patrimonio o imagen de la

Camara o de las instituciones u organismos en que ésta forme parte.

3.1.4 Areas Funcionales

En lo que se refiere a su administracion y direccion la CMIC establece dentro de sus
estatutos que éstas estaran a cargo de la Asamblea General, el Consejo Directivo, la
Comision Ejecutiva, el Presidente del Consejo Directivo, Comités Directivos
Delegacionales y la Direccion General. El érgano supremo de la Cémara serd la
Asamblea, que puede ser ordinaria o extraordinaria y la cual estara presidida por el
Presidente del Consejo Directivo y a estas asistira un representante del Consejo
Consultivo. Dichas Asambleas se efectuaran anualmente durante el mes de marzo y les
corresponderd obligatoriamente: conocer y aprobar, en su caso, el informe de
actividades desarrolladas por el Consejo Directivo durante el ejercicio anterior; aprobar
o rechazar los Estados Financieros que elabore el Consejo Directivo; aprobar el
presupuesto anual de ingresos y egresos para el siguiente ejercicio, el cual sera
presentado por el Consejo Directivo saliente; elegir a los miembros del Consejo
Directivo; y aprobar las politicas generales para la determinacién de los montos de
cualquier cobro que realice la Camara, para lo cual podra facultar al Consejo Directivo

para fijar las cuotas que deban pagar los Afiliados.
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El Consejo Directivo de la Camara es el 6rgano ejecutivo de la misma y esté integrado
por los Afiliados que sean electos para tal efecto en la Asamblea General y que retnen
los requisitos que establecen sus Estatutos. Entre sus facultades y obligaciones mas
importantes estan: ejecutar y supervisar los acuerdos tomados por las Asambleas
Generales; verificar el cumplimiento del objeto y obligaciones de la Camara; presentar
anualmente el presupuesto de ingresos y egresos y el programa de trabajo;
proporcionar la informacion requerida por la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial y la Confederacién; elegir a quienes integraran la Comision Ejecutiva;
aprobar, modificar y derogar los Reglamentos y, en su caso, abrogar las disposiciones
contenidas en ellos. Ademas tienen la facultad de decidir el establecimiento o
concentraciéon de las Delegaciones de acuerdo a ciertos requisitos. Los miembros del
Consejo Directivo no reciben ninguna retribucidén por sus actividades y sesionan por lo
menos cuatro veces al ano.

La Comisidén Ejecutiva la conforman un presidente, un tesorero y un secretario y un
maximo de ocho vicepresidentes. El presidente no puede ocupar un cargo en entidades
u organismos publicos y los miembros de la comisién duran en su cargo un afio, pero
pueden ser reelectos por un periodo mas y tienen como facultades y obligaciones:
ejecutar los acuerdos del Consejo Directivo y en general dirigir las actividades de la
Céamara conforme a los lineamientos sefialados; cuidar la oportuna recaudacion de los
ingresos y que su aplicacién se haga de acuerdo con el presupuesto; representar al
Consejo Directivo por conducto y gestionar ante la Confederacion de Camaras
Industriales; ejercer los gastos ordinarios y autorizar y ejercer los gastos
extraordinarios; nombrar y remover a los coordinadores o responsables de las
Comisiones o Grupos de Trabajo; emitir los lineamientos que deberan seguirse para el
desarrollo de Asambleas Generales o Delegacionales ya sean Ordinarias o
Extraordinarias; y todas aquellas actividades que el Consejo le designe.

En cuanto a la Direccion General de la Camara, sus funciones y facultades son, entre
otras; ejecutar todas las disposiciones del Consejo Directivo y de la Comisién Ejecutiva
para el cumplimiento de su programa de actividades; atender las solicitudes de
cualquier afiliado o miembro del Consejo Directivo, Comision Ejecutiva, Comités

Directivos y Comisiones o Grupos de Trabajo; realizar todas las actividades
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administrativas necesarias para el funcionamiento de la Camara; administrar los gastos
ordinarios y extraordinarios acordados por la Asamblea General, el Consejo Directivo y
la Comision Ejecutiva; en coordinacién con la Comisién Ejecutiva, nombrar, remover y
contratar al personal profesional, técnico y administrativo de la Camara; coordinar con
la Comision Ejecutiva, la imparticion de cursos de induccién a los Presidentes y
Vicepresidentes Delegacionales, que tengan como objetivo primordial dar a conocer la
organizacién y funcionamiento de la Camara, sus instituciones y su marco normativo;
mantener una comunicacion permanente con las Delegaciones y vigilar las labores que
desempene el personal administrativo, profesional o técnico de las mismas. La
Direccion General de la Camara, establece la estructura organizacional adecuada para
proporcionar los servicios antes mencionados.

Esos son los organismos de administracion y direccion mas importantes a nivel
nacional de la Camara. Sin embargo también cuenta entre ellos con otros 6rganos que
ayudan a los antes mencionados en sus funciones y en los casos de arbitraje o defensa
de los intereses de la Camara y sus agremiados. Tal es el caso de el Consejo
Consultivo Nacional y Delegacional, érgano de caracter permanente, integrado por las
personas electas en afios anteriores para ocupar el cargo de Presidente del Consejo
Directivo. Tiene como objetivo primordial preservar la integridad y unién de la Cdmara y
su condicién de organismo de auténtica representacién empresarial del mas alto nivel
moral y civico.

Otro ejemplo es la Comision de Honor y Justicia que se encarga de procesar a los
afiliados que cometan algun tipo de violacion a las disposiciones estatuarias o por
manejo indebido de fondos y recursos de la Camara o de sus instituciones conexas.
También cuentan con Comisiones y grupos de Trabajo Nacionales y Delegacionales.
Las primeras se constituyen por el Consejo Directivo a través de la Comision Ejecutiva,
los cuales se auxilian de ellas para el cumplimiento de sus obligaciones. En cuanto a
los Grupos de Trabajo Delegacionales deben ser constituidas por el comité Directivo
Delegacional. Todas las Comisiones o Grupos de Trabajo deben aplicar el manual
respectivo, determinar sus objetivos y disefar su programa de actividades los cuales

seran sometidos a la consideracion de la Comision Ejecutiva.
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Ademas disponen de un Comité de Cuotas conformado por el Secretario y Tesorero
Nacionales coordinado por la Vicepresidencia Nacional de Delegaciones que tiene
como obligaciones analizar y proponer a la Comision Ejecutiva las cuotas anuales que
deberan cubrir los Afiliados y Asociados a la Camara. Por dltimo cuentan con una
Comision Arbitral integrada por la Direccion General un integrante de la Comisién
Ejecutiva y el personal institucional que sea competente para el despacho de los

asuntos en materia de orden técnico y juridico en la Camara.

3.1.5 Servicios de la CMIC

Los servicios que brinda la CMIC han sido disefiados especificamente para responder
a las necesidades que enfrentan los industriales de la construccion, quienes son los
responsables de la ejecucion de obras de infraestructura, vivienda y plantas
industriales, entre otros. En la actualidad la CMIC ha clasificado sus servicios de la
siguiente manera: representacién y gestién, informacion, asesoria, capacitacion,
servicios educativos y certificacidén y desarrollo tecnoldgico.

Representacion y gestion. Este servicio lo ejerce ante autoridades gubernamentales e
instituciones de los sectores privado y social, con la finalidad de lograr beneficios para
el sector de la construccion.

Informacion. La CMIC define la informacion como un recurso clave para que una
empresa pueda crecer al generar negocios y fortalecerse en sus aspectos econémico,
tecnolégico y normativo. Por ello la Cadmara se compromete a mantener a sus socios
actualizados en el conocimiento del sector.

Asesoria. El servicio de asesoria se brinda en forma personalizada a través de
profesionales encaminados a mejorar y apoyar oportunidades de negocios, promocion
y desarrollo en beneficio de las empresas constructoras.

La asesoria se orienta a las areas juridica, técnica, tecnolégica, ambiental, calidad,
procesos Yy sistemas, legal en materia de capacitacibn y sobre acuerdos
internacionales. La CMIC da una orientacion contenciosa de los juicios, recursos y
procedimientos legales en los que sean parte los socios constructores por las
actividades que desarrollan; arbitraje entre constructores y sus clientes, supervision y

atencion en las sindicaturas, juicios de quiebras y suspensiones de pagos de los
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socios industriales; sobre el trabajo internacional de libre comercio y actualizacion
juridica a través de los medios de comunicacion de la Camara.
Los servicios de capacitacion, educativos, de certificacion y desarrollo tecnoldgico son
atendidos por las instituciones creadas expresamente para ello: el Instituto de
Capacitacién de la Industria de la Construccion, el Instituto Tecnolégico de la
Construccion y la Fundacion de la Industria de la Construccién.

3.2 CMIC Delegacion DF

Un cambio mas al que tuvo que someterse la CMIC, y quiza el mas radical, fue en su
estructura pues al estar ubicadas sus oficinas centrales en el DF al principio sélo se
constituyeron 42 delegaciones distribuidas por todo el territorio de la Republica
Mexicana, dejando el area del DF a cargo de sus oficinas principales. Sin embargo, su
atencion estaba enfocada a las tareas de alcance nacional debido a que asi se habia
acordado en 1976, dejando de lado las necesidades de los empresarios ubicados en
la capital del pais, por lo que fue necesario crear la CMIC Delegacion DF.

La CMIC tuvo que dividirse en oficinas centrales, encargada de las afiliaciones y
control de éstas a nivel nacional, y en la Delegacion DF que tenia como tarea principal
atender las necesidades de las empresas constructoras ubicadas en el DF. Con la
creacién de esta delegacidén sumaban ya 43 delegaciones.

La CMIC Delegaciéon DF se cred el 4 de noviembre de 1997 bajo reforma estatuaria y
también bajo dos vertientes: una interna de organizacién, de estructura, de servicios,
de capacitacion e informacioén; y una externa de didlogo positivo y de aportacion de
nuevas ideas a la gestion, representacién y cabildeo. La delegacién nacié ubicada en
la planta baja de las instalaciones centrales de la CMIC e inici6 actividades con 3,500
afiliados.

Se puso a cargo de un Comité Ejecutivo nombrado por primera vez el 27 de enero de
1998, el cual fue conformado por un presidente, un secretario, un tesorero y ocho
vicepresidentes para cada area de la CMIC Delegacién DF y que como requisito
indispensable debian ser presidentes o representantes legales de empresas afiliadas
ala CMIC.
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Aunque tiempo atras ya se venia pensando en la creacion de la CMIC Delegacién DF
una causa importante y relevante para ello fue la reforma establecida por el gobierno,
al quitar la “obligatoriedad” de la afiliacion éstas empezaron a descender a causa de
que muchos empresarios constructores quedaron insatisfechos con el mal trato que
sufrian por parte de la CMIC y los servicios de mala calidad ofrecidos por ésta.
Después de 43 afnos de existir a base de las afiliaciones su existencia se vio afectada
seriamente y los cambios no s6lo tuvieron que ser en su estructura y nombre sino en
la calidad de servicios y en su trato con las empresas constructoras. Ahora la CMIC se
veia en la necesidad de “vender’ y “ofrecer’ los servicios, que aunque ya eran
conocidos tenian que convencer a los empresarios constructores de que seguir
afiliados a la Camara seguia siendo un beneficio a pesar de que el Gobierno ya no se
los exigiera; incluso debian presentarse ante nuevas empresas surgidas en la
industria de la construccién.

Y asi lo hicieron ver cuando, ante tales cambios, la CMIC presentd su programa de
trabajo para el periodo de 1997 a 1999, en el cual resaltaron la participaciéon de los
socios en la toma de decisiones para los ajustes a los que debian someterse. En el
Programa de Trabajo de la CMIC!Z/ se trataron puntos como: atencién al socio,
afiliacién voluntaria, organizacién interna, liderazgo y representacion, relaciones con el
Gobierno y mercado. En cada uno de ellos hicieron énfasis en la calidad, eficiencia,
cambio de actitud, fortalecimiento, proyecciéon de una imagen favorable (tanto de la
CMIC como de sus afiliados) y sobre todo unidad. Todo esto con el fin de mostrarse
ante la sociedad, el Gobierno y sus propios afiliados como una organizacion abierta y
dispuesta a superar y aceptar cualquier problematica que se les presente y la cual
lucha siempre por la defensa de los intereses de sus socios.

Actualmente la CMIC busca crear nuevos espacios con diversos convenios que le
permitan despertar el interés de los empresarios constructores por acercarse a ella 'y
obtener de esta forma un mayor numero de afiliaciones. Sin embargo sigue sufriendo
los estragos de la Reforma a la Ley de Camaras empresariales y sus Confederaciones
en el ano de 1996 cuando se establecio la afiliacidén voluntaria.

127 Revista Mexicana de la Construccion. Organo Oficial de la CMIC. No. 56. Marzo, 1997
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Debido a ello ha tenido que hacer diversos ajustes en su interior y esto se ha visto
reflejado principalmente en la Delegacion DF, la cual ha tenido que hacer cambios
radicales entre ellos el recorte de personal afio con afo con el fin de lograr sobrevivir.

Pero no se debe olvidar que la Camara Mexicana de la Industria de la Construccion
“...era hija del sistema, creada por una ley centralizada de corte federal, con
obligacion para los empresarios de pertenecer a ella. Es decir, no nacié la Camara por
un propio impulso ni origind sus estructuras, sino que se desprendié de una ley

general y de ésta generd su composicion interna™2/

3.2.1 Estatutos
En cuanto a los lineamientos establecidos para las Delegaciones, éstas deben
considerarse como érganos de la Camara constituido por acuerdo del Consejo Directivo
y registrada ante la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, que contando con la
autosuficiencia econdémica y administrativa, representa a la Camara dentro de su
circunscripcién territorial en una Entidad Federativa. Para que una Delegacion pueda
establecerse y permanecer debe encontrarse en posibilidad de pagar a Oficinas

Centrales la cuota correspondiente que establezca la Asamblea General.

3.2.2 Areas funcionales y organigrama

El érgano superior de una Delegacién para los asuntos de su competencia estatutaria
es la Asamblea Delegacional, la cual esta integrada por todos los Afiliados de la
Camara, radicados en la Entidad Federativa de que se trate. La Asamblea se efectlia
cada dos afos durante el periodo comprendido entre los meses de enero y febrero y les
corresponde obligatoriamente: conocer y aprobar el informe de actividades
desarrolladas por su Comité Directivo, revisar y proponer a la Asamblea General, la
aprobacién del balance del ano natural anterior, el presupuesto anual de ingresos y
egresos y el programa de labores para el siguiente ejercicio.

El Comité Directivo es el 6rgano ejecutivo de la Delegaciéon, integrado por un
Presidente, un Tesorero, un Secretario y ocho vicepresidentes, los cuales deben ser

Afiliados o el representante debidamente acreditado de los Afiliados, quienes duraran

128" Adridn Garcia Cortés. “La Cémara espacio y tiempo”. op. cit. p. 53
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en su cargo dos anos. El Comité cuenta con facultades de representacién o gestion
ante dependencias, entidades, organismos o instituciones de caracter federal, en
asuntos referentes a los Afiliados que se encuentren dentro de su circunscripcion
territorial y debe anualmente, durante el primer bimestre del afo, informar al Presidente
del Consejo Directivo, a la Asamblea Delegacional y a sus Afiliados las actividades,
resultados, el balance del afio natural anterior y el programa de trabajo del afo a iniciar.
También tiene entre sus funciones acordar con la Direccién General de la Camara la
designacion del personal administrativo que requiera el buen funcionamiento de la
Delegacion; vigilar la administracion general de la Delegacién de acuerdo con las
politicas de la Camara; y recibir y tramitar ante las oficinas centrales de la Camara las
solicitudes de inscripcion de los Afiliados y Asociados, obligandose a remitirle
mensualmente el porcentaje del 25% de los ingresos que obtengan, excluyendo
aquellos que provengan de eventos y aportaciones extraordinarias.

Ademas de los lineamientos establecidos cada delegacion cuenta con un reglamento
interno de trabajo donde establecen las reglas y disposiciones que deben seguir los
empleados asi como las sanciones aplicadas en caso de incumplir con el reglamento o
incurrir en alguna falta.

En el reglamento en la CMIC DF, y por ende aplicable también al ICIC de esa misma
delegacién (objeto de estudio de esta investigacion) establecen el horario de trabajo de
sus dos centros de trabajo ubicados en Perisur y Olivar respectivamente. Indican y
hacen énfasis en el uso de la credencial, registro de asistencias, salidas y entradas al
lugar de trabajo, justificacion de faltas, el uso del uniforme para el personal que lo
requiera o vestimenta de uso formal, relaciones de trabajo de respeto y cordialidad y
trabajo en equipo.

Las demas disposiciones estan enfocadas al uso correcto del lugar, mobiliario y equipo
de trabajo como el equipo de cémputo, los recursos telefénicos y todo lo de papeleria.
Estos son algunos de los lineamientos mas importantes por los que se rige la Camara y
que ha establecido con el fin de llevar un control de direccién, administracién, registro,
orden, estructura, manejo y supervision de sus funciones y actividades asi como los
derechos y obligaciones de sus empleados y afiliados para que puedan cumplir con sus

objetivos organizacionales.
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En cuanto a sus politicas de registro que la CMIC establecié para las empresas
constructoras que quieran afiliarse a ella las siguientes:

Primer registro en CMIC: Las empresas que se constituyen, inicien o reanuden
operaciones, amplien y/o cambien de actividad a la Industria de la Construccion,
pagan la cuota Unica que establece la CMIC.

Segun Ingresos las empresas afiliadas en anos anteriores que soliciten la renovacién
de su registro pagan la cuota correspondiente de acuerdo a los ingresos de su
declaracion anual.

En cuanto a su estructura organica la CMIC DF toma como base las funciones que
realiza. En el 2003 su estructura se mostraba de la siguiente forma:
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Organigrama CMIC D.F.
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Actualmente no tienen bien definida su estructura organica debido a los ajustes a los

gue se han sometido a causa de la baja de afiliaciones que se han registrado en los

ultimos anos, por lo que se han visto en la necesidad de recortar el personal tanto de
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la CMIC como del ICIC y eliminar algunos departamentos considerados superfluos,
repartiendo las actividades entre los que permanecen. Otro factor importante de
influencia en las modificaciones que hacen es el cambio de Comité cada dos afos,
pues es parte importante de las decisiones que se tomen en la Camara. Cada Comité
tiene formas de actuar distintas por lo que las decisiones que se tomen son en virtud
de la actitud de los miembros del nuevo Comité.

Esto les perjudica de alguna manera en sus estructura y funciones pues el personal
que labora ahi ha ido disminuyendo poco a poco recayendo un mayor numero de
actividades en una sola persona y esto puede afectar en el desempeno y en la calidad
que les brindan a las empresa afiliadas.

3.2.3 Servicios CMIC Delegacion D.F.
La CMIC establecié de manera general diversos servicios enfocados a satisfacer las
demandas que sus socios requieren en el sector de la construccién. Sin embargo
cada delegacién las ajusta a las necesidades de la localidad en la que estan
establecidas pero trabajando en conjunto con las oficinas centrales. Entre los
principales servicios que brindan en la Delegacién Distrito Federal, y cuyo objeto de
estudio (ICIC DF) se desprende de esta entidad, son:
Asesoria Técnica. Este servicio esta enfocado a la asesoria por medio de opiniones
calificadas acerca de la construccién y administracién de obras. Para lograrlo la CMIC
proporciona a sus afiliados los indicadores econdmicos mas representativos,
proyecciones econémicas e Ingenieria de Costos con el fin de facilitar su tarea cuando
realizan analisis de inversion y financiamiento que les permitan tener un panorama
completo para la correcta toma de decisiones.
Ademas les proporciona informacion completa sobre las convocatorias a concursos de
Obra Publica que contratan dependencias, entidades y organismos de la
Administracion Publica. También pone a su disposicion el directorio de proveedores
de la industria, estadisticas de la actividad industrial y documentos relacionados con
la normatividad de la construccion.
Un servicio mas de asesoria es la juridica pues brinda a sus afiliados informacion,

orientacion, documentacion y respaldo de orden juridico en cualquier materia
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relacionada con su actividad y con el apoyo de personal calificado; de esta forma los
afiliados cuentan con la solidez juridica necesaria en las areas fiscal, laboral,
corporativa, administrativa, civil, mercantil, penal, financiera y de seguridad social
(IMSS e INFONAVIT)

Otro de los servicios que lleva a cabo la CMIC DF es el de Obra Publica, por medio
del cual la Camara promueve la participacion de sus afiliados a través de las
Comisiones Mixtas y Grupos de Trabajo con el Gobierno del DF. De esta forma los
afiliados a la Camara tienen la oportunidad de incidir en la elaboracién y modificacion
de leyes, reglamentos y disposiciones normativas, al plantear, por medio de la
Céamara, los requerimientos de la industria ante las autoridades.

Por medio de la Obra Privada la CMIC da la oportunidad a sus afiliados de participar
en obras que empresas privadas realizan, pues requieren de constructoras soélidas,
serias y con proyectos que contengan mejor calidad, tiempo y costo. Para que sus
socios obtengan ventaja en esta rama de la construccién la CMIC Distrito Federal
hace una deteccién de necesidades, andlisis y soluciones a sus problematicas para
brindarles la oportunidad de obtener acceso a un mercado mas amplio de trabajo con
diversidad de opciones y oportunidad para desarrollar habilidades en la promocién de
negocios.

Un servicio més que realiza la CMIC es el de Desarrollo Urbano y Vivienda a través
del cual proporcionan a sus afiliados, que enfocan su labor en el sector de la vivienda,
informacion constante y agil con el fin de ayudarlos a obtener los elementos
necesarios en el momento de ejecutar este tipo de edificaciones.

La CMIC DF ademas pone a disposicién de sus afiliados y del publico en general su

revista electronica (www.cmicdf.org), en la cual se puede encontrar informacién

completa y de interés para los industriales de la construccidn. Los afiliados tienen la
oportunidad de interactuar con la Camara a través del correo electronico donde
pueden hacer comentarios, aportaciones y sugerencias.

La CMIC también tiene como funcién proporcionar bolsa de trabajo como una ayuda
para sus afiliados a encontrar personal calificado que cubra sus vacantes con el perfil
que requieren. La Camara cumple con esta funciéon por medio de una base de datos

preclasificada a la que sus afiliados tienen acceso y en donde localizaran de forma
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rapida y oportuna un candidato; también pueden publicar sus vacantes sin costo
alguno.

Ademas de los servicios ya mencionados la CMIC proporciona a sus afiliados
descuentos comerciales y precios preferenciales, como valor agregado a los
constructores, entre los que destacan el convenio firmado con Telmex mediante el
cual pueden obtener hasta un 60% de descuento por minuto de Larga Distancia
Nacional sin importar el horario; ademas podran disfrutar ventajas exclusivas en
Prodigy Internet y Lada 800

Otros servicios que la Camara ofrece son los que llevan a cabo sus instituciones
conexas. El ITC ofrece licenciaturas, maestrias, diplomados y especialidades en las
areas mas importantes en la Industria de la Construccién. La FIC otorga un
reconocimiento formal a los afiliados de la Camara que justifiguen su estabilidad,
solidez administrativa, experiencia empresarial, capacidad técnica y financiera. El
objetivo de este servicio es crear un padrén de aquellas empresas que demuestren
especializaciéon y experiencia, para mejorar la confiabilidad entre sus clientes, y de
esta manera, las empresas del sector obtendrdn un reconocimiento que les dara un
valor agregado a sus servicios y contaran con una gran ventaja competitiva.

La Camara también pone a disposicion de sus afiliados el Centro de Informacion de la
Industria de la Construccion (CIIC), a través del cual encontraran el mas completo
acervo de informacion para la Industria de la Construccién en formatos impresos y
electronicos. Y el ICIC, objeto de estudio de la presente investigacidén, encargado de la
capacitacion y del cual se hablara a mayor detalle en el siguiente apartado.

3.3 Instituto de Capacitacion de la Industria de la Construccién (ICIC)
Antes de comenzar a hablar con mayor detalle sobre el Instituto de Capacitacién de la
Industria de la Construccion es necesario aclarar que éste es visto en la CMIC como
un area o departamento mas que la conforma (como se muestra en la estructura
organica expuesta anteriormente), el cual se encarga de la capacitaciéon y de todo lo
relativo a ella. Pese a que cuenta con sus propias instalaciones el ICIC depende
totalmente de la Camara pues cualquier movimiento que se realice dentro de él debe

ser aprobado por sus organismos de direccién.
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Aunque en un principio el ICIC tenia cierta “independencia” ya que contaba con
director propio y estaba subdividido en cinco areas mas entre la que destacaba la de
contabilidad, el cual parecia tener a su cargo parte de la administracion del ICIC pero
bajo supervision del area de administracion de la CMIC. Sin embargo recientemente
esas areas han desaparecido y en lugar de director cuenta con un coordinador y con
personal al igual que los demas departamentos de la CMIC.

Desde sus inicios la CMIC, como ya se menciond anteriormente, tuvo que pelear por
los contratos con empresas constructoras extranjeras, las cuales parecian estar mejor
capacitadas que las mexicanas para ejecutar el trabajo, lo que la orill6 a instrumentar
un plan de capacitacion a nivel constructor, empresarial y gremial con el fin de mejorar
la calidad de obras de los empresarios constructores mexicanos e impulsar con fuerza
el trabajo en ésta industria. Esto marcé la pauta para que mas adelante se iniciara el
proyecto de formalizar la capacitacién al crear un instituto dedicado explicitamente a
ello.

El Instituto de Capacitacion de la Industria de la Construccién, A.C. (ICIC) fue creado
el 19 de abril de 1978 como una institucion conexa a la entonces llamada Céamara
Nacional de la Industria de la Construccién (CNIC) con el objetivo de responder a las
necesidades y exigencias de obra de mano calificada que el sector de la construccién
requeria, mismas que cubrieron a través de la capacitacion, formacidn, actualizacion y
perfeccionamiento que de manera integral ofrecieron a los trabajadores de todas las
areas y niveles del proceso constructivo, con el fin de que realizaran sus actividades
de manera eficaz, tuvieran mayores oportunidades de superacion personal vy
contribuyeran a incrementar la calidad y la productividad de las empresas.

La creacion del ICIC fue de gran importancia y relevancia para la CMIC pues les daba
un mérito notable al ser considerados como los primeros de América Latina en crear
un Instituto dedicado a la capacitacion pues una vez institucionalizada se fortalecié
con las reformas a la Constitucion y las nuevas disposiciones legales aparecidas el 28
de abril de 1978, en la Ley Federal del Trabajo, que en su articulo 153 establecio
como obligacién de los patrones proporcionar a los trabajadores capacitacion vy
adiestramiento en su trabajo para elevar su nivel de vida y productividad de la

empresa.
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El Instituto de Capacitacion de la Industria de la Construccidén ubicado en el Distrito
Federal se desconcentro desde 1996 pero con la creacién de la CMIC DF fue adscrito
a ella. En ese momento el instituto representaba el 20.64% de la imparticién de cursos
en el pais, debido a que en su jurisdiccion estaba el 16% de los socios de la Camara,
el 18% de la capacitaciéon que impartia era dedicado al area de la construccion2y/.
Actualmente cuentan con una plantilla formada y capacitada de 1,500 instructores y
han creado mas de 700 titulos de material didactico con metodologia propia y
especifica para la industria de la construccion.

Debido a eso la Secretaria del Trabajo y Previsién social ha reconocido la eficiente
labor del ICIC en la formacion de recursos humanos, acorde con las necesidades
actuales del aparato productivo del pais, pues se han dado a la labor de proporcionar
capacitacion integral al trabajador y su familia. También ha participado en el
establecimiento y aplicacion de las normas oficiales mexicanas en el area de
seguridad con los mas altos indices de calidad, lo que ha permitido abatir el nivel de
siniestros durante la ejecucion de obras.

Para mejorar la calidad de sus servicios el ICIC se ha dado a la tarea de firmar
diversos convenios de capacitacidén y colaboracién en beneficio de los trabajadores,
con instituciones gubernamentales y privadas, como el IMSS, FIRCO, UNAM, IPN,
NAFIN, CONACYT, CONALEP, INEA, CONASIDA, PEMEX y STPS, entre otras.
Actualmente colabora, de manera determinante, con el Consejo de Normalizacién y
Certificacidén de la Competencia Laboral (CONOCER), para establecer los estandares
de competencia laboral, asi como los sistemas de certificacién y capacitacion de la
industria de la construccién.

A pesar de su larga trayectoria y de los logros obtenidos desde su creacion el ICIC
actualmente atraviesa por un periodo de crisis pues la asistencia a sus cursos ha ido
disminuyendo de tres afnos a la fecha; incluso se han visto en la necesidad de cerrar
los cursos que programan cada cuatro meses cuando el nimero de participantes es

menor a cinco y cuando los llegan a abrir sélo cubren el pago del instructor.

129 Manual de presentacién y bienvenida para los prestadores de servicio social y practicas profesionales.
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La crisis del ICIC se debe al desinterés por parte de los patrones de enviar a sus
empleados a la capacitacion y de la desinformacion de éstos acerca de los cursos y
de los beneficios que éstos les generan.

Otra causa en la inasistencia a los cursos es la de los costos para los socios de la
CMIC pues estos han variado constantemente. Por lo menos hasta el 2003 las
empresas afiliadas a la Camara y las que hacian la aportacién del dos al millar no
pagaban los cursos y a los asociados les hacian un descuento del 50%. Pero en el
2004 esa modalidad cambio y se les empez6 a cobrar a los afiliados el 50% y a los
asociados el curso completo; sélo para los que hacen la aportacién del dos al millar es
gratuito. Cabe aclarar que este cambio no es nuevo pues afnos atrds ya se habia
aplicado de igual forma. Sin embargo el descontento de los socios que si llegaron a
enviar a sus empleados a capacitar fue enorme pues se negaron a pagar un servicio
que antes era gratuito y la inasistencia aumento.

Su lucha contra esa crisis los ha orillado a crear diversos programas que aumenten el
nuamero de participantes a los cursos. En 2003 probaron por medio de una pagina de
Internet crear “links” (enlaces) para atraer la atencién de los usuarios de dicha pagina,
con el fin de obtener datos de personas interesadas en los cursos y posteriormente
hacer contacto con ellas y venderles el curso.

En el 2004 contrataron dos ejecutivos de cuenta que hicieran la labor de crear una
cartera de clientes, misma que tenian que formar con empresas de giros distintos a la
construccion para posteriormente venderles algun curso.

Al parecer ningun método les ha funcionado pues la asistencia a sus cursos es mas
baja que en el 2003. Actualmente cuentan con una persona encargada de vender
cursos completos a empresas que no se dedican a la construccién y siguen
programando cursos, tanto para los trabajadores de empresas constructoras afiliadas
0 asociadas a la CMIC y adheridas al ICIC como al publico en general, aunque la

mayoria no se impartan.
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3.3.1 Misién, Visiéon y Valores
A pesar de que el ICIC es como un departamento o area mas de la CMIC DF cuenta
con misién, valores y objetivos’3¥ propios cuya finalidad es mostrarse al exterior como
una institucién, aunque dependiente de la CMIC, dedicada exclusivamente a la
capacitaciéon y todo lo que se refiere a ella. Es por ello que el lema para el ICIC se
enuncia: “Capacitar es construir”.
En un principio se plante6 como mision para el ICIC: ofrecer servicios educativos, que
satisfagan con oportunidad, eficiencia y utilidad las necesidades de sus clientes. Pero
debido a los ajustes que se han hecho en la CMIC, actualmente la misién del ICIC se
planted de la siguiente forma:
Capacitar para apoyar el fortalecimiento de las empresas; por ello en su diario actuar
se dedica a la formacién, actualizacion y perfeccionamiento de los trabajadores que
laboran en todas las areas y niveles del proceso de construccion, ofreciéndoles los
siguientes beneficios:
Para la empresa aumenta la productividad del trabajador, conoce las habilidades de
sus trabajadores, mejora la flexibilidad del grupo de trabajo sin aumentar el numero de
trabajadores y genera confianza para que sus trabajadores demuestren destreza en
sus actividades.
Para el trabajador genera reconocimiento por su habilidad técnica, aumenta su valor
para el contratante, demuestra y valida sus capacidades, contribuye a incrementar la
calidad en la ejecucion de las obras, aumenta la productividad de las empresas y
experimenta la confianza que viene con su competencia
La modificacion en su mision fue como consecuencia de la baja de las afiliaciones, las
cuales también se reflejaron en el desinterés por parte de las empresas constructoras
por mandar a sus empleados a los cursos de capacitacion que ofrece el Instituto. Esto
propicié que el ICIC mostrara desde su misién los beneficios que implicaba tomar
cursos de capacitacion tanto para la empresa como para los empleados en general.
Por otro lado en el ICIC trabajan con “valores” que los enmarcan como una institucién

de servicios que trasciende al aplicarlos. Sus valores son:

130 Ihidem.
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Innovacion. En el ICIC estan convencidos de que generalmente existe una mejor
manera de hacer las cosas, por lo que se busca adecuar continuamente sus procesos,
sistemas y servicios, creando un entorno que promueva el analisis, el orden y estimule
la creatividad individual.

Excelencia, con la cual el ICIC busca trabajar para dar lo mejor con un alto grado de
desarrollo profesional, buscando una mejora continua y mostrando una actitud
proactiva para aprovechar su experiencia y propiciar un clima de respeto y confianza.
Integridad, pues la honestidad, el compromiso y la veracidad son elementos
importantes para el ICIC de hacer lo correcto, lo que caracteriza sus acciones y
relaciones. Ademas buscan ser congruentes entre lo que hacen y dicen.

Utilidad, al ofrecer sus servicios con el fin de garantizar a sus clientes los mejores
rendimientos de su inversidn. Internamente se promueve una actitud constante de
eficiencia incrementando ingresos y disminuyendo costos, por medio del uso
adecuado de los recursos.

Trabajo en equipo, el cual se lleva a cabo al compartir una misibn comuan, experiencia
y habilidades en forma abierta y respetuosa. Creen que la colaboracién y el
companerismo fomentan el compromiso y la confianza, los cuales buscan reflejar en la
credibilidad de sus clientes y en los servicios que ofrecen.

Calidad y servicio. En el ICIC buscan orientar sus esfuerzos, conocimientos,
habilidades y recursos para satisfacer las necesidades de sus clientes internos y
externos. Se preocupan por mantener criterios de flexibilidad que permiten sobrepasar
sus expectativas y brindar asi el mejor servicio.

Ademas de fomentar los valores adecuados en sus empleados para cumplir con su
mision de la manera mas adecuada, el ICIC se planteé diversos objetivos, con los
cuales buscan cubrir las necesidades de sus clientes en cuanto a la capacitacion se
refiere. Estos son:

Propiciar la formacién, actualizacion y perfeccionamiento integral de los trabajadores
que laboren en todas las areas y niveles de trabajo del proceso constructivo, con el
propdsito de que realicen sus actividades de manera eficaz, tengan mayores

oportunidades de superacion personal y contribuyan a incrementar la calidad y la
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productividad de la empresa, eliminando el desperdicio del tiempo y de materiales y el
desgaste excesivo de herramientas y maquinaria.

Capacitar a todos los niveles de la piramide ocupacional de acuerdo a la demanda y a
través de cursos, empleando la metodologia instruccional adecuada para el sector.
Asesorar a las empresas en la deteccion de necesidades de capacitacién vy
adiestramiento y en la formacion de comisiones mixtas y en la elaboracion de planes y
programas especificos.

Gestionar los tramites normativos sobre capacitacién y adiestramiento y de seguridad
e higiene ante las autoridades correspondientes.

Impartir cursos en obras de construccién, centros de capacitacion, aulas del ICIC o de
las empresas.

Acreditar los conocimientos y habilidades de los trabajadores.

Formar instructores de las empresas constructoras.

Impartir platicas sectoriales y de alta direccion.

Para formar parte del ICIC y tener acceso a sus cursos y demas servicios de manera
gratuita se ha establecido como politica que las empresas estén adheridas a él. La
forma de adherirse al Instituto es con la aportacion del dos al millar (0.2%) por obra
ejecutada, que los constructores pagan a favor del ICIC de manera voluntaria
mediante los convenios de retencidon suscritos con organismos federales y

paraestatales o directamente a través de la Mesa Unica de Registro CMIC-ICIC.

3.3.2 Servicios del ICIC

Ademas de la capacitacién el ICIC tiene entre sus funciones dar asesorias y servicios
que cubren necesidades y obligaciones legales de las empresas en materia de
capacitacion, entre los que destacan:

Asesoria en la deteccibn de necesidades de capacitacion y adiestramiento;
capacitacion de grupos de trabajo en obras en construccién, oficinas y aulas del
Instituto; capacitacion de alto nivel impartida por instructores especializados;
acreditacion de los conocimientos y habilidades de los trabajadores; formacion de

instructores internos en las empresas; asesoria y gestoria ante las autoridades
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laborales de la documentacién necesaria, tanto en capacitaciéon como en seguridad e
higiene.

Los cursos que ofrece el ICIC han sido disefiados de acuerdo a los conocimientos del
mercado con los que a la fecha cuenta el Instituto, pues los trabajadores de la
industria de la construccién presentan una amplia gama de niveles académicos y
culturales; aptitudes y habilidades; y procedencia e idiosincrasia distintas, lo que
plantea para ellos el reto de crear programas que permitan satisfacer las necesidades
del sector.

Con el objeto de satisfacer las demandas de trabajadores y constructoras y cumplir
con su misién, el ICIC ofrece cursos para toda la piramide ocupacional: operativos,
técnicos, administrativos y directivos, en instalaciones de las empresas del ICIC y
cursos practicos en obra u oficinas de la propia empresa.

Los cursos operativos atienden las areas de construccion (civil, instalaciones,
maquinaria y equipo, soldadura, acabados), desarrollo humano, seguridad e higiene
(capacitacién integral) y educacién basica (alfabetizacién, primaria y secundaria); los
de directivos y mandos medios se orientan a los renglones de administracion,
finanzas, técnicos, legales, fiscales, construccién (planeacion, ejecucion, supervisién),
informatica, idiomas y desarrollo humano. Con la capacitacion integral el ICIC busca
que los trabajadores estén motivados e identificados con la empresa para la que
prestan sus servicios.

Una ventaja del ICIC es que al proporcionar capacitacién en el trabajo, es decir, en el
lugar mismo de la obra, fortalece las habilidades y destrezas técnicas de los
trabajadores; desarrolla su capacidad en la toma de decisiones y presenta soluciones
a los problemas cotidianos; obtiene con esto personal capacitado que permite lograr
eficiencia en los proyectos al obtener mayor calidad a menor costo y en menor tiempo.
Cabe aclarar que el ICIC divide sus cursos en dos modalidades: abiertos o plan
comun de capacitacion, en los cuales se ofrecen cursos con duracion de 20 horas que
no son seriados y abiertos a todo el publico; y cerrados o sistema general, en el cual
se imparten cursos modulares con base en planes y programas dirigidos a puestos
especificos, cuya duracion depende de la deteccién de necesidades y del nivel de

conocimientos, con una formacién seriada y ascendente.
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Al hacer uso de los servicios antes mencionados los derechohabientes del ICIC
obtienen diversas ventajas y beneficios, pues ademas de que pueden cumplir con los
requerimientos legales en materia de capacitacion y adiestramiento dictados por la
Secretaria del Trabajo y Previsién Social (STPS) en la ley Federal del Trabajo,
también obtienen:

Fortalecimiento de habilidades y destrezas técnicas de trabajadores; induccién a la
capacidad de toma de decisiones y soluciones a problemas cotidianos; eficiencia en
los proyectos, al obtener calidad con menor costo, en menos tiempo; personal
operario capacitado para apoyar o suplir supervisores en obra; manejo y
aprovechamiento adecuado del equipo de construccion; reduccidén de los indices de
siniestro ante el IMSS y de la afectacion de la salud y el bienestar del trabajador al
mejorar las condiciones de higiene y seguridad en las obras; trabajadores motivados e
identificados con la empresa; personal comprometido con su desarrollo y con la
empresa y precios competitivos y optimizacion de las retenciones de los pagos de
obra publica pues las empresas que la realizan tienen cubierto el costo de los cursos
con la aportacion del dos al millar y para quien no tiene esta retencion el costo de los
cursos es accesible.

El Instituto de Capacitacion de la Industria de la Construccion, A.C. tiene cobertura
nacional a través de sus 37 delegaciones en toda la Republica Mexicana, tres Centros
de Capacitacion ubicados en Apodaca, Nuevo Ledn, Jarales, Jalisco y en el Distrito
Federal, donde se capacita en operacion y mantenimiento de equipo pesado para la
construccion.

El Instituto de Capacitacion de la Industria de la Construccion (ICIC) Delegacion
Distrito Federal esta ubicado en Rémulo O’Farril N® 546 Col. Olivar de los Padres,
C.P. 01780, México D. F. y cuenta con una adecuada infraestructura para la atencién
de los programas de capacitacién, ya que tiene aulas con los recursos de apoyo
didactico necesarios, cuatro estan equipadas con equipos modernos de cémputo.
Asimismo posee areas abiertas para practicas, estacionamiento cercado con accesos
controlado para 200 vehiculos y servicio de café.

Como puede observarse el tipo de cursos, tanto su nivel como sus contenidos,

plantean un alto grado de pertinencia para los trabajadores de la industria de la
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construccion lo que implicaria que los miembros de la CMIC hicieran uso constante de
este centro y de sus cursos de capacitaciéon y adiestramiento, sin embargo, todo este
potencial de actividad profesional ha perdido urgencia y presencia ante los
constructores, lo cual afecta a ambos lados ya que a la CMIC y a el ICIC les quita
trabajo y al sector de la industria de la construccion los limita porque impide su
desarrollo profesional.

Todo esto ha causado una baja considerable de asistencia a los cursos motivado por
el desinterés pero también por la falta de un adecuado plan de comunicacién que
promocione, entre sus publicos mixtos, el conjunto de actividades de capacitacion y

adiestramiento tanto a nivel personal como institucional.
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4. Diagnostico de la comunicacién organizacional
delaCMIC yelICIC

4.1 Metodologia para la elaboracién del diagndstico

El andlisis de la comunicacion organizacional del objeto de estudio (CMIC-ICIC) esta
basado principalmente en el método de observacion participante, que se llevé a cabo
durante una estancia de un afo en la institucién, por medio de la cual se pudo realizar
una recopilacién, jerarquizacion y clasificacion de datos que permitieron extraer una
radiografia precisa.

Este andlisis situacional esta apoyado ademdas con entrevistas a informantes
calificados realizadas al personal que labora en el ICIC y en la CMIC y que mantiene
una constante relacién con sus publicos mixtos, lo cual permiti6 mantener una visién
actualizada a través de una comparacion de los avances, retrocesos o
estancamientos de sus procesos de comunicacion y la influencia de su cultura
organizacional determinados por el grado de satisfaccibn de los empleados de
acuerdo con la “pirdamide” de Maslow3Y/.

Como es sabido este autor asegura que el comportamiento humano se motiva y
moviliza cuando logra satisfacer sus necesidades, las cuales jerarquizo y represent6
graficamente en forma de piramide de acuerdo a los requerimientos basicos de las
personas. De esta forma conforme el individuo satisface gradualmente cada una de
sus necesidades se fija como objetivo la siguiente.

Para ello Maslow determiné que las necesidades que se deben satisfacer primero son
las fisiolégicas como comer, beber agua, respirar, descansar, entre otros, pues éstas
son fundamentales e inherentes al ser humano ya que satisfacen su parte instintiva.
En el siguiente nivel de su pirdmide colocé las necesidades de seguridad, en las
cuales el individuo busca la proteccién, evita el dafno y el peligro.

En un nivel posterior situd la necesidad de afiliacion, la cual se refiere a la relacion y
comunicacion que el individuo establece con otras personas con el fin de formar y

sentirse parte de un grupo. De esta forma dispuso que una necesidad mas que el ser

131 A H. Maslow. “Motivation and personality”citado por Ricardo Homs Quiroga. “La Comunicacién en la Empresa”. op. cit. p.
91-92



humano busca satisfacer es la de reconocimiento con la cual pretende obtener logros
y adquisiciones que le daran atencion, apreciacién, prestigio y posicién dentro del
grupo al cual pertenece. Por ultimo Maslow postul6 la necesidad de autorrealizacion,
la cual se refiere al deseo del hombre de ser mas de lo que es, con el fin de sentir
autosatisfaccion.

Lo anterior permitird desarrollar mas adelante la estrategia de comunicacién mixta
acorde a las necesidades del objeto de estudio.

A través de esta metodologia fue posible tener contacto directo con los diversos
procesos, fendmenos y medios de comunicacién de los que la CMIC y el ICIC hacen
uso con sus diferentes publicos (internos, mixtos y externos) y de los resultados y
repuestas generados. Sus métodos de difusién, relacion con sus publicos
principalmente mixtos, redes de comunicacion, programas de cursos e indice de
asistencia a éstos. Filtros y obstaculos por los que pasa la informacion que generan
fueron detectados, observados, estudiados, analizados y evaluados con el objetivo de
llevar acabo un diagnéstico preeliminar sobre la situacion por la que atraviesa la
organizacién analizada.

Con el método de observacidén participante se logré averiguar las fortalezas vy
debilidades en su comunicacion de una forma vivencial, real y veraz por medio del
contacto directo con el personal de la institucion y el contacto telefénico con parte de
su publico mixto (directivos de empresas constructoras), el cual fue reforzado con las
entrevistas a informantes calificados lo que permitié obtener una visibn mas atinada
de su problematica general. Esos contactos (los cuales se explicaran con mayor
detalle mas adelante) permitieron revelar el sentir de sus publicos hacia los cursos, el
ICIC y la CMIC.

La Camara Mexicana de la Industria de la Construccién (CMIC), como ya se
establecié anteriormente, pertenece al tipo de organizacién que Bonilla®3%/ clasifica
como “representativa o intermedia” pues agrupa a las empresas constructoras del pais
con el objetivo de actuar como intermediaria (principal caracteristica de esta clase de
organizaciones) entre ellas y el sector en el que se desenvuelven. El Instituto de

Capacitacién de la Industria de la Construccién (ICIC) como parte de esta
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organizacién se ve afectado por todo lo que ocurre en ella pues s6lo cumple con una
de las principales funciones que la Camara le ha asignado (la capacitacion). Por lo
que el analisis y el diagnostico se han desarrollado de acuerdo a las caracteristicas
tan peculiares que existe en estas organizaciones sobre todo a nivel interno y a los
diferentes publicos a los que se enfrentan, principalmente, su publico potencial con el
objetivo de establecer la relacion que existe entre ellos y poder instrumentar mas
adelante la estrategia de difusion, que se propone en esta investigacion, de acuerdo a
las caracteristicas y necesidades tanto de nuestro objeto de estudio como de su
publico meta.

4.2 La Comunicacion en la CMIC y el ICIC.

La comunicacidn es el proceso social mas importante pues es a través de ella que los
seres humanos han interactuado, se han interrelacionado y han convivido. De esta
manera han formado agrupaciones con el objetivo de realizar diversas actividades
abriendo paso a la civilizacion, las sociedades y la cultura.

El proceso de la comunicacion comienza con la interaccion verbal cara a cara entre
dos 0 mas personas donde surge el intercambio reciproco de sefales verbales y no
verbales, en un intento por compartir ideas, sugerencias y opiniones, a la cual
teéricamente se le denomina comunicacién interpersonal. Esta evoluciona a formas de
comunicacion un poco mas complejas cuando en esa interaccién intervienen un mayor
numero de personas dando pauta a la comunicacion grupal. Pero si ademas se
involucran otros factores como la existencia de una estructura formal, distribuciéon de
actividades y roles, division de autoridad y poder de mando, entre otros, se habla
entonces de comunicacion organizacional.

Sin embargo a pesar de hablar de una forma de comunicacion mas especializada no
se debe dejar de considerar que en ella también intervienen las demas formas de
comunicacion como la interpersonal, la grupal y la social pues cada una de ellas es
inherente a la interaccién social de los individuos y surgen de manera natural al

interior de una organizacién pues los seres humanos involucran, de acuerdo con



Goldhaber'®/, sentimientos, emociones, actitudes, relaciones y habilidades
personales en su interrelacion con los demas.

En teoria la comunicacion organizacional es el intercambio de mensajes que deben
contener informacion clara y precisa sobre los asuntos que interesan a la organizacion
y a sus integrantes y que fluyen tanto en su interior como fuera de ésta, es decir con su
medio o publico con el que se interrelaciona al exterior. Ademas debe tomar en cuenta
cémo surgen y se desenvuelven esos flujos de comunicacién con el fin de establecer
los medios adecuados que ayuden a influir en las opiniones, actitudes y conductas de
sus diferentes publicos guiandolos al cumplimiento de sus objetivos organizacionales
preestablecidos.

Sin embargo lo que esta tedricamente establecido, en cuanto a la forma “ideal” en
como debe desarrollarse la comunicacién en cada organizacion, en la mayoria de las
ocasiones no se aplica en la practica pues cada empresa emplea diferentes formas de
comunicacion tanto al interior como al exterior las cuales estan determinadas de
acuerdo a su estructura interna, sobre todo de poder, y a sus prioridades ya que cada
organizacién determina la manera de relacionarse con sus diferentes publicos; que no
siempre suele ser la “ideal” o la mas adecuada a sus caracteristicas, funciones y
objetivos.

Tal es el caso de la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién (CMIC) y el
Instituto de Capacitacién de la Industria de la Construccién, dos organizaciones
interdependientes con fines y objetivos claramente definidos y cuya estructura interna
presenta caracteristicas peculiares debido al tipo de organizacion a la que pertenecen
y que de alguna manera afecta a sus formas, procesos, programas y flujos de
comunicacion que deben establecer con sus diferentes publicos; sobre todo con
aquéllos a quienes dirigen sus servicios. Actualmente estas organizaciones se
enfrentan a varios problemas que parten de las redes de comunicacion instrumentadas
en ellas (que posteriormente se explicaran mas detalladamente) pero que
evidentemente parecen no ser las mas adecuadas pues tanto la asistencia a los cursos

programados en el ICIC como las afiliaciones a la CMIC han ido en decadencia con el
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paso del tiempo. Ello por la falta de un adecuado programa de comunicacion que
propicie los flujos de comunicacién hacia sus diferentes publicos en beneficio de la
CMIC y el ICIC.

Juan Guillermo Pérez Castillo®% comenta que la comunicacién organizacional no sélo
consiste en informar, persuadir y motivar al personal, sino que también debe propiciar
las condiciones y procesos para que los miembros de la organizacion se conviertan en
una comunidad, es decir se identifiguen, comprometan y responsabilicen como
integrantes de una organizaciéon y adopten un sentido de pertenencia y participacion.
Sin embargo para el ICIC pero sobre todo para la CMIC es irrelevante fomentar en sus
empleados ese sentido de pertenencia y participacion pues es mas importante
aumentar las afiliaciones de empresas constructoras y recuperar el “status” que anos
anteriores tenian como camara gremial; cuando era obligatoria la afiliacion, que
propiciar los flujos de comunicacioén o utilizar las herramientas necesarias para que sus
miembros se identifiquen con ella y hagan suyos los objetivos organizacionales. El
intento por aumentar las afiliaciones le hace perder de vista a la CMIC que su principal
objetivo es obtener beneficios para sus afiliados y actuar como intermediaria entre ellos
y el sector en el que se desenvuelven, lo cual afecta la relacién y comunicacién con
ellos.

Con lo antes mencionado la CMIC también provoca que la relacidén entre su personal
sea superflua pues no lo hacen sentir parte de una comunidad, lo cual genera entre
ellos rivalidad y propicia la formacion de subgrupos en constante “conflicto” pues, como
ya se menciond antes, en la comunicacion organizacional se involucran sentimientos,
lo cual afecta al desempefio de las actividades de sus empleados y por ende
perjudican la imagen que transmiten a su exterior. Esto porque en lugar de orientar las
relaciones personales hacia los objetivos organizacionales a través de programas de
comunicacion que motive a sus miembros a realizar sus actividades en beneficio de
todos, los excluyen, los marginan y no los hacen sentir parte esencial de la
organizacién que en este caso es la CMIC y el ICIC.

Para entender mejor el tipo de comunicacién instrumentada en estas organizaciones

es necesario analizar cada una de las formas que utilizan para relacionarse con sus

1347 oc. cit Juan Guillermo Pérez Castillo. “La aplicacién de modelos de comunicacién...”. p.113



publicos con el fin de comprender mejor cuales son las deficiencias o aciertos en cada
una de ellas.

4.3 Comunicacion Interna

Horacio Andrade asegura que la comunicacién interna es “el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creaciéon y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir
con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales™2/.

Para ello la organizacion debe procurar que los miembros de los diferentes
departamentos que la conforman interactien, se relacionen y convivan de una forma
sana procurando que sus relaciones personales sirvan para unirlos e identificarlos con
Su organizacion.

Esto representa un primer obstaculo en la CMIC en cuanto a la relacién que tiene con
el ICIC, que como ya se habia mencionado anteriormente es un departamento mas
para esa organizacion, pues la distancia fisica que existe entre ellos dificulta la
interrelacidén del personal adscrito a éste. Debido a que sus sedes se ubican en lugares
distintos, la comunicacion que se genera entre ellos es impersonal y mediada por
canales como intranet, teléfono, fax, y cartas, memoranda y oficios que regularmente
se envian por medio de la mensajeria interna cuando se requiere la firma cualquier
documento o, en su caso, recibir escritos originales u objetos de cualquier indole.

Por ello la relacion que existe entre los miembros de cada una de estas organizaciones
es indiferente, fria y distante lo que dificulta que se perciban como parte una misma
organizacién pese al vano intento por parte de la CMIC y el ICIC de unificarlos en las
escasas reuniones que se realizan con el fin de que todos sus miembros interactuen.
Sin embargo lejos de lograr esa union, en las reuniones efectuadas, se hace mas
evidente la poca o nula relacién que existe entre ellos pues la convivencia surge entre
los que conllevan una relacién mas cercana, lo cual en gran parte es propiciado por la
CMIC pues en lugar de establecer actividades que ayuden a su interrelacion e

integracion, fomentan la competencia entre los empleados del ICIC con los de la CMIC
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y también entre los deméas departamentos que la conforman, haciendo que ese
distanciamiento se refuerce.

Pese a ello los miembros de ambas instituciones requieren mantener una constante
relacién, sobre todo los mandos medios, para tratar de coordinarse y organizarse en
las tareas que deben realizar en equipo.

En cuanto a la comunicacion que se genera al interior de ambas instancias, y
contrastandola con lo expresado por Andrade acerca de la comunicacion interna, para
la CMIC parece que es irrelevante fomentar la integracion y la motivacion en sus
empleados pues, como ya se menciond anteriormente, existe una desintegracion
marcada entre ellos debido a la constante rivalidad que se genera diariamente
provocada principalmente por la falta de canales, flujos, medios y programas de
comunicacion que estén enfocados a unificarlos al logro de objetivos comunes
mediante una adecuada induccién y motivacién hacia el trabajo en equipo. Ademas no
tienen ningun incentivo que los motive a realizar su trabajo de forma eficaz ya que para
la CMIC no es importante reconocer las tareas realizadas por sus empleados cuando
éstos alcanzan las metas esperadas, lo cual provoca que su desempefo no sea del
todo 6ptimo debido a la falta de “reconocimiento™28/.

Eso también incluye a los empleados del ICIC pues como parte de la CMIC se ven
afectados por todo cuanto ocurre en ella ademas de que comparten los mismos
esquemas y programas de comunicacion.

No obstante en el ICIC existe una mayor integracion entre su personal, aunque no del
todo completa, pues son mas frecuentes las reuniones de caracter social y convivencia
gue se generan entre ellos, lo cual propicia que en esa convivencia participen todos
sus miembros, desde el coordinador hasta los empleados que pertenecen a los niveles
bajos. Sin embargo a pesar de que la identificacion entre ellos es hasta cierto grado
aceptable, ésta no va mas alla de las paredes del ICIC pues no existe un programa
adecuado de comunicacion que propicie una mayor “afiliacion” y “sentido de

136 A H. Maslow. Motivatién and personality. Citado por Ricardo Homs Quiroga. “La comunicacién en la Empresa”. op. cit.
p.91-92



pertenencia3Z/ hacia la CMIC vy, por lo tanto, una actitud de colaboracién en el
cumplimiento de sus fines.

Tedricamente la comunicacion interna tiene como labor la difusion de informacién de
interés para los empleados, coordinacion de tareas y funciones, promocion de
actividades interdependientes del trabajo, la superacidon de los empleados tanto
profesional como personal y la creacién, consolidacion y prevalencia de un clima
organizacional sano.

Pero en el caso de la CMIC, se hace uso de ella exclusivamente para transmitir
instrucciones de trabajo a los miembros de sus diferentes departamentos y los del ICIC
para realizar las actividades programadas por sus directivos quienes consideran mas
importante obtener un mayor niumero de afiliaciones y participantes en los cursos de
capacitacion que la superacién de sus empleados o integrarlos u orientar su cultura a
los objetivos organizacionales con la ayuda de la comunicacién o la creacién de un
clima organizacional sano.

Ello por la falta de las condiciones, procesos, flujos y canales de comunicacion pero
sobre todo disposicion para que los miembros de la CMIC y el ICIC se conviertan en
una comunidad, es decir, se identifiguen, comprometan y responsabilicen como
integrantes de una organizacion y adopten un sentido de pertenencia y participacion.
Con lo presentado anteriormente se deduce que los flujos de comunicacién que se
desarrollan en la CMIC y el ICIC son, por lo general, de manera descendente-
horizontal'2/:

Descendente porque la mayoria de los mensajes que se generan de manera formal
son con el fin de transmitir 6rdenes o instrucciones, de los niveles superiores a los
inferiores, acerca de lo que se debe hacer, quién y cuando debe de realizarse. En la
CMIC este flujo de comunicacién va bajando paulatinamente de un nivel a otro hasta
llegar a la persona a la que se le ha asignado determinada actividad pues sus
directivos no tienen un trato directo con los empleados.

A pesar que la comunicacion descendente también puede utilizarse para instrumentar

y fortalecer la cultura y reducir la incertidumbre del rumor, para la CMIC y el ICIC es

7 Ibidem.
138 Vedse cuadro “Flujos de Comunicacién en la CMIC-ICIC DF” p. 99



mas importante que todos sus empleados ejecuten las instrucciones de trabajo que
cualquier otra cosa pues suponen que los empleados deben seguir fielmente sus
ordenes enfocadas principalmente a aumentar las afiliaciones o el numero asistentes
a los cursos. Los medios que utilizan para generar este tipo de comunicacién son a
través de folletos, carteles, hojas informativas y la comunicacion verbal o
interpersonal.

Horizontal pues es mas comun la convivencia entre el personal que pertenece a un
mismo nivel jerarquico, lo cual genera que el intercambio de mensajes formales e
informales se de abiertamente por la confianza que existe entre ellos, lo cual en la
mayoria de las ocasiones ayuda a la interrelacidén entre los distintos departamentos de
la CMIC a través de reuniones de trabajo donde se permite el dialogo y el contraste de
opiniones que ayudan al desarrollo de las actividades con la coordinacién vy
participacion de todos.

También mantienen esta relacién y coordinacion a través de memoranda, cartas
internas, informes y minutas. Cabe aclarar que este flujo de comunicacion sélo se da
de manera formal entre los miembros que pertenecen a los mandos altos 0 medios
pues con los empleados surge Unicamente de manera informal.

También, dentro de la CMIC pero con mayor frecuencia en el ICIC, se da la
comunicacion ascendente y aunque por lo general es de manera informal puede
percibirse una interaccion de los empleados con sus jefes inmediatos. El flujo de
comunicacion ascendente, en teoria, permite a los empleados participar en el proceso
de la toma de decisiones al propiciar que compartan informacién relevante con sus
superiores estimulando su participacion y compromiso. Sin embargo la
retroalimentacion que se obtiene de este tipo de comunicacién en la CMIC se queda
en los mandos medios pues casi no permiten la aportacidon de ideas o sugerencias
hacia los mandos altos y no le dan la importancia que requiere el uso de la
informacién que se genera de los empleados que estan en mayor contacto con sus

afiliados en funcién de que su estructura de poder es cerrada y rigida.



Flujos de Comunicacion en la CMIC-ICIC D.F.

A 4

A 4

A

h 4

PRESIDENCIA
\ 4
GERENCIA GRAL.
Contabilidad
> CMIC
A
A 4 A 4
Coord. Coord. Gral. Captacion Financiera
Comité g Admén. y i -
Directivo Finanzas v
l ! > Sistemas
v \ 4 \ 4
Coord. de _ Promocién Coordinacién P Promocién P Coord.
Capacitacion " Obra de Afiliacién | Obra " 7| Comunicacion |¢
ICIC Privada Publica
\ 4
Moédulo de
Promocién < > Afiliacién
Capacitacion
v
Telemarketing

- Flujos de comunicacion descendentes

- Flujos de comunicacion Horizontales

10

\4



Debido a ello la comunicacién interna se da de forma lineal pues no se toman en
cuenta las opiniones y sugerencias de sus empleados, lo que crea una barrera que
impide la retroalimentacion, la cual representa un elemento importante que favorece
un proceso dinamico y bidireccional a través del cual se puede medir la efectividad del
mensaje emitido por el emisor; que en este caso es la CMIC.

En el ICIC el grado de retroalimentacion es mayor que en la CMIC debido a que existe
una mayor convivencia y, por lo tanto, un poco mas de integracion y espiritu de grupo
entre sus miembros. Sin embargo de la misma forma que en los demas
departamentos las ideas, sugerencias y opiniones se quedan estancados en un nivel
medio pues el ICIC depende totalmente de la CMIC y cualquier decision tomada debe
ser aprobada por ésta, aunque por lo general el personal de los mandos superiores
tiene una actitud reticente, lo cual provoca que la mayoria de las veces rechace
cualquier propuesta que venga de los niveles inferiores.

Aparentemente la CMIC y el ICIC tienen bien establecidos sus procesos de
comunicacion formales e institucionales, los cuales se difunden siguiendo las lineas
de su organigrama. Estos procesos idealmente tienen el objetivo de crear o propiciar
una visidbn mas clara de la informacidn planteada para dirigir, coordinar, y estructurar
las actividades de sus miembros.

Sin embargo en la practica predomina la comunicacién informal ya que ésta se
desarrolla de manera natural entre los empleados de la CMIC y el ICIC debido a las
relaciones interpersonales y sociales que surgen espontaneamente entre ellos pues
conviven diariamente una jornada de ocho horas, lo que de cierta forma los obliga a
compartir experiencias laborales y personales y a intercambiar opiniones, ideas,
pensamientos, emociones y creencias que surgen alrededor de ellos.

El tipo de comunicacion informal que se presenta con mayor frecuencia es el rumor, el
cual por lo general contiene informacion vaga y confusa acerca de hechos que
aparentemente sucedieron en la CMIC o el ICIC; presentdndose mas frecuentemente
cuando va haber recorte de personal. Los rumores que se desarrollan muy pocas
veces son aclarados por los mandos altos a través de los canales formales de
comunicacion, lo cual genera un ambiente de confusion, desconcierto e incertidumbre

entre todos sus empleados y afecta el desempefio de sus actividades pues no tienen
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la certeza de que el rumor sea falso o cierto. Esto provoca que su atencion se enfoque
en el temor de ser despedidos y no en las tareas que deben ejecutar.

Por otro lado la comunicacién informal e interpersonal que surge en estas instituciones
se da con mayor frecuencia entre los empleados que pertenecen a un similar nivel de
autoridad o jerarquia y a un mismo departamento (comunicacion horizontal) debido a
gue, como ya se menciono, sienten mas confianza entre ellos debido a que comparten
un marco de referencia comun. Sin embargo esto también sucede porque existe una
constante rivalidad entre los empleados, sobre todo cuando son parte de distintos
departamentos, y la relacién y convivencia es mayor entre aquellos que pertenecen a
una misma area de la organizacion pues sienten mas afinidad al compartir actividades
similares que con aquellos que realizan diferentes labores.

Por lo tanto la comunicacion interpersonal que fluye al interior de los distintos
departamentos de la CMIC, entre ellos el ICIC, se da abiertamente, en libertad y
companerismo al compartir experiencias comunes donde el intercambio de sefales
verbales y no verbales es reciproco. Sin embargo esa comunicacion no surge de la
misma forma cuando se enfrentan cara a cara dos empleados con diferente nivel
jerarquico ya que aquel que tiene menor jerarquia se muestra sumiso y obediente ante
el que pertenece a un nivel superior, quien casi siempre demostrara su autoridad.

La CMIC y el ICIC, como grandes grupos formales y bien establecidos, estan
compuestos por grupos mas pequenos (departamentos o areas) ya existentes. Sin
embargo, de forma natural éstos tienden a subdividirse creando grupos aun mas
pequenos e informales integrados por aquellas personas que comparten afinidades o
intereses en comun y que para relacionarse con los otros grupos generan
inconscientemente la llamada comunicacién intergrupal, la cual en estas instancias
casi siempre esta determinada por el grado de rivalidad entre sus integrantes quienes
por lo general no muestran sus intenciones abiertamente sino a través de diferentes
acciones que aparentemente no las causan ellos pero que de alguna forma perjudican
al otro grupo.

Por el contrario en la comunicacion intragrupal, que es la comunicacién que surge al

interior de un grupo, existe una mayor aportacién e intercambio de ideas, cooperacién
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y convivencia que ayudan al desarrollo y crecimiento personal de sus miembros, en
cuanto a la relacién de amistad entre comparneros.

Todas estas acciones, que son manifestaciones de las distintas formas de
comunicacion generadas al interior de la CMIC y el ICIC, no estan controladas por los
mandos altos pero tampoco hay un claro interés por inducirlas y utilizarlas en beneficio
de ellas haciendo de esas relaciones informales una competencia sana que ayude al
cumplimiento de los objetivos organizacionales pues no perciben la importancia de la
comunicacion informal en el desarrollo de la organizacion.

Es asi como surge la comunicacion interna en la CMIC y el ICIC, la cual de cierta
forma afecta a las relaciones que estas organizaciones establecen con su exterior
pues es un elemento relevante en la proyeccion de su imagen hacia sus distintos
publicos, sobre todo hacia aquellos a quienes dirigen sus servicios, y que por lo tanto
también influye en sus procesos, flujos, programas y redes de comunicacién

instrumentados para mantener el vinculo con ellos.

4.4 Cultura Organizacional

De acuerdo a lo expresado por Horacio Andrade®3?, en el libro “La comunicacién en
las organizaciones”, la cultura organizacional es “el conjunto de valores y creencias
comunmente aceptadas, consciente o inconscientemente, por los miembros de una
organizacién” cuyas manifestaciones pueden ser conceptual-simbdlicas, conductuales,
estructurales y materiales. Con esto se refiere a las pautas deseables de conducta
individual y colectiva que proporcionan parametros para determinar qué conductas
deben ser premiadas y cudles castigadas segun lo acordado y aceptado en una
organizacion.

En el caso especifico de la CMIC y el ICIC los valores conceptual-simbdlicos que
integran su cultura organizacional, los cuales estan conformados segun Andrade por la
filosofia (misién, estrategias béasicas, objetivos, prioridades y programas, su aparato
simbdlico y su mitologia), parten de la funcién que la CMIC tiene como organismo
representativo por lo que en su filosofia plasma el principio que la enmarca y que se

enfoca en la defensa de los intereses de sus socios.

139 ygase notas nimero 35 y 36
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En su slogan, mision, vision, prioridades y programas la CMIC hace énfasis en la
importancia de los socios, los cuales representan su razén de ser y permanecer como
organizacién. Por lo mismo dentro de su filosofia es un elemento clave en el que basa
el desarrollo de sus actividades, objetivos y funciones. Dentro de esas actividades
esta la capacitacion y el adiestramiento, funciones que realiza el ICIC por lo que en su
propio slogan y mision resalta la importancia de éstas para el desarrollo de las
empresas afiliadas a la CMIC.

Su aparato simbdlico esta representado por las siglas de su nombre (CMIC) en letras
mindsculas y gruesas color rojo blanco y que también cumple la funcién de simbolo.
En afos anteriores el ICIC contaba con su propio logotipo a través de las siglas de su
nombre con los mismos colores que representan a la CMIC pero con letras mas
cuadradas. Sin embargo en 1997 para mostrar unidad se instrumenté el mismo
logotipo de la CMIC para sus instituciones, entre ellas el ICIC, que para identificarse
unas de otras utilizan su nombre completo bajo el logotipo establecido.

La mitologia o mitos que narran las historias “sagradas” de una organizaciéon en donde
se mitifica la figura del lider, el cual por lo general esta representado por su fundador,
no son relevantes en la cultura organizacional ni de la CMIC ni del ICIC pues a pesar
de que en su historia acontecieron sucesos importantes con elementos suficientes
para crear una mitologia acerca de como se instituyeron para estas instituciones no es
importante tomarlos en cuenta. Su historia oficial se basa unicamente en el ano de la
fundacién de la CMIC, el ICIC y demas instituciones, su cambio de nombre, su
ubicaciéon, su caracter nacional, fecha y razones de la creacion de la Delegacién
Distrito Federal (CMIC e ICIC).

Con ello se muestra un claro desinterés por parte de estas instituciones de reconocer
y mostrar a sus publicos sus origenes, con lo cual les recordarian constantemente el
porqué fueron creados estos organismos, bajo qué circunstancias y cuales fueron los
motivos que orillaron a sus fundadores a luchar por un objetivo. Con esto quiza
despertarian en sus empleados el interés y el deseo de seguir el mismo camino que
sus fundadores pues los harian sentir comprometidos con una organizacion que a
pesar de enfrentarse a diversos problemas ha logrado mantenerse en pie, que es lo

que finalmente se busca al crear la mitologia de una organizacion. Ello seria entonces
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un elemento clave dentro de la cultura organizacional de la CMIC y el ICIC pero al
hacer caso omiso de iconos relevantes como éste los valores que intentan mostrar a
sus publicos pierden fuerza que aunque no es determinante les afecta de alguna
forma.

Las manifestaciones conductuales como el lenguaje, el comportamiento no verbal, el
ritual y las diferentes formas de interaccién que se presentan en la CMIC y el ICIC
surgen de manera diferente en algunos aspectos, sobre todo en la interaccién, en
cada una de estas instituciones pese a que forman parte de una misma organizacion
mostrando, de esta forma, un clima organizacional distinto. Esto se debe en gran parte
a la distancia fisica que existe entre éstas pues estan ubicadas en diferentes lugares
debido a que por cuestiones de espacio se le creo al ICIC un lugar acorde a las
necesidades que requiere el desempeno de sus actividades para brindar un mejor
servicio a sus clientes. Sin embargo no consideraron las consecuencias que traeria
consigo esa distancia sobre todo en la relacion entre la CMIC y el ICIC.

El lenguaje que utilizan esta enfocado a tecnicismos empleados en la industria de la
construccion y el que ellos utilizan para denominar a sus diferentes publicos (afiliados,
asociados, proveedores, empresas con retenciones, empleados del la CMIC,
empleados del ICIC), servicios y funciones que realizan (capacitacion, adiestramiento,
licitaciones, retenciones, comisiones mixtas, afiliacién, entre otras) pero siempre con
un nivel de respeto hacia los demas.

El comportamiento no verbal, el ritual y las diferentes formas de interaccién son
inherentes unas a otras pues la ejecucion de una conlleva a las otras dos. En la CMIC
la interaccién puede describirse como un ambiente pesado y denso debido a la
rivalidad que existe entre los empleados y al exceso de trabajo al que constantemente
estan sometidos los que tienen un nivel jerarquico mas bajo. En la relacién laboral que
hay entre los empleados de esta organizacién es constante los obstaculos que se
interponen, se hacen menos unos a otros y no existe el trabajo en equipo en armonia
pues casi siempre es impuesto por los mandos superiores.

En el ICIC la interaccion es mas amena y amable pues se vive un ambiente sano, de
companerismo, respeto y trabajo en equipo, con problemas minimos y faciles de

sobrellevar. Aunque también llega a surgir entre los empleados la rivalidad y la envidia
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por lo general la mayoria de ellos son gentiles y amables y tratan de llevar una buena
relacion.

En cuanto a la interaccién de la CMIC con el ICIC, a pesar de formar parte de un
mismo equipo, ésta es escasa y la mayoria de las veces impersonal debido
precisamente a la lejania fisica que hay entre estas instituciones por lo que la mayoria
de los empleados de ambas sienten que forman parte de organizaciones diferentes y
es constante esa distincién que hacen entre unos y otros. Ello provoca que exista
poca relacion organica, institucional y personal entre los miembros de la CMIC y el
ICIC lo que genera que no haya una completa integracion organizacional entre los
dos.

Sin embargo y a pesar de lo ya mencionado comparten una misma cultura
organizacional debido a que el ICIC depende totalmente de la CMIC pues es visto
como un departamento mas de esta ultima, el cual sélo cumple con una de las
funciones que se ofrecen a las empresas afiliadas. Ademas las politicas,
procedimientos, programas y estatutos son los mismos para ambas instituciones.

Los valores estructurales a los que hace referencia Andrade determinan la distribucién
jerarquica, administracién, direccion, orden y funcionamiento internos de cualquier
organizacién y estan integrados por las politicas, procedimientos, normas, sistemas de
status interno y la estructura de poder (liderazgo formal e informal). En la CMIC vy el
ICIC las normas y politicas establecidas son rigidas y sumamente estrictas pues para
ellos, sobre todo en la CMIC, es importante ejercer un “control” sobre sus empleados
para evitar cualquier tipo de malentendido que conlleve a un conflicto mayor. Sus
procedimientos son considerados por sus socios como burocraticos pues muchos de
ellos son tardados y cansados debido a que cualquier tramite realizado en estas
instituciones requiere de mucho “papeleo” y la aprobacion de diversas personas
pertenecientes a los mandos superiores que regulan cualquier tipo de gestion en la
CMIC e ICIC.

Su sistema de status interno esta claramente establecido, definido, identificado y
marcado ya que para la CMIC es importante diferenciar los distintos niveles que la

conforman para establecer el tipo de trato que debe dirigir hacia cada uno de ellos,
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incluyendo al ICIC, pues el reglamento interno en la mayoria de los puntos no es igual
para todos pues para los empleados es mas riguroso.

Su estructura de poder es cerrada, rigida y con poca o nula interacciéon de los mandos
altos con mandos medios y los empleados y la mayoria de los lideres que hay en
estas organizaciones son formales ya que esta figura recae en aquellas personas que
pertenecen en ocasiones a los mandos altos y con mayor frecuencia a los mandos
medios. Sin embargo esa figura de lider que llega a ser aceptada y reconocida por los
empleados y que en ocasiones tiene una mayor relacion, cercania e influencia sobre
ellos se pierde rapidamente debido al constante cambio de personal en puestos
claves para la CMIC y el ICIC como jefes, coordinadores y gerentes.

Los valores materiales como la tecnologia, las instalaciones, el mobiliario y equipo que
conforman a la organizacidén son una parte esencial en la imagen visual que transmite
ya que de cierta forma influyen en la manera como la ven las personas ajenas a ella.
En el caso de la CMIC y el ICIC, éstos estan al pendiente de los avances tecnolégicos
en el pais y aunque no cuentan con un equipo altamente sofisticado tratan de contar
con la tecnologia necesaria para estar a la altura de las necesidades que requieren el
desarrollo de sus actividades en la sociedad actual.

Las instalaciones y mobiliario en la CMIC son elegantes, limpios y bien cuidados y
generan un aparente ambiente confortable; en el ICIC son mas sencillos pero sin
perder el toque de modernidad y cierta elegancia, lo cuales transmiten un ambiente
fresco, natural y confortable. De esta forma tratan de mostrarse al exterior como
organizaciones comprometidas con sus publicos; sobre todo hacia aquellos a quienes
van dirigidos sus servicios. Sin embargo internamente el panorama que muestran es
totalmente diferente pues no toman en cuenta las necesidades de sus publicos
internos quienes son parte esencial en el desarrollo de sus actividades generando en
ellos falta de compromiso con los objetivos preestablecidos.

Es decir, en su filosofia tanto la CMIC como el ICIC demuestran un claro interés
hacia sus socios al enfatizar los beneficios que ofrecen. Sin embargo los valores que
enmarcan las pautas del comportamiento de su personal no estan debidamente
difundidos e internalizados en ellos pues para la Camara el tenerlos plasmados en un

papel parece ser un simple requisito administrativo que no otorga la importancia que
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requieren. Su método de difusion es a través de dipticos o tripticos repartidos entre su
personal pero para la mayoria no es importante prestarles atenciéon y no se toman el
tiempo necesario para leerlos ya que es mas importante realizar otras actividades, lo
que impide su asimilacion.

Ademas no hay un incentivo que motive a los empleados a realizar sus actividades
representando los valores de su centro de trabajo. Por lo mismo la mayoria de ellos
realiza su labor como una obligacién y la calidad del servicio se ve afectada pues
aunque el trato con las empresas constructoras es cordial, amable y respetuoso, una
vez afiliadas no brindan sus servicios apropiadamente. En muchas de las ocasiones
es por la falta de las herramientas necesarias para llevarlos a cabo y en otras por la
falta de interés por atender determinados asuntos.

Esto afecta la imagen de la CMIC y por ende también la del ICIC, lo cual provoca que
pierdan credibilidad ante su publico meta y afecta la relacién con ellos ya que el tipo
de cultura adoptado por estas organizaciones influye de una manera determinante en
las formas, procesos, flujos y fendmenos de comunicacién establecidos entre sus

publicos, los cuales estan determinados de acuerdo al vinculo que tiene con ellos.

4.5 Comunicacion externa

Para que una organizacién subsista, sobreviva, sea conocida y reconocida debe
relacionarse, interrelacionarse y adaptarse a su entorno o medio ambiente el cual, de
acuerdo con E. M. Rogers, R. A. Rogers y H. E. Aldrich®¥/, lo conforman todos
aquellos factores fisicos y sociales externos a ella. EI medio ambiente de una
organizacién varia segun su estructura interna, giro, sector al que pertenece y situacién
en tiempo y espacio al que se le denomina “ambiente relevante™4Y/.

Por lo tanto en el caso de la CMIC su “ambiente relevante” estd determinado de
acuerdo a su estructura interna, la cual presenta caracteristicas peculiares (de las
cuales se hablaran a mayor detalle en el siguiente apartado) debido a que su “giro”, si
asi se le puede llamar, esta enfocado al tipo de organizacion al que pertenece y que

Bonilla clasifica como “intermedia o representativa”, es decir, que su principal funcion

1409 oc. cit. E. M. Rogers, R. A. Rogers y H. E. Aldrich Citados por Pilar Baptista. “Las organizaciones y su ambiente” p.277
1819 oc. cit. Pilar Baptista Lucio “Las organizaciones y su ambiente” en Carlos Fernandez Collado. p. 277
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es la defensa de los intereses de sus agremiados que en este caso son empresas
dedicadas al sector de la construccion.

Debido a su condicion como “organismo representativo”, su ambiente esta conformado
por camaras gremiales agrupadas en la Confederacién de Camaras Industriales
(Concamin), que regula el funcionamiento de este tipo de organismos y que por lo
tanto también es parte del ambiente o entorno de la CMIC; organizaciones
gubernamentales, las cuales marcan el entorno socio-econémico, cultural y juridico en
el cual debe desenvolverse como organizacién gremial; proveedores y organizaciones
con las que establece algun tipo de convenio con el objetivo de adquirir beneficios
tanto para ellos como para sus afiliados en un intercambio de relacion de afinidad,
solidaridad y desarrollo reciproco.

En lo que respecta al “ambiente relevante” del ICIC, debido a que su principal funcién
esta enfocada a la capacitacién, varia un poco en comparacion al de la CMIC pese a
que es directamente afectado por todo lo ocurrido en ella. Aun asi el ICIC debe
establecer vinculo con otro tipo de organizaciones dedicadas al ambito de la
capacitacion, las cuales pueden ser su competencia, u organismos que regulan esta
area y que de alguna forma afecta y es afectada por ellas.

Para establecer y mantener el vinculo con su ambiente relevante la organizacion se
vale de la comunicacion externa, la cual se encarga de crear los flujos de informacion
dirigidos a un publico ajeno a ella al cual se dirigen los productos, bienes o servicios
que brinda la empresa y que es llamado publico meta; aunque también pueden ser
proveedores, competencia y organizaciones con las que tiene algun tipo de relacion.

El publico externo de la CMIC y el ICIC esta conformado Unicamente por todas
aquellas organizaciones que forman parte de su “ambiente relevante” y con las cuales
deben mantener constante comunicacion para poder desarrollarse en su entorno
inmediato. Para ello han instrumentado flujos, redes, programas y medios de
comunicacion de acuerdo a sus necesidades y posibilidades enfocados a mantener el
vinculo con ellos con el objetivo de estar constantemente informados de lo que ocurre
a su alrededor, adaptarse a los cambios ocurridos en la sociedad y conservarse

vigentes.
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Horacio Andrade menciona que la comunicacion externa es “un conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizaciébn hacia sus diferentes publicos externos
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos a proyectar una imagen
favorable o promover sus productos o servicios™4/.

La comunicacién que la CMIC y el ICIC han instrumentado para crear y mantener este
vinculo es a través de la comunicacion externa; que Annie Bartoli¥¥/ denomina como
estratégica, la cual es utilizada para crear redes por medio de relaciones positivas con
organizaciones consideradas como “claves” y esto es lo que hacen, de cierta forma, la
CMIC y el ICIC cuando establecen convenios con determinadas empresas con el
objetivo de obtener beneficios tanto para ellos como para sus afiliados.

Asi mismo con la comunicacion externa estratégica, de acuerdo con Bartoli, la
organizacién esta al pendiente de su medio externo y en el caso de la CMIC y el ICIC
la relacibn que mantiene con los organismos gubernamentales es una forma de
mantenerse informado de lo que sucede en su entorno inmediato o “ambiente
relevante” acerca de los cambios ocurridos a nivel social, fiscal o juridico y que les
puede afectar o beneficiar en su desarrollo, como organizacion gremial en el caso de la
CMIC y como centro de capacitacion en el caso del ICIC, y que también puede
ayudarles a adaptarse a las necesidades y a los cambios que se puedan originar en la
sociedad en la que se desenvuelven.

También mantienen ese vinculo con su entorno por medio de la participacion en
ferias, eventos y exposiciones con relacion al area de la construccion y a la
capacitacion y que Bartoli lama comunicacion externa de notoriedad, cuya finalidad es
emitir informacién de la empresa hacia su medio ya sea para promocionar sus
productos y servicios o simplemente para darse a notar. Con su participacion en este
tipo de eventos la CMIC y el ICIC se mantienen vigentes en la mente de su publico
externo, lo cual les ayuda en su relacién con ellos.

Dentro de este tipo de comunicacion externa también se pueden utilizar los propios
comunicados y publicaciones de la empresa y la CMIC cuenta con su revista
electrénica y su publicacion mensual llamada Construcciodn, en las cuales publican los

182 1 oc. cit. Horacio Andrade.” Hacia una definicién...” p. 32
143 Annie Bartoli. “Comunicacién y organizacién. La organizacién comunicante...” Op. cit p.101
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eventos relevantes ocurridos en ella o en los que han participado con el objetivo de
mostrar a sus publicos externos su presencia e interés por el desarrollo de la industria
de la construccion. Aunque el ICIC no cuenta con publicaciones o revista propias la
CMIC le da un espacio en los que ella edita como menciéon de uno de los servicios y
beneficios que ofrece a sus afiliados asi como las diversas exposiciones y eventos en
los que ha participado esta instituciéon con el objetivo de estar al pendiente de lo
ocurrido en el area de la capacitacion y de esta forma brindar un mejor servicio a sus
clientes.

La comunicacion externa que la CMIC y el ICIC han generado hacia los diferentes
publicos ajenos a ella ha sido éptima, pues a través de estrategias bien planeadas han
logrado establecer convenios con empresas importantes y organismos
gubernamentales que les han ayudado a su desarrollo en sus distintos ambitos
(construccion y capacitacion respectivamente) y que a su vez generan beneficios para
sus afiliados.

Aparentemente la CMIC y el ICIC muestran mayor interés en la comunicacion hacia el
exterior pues consideran importante crear relaciones positivas con organizaciones
reconocidas en su ambito que les den respaldo, apoyo y les generen confiabilidad con
el objetivo de buscar el bienestar y beneficio de las empresas que se afilien a la
Céamara, es decir, intentan proyectar una imagen positiva al exterior con lo cual
buscan atraer la atencién de su publico potencial (empresas dedicadas al area de la
construccion).

Sin embargo, estudiandolas y conociéndolas a fondo la perspectiva cambia
radicalmente pues se hacen evidentes las insuficiencias presentadas en su
comunicacion interna, que propicia la falta de compromiso e identificacion de sus
empleados con la CMIC y el ICIC, y la mala imagen que su publico meta tiene de ellos
debido al concepto que se han formado por los malos tratos de las que fueron objeto
en anos anteriores muchas empresas constructoras antes de que se implantara la
afiliacion voluntaria.

Estas son las redes de comunicacion que la CMIC y el ICIC han instrumentado con

sus publicos internos y externos y que de alguna manera influyen en la relacién y
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comunicacion que éstas intentan establecer con su publico meta, tema del cual se

hablara mas adelante.

4.6 Investigacion de campo

Con el fin de complementar la informacién recolectada mediante la observacién
participante y las entrevistas a profundidad con los informantes calificados (directivos
y cuadros medios de la CMIC y el ICIC) en torno a la drastica disminucion del nimero
de asistentes a los cursos del ICIC, se llevo a cabo una encuesta a una muestra de
poblacién de los trabajadores de las 234 empresas afiliadas a la CMIC.

Lo anterior con el fin de corroborar una de las hipétesis de este trabajo, la cual sefala
que la disminucion en la asistencia a dichos cursos se debe principalmente a que los
trabajadores de empresas afiliadas no conocen los beneficios de la capacitacion pues
la informaciéon sobre ésta (publicidad) se envia a los directivos quienes no la
transmiten a sus subordinados; convirtiéndose asi en una barrera entre CMIC-ICIC y
sus publicos mixtos.

Inicialmente la encuesta se planed a partir del universo total de las 234 empresas de
la construccion existentes en el D.F. que actualmente son miembros de la CMIC. Sin
embargo, cuando se recurri6 a dichas empresas para solicitar su colaboracion al
respecto, sus directivos se negaron a permitir el ingreso para la realizacién de las
encuestas en sus lugares de trabajo, razdn por lo cual el cuestionario de la encuesta
se aplico, del 25 de mayo al 22 de junio, en via publica y en lugares aledafos a las
sedes de algunas de estas empresas, cuyos trabajadores, en la mayoria de los casos,
se negaron a participar por temor a posibles represalias.

Pese a ello se logrd aplicar un total de 50 cuestionarios a otros tantos empleados de la
industria de la construccion quienes pertenecen a 25 distintas companias del ramo,
que representan un poco mas del 10% de las afiliadas a la CMIC en el D.F. Dichos
entrevistados accedieron a responder las preguntas, siempre y cuando no se incluyera
ni su nombre ni el lugar o empresa donde trabaja, la cual ciertamente aumenta el
margen de error del muestreo. Sin embargo si muestra, a partir de la tabulacién
realizada de los datos obtenidos, algunos indicadores que refuerzan las hipétesis
establecidas en este trabajo
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El cuestionario utilizado incluyo los siguientes reactivos:

Cuestionario

1. Edad:

2. Sexo:
1. Masculino
2. Femenino

3. Empresa en la que trabaja:
4. Puesto que ocupa actualmente
5. Antigliedad en el puesto

6. Nivel maximo de estudios
1. Primaria
2. Secundaria
3. Bachillerato
4. Técnico
5. Licenciatura o Ingenieria
6. Otro
7. ¢ Conoce a la Camara Mexicana de la Industria de la Construccion (CMIC)?
1. Si
2.No
8. ¢ Conoce los servicios que ofrece a sus agremiados?
1. Si
2.No
9. ¢ Sabe si su empresa esta afiliada a la CMIC?
1. Si
2.No
10. ¢ Ha recibido directamente algin material informativo de la CMIC?
1. Si
2.No
11. ;Qué tipo de material informativo ha recibido?
1. folleto
2. revista

3. invitacion
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4. publicidad
5. volante
12. ¢Conoce el Instituto de Capacitacién de la Industria de la Construccion (ICIC)?
1. Si
2. No
13. ;Conoce todos los cursos que ofrece a los empleados de la construccion?
1. Si
2. No
3. Algunos

14. ; Me puede decir el nombre de alguno que le interese tomar o haya tomado?

15. ¢ Como se enterod de los cursos que ofrece?
1. Amigos o comparieros
2. Por jefes de su empresa
3. Por publicidad de la CMIC o el ICIC
4. Otros
16. ¢ Ha tomado o esta tomando actualmente un curso de capacitacion en el ICIC?
1. Si
2. No

17. ¢Cuadl es el nombre del curso mas reciente?

18. ;Le ha servido para el desempefio de sus tareas actuales?
1. Si
2. No
19. A sujuicio, ¢el instructor conocia los temas del curso?
1. Si
2.No
3. Regular
20. ;Como le explicod los contenidos del temario?
1. Con mucha claridad
2. Se le entendi6 algo

3. No se le entendié nada

21. ¢Hay algun curso que no imparta el ICIC que a usted le gustaria que se agregara?

1. Si
2. No

22. Mencione el nombre del curso, tema o contenido que usted propone
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4.7 Analisis de la informacion

En la variable edad se eligié un rango triple que va desde los 18 afnos en adelante,
tomando en cuenta el inicio de la vida productiva promedio de los individuos, lo cual
se confirmé durante la encuesta pues ninguno de los entrevistados se ubic6 en edad
mas temprana. Asi los tres rubros van de 18 a 30 anos, que pueden ser calificados
como personal joven y en formacion; de 31 a 45 afos, clasificados como adultos y ya
con su ciclo educativo completo y de 45 en adelante que es personal veterano que de
alguna manera ha llegado o se encuentra a punto de alcanzar su punto maximo de
rendimiento y posicién dentro de sus empresas.

De la tabulacién de los cuestionarios se concluye, como se muestra en la siguiente
gréafica, que la mayoria de la muestra de poblacion se ubica, con un 54%, en el rango
de los 18 a los 30 afos; en segundo lugar, con un 38%, se encuentran trabajadores
que van de los 31 a los 45 anos, mientras que apenas un 8% de los empleados de la
construccion tienen 46 afios o0 mas, lo cual muestra que este bajo porcentaje quizé
corresponde al sector laboral que cesa de trabajar ya sea por jubilacion después de
los 30 anos de trabajo de ley o bien por algun problema de caracter general o de
salud.

Edades

89 De 18 a 30 afios

De 31 a 45 anos
38% 54%

o De 46 afos en
adelante

En cuanto a género, como se ilustra en la siguiente gréfica, el 66% de la fuerza laboral
en la industria de la construccidn esta integrada por el género masculino y el 34% por
el género femenino.
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Género

34%

O Mujeres
Hombres

66%

Aunqgue el sexo masculino continua representando la mayoria de los empleados de
esta industria, el 34% del personal femenino bien puede representar la tendencia
mundial de una mayor participacién de las mujeres en carreras como arquitectura o
ingenieria; o bien en carreras técnicas ya sea relacionadas con dicha industria o con
el ambito de la informatica, sin excluir los tradicionales servicios secretariales y
administrativos, en buena parte dominados por el sector femenil

En cuanto al nivel de estudios, como se describe en la siguiente grafica, se demuestra
que el 42% de los entrevistados cuenta con bachillerato; el 28% ha obtenido ya sea un
titulo profesional de nivel licenciatura o de ingenierias; el 18% admite contar con
estudios de secundaria y apenas el 12% reconoce alguna carrera técnica. Llama la
atencidén que ninguno de los entrevistados tenga un nivel de maximo de estudios de
primaria y que tampoco se haya registrado ningun entrevistado con estudios de
postgrado (maestria o doctorado).

Nivel de estudios

@ Secundaria

0 18%
28% ° Bachillerato

O Técnico

12% 42%

Licenciatura o
Ingenieria

De cualquier manera resalta el hecho de que, si se unifica el porcentaje del 42%

empleados con bachillerato y el 12 con carrera técnica, se suma un total de 54% con
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un nivel de educacion media superior que de alguna manera conformaria mas de la
mitad de los empleados en la industria de la construccion. Lo anterior puede ser
motivado por el hecho de que las empresas, en afnos recientes, han aumentado sus
exigencias en cuanto a los perfiles profesionales que exigen para cualquier puesto de
base o intermedio, que se han elevado de nivel secundaria precisamente a
bachillerato o bachillerato técnico.

Ya entrando en materia, en cuanto a las variables dependientes que buscaban
establecer el grado de relacién y comunicacion entre CMIC-ICIC y sus publicos
mixtos, se encontrd, como se describe en la grafica subsiguiente, que el 78% de los
entrevistados si conoce e identifica a la Camara Mexicana de la Industria de la

Construccion y el 22% no.

¢Conoce a la CMIC?

22%

m Si
O No

78%

Sin embargo este indicador es relativo pues, como se muestra en la siguiente grafica,
el 82% de los entrevistados desconoce por completo el tipo de servicios que CMIC
ofrece a las empresas afiliadas e incluso a ellos mismos; y solamente un 18% dijo

conocerlos.

¢ Conoce los Servicios de CMIC?

18%

o Si
m No

82%
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Pero aun mas, al interrogarseles sobre si sus empresas se encontraban o no afiliadas
a la CMIC un 74% afirm6 desconocer o0 no esta seguro de esto, mientras s6lo un 26%

contesté en sentido afirmativo.

¢Sabe si su empresa esta afiliada a la
CMIC?

26%

osSi
@ No

74%

Este resultado es significativo pues, como se muestra en la grafica siguiente, tan solo
un 4% ha recibido algun tipo de material informativo de la CMIC, mientras un 96%
admitié no haber recibido jamas, a nivel personal, material de este tipo como podria
ser folletos, volantes o publicidad en general, lo cual muestra que la fuente de
informacion y conocimiento sobre CMIC por parte de los trabajadores de su ramo son
indirectas; quiza producto de lo que escuchan o comentan amigos o compareros de

actividades.

¢Ha recibido directamente algun tipo material
informativo de la CMIC?

4%

oS
& No

96%

El grado de desconocimiento de los entrevistados, empero, aumentd en relacidén con
el ICIC que como ya se ha mencionado es el brazo operativo de la CMIC en materia

de capacitacién pues, como se observa en la grafica expuesta mas abajo, un 88% de
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los entrevistados jamas ha oido de él y tan sélo un 12% admite conocerlo y saber a
qué se dedica.

¢Conoce el ICIC?

12%

osSi
@ No

88%

Sin embargo este conocimiento también es relativo pues, de acuerdo con la tabulacién
obtenida de la pregunta 16: “;Ha tomado o esta tomando actualmente un curso de
capacitacion en el ICIC?”, un 94% respondié que nunca ha tomado un curso en este
instituto y apenas un 6% del 12% que lo conoce ha tomado o se encuentra tomando
algun curso.

Porcentaje qué ha tomado o esta tomando
cursos

6%

o Si
= No

94%

En cuanto al conocimiento de los cursos que brinda el ICIC, el 94% afirmo
desconocerlos por completo y tan sélo el 6% conoce algunos; porcentaje que se

corresponde con el porcentaje que admitié haber tomado o estar tomando alguno de
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ellos. Empero ninguno de los encuestados admiti6 conocer todos los cursos que

brinda esta institucion.

Conocimiento sobre cursos del ICIC

6% 0%

oSi
No
@ Algunos

94%

El 6% de los encuestados que conoce algunos cursos y que por ende ha tomado o
esta tomandolos admitié que la forma como se enter6 de ellos fue, como se indica en
la siguiente tabla, un 34% por amigos o compaferos, 33% por internet y 33% por jefes
de su empresa pero ninguno admitié haberse enterado por publicidad directa del ICIC,
pese a que este organismo manda a sus empresas afiliadas el programa de cursos
abiertos cada cuatrimestre, lo cual indica que las personas que lo reciben (que son por

lo general los directivos de la empresa) no lo distribuyen ni lo promocionan entre sus

empleados.
Coémo se entero de los cursos
Amigos o compafieros
33% 34% Por jefes de su empresa

O Por publicidad de la
0% CMIC o ICIC

33% B Otros (Internet)

En forma complementaria y aunque no se relaciona en absoluto con el objetivo de
esclarecer el grado de comunicacion entre CMIC-ICIC y los trabajadores de las
empresas afiliadas, debe mencionarse que, del 6% de los asistentes al ICIC, la
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mayoria toma cursos relacionados con el area de computo, y admite que le sirven
para el desemperio de sus tareas y se sienten satisfechos con el curso tomado.

Por otro lado resulté dificil establecer porcentajes sobre los cursos propuestos por los
entrevistados pero nuevamente el area de computo lleva la delantera en areas como
Windows, Microsoft Office y disefio grafico.

Con base en la informacién tabulada se comprueba de manera fehaciente la hipotesis
de este trabajo, la cual apunta que la disminucién en la asistencia a los cursos del
ICIC se debia, principalmente, a que los trabajadores de las empresas no conocian
los beneficios de la capacitacion. La causa de este desconocimiento, como se
muestra en las graficas anteriores, se debe principalmente que CMIC-ICIC, si bien
mantiene comunicacién con sus empresas afiliadas y directivos, e incuso les envian
informacidén sobre sus cursos de capacitacidén, no logra hacer llegar su mensaje de
promocién a los directamente interesados que son los empleados de las mismas. Asi
mismo se comprueba que, de alguna manera, los propios directivos de las empresas
se han convertido en una barrera de comunicacion entre CMIC-ICIC y los
trabajadores de la construccion al no difundir apropiadamente entre éstos la
informacion que ellos reciben.

Lo anterior convalida la necesidad de una propuesta de mercadotecnia relacional
como la aqui propuesta, la cual plantea un esquema de comunicacion y promocion
directa entre CMIC-ICIC y los trabajadores de esta industria, con el fin de aumentar el

indice de participacidn en sus cursos de capacitacion.

4.8 La comunicacion como organismos intermedios y sus publicos mixtos
En su obra “La Comunicacién: funcién basica de las relaciones publicas” Carlos
Bonilla habla de organizaciones que ademas de tener fines y objetivos claramente
definidos presentan un cierto nivel de especializacion y funciones a las cuales
denomina como “organismos intermedios o representativos™#¥ y que define como la
agrupacién de personas, empresas, instituciones, corporaciones o diversas

organizaciones de cualquier tipo que tienen intereses en comun.

143 yedse nota de pie de pagina ndmero 25. Carlos Bonilla. “La comunicacién: funcién bdsica de las relaciones publicas™.
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Este es el caso de la CMIC que debido a su condicion de “organismo intermedio o
representativo” presenta una estructura, funciones, objetivos y tipo de comunicacion
diferentes a los de las demas organizaciones donde sélo existen publicos internos y
externos. Las diferencias se dan en funcion del objetivo para el que fue creada la
CMIC, que es el de representar o fungir como intermediaria entre sus agremiados y el
sector del que forma parte o el sistema social al que se dirige 0 especializa, que en
este caso es el de la construccion.

Por lo tanto sus funciones generalmente no se enfocan a la produccién de bienes
materiales sino a brindar servicios orientados a las necesidades de sus afiliados, ya
gue su objetivo es el de obtener beneficios para ellos.

Su estructura interna presenta, como consecuencia de su constitucion, caracteristicas
peculiares!®®/. Esta peculiaridad en su organizacién interna se debe precisamente a
que esta conformada, por un lado, por los empleados (publicos internos) que trabajan
en ella como organismo intermedio y por otro lado, por sus afiliados (empresas del
sector de la construccidén) que se agrupan para buscar un fin comuan (publico mixto),
con la diferencia de que estas ultimas no se ubican en el lugar fisico de la CMIC pues
cuentan con su propio espacio y estructura fisica, tienen sus propias funciones,
actividades, objetivos y empleados o publicos internos propios. Sin embargo debe
remarcarse que, de manera formal, dichos publicos internos de las empresas afiliadas
a la CMIC son también publicos mixtos de ésta. Esto también afecta al ICIC pues como
parte de la CMIC esta involucrado en todo lo ocurrido en ella.

La relacién entre la CMIC y el ICIC con sus afiliados es por ello un tanto “especial” en
el sentido de que el vinculo que establecen se torna un poco difuso 0 no tan claro pues
no es tan estrecho como con sus publicos netamente internos pero tampoco es tan
lejano como con los externos. Por ello, retomando lo expuesto por Bonilla acerca de la
clasificacién de publicos y extrapolandolo para esta investigacién, se ha clasificado a
los duefos, directivos y trabajadores de las empresas afiliadas a la CMIC dentro del
publico mixto al que hace referencia este autor.

Bonilla dice que un publico mixto estd conformado por “aquellos sectores cuyos

intereses estan estrechamente ligados a la organizacién y que, en consecuencia, se

1451 oc. cit Carlos Bonilla “La comunicacién: funcién basica de las relaciones piblicas™. p.19
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ven afectados por todo lo que ocurre en ella?€/. Sin embargo, extrapolando lo que
dice Bonilla se puede afirmar que existe otro tipo de publico mixto en el cual la relacién
indirecta entre ellos y la organizacion representativa se da en funcién inversa, es decir,
de los servicios que dicha organizacion les presta.

Tal es el caso de la CMIC y el ICIC que son dos tipos de “organismos intermedios”
que agremian a las empresas de la industria de la construccién y, por lo tanto, en
teoria deben mantener una relacion estrecha y un esquema de comunicacion especial
con los empleados de las diversas empresas afiliadas, con los cuales el vinculo
establecido esta en funcion de los servicios que estas dos entidades ofrecen a los
trabajadores de la industria de la construccion.

Sin embargo la relacion que la CMIC y el ICIC han establecido con sus publicos mixtos
es muy débil y en ocasiones nula debido a la falta de mensajes adecuados a éstos que
ni la CMIC ni el ICIC ha considerado como tal. Esto sucede porque no conocen sus
caracteristicas como publico mixto pero sobre todo el nivel de relacion que tienen con
ellos.

Se establecié en el segundo capitulo de la presente tesis que la comunicacion que se
debe instrumentar para un publico mixto, de acuerdo a sus caracteristicas similares
tanto del publico interno como del externo y sus necesidades especificas, debe ser
también mixta.

Por lo tanto los mensajes dirigidos al publico mixto (como publico-meta) de la CMIC y
el ICIC, deben contener informacion sobre los acontecimientos que ocurren al interior
de estas organizaciones como cambios, eventos y reestructuraciones, entre otros, con
el fin de hacerlos sentir parte de ellas aunque, como ya se menciond anteriormente,
ese sentimiento de pertenencia no es tan estrecho como ocurre con su propio personal
pero que de alguna forma les afecta pues son a ellos a los que se dirigen los servicios
que ofrecen por lo que los mensajes también deben orientarse con el propédsito de
influir en ellos, persuadirlos y convencerlos para que los utilicen.

Sin embargo las politicas de comunicacién y difusién de la CMIC y el ICIC, asi como
sus practicas informativas (de eventos o cursos de capacitacion, entre otros) se aplican

bajo una modalidad de comunicacion externa que solo llega a los publicos mixtos de

146 1 oc. cit. Carlos Bonilla “La comunicacién...” p-72
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“alto nivel”, conformados por duefios y directivos de empresas afiliadas, pero que no
permea a los publicos mixtos de niveles operativos, conformados por los empleados de
las empresas afiliadas y no sélo por sus funcionarios.

El tipo de comunicacion que la CMIC y el ICIC establecen con sus publicos mixtos es
por medio de la que Bartoli**Z/ denomina como comunicacién externa operativa, la cual
utiliza como via a los empleados que se encuentran en contacto con personas ajenas a
la empresa para que proyecten una imagen y emitan mensajes en nombre de la
organizacién. La CMIC y el ICIC utilizan como vias a los empleados que trabajan en el
area de telemarketing y los ejecutivos de cuenta.

Los primeros cumplen con la funcién de establecer contacto con los directivos de las
empresas de la industria de la construccién para invitarlos a renovar su afiliacién o a
hacerlo por primera vez, segun sea el caso, y a tomar los cursos de capacitacion que
brinda el ICIC asi como los multiples beneficios que estas instituciones ofrecen.

Los ejecutivos de cuenta representan la via mas directa y personal de la CMIC y el
ICIC con sus publicos mixtos pues son los encargados de realizar el tramite de la
afiliacion y por lo mismo establecen un contacto personal con las empresas
constructoras ya que deben presentarse en sus instalaciones a recoger la
documentacion necesaria. Ademas tienen la responsabilidad de presentar con mayor
detalle los servicios a los que tienen derecho las empresas afiliadas y los empleados
que en ellas trabajan e invitarlos a que hagan uso de ellos. Eso los convierte en la
carta de presentacion de la CMIC y el ICIC y quienes representan y transmiten su
imagen.

Sin embargo es mas la exigencia que se les hace por aumentar las afiliaciones
(cuando éstas empiezan a descender) que para actuar como verdaderos “enlaces” de
la CMIC con aquellas empresas que ya se afiliaron, lo cual impide un adecuado
proceso de comunicacion y difusion de servicios como ocurre con los cursos de
capacitacion.

Otros medios utilizados para promocionar todos los servicios que ofrecen estas
organizaciones son, entre otros: la revista electrénica, a través de la cual les

proporcionan informacién acerca de hechos o eventos relevantes ocurridos al interior

147 Loc. cit Annie Bartoli. “Comunicacién y organizacién...” p. 100
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de éstas organizaciones o0 sobre aspectos relacionados con la industria de la
construccion, bolsa de trabajo, programacion de los cursos del ICIC, oportunidades de
trabajo, licitaciones y los diversos servicios a los que tienen derecho, entre otros.
También distribuyen entre sus afiliados folletos, dipticos, tripticos en los cuales
plasman los programas de los cursos de capacitacion y desarrollan los beneficios de
la afiliacion y de todos los servicios que ofrecen estas instituciones entre ellos la
capacitacion. Ademas cuentan con medios de comunicacion como el teléfono, fax y
correo electronico a través de los cuales los afiliados tienen la oportunidad de dar
alguna queja, pedir algun servicio o beneficio o resolver sus dudas.

Sin embargo todos estos elementos de comunicaciéon de los que hacen uso tanto el
ICIC como la CMIC no cumplen adecuadamente con la funcién para la que estan
hechos pues tanto la afiliaciones como la asistencia a los cursos han ido en
decadencia. Pero el principal problema que se expone en esta investigacion es la
inasistencia a los cursos programados en el ICIC pues esta institucién se enfrenta a
un grave problema de desinformacion en su publico mixto potencial (trabajadores de
la industria de la construccion) acerca de éstos. Su crisis ha aumentado en los Ultimos
tres afos a tal grado que los cursos se abren con tres participantes cuando hace tan
sélo dos afios el minimo de participantes era de ocho.

Con todo lo expuesto anteriormente se deduce que esto se debe a diversos factores
que comienzan desde las insuficiencias presentadas en su cultura organizacional y lo
cual se ve reflejado en la actitud de sus propios empleados (sobre todo los de la
CMIC) que al no sentirse identificados y comprometidos en la consecucién de los
objetivos preestablecidos desempenan sus actividades inadecuadamente. Esto
provoca que la relacién con sus publicos mixtos también se vea afectada pues en
lugar de hacerlos sentir parte de la organizacion transmiten una imagen desfavorable
hacia ellos.

Al tener una opinién desfavorable hacia la CMIC y por ende del ICIC la comunicacién
con los publicos mixtos se interrumpe pues no permiten que se les de una mayor
informacion sobre los beneficios de la capacitacidn tanto para la empresa como para

los empleados y se muestran incrédulos y renuentes ante ello.
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Sin embargo el principal obstaculo al que se enfrenta el ICIC es la falta de informacidn
por parte de los trabajadores de las empresas afiliadas sobre los cursos de
capacitacion y sus beneficios. La informacién que genera el ICIC acerca de sus cursos
se queda estancada en los mandos superiores de las empresas afiliadas, pues es a
través de ellos que establecen comunicacion, y los cuales muy pocas veces se
muestran interesados en capacitar a sus empleados. El proceso de comunicacion en
este caso también se interrumpe pues la informacién no llega al personal de esas
organizaciones a quienes también les conciernen los cursos de capacitacion
diseflados para ellos.

En términos de la Teoria de la Comunicacion y de acuerdo al modelo propuesto por
David K. Berlo'®/ el proceso de comunicacién que se genera entre la CMIC, el ICIC y
sus publicos mixtos se desarrolla de la siguiente manera:

La CMIC (organismo intermedio) como fuente de la comunicacion o emisor tiene como
proposito informar a sus publicos mixtos sobre los cursos de capacitacion, para lo cual
requiere de codificar esa informacion en forma de mensaje con la ayuda del
encodificador cuya funcién es realizada por el ICIC, el cual tiene como objetivo
expresar dicho mensaje al receptor a través de canales como folletos, tripticos y el
contacto telefénico.

Cabe aclarar que en la actualidad ese mensaje, con informacién de los cursos de
capacitacion, se codifica de acuerdo con el marco de referencia de los directivos de
las empresas afiliadas a la CMIC y no con el de los empleados de niveles operativos,
quienes constituyen el verdadero receptor el cual se quiere persuadir para que acuda
a tomar los cursos. Por tal motivo los directivos deberian cumplir con la funcién de
decodificadores, es decir, en palabras de Berlo, retraducir, decodificar y darle forma al
mensaje para que pueda ser utilizado por el o los receptores, que en este caso son los
empleados de niveles operativos de esas empresas afiliadas. En otras palabras el
decodificador es como una especie de enlace o vinculo final que permite la
comunicacion entre el emisor y el receptor pues ayuda a que el mensaje llegue a su

destino.

148 ) . . L
En el modelo del proceso de comunicacién propuesto por Berlo intervienen 6 elementos: fuente de la comunicacion,

encodificador, mensaje, canal, decodificador y receptor. David K. Berlo. “El Proceso de la Comunicacién”. op. cit. p. 24-25
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Sin embargo los directivos no cumplen con dicha funcion y en lugar de ello
representan una “barrera”; crean “ruido” e impiden que el mensaje llegue a los
verdaderos receptores, lo cual provoca que el proceso de comunicacion permanezca
trunco.

Hay que recordar que el ICIC no es del todo consciente de ello pues no ha
considerado que ese vinculo de interaccién que debe establecer con sus publicos
mixtos va mas alla de los directivos o representantes legales de la empresas afiliadas
a la CMIC; es decir, no se ha dado cuenta del todo que su publico potencial esta
conformado por los empleados de todos los niveles de esas organizaciones y parte
esencial en el desarrollo de sus actividades pues es a ellos a quienes esta dirigida la
capacitacion.

Debido a ello la relacion con este publico, también “mixto, es nula y la identificacion y
sentido de pertenencia de ellos con el ICIC o la CMIC no existe, lo que también
genera desinformacidn acerca de los cursos de capacitacion a los que tienen derecho
pues no es relevante para ellos la presencia de esas instituciones en su vida laboral.
Esto es causa importante de la inasistencia a los cursos, ya que la comunicacién no
fluye hacia ese publico pues no se han establecido canales adecuados por los cuales
puedan difundir mensajes con informacién acerca de lo que es el ICIC y los beneficios

gue ofrece tanto para ellos como para la empresa en la que trabajan.

4.9 Analisis FODA CMIC-ICIC

Con base en el andlisis situacional realizado, asi como de los elementos que describen
la comunicacién interna y mixta (es decir, con sus publicos mixtos) de la CMIC, puede
entonces plantearse, en primera instancia, un diagnéstico de la problematica que se
presenta actualmente en el ICIC, consistente en la drastica disminucién de la
asistencia a los cursos de capacitacion dirigidos a los trabajadores de la industria de la
construccion. Aunque los elementos causales de dicha disminucién podrian incluir
tanto factores personales, grupales o de las empresas afiliadas a la CMIC, en este
trabajo se hace énfasis en destacar; como un fendbmeno comunicacional inherente a la
organizacién analizada, que el notorio declive en la asistencia a los cursos de

capacitacion tiene su origen en las barreras existentes entre el emisor del mensaje y
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sus destinatarios. Ello permite plantear el siguiente analisis de fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades en esta materia.

Fortalezas

Tienen una larga trayectoria y arraigo historico

Son reconocidas por las empresas de industria de la construccion

Conocen el medio profesional, técnico y laboral de la industria de la
construccion.

Conocen las necesidades de cada empresa segun su rubro (obra negra,
construccion de vivienda, caminos y puentes entre otros), por lo tanto hay una
relacién inmediata de ellos con el mercado laboral.

Disenan cursos adecuados a las diferentes instancias y niveles de las empresas
de la industria de la construccion.

Conocen lo que el mercado de la construccidn va pidiendo a los trabajadores
(capacidades, destrezas y habilidades).

Cuentan con una gran planta instalada de recursos humanos (especialistas y
planta docente con experiencia) y técnicos (equipo e infraestructura) acorde a
las necesidades de sus clientes.

La Ley Federal del Trabajo es coadyuvante a sus labores porque determina que
los trabajadores deben capacitarse.

Cubren un nicho laboral y de capacitacion.

Obtienen beneficios para sus afiliados a través de convenios con proveedores
de la industria de la construccion y empresas de otras areas.

Debilidades

Escasa asistencia a los cursos de capacitacion con decremento sostenido
Afiliacion no obligatoria de las empresas a la CMIC, lo cual provoca desercion
Su larga trayectoria ha desgastado paulatinamente su imagen entre sus
agremiados.

Orientan demasiado sus actividades hacia la afiliacién y otros servicios pero han

descuidado la capacitacion.
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Los directivos de empresas afiliadas no son receptivos a los programas de
capacitacion laboral de sus empleados.

Escasa identificacion de los directivos de empresas con su Camara.

Nula identificacién de los empleados de niveles bajos de las empresas afiliadas
con la CMIC e ICIC.

Desconocimiento de estos publicos mixtos sobre los cursos de capacitacion.
Desconocimiento de estos publicos mixtos sobre los beneficios que le pueden
generar los cursos de capacitacion.

Esquema de difusion de cursos elitista orientada hacia los directivos de la
empresa y no a los trabajadores de la industria de la construccién.

Nula colaboracion de empresas y directivos con el objetivo de capacitaciéon del
ICIC.

Esquema de difusion de cursos indirecta, sesgada y de nula penetracién hacia
el publico meta.

Ausencia de esquema persuasivo en mensajes de difusién que motive e induzca
matricula y asistencia.

Renovaciéon del Comité Directivo cada dos afnos, lo cual genera cambios en su
estructura organica y se pierde continuidad en sus planes y programas de

comunicacion.

Amenazas

Desercidn creciente de empresas afiliadas.

Que en la Ley Federal del Trabajo ya no se exija la capacitacion y el
adiestramiento para los empleados

Crecimiento de empresas u organizaciones dedicadas a la capacitacion
Posibilidad de que las empresas contraten por fuera o en otras instancias cursos
de capacitacion.

Posible desaparicion de CMIC-ICIC Delegacion D.F. si las afiliaciones y la

asistencia a los cursos disminuyen mas.
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Creacién de otras camaras gremiales enfocadas a alguna area especifica de la

construccion

Oportunidades

Competencia no especializada en la industria de la construccion

Que empresas competidoras no cubran por completo las necesidades de los
trabajadores de la industria de la construccion

La Secretaria del Trabajo y Prevision Social imponga mayores sanciones a los
patrones que no proporcionen capacitacion a los empleados

Crecimiento de la industria de la construccién que exija a los trabajadores mayor
capacitacion

Nueva tecnologia para la industria de la construccion que requiera

especializacién de los trabajadores

Areas de oportunidad

Campana de relanzamiento de la Imagen de la CMIC para revertir la opinion
adversa sobre sus servicios.

Campanfa de relanzamiento del ICIC para que su publico meta conozca los
beneficios que ofrece.

Estrategia de campana enfocada hacia la exaltacion y promocién de servicios
entre los cuales resalten los cursos de capacitacion.

Disenio de estrategia de mercadotecnia relacional para ubicar y atraer publico
meta.

Estrategia, programa o campana de difusion de los cursos de capacitacion.
Campafa de sensibilizacién para que los trabajadores de la industria de la
construccion tomen los cursos.

Analisis del publico objetivo para replantear codificacién y contenidos de

mensajes.
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e Campana de difusién sobre los beneficios de los cursos del ICIC que induzca a
los directivos de las empresas afiliadas a contribuir en la capacitaciéon de sus

empleados

Estos indicadores determinan la necesidad de crear una estrategia de difusion que
nulifique dichas barreras, representadas por los directivos de las empresas afiliadas,
con el fin de que el mensaje llegue directamente al publico mixto de niveles operativos
y despierte su interés en capacitarse a través de la informacién adecuada que los
motive a tomar los cursos programados por el ICIC.

Las debilidades detectadas serviran, bajo la forma de areas de oportunidad, como las
herramientas indispensables para el diseno de la propuesta técnica: “Estrategia de
difusion para los cursos de capacitacion del Instituto de Capacitacion de la Industria de

la Construccion, A.C. Delegacién D.F”, que se presenta en el siguiente capitulo.
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5. “Estrategia de difusidn para los cursos de capacitacion del Instituto de
Capacitacion de la Industria de la Construccién, A.C. Delegacion DF”

Con base en el diagnéstico y analisis FODA presentados en el capitulo anterior se
propone una estrategia de comunicacién a través de la cual se ejecuten multiples
acciones en materia de difusion, promocion, motivacion y persuasién que acerquen y
promuevan a la CMIC-ICIC y sus cursos entre sus publicos mixtos (trabajadores de la
industria de la construccién de nivel operativo) entre los cuales deben consolidar su
presencia y “posicionar” una imagen corporativa favorable que los induzca a usar el
servicio de capacitacion, la cual esté dirigida especificamente a ellos.

Objetivo General.

Elaborar una estrategia de difusion para motivar, persuadir € inducir a los trabajadores
de la industria de la construccion a tomar los cursos de capacitacion programados en
la CMIC-ICIC.

Objetivos Particulares

e Relanzar al ICIC y sus cursos con el fin de que los trabajadores de la industria
de la construccion tengan mayor conocimiento acerca de los beneficios que
ofrece esta entidad.

e Dar a conocer a los trabajadores de la industria de la construccién el temario y
los programas de los cursos de capacitacion que ofrece el ICIC.

e Crear canales de comunicacién adecuados para nulificar cualquier barrera u
obstaculo que impide que la informacién de los cursos y sus beneficios llegue a
los trabajadores de la industria de la construccion.

e Crear una campana de motivacién y persuasidén que induzca a los trabajadores

de la industria de la construccion a capacitarse.



Propuesta de Promocidn y Difusion de los cursos del ICIC

Como parte de las acciones estratégicas para promover los cursos de capacitacion e
instrumentar una campana efectiva para propiciar que haya un mayor numero de
asistentes a éstos se propone un Plan de Mercadotecnia para el ICIC que enuncia,
aunque no desarrolla por completo, cada uno de los apartados en los cuales se basa

la estrategia propuesta.

Tomando en consideracion el diagndstico general presentado en este estudio, asi
como al publico al que se dirigen los cursos de capacitacion, se recomienda el uso de
la Mercadotecnia Relaciona®¥/ como una estrategia de comunicacién que permitira
ubicar y atraer al publico meta del ICIC a través de mensajes dirigidos directamente a

ellos.

Propésitos del Plan Estratégico de Mercadotecnia
Analizar el publico objetivo del ICIC para replantear la codificacion y los

contenidos de los mensajes

Construir el conocimiento del ICIC y sus cursos entre los empleados de niveles

operativos de las empresas afiliadas a la CMIC.

Dar a conocer los beneficios de la capacitacion a los empleados de niveles

operativos de las empresas afiliadas a la CMIC.

Incrementar el nimero de asistentes a los cursos de capacitacion programados
en el ICIC.

Lineas de Estrategia:
Relanzamiento del ICIC

De acuerdo con el diagnéstico presentado es necesario articular los esfuerzos de
mercadotecnia con el fin de posicionar entre los trabajadores de la industria de la

construccion un instituto de capacitacién que brinda beneficios a nivel empresarial,

49 Salvador Mercado H. “Mercadotecnia Estratégica. Estrategias para lograr una mayor rentabilidad en la empresa” México.
Instituto Mexicano de Contadores Piblicos. 2000. p. 271



profesional y personal que invite a sus publicos mixtos a capacitarse para reforzar sus

aptitudes y capacidades y ser mejores en su trabajo.

Esta estrategia creativa servira como elemento primordial en la instrumentacién de

todos los pasos del proceso de Mercadotecnia Relacional, asi como de las acciones

de Difusién y Promocion.

Instrumentacion de la Estrategia

1. Elementos del posicionamiento actual

Servicio que ofrece

Servicio ampliado

Productos y servicios

Promocién y Publicidad

El ICIC es una instituciéon que brinda capacitacién y
adiestramiento a todo el personal de las empresas
afiliadas a la CMIC pero que es poco conocida entre
su publico potencial por lo que la asistencia a los
cursos es escasa o nula.

Ofrece cursos para todos los niveles y areas de la
organizacion: directivos, mandos medios y operativos.
Ademas ofrece diagndstico de necesidades de
capacitacion, planes y programas de capacitacion y
adiestramiento, registro de comisiones mixtas y
certificacién de conocimientos y habilidades.
Orientan demasiado sus actividades hacia la
afiliacion y otras actividades y han descuidado la
capacitacion. Debido al desgaste de la imagen de la
CMIC y el ICIC existe desconfianza por parte de su
publico meta en la calidad del servicio.

Su esquema de difusion es indirecto, sesgado y de
nula penetracién en su publico meta, sin estrategia de
persuasion en sus mensajes que motive e induzca la
asistencia a los cursos. Sélo utilizan los medios
tradicionales de promocién asi como paginas de
Internet orientadas hacia los directivos de las



empresas afiliadas y no a los trabajadores de la
industria de la construccién.

Conceptos asociados Capacitacion, adiestramiento

2. Elementos del posicionamiento deseado

Servicio que ofrece El ICIC es lider en Latinoamérica en sistemas de
capacitacién y adiestramiento, que se preocupa por
la superacion de los trabajadores de la industria de la
construccion y le ofrece mejores perspectivas de
desarrollo personal y profesional.

Servicio ampliado Instituto de capacitacién con una amplia gama de
cursos orientados a fortalecer las habilidades,
aptitudes, destrezas y capacidades de los
trabajadores de la industria de la construccion para
que sean mas competitivos y mejoren la eficacia y
productividad de la empresa en la que trabajan.

Publico meta primario  Personal de las empresas afiliadas a la CMIC,
directivos, mandos medios y operativos.

Publicos secundarios Estudiantes de las carreras de arquitectura e
ingenieria, personal de empresas de la industria de la
construccion no afiliadas a la CMIC y personas
interesadas en capacitarse que no necesariamente
pertenezcan a la industria de la construccion.

Productos y servicios Cursos de capacitaciéon impartidos por instructores
expertos en la materia, instalaciones con todos los
servicios y equipos de alta calidad.

Conceptos asociados Capacitacién, calidad, superacion, productividad,
eficacia, nuevas tecnologias, interactividad,

construccion, sociedad de la informacién.



3. Elementos esenciales para la conceptualizacion creativa (estructuracion de
campanas, elaboracion de mensajes y de “slogans” o “lemas”):

Capacitacién

Perfeccionamiento

Especializacion

Crecimiento personal y profesional

Campo de especialidad

Aumento de salarios

Superacion

Calidad

Eficacia

Productividad

Habilidades

Destrezas

Capacidades

Aptitiudes

Competitividad
4. Mensajes
La conjuncién de los elementos anteriores hace posible la difusion y promocién de los
beneficios de la capacitacidn entre los trabajadores de la industria de la construccion,
lo cual otorga a la CMIC-ICIC una oportunidad para persuadirlos y motivarlos
mediante una estrategia promocional (o de “publicidad social”) con una plataforma de
mensajes, tanto general (sobre CMIC-ICIC); lo que son y lo que persiguen, como
campafnas y mensajes de promocion y difusion sobre el ICIC; sus cursos y las
ventajas de tomarlos. Una vez definido el mensaje horizontal, la CMIC-ICIC, sera

necesario definir los mensajes verticales, los cuales deberan estar ligados al mensaje

horizontal de acuerdo al siguiente esquema:



“Cuadro de Estrategia promocional” segun mensaje horizontal y vertical”

Mensaje horizontal
CMIC-ICIC
(Slogan y “Propuesta Unica de Venta” general)

ICIC
Programa de Cursos
(Slogan de relanzamiento, con énfasis en
difusion de cursos y sus beneficios)
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Los colores denotan la orientacién principal de los segmentos a los cuales van
dirigidos los cursos, segun el tipo de segmentacion laboral establecida en las
empresas, la cual se integra por:

. Cuadros directivos
. Mandos medio

. Empleados operativos



Lo anterior, empero, no significa que los cursos sean exclusivamente para los
segmentos senalados pues cualquier interesado, de cualquier nivel podria tomarlos

segun su eleccion.

5. Es necesario enfocar las ejecuciones creativas hacia los publicos mixtos de niveles
operativos (trabajadores de la industria de la construccién) y no sélo a los
directivos de las empresas afiliadas a la CMIC.

Desarrollo del proceso de Mercadotecnia Relacional

Tomando en consideracién la importancia de la capacitacion para las empresas por
requerimiento de la ley, asi como el hecho de que los cursos programados en el ICIC
no requieren de promocion y publicidad en medios masivos; debido a que la mayoria
de los cursos estan enfocados especificamente a publicos que forman parte del sector
de la industria de la construccion, el desarrollo de la estrategia de difusion se llevara a

cabo mediante el siguiente proceso de mercadotecnia relacional:

FASE I
Creary
consolidar
Prospectos de FASE II
Capacitacion Crecimiento
Valor creciente del
cursante
“repetitivo” J FASE III
De los cursantes
(capacitacion
continua)




Instrumentacién de la Estrategia

Fase |. Creacion y Consolidacion de los prospectos de capacitacién

Actividades tacticas:

Es necesario establecer un plan de accion para la recolecciéon de datos de los publicos
mixtos que ya han tomado algun curso de capacitacion asi como para la generacién
de nuevos prospectos, para lo cual se recomienda:

1. Recoleccién. Datos de los asistentes a los cursos actuales y prospectos futuros a

través de las siguientes fuentes:

A través de la informaciéon documental de los participantes de los cursos
pasados y actuales que existe en el ICIC.

Crear anuncios publicitarios en medios especializados —no masivos- con
mecanismos de retroalimentacion y creacion de bases de datos de los

prospectos a capacitarse.

Utilizar los sitios de Internet relacionados con la industria de la construccién
para la recoleccién de datos, asi como las paginas web y los sistemas de

Intranet de empresas que acepten colaborar con la estrategia.

Acudir con las empresas para solicitar informacion sobre sus empleados; sobre

todo aquellos que son suceptibles de capapacitarse o bien que hayan
mostrado interés en el tema. Se le solicitara a las empresas afiliadas su
colaboracién para incrementar la base de datos del ICIC.

Lanzar una campana de difusién a través de folleteria, papeleria y cheques de
némina de las empresas afliadas que muestren interés en capacitar a sus

empleados, con seguimiento de respuesta de los directamente interesados.



2. Prospectar.
Una vez que se cuente con estas bases de datos sera necesario:

Identificar y prospectar los usuarios de acuerdo a su segmento de pertenencia

dentro de la industria (obrero, empleado administrativo, empleado de nivel
técnico, empleado de nivel ejecutivo, directivo o profesional). La calidad de la
base de datos es un factor importante en determinar qué eficientes seran las
acciones de mercadotecnia, por lo cual ésta debe incluir el nivel escolar,

especialidad y puesto o cargo que desempeia cada prospecto.

Construir el conocimiento del ICIC y sus cursos al establecer relacion directa

con ellos. Los publicos con un conocimiento general del ICIC seran proclives
de ser motivados, inducidos y persuadidos para asistir a tomar los cursos de
capacitacion.

Recoleccién de la informacién. Es importante definir los criterios de manejo de

las bases de datos asi como establecer los mecanismos de difusion de
informacion tales como e-mail, direcciones para envio de materiales impresos

personalizados y teléfonos para el uso de telemarketing.

Construir confianza. La confianza es uno de los dos componentes necesarios

para ser percibido como un Instituto de Capacitacion y para establecer la
relacion de largo plazo con los usuarios potenciales. La confianza proviene de
ser eficiente en una serie de pequefias acciones tomadas en un periodo de
tiempo y puede desaparecer facilmente si aquellos a quienes va dirigido el
mensaje perciben que sus datos pueden ser utilizados para otros fines o no
reciben la atencion esperada en un periodo breve.

Demostrar experiencia. El segundo componente de la confianza es demostrar

experiencia en la capacitacién. Los prospectos asistiran a los cursos de
capacitacién en el ICIC si el personal que trabaja en telemarketing o
promocion es una fuente de informacion verdadera, que les describa las

caracteristicas y beneficios de cada curso.



Crear el proceso de promocién. Usar las herramientas de promociéon comunes

tanto electrénicas como impresas ya senaladas para estar en contacto
continuo con los prospectos que tienen procesos de decision mas largos para
asistir a los cursos, o necesitan informacién adicional que debe serles

proporcionada para mantenerlos informados.

Crear una propuesta de valor. Es importante buscar siempre una situacién de

ganancia, con un “gimmick” o gancho con el cual se resalte los beneficios a
obtener derivados de tomar un curso (mejores ingresos, saber mas, ganar un
ascenso); y es necesario crearla a través del desarrollo de una propuesta de
valor personalizada y enfocada a sus necesidades especificas, segun

segmento identificado.

3. Difusién o “Publicidad social”

Disenar la campafa de relanzamiento de la CMIC-ICIC para que su publico
meta conozca los beneficios que ofrece, con un disefo creativo en funcion de

los elementos ya mencionados arribal®/

Disenar una campana de difusion enfocada a la exaltacion y promocion de los

cursos del ICIC y sus contenidos tematicos (temarios)

Lograr resultados a corto y mediano plazo con campafas estratégica de
persuasion y motivacién que inviten al publico potencial a tomar los cursos de
capacitacioén del ICIC

Campana de sensibilizacion para que los trabajadores de la industria de la
construccion asistan a los cursos y adquieran interés por el proceso de
capacitacién personalizada.

Camparia de difusidon sobre los beneficios de los cursos del ICIC que induzca a
los directivos de las empresas afiliadas a contribuir en la capacitacién de sus

empleados.

150 yéase cuadro ““Cuadro de Estrategia promocional” segiin mensaje horizontal y vertical”, p. 122
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Debido a la falta de campafas de difusibn y promocién recientes y
desarticuladas es necesario crear un presupuesto tanto de produccién como
para medios de comunicacién (revistas especializadas en el ramo de la
construccion) y érganos de difusion interna de las empresas (House organ y
periédico mural), por lo que se deberd buscar y establecer alianzas con las

empresas interesadas

Enfocar la promocion hacia las necesidades y expectativas del publico mixto,
que no tiene relacién directa con la CMIC y el ICIC pero que de alguna manera

los conoce o se siente relacionado profesionalmente con ellos.

En esta fase sera necesaria la produccion de los siguientes materiales
publicitarios:

— Carteles impresos dirigidos a todo el personal de empresas afiliadas.

Los carteles promocionales seran distribuidos en las empresas afiliadas
para contruir el conocimiento de la CMIC y el ICIC entre los
trabajadores de la indsutria de la contruccion.

— Folletos v tripticos generales dirigidos al publico mixto potencial. Este

folleto sera distribuido en todas las areas de las empresas afiliadas

para atraer el interés de sus empleados hacia el ICIC y sus cursos

— Folleto_impreso _dirigido _al publico mixto de niveles operativos. Este

folleto serd distribuido directamente en las empresas afiliadas a la

CMIC por solicitud de los interesados

— Folleto dirigido al usuario via electrénica. Este folleto debe ser diseiado

en formato html y sera enviado de acuerdo a los datos previamente
recopilados de los publicos potenciales. El tiempo de respuesta para el
envio de estos folletos es clave debido a que una vez solicitados se
tienen sélo horas y pocos dias para responder y generar confianza en
el solicitante. De lo contrario el usuario potencial se sentira defraudado

y abandonara su iniciativa

— Anuncios para paginas de revistas especializadas en el sector de la

industria de la construccién. Estos deben ser segmentados de acuerdo
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a la estrategia creativa y ofrecer de manera atractiva las maneras de
entrar en contacto con el ICIC; sitio de Internet, telemarketing y, de ser

posible, utilizar sus mecanismos de respuesta
4. Relaciones Publicas.

En esta etapa sera necesaria la realizacién de las siguientes acciones, las cuales
estan orientadas a atraer la atencidn y el interés en los cursos de los prospectos
de capacitacion.

Alianzas.

— Con empresas afiliadas y no afiliadas interesadas en capacitar a sus

empleados. Es necesario aprovechar el interés de las empresas
(afiliadas o no a la CMIC) con el fin de tenerlas como aliadas para que
proporcionen con mayor facilidad los datos de sus empleados
(prospectos de capacitacion) e incrementar la base de datos del ICIC.
Con esta alianza también es posibe promover los cursos en los organos
internos (House organ y periédico mural) y en folleteria, papeleria y

cheques de ndmina de estas empresas.

— Con la Secretaria del Trabajo y Prevision Social. Es importante reforzar

la alianza con esta institucion con el fin de que promueva aun mas la
cultura de la capacitacién y los cursos del ICIC a través de un espacio
en su pagina de internet en donde se muestren los beneficios de la
capacitacion. También puede crearse un “link” (enlace) con la pagina
de la CMIC e ICIC para que el usuario consulte el programa de cursos

— Con proveedores de la industria de la construccion. A través de los

convenios con este tipo de empresas también se puede establecer
alizanzas para promocionar al ICIC y sus cursos en sus paginas de
internet (si la tienen) o en folleteria que mandan a empresas de la

industria de la construccion.

Reportajes en revistas especializadas en el sector de la industria de la

construccion. A través de acciones de relaciones publicas se puede establecer
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una serie de reportajes cuyos temas se enfoquen en la importancia de la
capacitacion, los beneficios que se obtienen tanto para la empresa como para
el empleado, el crecimiento profesional y personal de las personas que se
capacitan, la labor y trayectoria del ICIC, entre otros, y en las cuales se
informe al usuario potencial de capacitacion dénde puede encontrar
informacion detallada.

5. Promociones.

Se recomienda la planeacién de promociones especiales con el objetivo de
incentivar al publico potencial para que de una respuesta rapida a los
requerimientos de informacién. Entre éstas podrian incluirse premios a los
asistentes o egresados de un curso, incentivos, sorteos de equipo de computo,

cursos adicionales al que se tomg, entre otros.
6. Evaluacion.

Una de las ventajas del desarrollo del proceso de la mercadotecnia relacional es
poder medir el beneficio de la inversién en materia de difusion durante las fases
del proceso, para poder maximizarlo. Se recomienda medir los resultados usando

las siguientes variables:
Numero de usuarios nuevos sumados a la base de datos del ICIC por periodo,
costo por dato, etc.

Porcentaje de datos individuales que son Uutiles para el propésito de la
estrategia de capacitacidén propuesta

Porcentaje de los datos individuales a los que se les envi6 alguna comunicacion

y se realiz6 seguimiento de invitaciéon para tomar los cursos

Tasa de respuesta de promocién. La cual dira, en funciéon de su mayor o menor
nivel, cdmo y a qué segmento de los publicos mixtos dirigir mas atencién, asi
como la calidad del proceso de mercadotecnia

Estos datos son el soporte de futuros pronésticos de difusién y promocion de los

cursos
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Fase Il. Crecimiento

Esta fase estd enfocada a obtener la lealtad del empleado de la industria de la
construccion que busca hacer una carrera en su empresa y perfeccionamiento y
especializacion en su area. La lealtad puede ser definida como una actitud positiva
hacia la CMIC-ICIC y como la disposicion de adquirir servicios de capacitacion sobre
cualquier otra opcion. De igual manera es posible delinearla como el publico mixto que

asistira a los cursos de capacitacion de la CMIC-ICIC en diversas ocasiones.

Su objetivo es hacer crecer el nimero de usuarios de los cursos existentes vy
orientarlos para que tomen otros relacionados con su area o especialidad a través de
una estrategia de “capacitacién continua”. Para ello es necesario desarrollar los

siguientes pasos:

Aumentar nivel de satisfaccién. Es necesario disefar un estudio (como una
encuesta “de salida”) para conocer el nivel de satisfaccion de los participantes;
al momento del fin del curso. Sera muy importante llevar estos resultados a
todos los niveles de la organizacion a crear mayor satisfaccion entre los

participantes

Reforzar la propuesta de valor. Establecer contacto inmediato con cada
participante después de su asistencia a los cursos, con el fin de hacerle saber
los beneficios que obtendra si sigue con su capacitacion

Incrementar el entendimiento de las necesidades del usuario. En funcién del
grado de conocimiento, aceptacion y resultados obtenidos por la estrategia
inicial, para ir modificando tanto los cursos como su promocion y difusion. Esto
permitird la planeacion futura de la propia estrategia y de los proximos cursos,
conforme a lo que los participantes informan y requieren, de acuerdo con su

propio desarrollo personal o grupal.

Actividades Tacticas:
Campana de Bienvenida. Esta es lanzada al mismo tiempo que la promocion

inicial de los cursos y sirve para agradecer al usuario su proxima asistencia a
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los cursos, reforzar la propuesta de valor de la capacitaciéon, proveer
informacion de los beneficios y servicios durante su capacitacion, entre otras
cosas. Estas campafnas deben mostrar el interés que tiene la CMIC-ICIC
acerca de su préxima asitencia a los cursos, asi como el compromiso que

existe para atenderlo y brindarle un servicio eficiente.

Promocién cruzada de cursos. En el proceso de la difusion de un curso
determinado es posible establecer un programa de promociones cruzadas, al
sugerirle al usuario que tome otros en los cuales encontrard niveles de
satisfaccion y conocimiento similares; o bien un campo de conocimiento

interrelacionado.

Evaluacion. Es necesario monitorear la eficiencia de las acciones de

mercadotecnia de esta segunda fase, para lo cual es importante considerar:

— Numero de participantes nuevos a cada curso de capacitacion

— Porcentaje de participantes que asistieron a los cursos en un periodo
de tiempo determinado (se recomienda cada cuatro meses que es el

periodo que dura el programa de cursos)

— Satisfaccion del usuario. Cruzar informacion de los usuarios constantes
para identificar tendencias negativas y positivas. Es muy importante
compartir estos estudios con los instructores de los cursos para
mejorar, modificar o complementar temarios, contenidos y didactica

(proceso de ensefianza-aprendizaje)

Fase Ill. Retencion o Mantenimiento

En el campo de la mercadotecnia se acepta que es mas caro adquirir nuevos usuarios
de un bien o servicio que hacer crecer y cultivar el valor de los usuarios actuales®®!/.
De acuerdo con esta teoria los usuarios frecuentes son con el tiempo cada vez mas

proclives para persuadirlos a utilizar los servicios; es mas barato llegar a ellos y

151 Salvador Mercado H. “Mercadotecnia Estratégica...” op. cit. p. 271
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adquieren servicios repetitivamente. También es mas barato atraer a un usuario que
se ha perdido que atraer a uno nuevo. Para el caso de la CMIC-ICIC es mas facil
reconquistar a aquellos publicos mixtos que alguna vez tomaron un curso y que por
alguna razén no han vuelto a tomar otro. Este seria una adecuada férmula para el
inicio de la estrategia pues disminuye el requerimiento de buscar y atraer publicos o
cursantes nuevos, ya que cuenta con un publico cautivo definido que sélo debe ser
recuperado mediante una adecuada estrategia promocional.

Actividades Tacticas:

Identificacién de los usuarios no productivos. Identificar al publico potencial que

no ha asistido a ningun curso, pero que establecié contacto con el ICIC y
mostrd interés en uno o varios cursos. Es indispensable ver por qué no

asistieron a éstos para volvérselos a proponer

Motivacion para la negativa de asistencia a los cursos. Derivado del muestreo

anterior es importante disenarlo para entender cuél fue la motivacion del
usuario para no tomar los cursos, lo cual servira para adaptar programas,

temarios y servicios que pudiesen incrementar la asistencia

Disefio de programas de retorno. Estos programas son un aspecto importante

de un plan de mercadotecnia ya que buscan atraer a un usuario inactivo que
ya ha asistido a un curso y que, por tanto, resulta méas facil de persuadir para
gue asista a otro relacionado con su campo de actividad.

Campafa de bienvenido de regreso. Después de lograr que un usuario

potencial regrese debe enfatizarse que su participacidon es importante, asi
como proveerlo de la informacidon necesaria para que sea exitoso en su

capacitacion.

Evaluacién negativa. Para evaluar esta fase de la estrategia, es necesario

medir:
— Numero de cursantes potenciales perdidos por mes

— Porcentaje de cursantes perdidos por razén de la pérdida
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— Numero de cursantes perdidos y recuperados

Todas las comunicaciones y mensajes para la difusion y promocién, recopilacion de
informacion, estudios y encuestas deben ser elaboradas y enviadas de manera
personalizada por medio de los datos previamente obtenidos y existentes en la base
de datos.

Ademas para la CMIC y el ICIC es mucho mas féacil efectuar la Mercadotecnia
Relacional pues su publico potencial esta claramente definido e identificado y solo
requiere recuperarlo. A través de esta metodologia es posible llegar a ellos sin
intermediarios, y existe mayor probabilidad de que la informacién no se pierda u
obstaculice y sea mas facil motivarlos, persuadirlos e inducirlos a tomar los cursos de

capacitacion.

La CMIC y el ICIC lograran minimizar la barrera de comunicacion (representada por
los directivos de las empresas afiliadas) al dirigir los mensajes, acerca del ICIC y sus
cursos, a los trabajadores de la industria de la construccion de manera directa e
incluso personalizada, con lo cual demostraran su interés por su crecimiento

profesional y personal y por ende por el desarrollo de las empresas de sus afiliados.

Cabe aclarar que los distintos programas de difusidén presentados en esta propuesta
sblo se encuentran enunciados ya que se pretende posteriormente mostrarsela a la
CMIC e ICIC. Si se interesan en ella y se cuenta con el presupuesto para llevarla a
cabo se desarrollaran con mayor detalle las acciones a realizar para cada uno de los
programas expuestos en esta estrategia de difusion.

Existen diversos planes y programas de difusion que se pueden proponer para
promocionar o dar a conocer bienes y servicios. Sin embargo la propuesta de
comunicacion presentada en este capitulo para difundir los cursos y motivar y
persuadir a los trabajadores de la industria de la construccidén a que asistan a ellos se
eligi6 porque su metodologia y desarrollo permiten la adecuacion de programas
acordes a las necesidades de la CMIC y el ICIC, las cuales fueron detectadas con
base en el andlisis y diagndstico previamente realizados.

17



Ademas la ejecucion de los programas expuestos en esta propuesta es de bajo costo
debido a que la mayoria de ellos se pueden llevar a cabo a través de las nuevas
tecnologias lo que lo hace mas atractivo al cliente (CMIC-ICIC). Pero es decisiéon de
ellos ejecutarlos o no.
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Conclusiones

Es indiscutible que para implantar un programa de comunicacion organizacional
adecuado se requiere de un estudio detallado de la empresa o institucion que se
quiere analizar ya que es necesario tener en cuenta sus caracteristicas, funciones,
objetivos, giro y sector al que pertenece para determinar sus necesidades pues
todas son distintas en su estructura, funcionamiento y sus relaciones humanas.
También es necesario conocer los tipos y caracteristicas de sus publicos, sus
marcos de referencia, el clima de opinién y el nivel de relacion que la organizacién
tiene con ellos, con la finalidad de encauzar mensajes adecuados y posteriormente
definir su efectividad a través de la respuesta que generen.

Ello con el fin de elegir las herramientas de comunicacion idbéneas tanto a la
organizacion como al publico al que se dirigen los mensajes, pero sobre todo al
propdsito que se quiere lograr pues hay que tener presente que la eleccion de un
programa de comunicacion puede funcionar para algunas organizaciones y
fracasar con otras. Por esa razdén es importante vislumbrar las necesidades de
comunicacion de cada organizacién lo mas acertadamente posible.

El caso de la CMIC y el ICIC llevé a esta tesis a hablar de una nueva modalidad de
comunicaciéon que se aplica perfectamente a las caracteristicas de estas dos
entidades y que fue necesario esclarecer para implementar un programa de
comunicaciéon adecuado (estrategia de difusién), que tomard en cuenta las
necesidades y propésitos de la organizacion estudiada y las caracteristicas de su
publico meta.

Estas dos entidades pertenecen al tipo de organizacién que Bonilla clasifica como
intermedia o representativa por lo mismo sus caracteristicas en su estructura
interna son, en palabras de este autor, peculiares pues ademas de estar
conformada por sus propios empleados también forman parte de ella sus
agremiados (empresas, instituciones, corporaciones), que se agrupan para buscar
un fin comun, y quienes también son su publico meta pues es a ellos a quienes
dirigen sus servicios.

Es por ello que se llegd a la conclusién de que un tipo de publico como éste
pertenece a una clase diferente a las ya existentes de acuerdo a las caracteristicas

qgue presenta (ni totalmente interno ni totalmente externo).



Por tal motivo se extrapol6 lo citado por Carlos Bonilla acerca de los publicos
mixtos y se retomé para este estudio de caso. De esta forma se concluy6 que los
agremiados de una organizacion intermedia o representativa pertenecen a los
publicos mixtos. Sin olvidar que tanto los directivos de las empresas agremiadas
como sus empleados forman parte de él. Debido a ello en esta tesis se habla de la
comunicacién mixta, la cual cubre las necesidades de este tipo de publico.

Una vez identificado el tipo de relacion y cercania que tienen la CMIC y el ICIC con
los empleados de las empresas afiliadas (publicos mixtos) fue posible identificar, a
través de un andlisis y diagnéstico, los “problemas” de comunicacién causantes de
la inasistencia a los cursos de capacitacion para posteriormente implementar la
estrategia de difusion propuesta en esta tesis.

A lo largo del estudio se detectaron una serie de problemas en materia de
comunicacidn pese a que estas entidades, sobre todo la CMIC, son reconocidas en
el sector en el que se desenvuelven y presentan una amplia gama de servicios
acorde a las necesidades de sus afiliados, entre ellos sus cursos, pues estan
disefiados con base a lo que el mercado laboral va pidiendo a los trabajadores de
la industria de la construccién y ademas cubren todas las areas y niveles de las
empresas. A pesar de eso la asistencia a los cursos de capacitacion programados
en el ICIC disminuye cada vez mas con el paso del tiempo.

Ello se debe a diversos factores intrinsecos y extrinsecos que comienzan con la
modificacién a la Ley de Camaras empresariales y sus Confederaciones en la cual
se implemento la afiliacién voluntaria pues a partir de ese momento las afiliaciones
a la Camara comenzaron a disminuir y con ello la asistencia a los cursos.

Pero no sélo el cambio en la ley perjudicé a la CMIC y al ICIC pues se detectaron
otros factores que contribuyeron en la disminucién de la asistencia a los cursos.

Sin embargo el principal problema al que se enfrenta el ICIC es que no existe un
adecuado flujo de comunicacién hacia su publico meta pues los mensajes que
emite sobre los cursos de capacitacion estan dirigidos preponderantemente a los
directivos de las empresas afiliadas a la CMIC, quienes muy pocas veces muestran
interés por capacitar a sus empleados, lo cual provoca que la mayoria del publico
mixto potencial (conformado en su mayoria por los empleados de niveles medios y
operativos) tenga escaso o nulo conocimiento sobre los contenidos, temarios y

beneficios de esos cursos.



Ello aunado a la falta de un programa de comunicacién mixta adecuado pues
ademas de que sus mensajes son excluyentes; ya que no toman en cuenta a todos
los empleados de las empresas afiliadas, carecen de informacién persuasiva que
invite a sus publicos mixtos a capacitarse.

De esta forma se convalidé la hipotesis central de esta tesis, la cual planteaba que
la disminucion en la asistencia a los cursos del ICIC se debia, principalmente, a
que los trabajadores de las empresas no conocian los beneficios de la
capacitacion.

Por lo tanto se concluye que es indispensable para la CMIC y el ICIC implantar una
estrategia de comunicacion adecuada que permita a los trabajadores de la
industria de la construccién conocer y revalorar los beneficios de los cursos de
capacitacion con el fin de motivarlos, persuadirlos e inducirlos a que asistan a ellos.
De lo contrario la escasa o nula asistencia puede provocar que los cursos
desaparezcan y el ICIC se dedique Unicamente a la asesoria en materia de
capacitacion.

La mejor opcion para la difusion y promocion de los cursos del ICIC es la
Mercadotecnia Relacional propuesta en esta tesis pues, ademas de ser de bajo
costo, a través de ella es posible que la informacion generada por esta entidad
llegue directamente a su publico mixto potencial; conformado en su mayoria por
empleados de mandos medios y niveles operativos de empresas afiliadas a la
CMIC.

Con la aplicacion de esta propuesta es viable llegar a ellos sin intermediarios y
existe mayor probabilidad de que los mensajes no se pierdan u obstaculicen y sea
mas facil motivarlos, persuadirlos e inducirlos a tomar los cursos de capacitacién
con diversas campanas dirigidas a ellos y enfocadas a atraer su atenciéon. De esta
forma se puede minimizar la barrera de comunicacién, representada por los

directivos de las empresas afiliadas.
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