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Las organizaciones son sistemas vivientes 

que se comunican con su entorno y entre sus partes. 

Et proceso de comunicacién es el hilo conductor 

que les permite establecerse y mantenerse 

como un sistema integral y articulado.



INTRODUCCION 

Han pasado mas de once afios desde que inicié mi colaboracién en el Instituto de Capacitacién de fa 

Industria de la Construccién {ICIC). En este recorrido personal y profesional he tenido la oportunidad 

de conocer a un gran numero de personas que, directa o indirectamente, han contribuido a mi 

desarrollo. 

De igual forma, el ambiente extermo ya no es e! mismo que cuando me incorporé al equipo de trabajo 

de la organizacién. Eso mismo nos lleva a replantear ideas, reconsiderar estrategias y tratar de 

prepararnos para lo que vendra mas adelante. 

En este sentido, el presente trabajo se ha modificado desde que fue una idea. Han pasado casi once 

afios desde que conclui la licenciatura en Ciencias de Comunicacién, casi el mismo tiempo que tengo 

trabajando para el ICIC y, evidentemente, mi perspectiva es diferente a ta de aque! entonces. 

Estoy convencida de que cada uno de nosotros, como individuos, tenemos nuestros propios tiempos y 

procesos, y en ese sentido, este es mi propio tiempo para presentar el trabajo que aqui se expone. 

También pienso que las organizaciones son entes vivos conformado por personas; entonces, ante el 

reto que implicaria tratar de mencionar a todos tos individuos que han intervenido en mi proceso de 

formaci6n y desarrollo dentro del ICIC, he decidido agradecer genéricamente al [nstituto de 

Capacitaci6n de la Industria de la Construcci6n, y en general a fa Camara Mexicana de la Industria de 

la Construccién, por las oportunidades, ensefianzas y experiencias que me han brindado y me 

permiten ahora estar en posicién de ofrecerles una propuesta adicional a las acciones que he 

desarrollado en mi trabajo cotidiano.



Con el propédsito de que los lectores del presente documento tengan mayor informacién acerca de 

cémo fue integrandose esta tesis, a continuacién me permito compartir !o que ha sido mi trayectoria 

profesional dentro de ta organizacién. 

Cuando en 1987 laboraba para NOTIMEX como redactora de la mesa internacional, recibi la invitacién 

para realizar el proceso de Seleccién que me permitiera concursar para el puesto de Asistente de 

Difusion y Medios en e! Departamento de Promocién del Instituto de Capacitacién de lta Industria de la 

Canstruccién. 

Desde entonces me he desempefiado en el Instituto de Capacitacién de la Industria de la 

Construccién, en los puestos que menciono a continuacién: Asistente de Difusién y Medios, 

Coordinadora de Difusi6n de la Unidad de Comunicacién, Coordinadora de fa Unidad de 

Comunicacién, Coordinadora de Gestién, Directora de Capacitacién y Gerente del ICIC Delegacién 

Distrito Federal. Este ultimo a la fecha. 

Como puede apreciarse, mi permanencia dentro del ICIC y las posiciones en las que me he 

desempefiado, me han permitido conocer e! funcionamiento interno de la organizacién; he tenido ja 

oportunidad de colaborar estrechamente con sus funcionarios y directivos; de disponer de informacién 

de primer nivel; de participar en eventos diversos relacionados con la industria; de representar a la 

organizacién en foros intemacionates; también he tratado con autoridades gubernamentales y he sido 

testigo del arduo trabajo de gesti6n y de los logros obtenidos en beneficio de las empresas 

constructoras y de los trabajadores de fa industria; se me ha apoyado para formar parte operante de 

proyectos especiales de importancia para la organizacién; he presentado propuestas parciales de 

manejo de medios, elaboracién de mensajes y realizacién de camparias; todo ello como parte integral 

de mi quehacer profesional y de mi proceso personal de profesionalizacién.



Adicionalmente, como parte de mi formacién académica he tomado cursos relacionados con el area de 

comunicacién, la informatica y el trabajo en equipo; en 1993 conclui un diplomade en Mercadotecnia y 

hasta el momento he cursado el 80% del programa de Maestria en Administracién, ambos en et 

Instituto Tecnolégico Auténomo de México (ITAM). 

Por la importancia que reviste y to que representa en mi historia personal, he dejado para el.final de 

esta presentacién, fa referencia a la formacién académica que recibi como estudiante de fa Carrera de 

Ciencias de la Comunicacién, en ta Facultad de Ciencias Polfticas y Sociales de la Universidad 

Nacional Auténoma de México. 

Por lo que a mi toca, esa formacién se caracterizé por su orientacién social y humantstica; por 

fomentar entre ios alumnos la consulta de fuentes directas de informacién para conocer corrientes de 

pensamiento, visiones de mundo, técnicas @ historia; por presentar en las voces de profesores de 

primer nivel conceptualizaciones y discusiones en ocasiones contradictorias entre si pero siempre 

enriquecedoras; por impulsar la accién de comprometerse con las ideas propias plasmandolas en 

papel y, al mismo tiempo, desarrollar el oficio de escribir; por recordar permanentemente que los 

individuos somos seres sociales, politicos, transformadores, principio y fin de toda actividad productiva 

y con capacidad de eleccién. 

Deseo reconocer que la educacién que recibi en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales desarrollé 

mis capacidades analitica y de aprendizaje, dandome herramientas para adaptarme a diferentes 

cireunstancias y contextos, para ejercer mi profesién desde cualquier area de responsabilidad. La 

presente tesis es sintesis de mi formacién académica y de mi ejercicio profesional.



En relacién con el trabajo que presento, mi objetivo es exponer el concepto de comunicacién 

organizacional, integrado por las nociones teéricas, académicas y mi propia experiencia, y con base en 

él proponer una forma para realizar el manejo comunicativo de la Camara Mexicana de la Industria de 

la Construccién, sin pretender ofrecer un estudio profundo acerca de ja organizacién. 

El documento se presenta en cuatro partes. El primer capitulo denominado Organizacién, 

comunicacién e imagen, ofrece el marco conceptual sobre el cual se soportan los conceptos mas 

importantes para tograr una aproximaci6n a la elaboracién de un proyecto de imagen corporativa y a la 

integracién de una estrategia de comunicacién para cualquier organizaci6n. 

En el segundo capitulo se presenta un panorama general de los que son en la actualidad la Camara 

Mexicana de Ia Industria de la Construccién y sus instituciones, por definicién y por las actividades que 

realiza cada una de elias, con base en la informaci6n publica disponible. 

El tercer capitulo integra el Proyecto de Imagen Corporativa Institucional para la Camara Mexicana de 

la Industria de la Construccién, entendida ésta como un todo articulado en la que intervienen sus 

instituciones y sus delegaciones y, por supuesto, el personal que en ella trabaja. Este capitulo esta 

fuertemente cimentado en mi experiencia profesional dentro del ICIC. 

El cuarto apartado contiene las conclusiones, las cuales pretenden perfilar fa tendencia det contexto en 

el que se desenvuelve la organizacién y resaltar la importancia del quehacer de! comunicador 

organizacionat. 
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CAPITULO UNO 

ORGANIZACION, COMUNICACION E IMAGEN 

MARCO CONCEPTUAL 

El ser humano es un ser social. Por lo tanto, todas sus actividades y manifestaciones se inscriben en 

un contexto en el que se desarrollan las relaciones con sus congéneres y con su medio. 

Es pertinente sefialar que dentro de las organizaciones, el ser humano debe ser considerado el 

elemento mas importante, porque como ser integral es capaz de transformar su entorno a través de su 

trabajo; de aprovechar en su beneficio todos los recursos disponibles; de crear abstracciones, 

simbolismos e interpretarlos, asi como de tomar decisiones a partir de su innata capacidad de eleccién. 

La compleja gama de procesos biopsicosociales que caracterizan a los seres humanos no son objeto 

de! presente trabajo. La atencién se centrara en un proceso que se encuentra en todas sus 

actividades, y éste es el proceso comunicativo. 

EI proceso comunicativo adopta las caracteristicas y forma parte de cualquier grupo, organizacién o 

sociedad. Por esta razén, en este capitulo se establecerdn los conceptos mas importantes inherentes 

al mismo, y su relacion con el entorno organizacional. 

Si extrapolamos a las organizaciones el concepto de que el ser humano es un ser social y por lo tanto 

convive con otros individuos, crea relaciones y se involucra con su entomo, entonces las 

organizaciones no son entes aislados que existen sdlo para si, sino por el contrario, toda organizacién 

se inscribe en un contexto especifico y responde a las necesidades particulares de sus clientes, 

consumidores o usuarios, internos y externos, por Jo que debe establecer relaciones que permitan 

cumplir con las expectativas de los mismos para garantizar su sobrevivencia.



Es importante sefialar que las decisiones de los consumidores pueden diferir de acuerdo a los 

segmentos, que es la forma en que se agrupan de acuerdo a factores demograficos, actitudes, 

importancia, usos, y seleccién. Asimismo, el mercado, que es el conjunto de individuos que ofrecen y 

demandan bienes y servicios, responde al resultado de los procesos de toma de decisiones 

individuales de los consumidores. Lo que piensan normalmente en forma individual determina el 

comportamiento de! mercado. Por ello, el conocimiento del mercado es ta conciencia que se refuerza 

con la publicidad, ias ventas, el nivel de crecimiento y la probabilidad de compra. 

“Las compaflas saben que no pueden satisfacer a todos los consumidores de un mercado, o al 

menos, no a todos de la misma forma. Existen demasiados tipos diferentes de consumidores con 

demasiadas necesidades diferentes, y ciertas compafiias estén mejor preparadas para atender a 

determinados segmentos de! mercado. Asi, cada una debe dividir un mercado total, elegir a los 

Mejores segmentos y disefiar estrategias que le permiten atenderlos mejor que sus competidores. Este 

proceso tiene tres etapas: segmentacién del mercado, seleccién del mercado meta y posicionamiento 

en el mercado... El proceso de clasificar a los clientes en grupos segtn sus diferentes necesidades, 

caracteristicas 0 comportamientos es lo que se llama segmentacién del mercado... La seleccién del 

mercado meta implica la evaluacién del atractivo que ofrece cada uno de los segmentos de mercado y 

la seleccién de uno o mas en fos cuales penetrar... El posicionamiento en el mercado consiste en 

lograr que un producto ocupe un lugar claro, distinto y superior en la mente de los consumidores meta 

en comparacién con los de sus competidores.” (Kotler, 1991, pp.43-46) 

En este sentido, es posible afirmar que la dinamica globalizante y las tendencias de los mercados que 

prevalecen en {a actualidad a nivel mundial, obligan a las organizaciones a buscar las mejores formas 

de mantener una relacién directa con esos clientes y usuarios, con el propdésito de adaptarse a las 

condiciones del medio, manteniendo como soporte su misién, metas y objetivos que definen su raz6n 

de ser original.



Parto de la premisa de que e! proceso de comunicacién es el que, por sus caracteristicas y presencia 

en las relaciones humanas, permite a las organizaciones generar y mantener relaciones tanto al 

interior como al exterior de ellas. 

Para lograr una aproximacién at entendimiento de este proceso y cémo se inserta en la operacién de 

las organizaciones, a continuacién se expongo aquellos conceptos que considero relevantes para ese 

prepésito, asi como ta relacién que guardan entre ellos. - 

Ello me permitira establecer el marco conceptual para definir el proyecto de imagen corporativa 

institucional que propongo en el Capitulo Ili del presente trabajo. 

Esos conceptos son: 

« Organizacién 

* Comunicaci6n 

* Comunicacién Organizacional 

« Cultura Organizacional 

« El Comunicador Organizacional 

e Imagen Corporativa



1.1 ORGANIZACION 

Existen varias definiciones para e! concepto organizacién, las cuales adoptan la perspectiva de la 

disciplina que aborde el concepto. Retomaré especificamente las nociones que presentan la 

administracién y la comunicacién organizacional, por ser ellas:las mas convenientes para la exposicién 

del presente trabajo. 

De acuerdo con E.F.L. Brech, organizeci6n es “la estructura del proceso de management, formado por 

la definicién de: a) las responsabilidades mediante las cuales se dispersan las actividades de la 

empresa entre el personal con cargos de management, supervisién o especializados, empleado en su 

servicio. b) las interrelaciones formales que se establecen entre los cargos del personal en virtud de 

sus fespectivas responsabilidades" ... “ Management es el proceso social que comporta la 

responsabilidad para una planificacién y regulacién econémica y racional de una empresa, para 

cumplir un objetivo o tarea determinada, comportande tal responsabilidad el juicio y decisién en la 

determinacién de planes, y la guia, integracién, motivacion y supervisién de! personal que compone la 

empresa y lleva a cabo sus operaciones” (Brech, 1967, p.26). 

La comunicaci6n organizacional entiende como organizaci6n a “el sistema vivo y abierto conectado por 

el flujo de informacién entre las personas que ocupan distintas posiciones y representan distintos roles” 

(Goldhaber, 1984, p.19). 

Retomando las acepciones presentadas, para e! objetivo del presente trabajo entiendo a la 

organizacion como un ser vivo, conformado por un grupo de dos o mas personas, que tienen objetivos 

comunes, que se comunican, se integran y se coordinan para realizar las actividades que les permitan 

aprovechar los recursos humanos, materiales y financieros de ta misma, con el fin de transformarlos en 

los productos 0 servicios que de ella esperan sus clientes y usuarios y que cumplen fos objetives para 

los que fue creada.



Toda organizacién tiene caracteristicas particulares que la distinguen de otras. Sin embargo, existen 

categorias generales que facilitan su descripcién especifica, tales como tamafio, ubicacién en el 

tiempo y en el espacio, comunicacién y transformaci6n. 

El tamafio de una organizacién se determina por la magnitud de sus recursos humanos, materiales y 

financiers. AJ tratar de establecer el tipo de comunicacién interna o externa necesaria para cumplir los 

propésitos de la organizacion, es imprescindible considerar-esta categorla. 

La ubicacién en el tiempo y en el espacio de las organizaciones se determina por su situaci6n 

geopolitica, la rama industrial o el sector al que pertenece, la fecha de creacién y tos aflos de 

permanencia en su contexto. Ubicar a la organizacién es fundamental para conocer sus telaciones de 

interdependencia y entender las condiciones que le dieron origen y legitiman su razon de ser. 

La comunicaci6n es un proceso inherente a las organizaciones. Aun cuando no existan estrategias 

definidas para realizar las acciones comunicativas, es imposible que una organizaci6n no se 

comunique al interior ni al exterior. Con ello me refiero a que, ya que toda organizacién esta 

conformada por seres humanos, y las acciones de estos manifiestan implicita 0 explicitamente 

mensajes, la organizacién no puede no comunicarse. 

La transformacién se entiende como el procesamiento de los insumos (recursos financieros, 

materiales y humanos) para convertirlos en productos o servicios, los cuales se reintegran al medio 

ambiente en e! que opera fa organizacién. 

Por otra parte, la operaci6n de las organizaciones involucra un orden y una estructura definidas. La 

caracterizacién de cada una de ellas responde a! entorno en que se inscriban y a las necesidades que 

desean satisfacer.



De igual forma, “las condiciones ambientales pueden afectar a uno o varios de los determinantes 

controlables (en alguna medida) de la productividad de la organizaci6n: caracteristicas de ta 

organizacién, del trabajo e individuales. Los efectos de fas condiciones ambientales sobre los factores 

controlables incluyen: (1) estatutos, reglamentos y resoluciones judiciales que afectan tas practicas de 

las organizaciones...,(2) los cambiantes valores y actitudes sociales que influyen en las caracteristicas 

individuales, tales como actitudes, expectativas, competencias y valores del trabajadores ... y (3) los 

cambios en la tecnologia o cambios en los costos relativos de las materias primas, la energia y e! 

capital...las condiciones ambientales quedan bastante mas alla del contro! de las organizaciones...” 

(Kopelman, 1988, p.26). 

Considero que todas las situaciones que se presentan en una organizacién pueden abordarse desde 

distintos enfoques. En un sentido técnico pueden evaluarse las actuaciones de los individuos; con una 

perspectiva administrativa se pueden conocer y proponer los elementos de la planeacién, e! control y la 

direccién; y bajo un enfoque social se pueden conocer las relaciones entre los individuos, como 

interactdan y como ello repercute en el funcionamiento de la organizacién de la que se trata. Bajo esta 

éptica es que he decidido emplear al proceso de comunicacién como el hilo conductor de! presente 

trabajo. 

Es importante tomar en cuenta que la organizacién se desarrolla en un contexto especifico, por to que 

las propuestas para su funcionamiento estan intimamente relacionadas con los elementos exégenos 

que intervienen directa o indirectamente en su operacién. Se debe tener presente que la organizaci6n 

se comunica tanto al interior como al exterior de si misma, con objetivos y canales diferenciados. 
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1.2 COMUNICACION 

Una vez que he definido en términos generales qué es una organizacién, es preciso que establecezca 

el concepto de comunicacién que emplearé en el presente trabajo. 

No puedo hablar de comunicacién sin antes sefialar qué es la informacién. La informacién es la 

interpretacién de los datos. Los datos se procesan y a través de la elaboracién de patrones que 

permiten sistematizarlos se transforman en.informacién. Al respecto, Myers ha sefialado que “...Jos - 

datos se convierten en informacién cuando los procesa el receptor humano o cuando atraviesan el 

sistema nerviosos de una persona ... la informaci6n es el material de interaccién en las organizaciones 

y es de naturaleza exclusivamente humana” (Myers, 1983, pp.112-113). 

Por su parte, Fernandez Collado indica que “mediante la elaboracién de patrones, los insumos de 

materia y energla se transforman en informacién”, y establece ta existencia de una relacién entre 

informacién e incertidumbre, afirmando que “la informacién es el! antidoto para la incertidumbre” 

(Fernandez, 1991, p.17). 

En este sentido, considero que para evitar la incertidumbre, el desconcierto o la duda de los miembros 

de la organizacién, acerca de las directrices, el rumbo trazado, las prioridades que deben atenderse, fa 

filosofia, las metas, los objetivos y las acciones a seguir, la informacién debe fluir en todos los niveles 

con el fin de ofrecer certeza sobre los acontecimientos internos y externos de cada organizacion 

particular. 

Mi formacién académica en las Ciencias de la Comunicacién y mi experiencia profesional me permiten 

afirmar que aun cuando la informacién es un elemento indispensable dentro de las organizaciones, es 

slo un insumo del proceso de comunicacién, que es dindmico, que involucra a todos los miembros de 
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la organizacién, a sus clientes y a los actores que participan en el entorno. Por ello considero 

importante definir el concepto de comunicacién. 

Existen diversas definiciones de comunicacién, desde el punto de vista teérico y desde el practico. 

Antes de exponer algunas de ellas debo sefialar que la complejidad de las acciones humanas no 

puede limitarse a esquemas, sin embargo son una alternativa con fines analiticos para tratar de 

explicar cémo es que se realiza el proceso de comunicacién. 

En lo personal me parece que los estudiosos de las disciplinas sociales tenemos que seguir 

explorando las formas en las que pueden representarse los procesos humanos, mejorando para fines 

especificos {os esquemas mecanicistas propuestos por otros cientificos, los cuales generaron los 

modelos de comunicacién para explicar el funcionamiento de los aparatos de comunicaci6n eléctricos y 

electrénicos. Debe recordarse que la légica de los sistemas sociales indica que las partes afectan at 

todo, y toda accién tiene repercusiones en la organizacién. En este sentido, no es aventurado afirmar 

que la incomunicacién no existe, ya que los seres humanos siempre tenemos una conducta y toda 

conducta tiene valor comunicativo, la cual posteriormente puede calificarse como efectiva o no, pero 

sigue siendo comunicaci6n. 

Al tener como base las premisas anteriores, a continuacién ofrezco algunas definiciones de 

comunicaci6n. 

“La comunicacién es informacién porque nos permite reducir ta incertidumbre y desarroltar 

expectativas. Es mas especifica que ta informacién porque mientras esta ultima se ocupa ampliamente 

del reconocimiento de patrones, la primera sdlo trata sobre los patrones que pueden expresarse con 

simbolos 0 palabras” (Myers, 1983, p. 15). 
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Para Victoria Vargas la comunicacién es “un proceso por medio del cual una persona se pone en 

contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta Ultima dé una respuesta, sea una opinién, 

actitud o conducta. En otras palabras, la comunicacién es una manera de establecer contacto con los 

demas por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una reaccién al comunicado 

que se ha enviado, para cerrar asi el! circulo” (Vargas, 1988, p. 12). 

Para el presente trabajo, he querido definir a ta comunicacién como un proceso humano dinamico e 

ininterrumpido, que no tiene principio ri fin, en el cual todas sus partes son iriterdependientes. 

At sefialar que se trata de un proceso humano, se entiende que e! lenguaje que se emplea tiene 

simbolos y cédigos que se modifican de acuerdo con las particularidades del contexto, ya que para 

que dos personas construyan sus significados en forma similar, es preciso que compartan 

experiencias, ya que “compartir el mismo lenguaje no asegura la comunicaci6n...David K. Berio 

manifesté que los significados estan en las gente y no en los mensajes” (Fernandez, 1991, p.19). 

Por lo antes expuesto y por la complejidad de los procesos de pensamiento humanos, considero que 

no se debe limitar el proceso de comunicacién a un esquema de emisor, mensaje y receptor con 

algunos elementos adicionales, entre ellos {a retroalimentacién, ya que estas concepciones exponen a 

la comunicacién como un proceso mecanico, propio de las mAquinas y de los sistemas informaticos. 

Sin embargo, reitero que para propésitos de analisis, la concepcién mecanicista es de gran utilidad, por 

lo que a continuacién se expone en forma enunciativa, mas no limitativa. 

Femandez apunta que “en un momento determinade el proceso de puede congelar para analizar los 

elementos. Los cuatro componentes presentes en el acto comunicativo son: la fuente, el mensaje, el 

canal y el receptor” (Fernandez, 1991, p.20). Adicionalmente, varios autores y los académicos de la 

comunicacién coinciden en sefialar otros elementos que estén presentes en el proceso de 
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comunicacién son el ambiente o entorno y la retroalimentacién, que es la respuesta del receptor al 

mensaje y lo que le da a la comunicacién el caracter de ser bidireccional. 

Tomando como base lo anterior, puede decirse que la comunicacién es un proceso en el cual la fuente 

o emisor es donde se origina el mensaje, que se entiende como la informacién, idea o pensamiento, 

que se transmite al receptor, a través de un canal o medio fisico, en un ambiente o contexto 

determinado, lo que genera una respuesta 0 reaccién del receptor la cuat regresa al sistema y es 

conocida como retroalimentacién. Este ultimo elernento es el que permitira.canecer tas modificaciones 

que deban realizarse en los mensajes para que aquellos que se transmitan posteriormente sean mas 

efectivos que los primeros. 

Bajo esta perspectiva, entiendo que el proceso de comunicacién humana es un sistema en el cual los 

individuos son simultaneamente emisores y receptores. Cabe sefialar que si bien es cierto que el 

proceso de comunicacién no tiene principio ni fin, el emisor debe tener presente quien sera su 

receptor, con el fin de que utilice el lenguaje y el medio adecuados para que su mensaje cumpla con su 

objetivos, ya que la comunicacién ocurre, entre otros, en dos niveles: el nivel de lo que se dice o 

contenido y el nivel de cémo se dice o forma. 

La comunicaci6n como concepto se aplica a todos tos actos de nuestra vida. Nuevamente, 

extrapolando lo que se aplica al individuo al nivel de las organizaciones, se puede afirmar que el 

proceso comunicativo es inherente e imprescindible en todas y cada una de ellas. 

Ademas de considerar a la comunicacién como un proceso imprescindible, la comunicacién en las 

organizaciones cumple funciones especificas que responden a propésitos particulares y dependen de 

las decisiones que se adopten al interior de 1a organizaci6n, para lograr el maximo aprovechamiento de 

los recursos disponibles.



De acuerdo con Myers, “la comunicacién es la base del trabajo en equipo, la interaccién y la influencia 

a través de la organizacién. Imputsa el desarrollo de una estructura que permite que una parte de la 

organizacién influya sobre otras. La comunicaci6n afecta directamente la toma de decisiones en 

términos de: 1} tomar decisiones con base en informacién precisa; 2) ubicar el sitio de la toma de 

decisiones donde se encuentra la informacién necesaria 0 3) desplazar la informacién necesaria al 

punto de fa toma de decisiones en la organizacién.” (Myers, 1983, p.43). 

Las funciones a las que se hizo referencia invoiucrar. la realizaci6n de actividades de comunicacién 

tendientes a cumplir los fines dela organizaci6n. 

Como he sefialado, cada organizacién tiene objetivos especificos, responde a necesidades 

particulares y se inserta en contextos determinados. De ahi que las funciones y las actividades de la 

comunicacién varien entre unas y otras. He decidido emplear las funciones que sefala Fernandez 

Collado, quien indica que existen varios sistemas de categorias funcionales, debiendo tomar en cuenta 

que “..1a diversidad de esfuerzos demuestra que no hay una categoria mejor que otras. Lo que es 

apropiado en un contexto, puede no serio en otro. Nos concentraremos solamente en tres de estas 

funciones: produccién, innovacién y mantenimiento” (Fernandez, 1991, pp. 24-35). 

Una vez que se ha optado por emptear la concepcién mecanicista de emisor-mensaje-receptor, quiero 

sefialar que el elemento que debe considerarse al inicio del proceso es el receptor. Esto debido a que 

cualquier mensaje que se emita debe ser estructurado de tal forma que el receptor !o comprenda con 

el sentido en el que fue enviado, por lo tanto tendra que utilizarse el lenguaje y Ja forma que sea mas 

accesible para nuestro destinatario. 

En términos generales se considera que la comunicacién en las organizaciones se emplea para la 

transmisién de instrucciones y de informacién que garantice e! cumplimiento det ciclo de produccién. 

También se utiliza para que la organizacion se relacione tanto al exterior como al interior. 
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Al respecto, Myers indica que “en las organizaciones ta comunicaci6n tiene tres funciones. Cuando se 

ecupa uno de ta produccién o de que se lleve a cabo el trabajo, fa comunicacién contribuye a que se 

logren los objetivos de regulacién y ef producto de la organizacién. Cuando se ocupa uno de las 

relaciones con el ambiente exterior, se emplea la comunicacién para adaptarse al cambio o a ia 

innovacién. Cuando se ocupa uno de cémo se consideran a st mismos los miembros de la 

organizacién y cémo ven su trabajo y su motivacién, entonces utiliza la comunicacién para ayudar a 

que las funciones sociales o de mantenimiento de las personas realicen sus propésitos” (Myers, 1983, 

p.23). 

De lo antes citado puede considerarse que la funcién de producci6n se refiere a toda actividad 

relacionada directamente con el giro predominante o con el fin de la organizacién. La funcién de 

innovacién de la comunicacién se relaciona con e! movimiento que pueden generar entre tos miembros 

de la organizacién las circunstancias prevalecientes en el contexto, que provoquen una percepcién de 

novedad, de actualizacién y de creacién. 

En este sentido, considero que podrian identificarse dos tipos de innovaciones: de y en la 

organizacién. De ta organizacién son aquellos cambios que se generan como resultado de decisiones 

organizacionales de alto nivel (diversificacién de actividades, alianzas, entre otras), mientras que en la 

organizacién se refiere a tos cambios intemos, que involucran desde el comportamiento de los 

individuos hasta la estructura de operaci6n. 

Por ultimo, la funcién de mantenimiento es aquella que incide en la autoestima de tos individuos, de 

sus relaciones interpersonales y en la conservacién en operacién de las funciones de produccién y de 

innovaci6én. Opino que en la funcién de mantenimiento, las actividades de comunicacién se dirigen 

hacia ta socializacién de las personas, y contribuye a integrar !as expectativas de ios miembros del 

equipo sobre el trabajo a realizar y de! ambiente organizacional en su conjunto. 
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Adicionalmente, quisiera retomar otro aspecto que sefiala Arrieta Erdozain, quien afirma que “agregada 

a sus funciones tradicionales, hemos de reasumir a la comunicaci6n en la empresa como posibilidad 

de reencuentro con la propia identidad de! sujeto, y también como un instrumento de profesionatizacion 

y de motivacién constante para continuar haciendo lo que se hace con sentido y hacerlo cada vez 

mejor" (Arteta, 1991, p.163). 

Con esta perspectiva, puedo asegurar que el proceso de comunicacién en las organizaciones es 

imprescindible y determinante para crear entre los individuos que las integran un sentido de 

pertenencia, que les permita transmitir informacién necesaria y relevante que reduzca Ia incertidumbre 

y Que les proporcione elementos para que interpreten su contexto y le confieran un sentido productive 

al trabajo. Ademas, la comunicacién permitira integrar una imagen corporativa involucrante, como se 

vera mas adelante. 

1.3 COMUNICACION ORGANIZACIONAL 

Una vez que he descrito las funciones de ta comunicacién en las organizaciones, puedo sefialar que el 

concepto de comunicacién organizacionat involucra tos objetivos de eficiencia, racionalidad y 

Programacién de actividades para cumplir el objetivo de la organizacién y establecer, mantener y 

mejorar las relaciones intemas entre los miembros de fa organizacién y con tos publicos e 

interlocutores extemos. 

Como resultado de! analisis documental, de resultados de estudias y por fa practica profesional que he 

tenido, puedo conctuir que el término de comunicaci6n organizacional se emplea en forma general con 

dos usos principales. El primero para definir una asignatura o una disciplina que estudia ios procesos 
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de comunicacién en las organizaciones, y otro que se refiere a las técnicas que se emplean para 

transmitir mensajes entre diferentes niveles jerarquicos de la organizaci6n. 

En relacién con el uso que considera que la comunicacion organizacional es una disciplina, Goldhaber 

opina que “los estudiantes que entran en el campo de la comunicacién demandan una educacién que 

les proporcione en el futuro una profesién o una ocupacién (y no mas educacién). La comunicacién 

organizacional como profesién seria la respuesta a las demandas de estos estudiantes” (Goldhaber, 

1984, p.20). Cabe sefialar que en esta situacién, la formacién académica de los estudiantes de 

comunicacién debera incluir elementos mas puntuales de otras disciplinas y/o areas, como la 

administracién, la antropologia, !a sociologla industrial, la psicologia industria!, el desarroito 

organizacional y las diversas teorlas gerenciales, de planeacién y de mercadotecnia. 

Ei segundo uso de la comunicacién organizacional la refiere a la comunicaci6n interna, a las técnicas y 

actividades propicias para que la comunicaci6n fiuya, ubicando que “la comunicaci6n organizacionai es 

e! proceso mediante el cual un individuo o una de las subpartes de la organizacién se pone en contacto 

con otro individuo u otra subparte. A esto nos clarifica el hecho de que ia comunicacién es una 

herramienta de trabajo importante con la cual los individuos pueden entender su pape! y se pueden 

desempefiar de acuerdo a él en la organizacion” (Vargas, 1988, p.22). 

Entre las definiciones de este ultimo uso, se encuentran las citadas por Goldhaber, quien apunta que 

“Redding y Sanborn (1964) definen a ia comunicacién organizacional como el hecho de enviar y recibir 

informaci6én dentro del marco de una compleja organizacién ... Katz y Kahn (1966) perciben a la 

comunicaci6n organizacional como el! flujo de informacién dentro del marco de la organizaci6n ... Zelko 

y Dance (1965) ... perciben a la comunicacién organizaciona! como interdependiente entre las 

comunicaciones internas (ascendentes, descendentes y horizontales) y las comunicaciones externas 

(relaciones publicas, ventas y publicidad) ... Thayer (1968) ... define a la comunicacién organizacionat



como aquel flujo de datos que sirve a los procesos de comunicacién e intercomunicacién de la 

organizacién” (Goldhaber, 1984, p. 21). 

Por su parte, Goldhaber la considera como el “fluje de mensajes dentro de una red de relaciones 

interdependientes” (Goldhaber, 1984, p. 23); y Horacio Andrade apunta que “es el conjunto total de 

mensajes que se intercambian entre fos integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio ... se 

entiende también como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo 

de mensajes que se dan entre los miembros de la.organizacién, 0 entre la.organizacién y su medio; 0 

bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los pUblicos intemos y externos de la 

organizacién, todo ello con el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus 

objetivos” (Andrade, 1991, pp. 30-31). 

Como puede observarse, el comin denominador de la comunicacién organizacional es el ambito de fa 

organizaci6n, entendida esta ultima come ente social. 

Tomando en cuenta estos enfoques, no es extraflio que en las organizaciones, en general, se 

considere que la comunicacién es una area que es competencia exclusiva de los directivos, ya que son 

ellos quienes tienen en sus manos la responsabilidad de dirigir a ta organizacion, y por lo tanto tienen 

ta capacidad para controlar los procesos que se desarrolian en la misma. 

Sin embargo, en mi opinién, fa comunicacién organizacional no se limita a ia comunicacién directiva o 

de mando en su funcién de produccién, sino que cumple otras funciones en as que intervienen los 

individuos y grupos de fa organizacién sin importar las jerarquias. 

Es por ello que la comunicacién dentro de la organizacién puede ser formal o informal. La 

comunicacién informal es aquella que se desarrolla entre !os distintos grupos, ya sea de interés, de 

trabajo o de amistad y que no siguen un patrén preestablecido, ni respetan las estructuras 
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organizativas vigentes. “La comunicacién informal también puede transmitir noticias y/o comentarios no 

dafiinos a la organizaci6n e, incluso, benéficos y normates... Una de las causas del surgimiento de este 

tipo de comunicacién es ta necesidad de la gente por entrar en contacto tratando de establecer las 

bases para una relacién personal... Realmente to que estamos tratando de hacer es, usando la 

comunicacién informal como vehiculo, sentar bases para una relacién futura y dejar !a puerta abierta 

para poder usarla en caso necesario” (Martinez, 1988, pp. 60-61). 

Por lo que toca a la comunicacion formal, es aquella en las que los mensajes siguen los caminos 

oficiales, marcados por el organigrama. Estos son los tipos de mensajes que fiuyen en forma 

ascendente, de tos niveles inferiores de fa estructura a la cuspide; descendente, de jefe a subordinado, 

y horizontal o lateral, es decir, los que se dirigen entre individuos que pertenecen al mismo nivel 

jerarquico. En la comunicacion formal, lo mas importante es quién elabora el mensaje y a quién se lo 

dirige, ya que ello permite darle una significacién particular a los mismos, convirtiéndolos en 

instrucciones, informes, opiniones, acuerdos, o acciones de coordinacién e integraci6n, entre otros. 

Aun con las clasificaciones presentadas, desde la perspectiva de este trabajo reitero que no es posible 

concebir a la comunicacién organizaciona!l sélo como aquella que se da al interior de la organizaci6n, 

ya que se limitaria gravemente el desarrollo y la visién que pudiera tenerse de fa organizacién y de su 

entorno. Debe recordarse que tas organizaciones no operan aisladas, sino que establecen relaciones 

con su medio ambiente, por lo que la comunicacién organizacional se refiere a las acciones de 

comunicacién tanto al interior y al exterior de la organizaci6n. 

Por ello, considero que fa comunicacién organizacional puede dividirse en comunicacién interna, 

cuando los programas y actividades tienen como ptblico objetivo a todos los niveles de la piramide 

organizacional, y en comunicacién externa cuando los mensajes se dirigen a publicos fuera de la 

organizacién que interactian con ella, como son tos clientes, proveedores, autoridades 

gubernamentales, otras organizaciones y puiblico en general. 
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A continuacién presentaré algunas definiciones de conceptos que se inscriben en el ambito de la 

comunicacién organizacional y que seran aplicadas para la construccién del proyecto de imagen 

corporativa institucional, las cuales fueron retomadas del Lic. Horacio Andrade Rodriguez de San 

Miguel. Se emplearon estas definiciones porque facilitan y complementan la concepcién que se tiene 

de cémo debe establecerse la comunicacién en una organizacion. 

El autor apunta que ta “comunicacién interna es el conjunte de actividades efectuadas dentro de fa 

organizacién para cumplir las funciones de produccién, innovacién y mantenimiento, a través de fa 

utilizacién de medios internos, formales e informates, que procuren el cumplimiento de los objetivos y 

de las metas organizacionales. Comunicacién externa es el conjunto de mensajes emitidos por 'a 

organizacion, teniendo como publicos objetivos a socios, clientes, proveedores, autoridades y publico 

general, con el fin de proyectar una imagen sana y positiva de !a organizacidn, asi como promover los 

productos y servicios que ofrece. Relaciones publicas son el conjunto de actividades y programas de 

comunicacién efectuados por la organizacién para establecer, consolidar y mantener relaciones 

favorables a la organizacién con sus diferentes pUblicos externos, utilizando para ello los mensajes de 

ta comunicacién externa. Publicidad es el conjunto de mensajes que se emiten utilizando tos medios 

de comunicacién masiva. La publicidad tiene como objetivo promover tos productos y servicios 

generando un incremento en la demanda de los mismos y, por consiguiente, en los ingresos derivados 

de esa accién” (Andrade, 1991, p. 32). 

La definici6n de estos conceptos puede marcar las pautas para delimitar las actividades de 

comunicacién que deban realizarse, de acuerdo con el propésito y al pliblico al que se dirige el 

mensaje. Sin embargo, la operacion aislada de esas acciones no tendria sentido, ya que en ese caso 

la organizaci6n estaria desmembrada. Por ello es que considero fundamental, previo a desarroltar las 

actividades de comunicacion, disefar la estrategia general de comunicacion a seguir por la 
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organizaci6n, para establecer congruencia al interior y al exterior, entre todos los mensajes que se 

emitan y fas acciones que se lleven a cabo. 

Para lograr la integracién y la congruencia es que proponge desarrollar un programa de imagen 

corporativa institucional, que sea coordinado por una entidad al interior de la organizaci6n, que tenga 

entre sus responsabilidades la vigilancia de que en todas las areas y niveles, los mensajes y los 

medios empleados se orienten al cumplimiento de los objetivos y de tos acuerdos de la organizacién. 

Aun antes de la estrategia de comunicacién, es preciso que toda organizaci6n cuente con una 

identidad definida y caracterizada especificamente por su filosofia, metas y objetivos, lo que permitira 

crear la imagen que desea proyectar. Esto sera posible utilizando tas nociones que la comunicacién 

organizacional ofrece, algunas de las cuales ya han sido mencionadas. 

1.4 CULTURA ORGANIZACIONAL 

Como sefialé con anterioridad, previo al establecimiento de una imagen es preciso contar con un perfil 

de identidad determinado y uno de !os componentes de ese perfil es sin duda ia cultura organizacional. 

La cultura ha sido definida como “fa forma comin y aprendida de vivir que comparten los miembros de 

una sociedad, la cua! est4 constituida por la totalidad de instrumentos, técnicas, actitudes, creencias, 

motivaciones, organizacién y sistemas de valores que conoce ese grupo humano y por los cuales 

dicho grupo puede ser a su vez reconocido” (Udaondo, 1992, p.122). 

En este sentido, como parte de la cultura organizacional pueden incluirse los valores, la filosofia, los 

cédigos, la historia, los mitos y fos ritos, que se manifiestan en la forma en que opera la organizaci6n y 

en lo que proyecta al interior y al exterior de la misma. 
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Andrade establece que “la cultura organizacional determina las pautas de comunicacion del sistema y, 

Por consecuencia, éstas nos pueden acercar a la primera cuando se les analiza con detenimiento. No 

es dificil descubrir que ef comunicador organizacionat tiene en este terreno una nueva e importante 

funcién: conocer la cultura de la organizacién en la que trabaja, utilizando para ello fas técnicas 

apropiadas para observar la manera como sus miembros se comunican entre si. Sin embargo, de poco 

le serviria conocer los valores y creencias organizacionales si no tuviera también el reto y la 

cesponsabilidac de ayudar a su divulgacién, a su reforzaniiento © @ Su cambio, a través de los 

programas o medios que maneja, con el fin de que la organizacién logre sus objetivos de manera mas 

rapida y eficaz” (Andrade, 1991, 9.119). 

Vineulando cultura organizacionat con comunicacién puede afirmarse que ta segunda es una 

manifestacién de la primera, y una herramienta para extender esa cultura a todos los niveles de la 

organizacién, lo que le pennitira integrar una comunidad. 

Adicionaimente, “...entiéndase como fin ultimo de los esfuerzos, diagndésticos, actividades y funciones 

de la comunicacién organizacional, en un clima taboral y humane que pueda presumir de sano, crear, 

reforzar y/o modificar entre todo el personal de la organizaci6n o los componentes del grupo, una 

actitud positiva en la empresa” (Arrieta, 1991, p.142). 

Con base en lo anterior, puede observarse ta importancia de que al interior de la organizacién exista 

una cultura organizacional especifica y de conocimiento de todos los que en ella participan, ya que ella 

es la que pone en comin fa forma en que deben desarrollarse las acciones tendientes a lograr el éxito 

de la empresa. La cultura puede considerarse como un recurso que contribuye en forma significativa a 

establecer la estrategia corporativa, y por ende la estrategia de comunicacién. 
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€l conocimiento de fa cultura organizacionat permite tener la sensibilidad suficiente para identificar 

cémo se comunica la organizacion, reforzar los elementos que benefician a la organizacién y tratar de 

corregir aquellos que obstaculizan el flujo de mensajes en cualquier sentido. 

1.5 EL COMUNICADOR ORGANIZACIONAL 

Anteriormente he mencionado Ics que considero lus principates conceptos vinculados con el término 

de comunicacién organizacional, bosquejando el planteamiento de que debe existir una unidad al 

interior de la organizacién que coordine todos los esfuerzos de comunicacién que se realicen. Para 

ello, sugiero que sea precisamente un profesional de la comunicacién et responsable de la misma, a 

quien habra de identificarse como el comunicador organizacional. 

£se comunicador organizacional debe contar con los conocimientos y las habilidades para promover ta 

integraci6n en la organizacién, a través de su capacidad para comunicarse con !os diferentes grupos y 

personas que conforman los publicos interno y extemo. 

Al inicio de este capitulo apunté que la informacién reduce la incertidumbre y, ya que es la unidad mas 

Ppequefia para dar continuidad al proceso comunicativo, se recomienda que e! comunicador 

organizacional y el area que coordine reporte ‘a la autoridad que posea la mayor cantidad de 

informacién confiable, ya que ello facilitara ta toma de decisiones de las distintas areas administrativas 

que beneficien a la organizaci6n en su conjunto. 

En este punto cabe subrayar que mi propuesta es que el 4rea de comunicacién organizacional se 

ubique a nivel! staff de la Presidencia o de la Direccion General de la organizacion. Ello lo explicaré a 

continuacién utitizando las definiciones de la estructura en linea y staff. 
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“Donde haya cualquier delegacién de responsabilidad que implique un nivel de separacién de las 

responsabilidades especializadas, de servicio, asesoramiento o ayuda, se da la creacién de un modelo 

line and staff. La fine representa jas distintas secciones o agrupaciones de responsabilidades de 

management operativo delegada a talleres, departamentos, territorios, depdsitos; los cargos ejecutivos 

y los managers responsables de las principales actividades de la empresa: fabricacién, venta, 

distribucion o lo que sea...Staff es, simplemente, otro calificativo para las actividades funcionales o 

especializadas, que comprenden los diversos servicios de asesoramiento y auxiliares que han sido 

separados” (Brech, 1967, p.78). - 

Se entiende que quien opere a nivel staff “no tiene ninguna autoridad ni responsabilidad por derecho 

propio; no es mas que la extensién de la funcién o de la personalidad de! ejecutivo a quien sirve para 

asuntos particulares © generates, y en esta capacidad emana !a autoridad de su jefe y satisface 

también sus responsabilidades... Todo cuanto hace dentro de ta organizacién lleva la autoridad e 

implica las relaciones de su jefe" (Brech, 1967, pp. 76-77). 

Por experiencia propia, tengo la seguridad de que en la dindmica actual, !as organizaciones demandan 

a profesionales en las areas de comunicacién: que tengan los conocimientos, las habilidades, las 

aptitudes y fa sensibilidad para realizar diversas actividades dentro de su ambito de acci6n, fo que 

permitira paulatinamente romper fos esquemas que limitan a los profesionales de la comunicacion a 

actividades relacionadas Unicamente con los medios. E! comunicador organizacional, al manejar 

informacién y disefiar las estrategias e instrumentar las actividades de comunicacién tendra la 

posibilidad de influir positivamente en el pensamiento de la organizacién y de crear la imagen que ésta 

desea proyectar. 

“Concebir a la comunicacién interna, a las relaciones publicas y a la publicidad como actividades 

aisladas es peligroso. Si bien cada una de ellas tiene sus propias funciones, existe un elemento 

integrador que tas une y las hace ser interdependientes. Este elemento es la estrategia global 
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comunicativa de la organizacién. De ahi se desprende que si las tres areas dependen de una sola 

cabeza, reportando directamente a la direccién general, tograran cabalmente sus objetivos y seran 

verdaderamente utiles. Sdlo asi habra congruencia en los programas, uniformidad en la imagen, 

aprovechamiento maximo de recursos y desarrollo pleno de una auténtica comunicacién 

organizaciona!” (Andrade, 1991, p.34). 

Considero que los profesionales de la comunicacién somos los mas indicados para desarollar las 

esirategias y las actividades de comunicacién de cualquier organizacién, ya que nuestra formacién 

académica y nuestra practica en e! ambiente labora! nos posibilitan contribuir al desarrollo de la 

organizacion en su conjunto. Esa actividad implica una gran responsabilidad porque es la forma en que 

podemos incidir en el pensamiento y en fas decisiones de otros, sin embargo, reivindico et cardcter 

social de las Ciencias de la comunicacién, en las que el elemento mas importante es el hombre y sus 

relaciones, su capacidad de eleccién que impide que realice acciones contrarias a su voluntad y su 

capacidad de trabajo que le permite modificar su entormo de acuerdo con sus necesidades y a sus 

intereses. 

Coincido con Luis Arrieta Erdozain quien al hablar de los profesionales responsables de la 

comunicacién de las organizaciones sefiala que “para quienes, para bien o para mal, nos hemos 

calocado en la inefable ruta de la comunicacion humana, debemos tener muy claro que tener bajo 

nuestro control medios de comunicacién que informan o aculturan bien, pueden ser Utiles para 

construir un pequefio © gran entorno social para seres triviales, lo cual significa dar forma a una prisién 

para el hombre, ineludible e inhumana; o por el contrario, hacer nuestro sano, intuitive y 

comprometido ejercicio puede Ilevarnos a hacer, comunicando, mds humano al hombre” 

(Arrieta, 1991, p.164). 

Cuando el autor se refiere a hacer mas humano al hombre, entiendo que se trata de identificar a tos 

individuos como seres biopsicosociales, por lo que considero que el quehacer del comunicador 
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organizacional debe tener como fundamento el concepto de integral en dos dimensiones, en la 

individual yen la organizacional. Me parece que sdlo de esta forma se podrian emitir ios mensajes 

adecuados para el publico, la organizacién y el contexto de que se trate. 

1.6 IMAGEN CORPORATIVA 

Previamente he mencionado en ferma circunstancial los conceptos de identidad e imagen corporativas, 

por lo que me referiré a ellos de manera mas concreta. 

Como to sefialé, es fundamental que la unidad al interior de la organizacién que coordine fos esfuerzos 

de comunicacién, cuente con un perfil definido de identidad institucional que claramente le permita 

soportar las estrategias comunicativas a seguir, empezando por la estrategia global de imagen. 

“De la grafica hasta la indumentaria def personal; de la arquitectura y el ambiente interior, hasta fas 

telaciones humanas y estilos de comunicacié6n verbal; de los recursos tecnolégicos hasta las acciones 

parainstitucionales; todos los medios corporativos - materiales y humanos- devienen portavoces de la 

identidad del organismo, o sea canales de imagen"...“La implicacién primera y mas importante de este 

desplazamiento es que el disefio de un perfil de imagen institucional conduce necesariamente a un 

planteamiento (o replanteamiento) de la identidad institucional, pues la imagen es el efecto publico de 

un discurso de identidad” (Chaves, 1988, p. 14). 

Considero que en la actualidad, la dinamica de los mercados muestra una mayor oferta de bienes y 

servicios, lo que obliga a todos los competidores a tomar a la mercadotecnia y a! manejo de la imagen 

corporativa como herramientas sustantivas para prevalecer. Ello implica que en el presente se busque ~ 

establecer relaciones con las personas que integran los diferentes publicos, para lo cual se realiza la 

28



creacién de mensajes, de significados y de significantes que permitan acceder a los publicos objetivos 

e influiros en beneficio de la organizaci6n. 

“Si bien las acciones de imagen y de comunicacién constituyen una actividad presente en toda etapa 

de desarrollo empresarial ¢ institucional, sdlo en la actualidad dicha actividad adquiere una importancia 

estratégica y, por ende, deviene progresivamente una actividad regular, consciente y voluntaria” 

(Chaves, 1988, p.14). 

Por to anterior, entiendo a la imagen institucional como un elemento creado, disefiado y elaborado para 

tesponder a las exigencias de las relaciones internas y externas de la organizacién, empleando para 

su difusién todos los canales de comunicacién de que dispone la organizaci6n. 

Por lo tanto, el aparato comunicacional abarca {a totalidad de los canates formates e informales, 

medios y soportes de tos mensajes, para difundir directa o indirectamente los componentes de fa 

imagen a proyectar, entre ellos la misién, los valores, tas creencias y todas las manifestaciones del 

sistema cultural, o que permitiré soportar la promocién de los productos de los bienes 0 servicios que 

ofrece la organizacion. 

Estas razones me permiten afirmar que cuando se aborda la imagen corporativa o institucional, todos 

los elementos que conforman a la organizacién deben manifestarse en forma congruente con relacion 

a ella, ya que esa totalidad de recursos adquieren una dimensi6n y una dinamica de comunicacién 

interna, comunicaci6n externa, relaciones publicas y publicidad. 

Adicionalmente, sefialo que es importante recordar que la imagen corporativa es la representacién de 

la identidad y de la razén de ser de la organizacién. “La implicacién primera y mas importante de este 

desplazamiento es que el disefio de un perfil de imagen institucional conduce necesariamente a un 

29



planteamiento o replanteamiento de la identidad institucional, pues la imagen es e! efecto ptiblico de un 

discurso de identidad” (Chaves, 1988, p.14). 

Esto significa que todas las decisiones que provoquen directa o indirectamente efectos de imagen, 

como son la selecci6n de mobiliario o indumentaria, la ediciébn de comunicados, tas normas laborales y 

de relaciones personales, el tipo de didlogo interno, ta denominacién de productos, de servicios o de 

marcas, son resultado de las determinaciones de identidad, de la filosofia, de los objetivos y de las 

acciones presentes y lus planes futuros de la organizacién, que desee dar a conocer a sus ciientes 0 

usuarios. 

Por to tanto, reitero que tratar de establecer el sistema integral de imagen de la organizacién, demanda 

ia especifica caracterizacién del perfil de la misma que se quiere proyectar a sus pUblicos, es decir, 

requiere imperiosamente del conjunto de los atributos concretos de identidad o del sistema de signos 

identificadores y diferenciadores. 

Para ello considero pertinente sefialar nuevamente !a idea expuesta con antelacién en el sentido de 

que, dada ia relevancia y !a significacién de todas las acciones de comunicacién, es necesario que la 

coordinacién de las mismas la realice un profesional de! 4rea, el comunicador organizacional, ya que 

cuenta con las bases académicas y la perspectiva profesional que posibilitarla dar un tratamiento 

técnico, sistematico, con creatividad a esas acciones comunicativas, posibilitando la fluidez y eficacia 

de tos canales y de los mensajes, la actualizacién de cédigos, la capacitacién de emisores y ta 

creacién de interlocutores validos. 

Un aspecto que en forma general despierta controversias es la nomenciatura de las clasificaciones. No 

siendo el objetivo del presente trabajo polemizar en torno a si la imagen debe ser denominada 

corporativa o institucional, he decidido que en adelante, por un principio econémico y por un sentido 
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practico, independientemente de los origenes de los conceptos, el uso y fa aplicacién de los mismos 

son los que les otorgaran las connotaciones que se emplearan. 

Con base en lo anterior, cuando se enuncie el término de imagen corporativa institucional, se 

entenderd como tal al conjunto de elementos que permiten identificar y diferenciar a la organizaci6n en 

su conjunto. Este concepto se integra al definir imagen como cualquier fenémeno exterior perceptible o 

la representacién subjetiva de la organizacién; corporativo, a aquello relacionado con toda 

organizacién regida por alguna ley o estatutos, as! como a la agrupacién de asociaciones que integre a 

dos o mas empresas privadas, instituciones, organismos ptiblicos y/o representativos de sectores de la 

sociedad; mientras que institucional indica que se trata de toda organizacién con personalidad moral 

juridica propia que no persigue fines de tucro. 

Para abundar en esta descripcién del concepto de imagen corporativa institucional, es necesario 

precisar las definiciones de realidad, identidad, comunicacidn e imagen. 

Por realidad institucional me refiero al proceso de la operacién, de las condiciones y de las 

caracteristicas particulares de la organizaci6n que pennitan establecer su situacién presente y fa 

tendencia de su actuaci6n. Esa realidad de la institucién puede ser identificada por: 

+ su identidad juridica y su funcionamiente legal conereto 

- su estructura 0 modatidad organizativa y operativa 

- el odjeto y particutaridad de su funcién 

- Su realidad econdémico financiera 

- la infraestructura y sus recursos materiales disponibles 

~ su conformaci6n social interna 

- el sistema de relaciones y de comunicacién operativa interna y externa 

- sus resultados operacionales 

- el contexto geopolitico en el que opera. 
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Retomando la definicién de Chaves, !a identidad institucional es “el conjunto de atributos asumidos 

como propios por la institucion. Este conjunto de atributos constituye un discurso - el discurso de fa 

identidad- que se desarrolla en el seno de la instituci6n de un modo analogo al de la identidad personal 

en el individuo” (Chaves, 1988, p.24), es decir, los rasgos particulares de la organizacién que la hacen 

comparable y diferenciable a otras. 

‘a. cemunicacién insiitucionat esta conformada por el conjunto de mensajes emitidos consciente o 

inconscientemente, voluntaria o involuntariamente. Es importante recordar que toda organizacién se 

desenvuelve en un contexto social y toda conducta es un acto comunicativo. 

Subrayo que fa comunicacién no es una actividad opcional, adiciona!l o sélo necesaria para algunas 

entidades, sino que es un proceso inherente al funcionamiente de toda forma de organizacién social, 

es decir, existirla comunicaci6n institucional aunque no existiera ninguna intencién comunicativa. 

Al recuperar los conceptos de comunicacién e identidad, puedo afirmar que ta comunicacién de esta 

Ultima no es una forma o una accién limitada y especifica, sino que es una dimensién de todo acto de 

comunicacién. 

Aun cuando existen mensajes cuya funcién especifica y exclusiva es aludir las caracteristicas de la 

identidad institucional, es un hecho que la identidad como sistema integral de atributos de una 

organizacién esta presente en todos los actos y mensajes de la organizacién y de tos individuos que 

en ella participan. 

La imagen institucional “aparece como el registro pUblico de los atributos identificatorios del sujeto 

social. Es la lectura publica de una institucién, la interpretaci6n que la sociedad o cada uno de sus 
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grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o esponténeo” (Chaves, 1988, 

p.26). 

Todos los conceptos expuestos en este capitulo se presentaran practicamente aplicados en un 

proyecto de tmagen Corporativa Institucional para ia Camara Mexicana de la Industria de la 

Construccién (CMIC) que, por definicion, es un organismo intermedio de representacién gremial, con el 

que he colaborado por mas de diez afios, como se apunté en la introduccién. 

He decidido denominar corporativo al proyecto, porque en é! se incluyen, ademas de la CMIC 

propiamente dicha, sus tres instituciones conexas, el Instituto de Capacitacién de ta Industria de la 

Construccién (ICIC), el Instituto Tecnolégico de la Construccién (ITC) y la Fundacion de la Industria de 

la Construccién para el Desarrollo Tecnolégico y de la Productividad (FIC). Es institucional porque las 

cuatro organizaciones no persiguen fines de lucro y se pretende que el proyecto, objeto del presente 

trabajo, adquiera la institucionalidad suficiente para que trascienda los periodos de gestién de fos 

6érganos de gobierno y le otorgue un caracter particular, definido, sélido, congruente y permanente a la 

organizaci6n frente a sus publicos intemo y extemo, a través de las acciones de comunicacién. 
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CAPITULO DOS 

LA CAMARA MEXICANA DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION Y SUS 

INSTITUCIONES 

Acontinuacién se abordar4n los principales criterios que definen al organismo de representacién 

que agrupa a los conswuctores organizados det pais que integran el sector formai de la 

construccién. Me refiero a la Camara Mexicana de la Industria de ta Construccién (CMIC), la 

cual se ha transformado en sus casi 45 afios de existencia, para adecuarse a las circunstancias 

det entomo y perfitar fo que es su visién y mision de frente al futuro. 

Cabe sefialar que al iniciar la redaccién del presente capitulo consideré la posibilidad de utilizar 

la diferenciacién de los servicios como actualmente se tienen clasificados en la organizacion, es 

decir, abordar el quehacer de la CMIC a través de sus principales actividades: representacién y 

gestion, informacién, asesoria, capacitaci6én, servicios educativos, certificacion y desarrollo 

tecnoldgico. Sin embargo, al hacerlo de esta forma, dejaba de lado la posibilidad de mencionar 

las tres asociaciones civiles, auténomas, con operacién propia que han consolidado la presencia 

de ia CAmara y que tienen reconocimiento en el sector: el Instituto de Capacitacién de la 

Industria de la Construccién (ICIC), ef Institute Tecnolégico de la Construccién (ITC) y la 

Fundacién de la Industria de la Construccién para e! Desarrollo Tecnolégico y de la 

Productividad (FIC), constituidos en los afios 1978, 1983 y 1994, respectivamente. 

Al conceptualizar el trabajo escrito que presento, las caracteristicas de fa Camara y de su 

entorno eran diferentes. Sin embargo, considero que las ideas que se fueron desarroliando en 

tomo a la organizacién continuan vigentes. Parto de la premisa de que la CMIC es un todo 

articulado, en el que se incluyen las tres instituciones antes mencionadas. He decidido abordar 
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las acciones que cada una de ellas lleva a cabo, mencionandolas por su nombre propio, 

diferenciéndolas por sus objetivos y actividades. Por esta razon, y s6lo para efectos de analisis, 

cuando en ef presente capitulo mencione a ta CMIC o a cualquiera de sus tres instituciones 

conexas (ICIC; ITC y FIC) en forma particular, sélo se abordaran las actividades que pueden 

inscribirse especificamente en cada una de ellas, como si se trataran de organismos aislados, 

independientes y no vinculados. Sin embargo, debo reiterar que tas partes integran el todo 

articutado que te da congruencia y razén de ser a toda fa organizacién 

2.1 CAMARA MEXICANA DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION (CMIC) 

El 23 de marzo de 1953 se constituyé ta Camara Nacional de la Industria de ta Construccién 

(CNIC), come institucién publica, auténoma, con personalidad jurldica propia y jurisdiccién en 

todo el territorio de la Republica Mexicana. 

A partir de !a Asamblea Extraordinaria de Socios celebrada e! dia 7 de enero de 1997, la CNIC 

cambié su nombre por el de Camara Mexicana de !a Industria de la Construccién (CMIC), en 

respuesta a la necesidad de indicar su nacionalidad desde su raz6n social, ya que se trataba de 

ta Unica camara gremia! de construccién en América Latina que no lo implicaba. 

Este no fue sdlo un cambio de nombre, sino también indica la intencién de participar en nuevos 

mercados y buscar la internacionalizacién de los servicios de construccién que ofrecen los 

empresarios mexicanos, a través de las alianzas, convenios y relaciones que se puedan 

establecer entre organizaciones gremiales, académicas o empresariales de todo el mundo. 

Sin embargo, ta raz6n de ser que le dio origen no ha cambiado. Desde su constitucion, ta CMIC 

definié entre sus principales objetivos fa representacién y defensa de los intereses del sector de 

la construccién; de estudio y de gestion de todo cuanto beneficie al empresario constructor; de



promocién y organizacién de instituciones y servicios que apoyen at desarrollo de la industria y 

de sus asociados en particular, de fomento a las relaciones laborales, la capacitacién y la 

seguridad de los trabajadores; de arbitraje de conflictos o quiebras que ocurran entre fos socios 

y de la colaboracién con fas autoridades publicas y consulta de! Estado. 

Este organismo tiene atribuciones para propiciar o participar en la integracién y el 

funcionamiento de entidades o instituciones conexas a la industria de la construccién; de esta 

manera forma parte de la Confederacién de Camaras Industriales de los Estados Unidos 

Mexicanos (CONCAMIN), y de fa Federacién Interamericana de la Industria de ta Construccién 

(FIC). Por esta misma atribucién, en su seno y con orientacién especifica a la industria de la 

construccién, ha constituido al Instituto de Capacitacién de la Industria de la Construccién (ICIC), 

al Instituto Tecnolégico de la Construccién (ITC) y a la Fundacién de la Industria de la 

Construccién para e! Desarrollo Tecnolégico y de la Productividad (FIC). 

En la actualidad, !a CMIC define como su misién: “representar, fortalecer y apoyar a las 

empresas afiliadas en su desarrollo, otorgandoles servicios de calidad, promoviendo 

oportunidades de trabajo en la industria de la construccién para su beneficio y el de nuestro 

pais”. 

Seguin su estatuto, la CMIC tiene come objetivo explicito representar los asuntos que conciemen 

” a la industria mexicana de la construccién en !o general, estudiar las cuestiones que se 

relacionen con ella y participar en la defensa de los intereses de los empresarios. 

Por otro lado, busca lograr ta consolidacién y estabilidad de! gremio, la elevaci6n de sus niveles 

técnicos, ef acercamiento de todos los empresarios que dedican su esfuerzo a la prestaci6n de 

aquellos servicios, juridicos, comerciales e industriales, que permiten el! progreso y el 

fortalecimiento de la construccién. 
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Para ello, fa CMIC puede gestionar todas las reglamentaciones legales necesarias, representar 

a sus socios, organizar servicios de orientacién y colaborar con-las autoridades federales, 

estatales, municipales y con organismos ptblicos o privados, en las actividades de beneficio 

social que directa o indirectamente se retacionen con la industria de la construcci6n. 

La Camara Mexicana de ta Industria de la Construccién tiene como sede de sus Oficinas 

Centrales la Ciudad de México y, a diferencia de otros organismos gremiales, la CMiC adquiere 

un caracter nacional representado a través de sus 43 Delegaciones en todas las entidades 

federativas del pais, las cuales cumplen las mismas funciones y ofrecen tos servicios adecuados 

a las necesidades da la localidad en la que estan establecidas, trabajando en unidad con las 

Oficinas Centrales. 

Sdlo en 1997, la CMIC registré a poco mas de 13 mil empresas constructoras de todo ef pais, 

mediante esas Delegaciones a las que se hace referencia y que estan establecidas en igual 

numero de ciudades: 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Oelegacién Ciudad Entidad Federativa 

Aguascalientes Aguascalientes Aguascalientes 
Baja Califomia Mexicali Baja Clatifomia 

Baja California Sur La Paz Baja Califomia Sur 

Campeche Campeche Campeche 

Ciudad Juérez Ciudad Judrez Chihuahua 
Coahuila Monclova Coahuila 

Coatzacoalcos Coatzacoalcos Veracruz 
Colima Colima Colima 

Comarca Lagunera Torre6n Coahuila 

Chiapas Tuxtla Gutiérrez Chiapas 
Chihuahua Chihuahua Chihuahua 

Oistrito Federal Ciudad de México Distrito Federal 
Ourango Durango Ourango 

Estado de México Toluca Estado de México 
Guanajuato Leén Guanajuato 
Guerrero Chilpancingo Guerrero 

Hidalgo Pachuca Hidalgo 
Jalisco Guadalajara Jalisco.       
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Delegacién Ciudad Entidad Federativa 

Lazaro Cardenas Ciudad Lazaro Cardenas Michoacan 
Mazatlan Mazatlan Sinaloa 

Michoacan Morelia Michoacan 

Morelos Cuemavaca Morelos. 
Nayarit Tepic Nayarit 

Norte de Sinaloa Los Mochis Sinaloa 
Nuevo Leén Monterrey Nuevo Leon 
Oaxaca Oaxaca Oaxaca 
Poza Rica Poza Rica Veracruz 
Puebla Puebla Puebla 

Querétaro Querétaro Querétaro 

Quintana Roo Chetumal Quintana Roo 
aattillo. Saltillo Coahuila 

San Luis Potosi San Luis Potosi San Luis Potosi 
Sinaloa Cutiacan Sinaloa 
Sonora Hermosillo Sonora 
Tabasco Villa Hermosa Tabasco 

Tamaulipas Tampico Tamaulipas 

Tijuana Tijuana Baja California 

Tlaxcaia Tlaxcala Tlaxcala 
Xalapa (Estatal) Xalapa Veracruz 

Veracruz Veracruz Veracruz 

Victoria Ciudad Victoria Tamaulipas 

Yucatan Mérida Yucatan 

Zacatecas Guadalupe Zacatecas       
  

Como organizacién, la CMIC tiene una estructura de direccién y administracion que marcan los 

tineamientos a seguir para cumplir con los ‘objetivos de ta organizacién y son, en orden 

jerarquico, !a Asamblea General, el Consejo Directivo, ta Comision Ejecutiva, ta Presidencia del 

Consejo Directivo y ta Direcci6n Generat. 

Ei nivel operative més alto de la estructura es la Direccién General, la cual se apoya en las 

direcciones ICIC, {TC, FIC; Técnica, de Sistemas, de Mercadotecnia, de Administracién y 

Finanzas y de Relaciones Publicas, para llevar a cabo las acciones que permitan cumplir con la 

oferta de servicios que fa Camara presenta a sus socios. 

Los servicios que ofrece la CMIC han sido disefiados especificamente para responder a las 

necesidades que enfrentan los industriales de la construccién, quienes son los responsables de 
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la ejecucién de obras de infraestructura, vivienda, plantas industriales, entre otros. En la 

actualidad, la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién ha clasificado a sus servicios 

de la siguiente manera: representacién y gestién, informacién, asesoria, capacitacién (ICIC), 

servicios educativos (ITC), y certificacién y desarralio tecnolégico (FIC), los cuales se 

describiran en adelante para tratar de presentar el tamafio y la ubicaci6n que este organismo 

tiene en el Ambito nacional. 

Representaclén y gestién 

Esta funcién la ejerce ante autoridades gubernamentales e instituciones de los sectores privado 

y social, con fa finalidad de lograr beneficios para el sector. 

Entre las principales actividades que realiza para ello estan las de mantener relacién directa con 

las autoridades gubemamentales encargadas de ta expedicion y modificacién de leyes 

relacionadas con la industria de la construccién; intervenir en los planes y programas de apoyos 

econdémicos a! empresario de la construccién, y participar en la normatividad para las obras de 

construccién. 

La representaci6n se logra a través de !a gesti6n que realizan las Comisiones Mixtas de ia CMIC 

con dependencias de los gobiemos federal, estatales y municipales, asi como con las 

autoridades de entidades paraestatales, organismos descentralizados, banca de desarrollo e 

instituciones de Canada, Estados Unidos y América Latina, afines a la Camara. 

Las Comisiones Mixtas las integran empresarios de la construccién interesados en participar 

directamente en fa solucién de problemas particulares del sector, asi como en la presentacién 

de planteamientos que conlieven beneficios para el gremio constructor. 
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De acuerdo con ta informacién que la CMIC presenta en su pagina electrénica, actualmente 

existen las Comisiones de: Seguridad Social, Telecomunicaciones, Pemex, Normatividad, 

Aspectos Fiscales, Nacional de Vivienda, Nacional de Desarrollo Urbano, de Financiamiento, de 

Asuntos Internacionales. 

Asimismo, mantiene estrecha relacién con las llamadas fuentes de trabajo, es decir, aquellas 

dependencias u organismos ejecutores de obra, entre otros: Aeropuertos y Servictos Auxiliares 

(ASA), Banco Nacional de Obras y Servicios Publicos (BANOBRAS), Caminos y Puentes 

Federales y Servicios Conexos (CAPUFE), Comisién Federal de Electricidad (CFE), Comité 

Administrador dei Programa Federal de Construccién de Escuelas (CAPFCE), Teléfonos de 

México (TELMEX), Ferrocarriles Nacionales de México (FERRONALES), Fondo Nacionat de 

Fomento al Turismo (FONATUR), Instituto de! Fondo Nacional de Vivienda para los 

Trabajadores (INFONAVIT), Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para los Trabajadores 

del Estado (ISSSTE), Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), Secretaria de Gobernacion 

(SG), Petréleos Mexicanos (PEMEX), Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural, 

Secretaria de Comunicaciones y Transportes, (SCT), Secretaria de la Contraloria y Desarrollo 

Administrative (SECODAM), Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL), Secretaria de 

Educacién PUblica (SEP), Secretarla de Medio Ambiente, Recursos Naturales y Pesca 

(SEMARNAP), Secretaria de Salud (SS), Fideicomiso de Riesgo Compartido (FIRCO), Comisién 

Nacional del Agua (CNA), y Gobiernos Estatales y Municipales. 

Informacién 

La CMIC define a la informacién como un recurso clave para que una empresa pueda crecer al 

generar negocios y fortalecerse en sus aspectos econdémico, tecnolégico y normativo. Por ello, 

fa Camara Mexicana de la Industria de.la Construccién se compromete a mantener a sus socios 

actualizados en e! conocimiento del sector. 
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Las empresas afiliadas a la CMIC reciben informacién a través de ta revista Construccién, el 

Boletin Informative de la Construccién, fas paginas electrénicas via intemet, el Centro de 

Informacién de la Industria de la Construccién y la sefial via satélite transmitida mediante el 

canal Construsat. 

La informacién que se ofrece a través de los medios antes sefialados atiende temas especificos 

tales como: 

* Negocios: convocatorias y resultados de concursos de obra publica y licitaciones, fuentes 

financieras, costo metro cuadrado de construccién, bolsa de trabajo de la industria de la 

construccién y bolsa de maquinaria y equipo, directorio de empresas afiliadas. 

« Economia: relativos de precios de insumos de la construcién publicados por SECODAM, 

prondstico del comportamiento y estadisticas de! sector formal de la construccién. 

© Tecnologia: materiales, herramientas y equipos, administracién de procesos y sistemas de 

construccién. 

¢ Normatividad: leyes y reglamentos de la industria, informacion sobre los logros de la 

representacion y gestién, normas técnicas de contruccién. 

Asesoria 

El servicio de asesoria que brinda a sus socios la Camara Mexicana de Ia Industria de la 

Construccién, to ofrece en forma personalizada a través de profesionates encaminados a 
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generar y apoyar oportunidades de negocios, promocién y desarrollo en beneficio de las 

empresas constructoras. 

La asesoria que brinda se orienta a las areas: juridica, técnica, tecnolégica, ambiental, calidad, 

procesos y sistemas, legal en materia de capacitacién y sobre acuerdos internacionales. 

También ofrece orientacién contenciosa de los juicios, recursos y procedimientos legales en los 

que sean parte los socios constructores por ias actividades que desarrollen, arbitraje entre 

constructores y sus clientes, supervisién y atencién en ‘as sindicaturas, juicios de quiebras y 

suspensiones de pagos de los socios industriales - 

Los servicios de capacitacién, educativos, de certificacién y desarrollo tecnolégico son atendidos 

por fas instituciones creadas expresamente para ello: el tnstituto de Capacitacion de la tndustria 

de la Construccién, el! Instituto Tecnolégico de la Construcci6n y la Fundacién de la Industria de 

la Construccién para el Desarrollo Tecnolégico y de la Productividad, las cuales se abordaran en 

forma independiente, en virtud de su trayectoria, sus resultados y su proyeccidn al futuro. 

2.2 INSTITUTO DE CAPACITACION DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION, A.C. 
(cic) 

Al tomar como premisa que ei trabajo en la industria de la construccién requiere de mano de 

obra calificada y tecnologia que incidan productivamente en la ejecucién de tas obras, los 

constructores organizados del pais crearon el 19 de abril de 1978, el Instituto de Capacitacién 

de fa industria de !a Construccién, A.C. (ICIC). 

Desde su creacién, el ICIC tuvo como objetivo responder a las exigencias de mano de obra 

calificada del sector, a través de la capacitaci6n, formaci6n, actualizaci6én y perfeccionamiento 
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que de manera integral se ofrece a los trabajadores que laboran en todas las éreas y niveles del 

proceso constructivo, con el fin de que realicen sus actividades de manera eficaz, tengan 

mayores oportunidades de superacién personal y contribuyan a incrementar la calidad y ta 

productividad de las empresas. 

Cabe seflalar que no es sino hasta 1979 que la Ley Federal del Trabajo, en su articulo 153, 

establece como obligacién de los patrones proporcionar a los trabajadores capacitaci6n y 

adiestramiento en su trabajo para elevar su nivel de vida y la productividad de la empresa. 

A través de mi experiencia, y en el contacto con instituciones afines, puedo afirmar 

categdricamente que el ICIC fue la primera institucién privada de América Latina dedicada a 

capacitar a los trabajadores det sector de la construccién y, no sélo eso, sino que su estructura y 

metodologfas instruccionales contintan siendo modelo a seguir por otros organismos. 

De acuerdo con los conocimientos de! mercado con que a ta fecha cuenta el Instituto, los 

trabajadores de la industria de la construccién presentan una amplia gama de niveles 

académicos y culturales; de aptitudes y habilidades; de procedencia e idiosincracia, lo que 

plantea el reto de disefiar programas que permitan satisfacer las expectativas del sector. 

Por esta raz6n, el ICIC ofrece cursos para toda la piramide ocupacional: operativos, técnicos, 

administrativos y directivos, los cuales pueden realizarse en las instalaciones del Instituto o en 

las de la propia empresa, ya sean oficinas u obras. 

Los cursos operatives atienden fas areas de construccién (civil, instalaciones, maquinaria y 

equipo, soldadura, acabados), desarrollo humano, seguridad e higiene y educacién basica 

(alfabetizaci6n, primaria y secundaria); los de directivos y mandos medios se orientan a los 

renglones de administracion, finanzas, técnicos, legales, fiscales, construccién (planeacién, 
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ejecucién, supervisi6n), informatica, idiomas, desarrollo humano y seguridad. Ademas, ofrece 

cursos de formacién de instructores, con técnicas especializadas de diddctica y entrenamiento 

para aspectos de la construccién. 

Por sus caracteristicas, el IC!C proporciona capacitacién en el trabajo, es decir, en el lugar 

mismo de la obra, la que tiene como ventajas el fortalecimiento de las habilidades y destrezas 

técnicas de los trabajadores; el desarrollo de su capacidad de toma de decisiones y 

presentacién de sotuciones a los problemas cotidicnos; personal capacitado que pennita lograr 

eficiencia en los proyectos al obtener mayor calidad a menor costo y en menos tiempo. 

Asimismo, el Instituto resalta la capacitacién integral, es decir, ademas de los aspectos técnico 

se incluyen contenidos de desarrollo humano y de seguridad e higiene, lo que propicia el tener 

trabajadores motivados e identificados con la empresa para la que prestan sus servicios. 

La duracién de los cursos varia de acuerdo con e! tema y a los requerimientos de ta empresa. 

Sin embargo, la duracién promedio de los cursos es de 20 horas semanales, que se realizan de 

conformidad con tos horarios establecidos conjuntamente entre la empresa constructora y ef 

(cic. 

Informacién difundida por el Instituto de Capacitacién de la Industria de la Construccién, indica 

“ que desde su creacién ha impartido a nivel nacional mas de 161 mil cursos, en los diferentes 

‘hiveles ocupacionales de las micro, pequefias, medianas y grandes empresas constructoras, 

con los que se han atendido a mas de un millén 500 mil personas, generando 44 millones de 

horas hombre capacitado. En fa actualidad, el Instituto cuenta con una plantilla de mit 300 

instructores en todo el pais, los cuales han sido formados y capacitados para que desempefien 

su labor bajo los criterios del IC1C. Complementariammente, ha desarrotlade mas de 700 titulos de 

material diddctico con metodologia propia y especifica para la industria de la construccién.



También es importante sefialar que el ICIC capacita anuaimente al personal de cuatro mil 

empresas constructoras de todas las especialidades y tamafios, y actualmente colabora 

activamente con el Consejo de Normatizacién y Certificacién de ta Competencia Laboral 

{CONOCER), para establecer los estandares de competencia laboral, asi como los sistemas de 

certificacién y capacitaci6n de !a industria de la construcci6n. 

2.3 INSTITUTO TECNOLOGICO DE LA CONSTRUCCION, A.C. (ITC) 

Los servicios educativos que ofrece la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién 

son proporcionados por el Instituto Tecnoldgico de ia Construccién, A.C. (ITC). Este fue 

constituido el 21 de septiembre de 1983 con el objetivo de formar a los ingenieros constructores 

que requiere la industria mexicana de ia construcci6n, responsables de la ejecucién técnica de 

las obras publicas y privadas, a través de fa imparticién de educacién superior. 

El ITC es una institucién unica en su género que ha fogrado vincular a la escuela con la 

empresa, la educaci6n con ia industria, y ta teoria y la practica con la realidad. En la actualidad 

pone a disposicién de los socios de la CMIC tas licenciaturas en Ingenieria en Construccién y 

Administracién de Empresas, la maestria en Administracion de ta Construccién y los dipfomados 

de Computacién aplicada a la construccién, Costos, Recursos Humanos, Cimentaciones 

Profundas y Gerencia de Proyectos. 

Creado para satisfacer necesidades reales, cuenta con el apoyo y patrocinio de la Camara 

Mexicana de ia industria de la Construccién (CMIC), del Instituto de Capacitacién de ia Industria 

de la Construcci6én (ICIC} y de prominentes constructores mexicanos que aportan su trabajo, 

experiencia y recursos en beneficio de la educacién superior en México. 
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La licenciatura en Ingenieria de Construccién forma profesionales reconocidos, especializados 

en tecnologia de la construccién; ingenieros capaces de aplicar en la practica constructiva un 

conjunto amplio y suficiente de conocimientos en ciencias, disciplinas y materias diversas 

(légica, fisica, quimica, administracién, relaciones humanas; matematicas, computaci6n, 

contabilidad, costos, finanzas, suelos, cimentaciones, estructuras, electricidad, hidraulica, 

acabados, pavimentos; materiales, maquinaria y equipos de construccién; planeacion, 

programacién, organizacién, direccion y contro! de obras: administracién de personal; desarrollo 

organizacional; etcétera). 

Debido a que el plan de estudios tiene un alto contenido practico orientado a la construccion, al 

término de sus estudios profesionales, los ingenieros del ITC cuentan con la capacitacién 

basica, teérica y practica, que les permite de inmediato desempefiarse en obras de 

construcci6n. 

El ingeniero constructor es un profesional apto para planear, organizar, dirigir y controlar la 

realizacién de obras de edificacién, urbanizacién, construcci6n industrial, construccién pesada. 

Utiliza y administra, de manera eficaz y eficiente, los recursos humanos, materiales, financieros 

y tecnolégicos de que dispone. 

El plan y ‘fos programas de estudio se desarrollan en nueve semestres, atendiendo 

fundamentalmente las areas técnica, administrativa y humanistica; a través de un total de 60 

asignaturas. 

Los alumnos del ITC visitan obras y empresas; asisten a cangresos, expasiciones, conferencias, 

Ademés, con el apoyo y la colaboracién de prestigiados empresarios y constructores asociados 

a la CMIC, realizan practicas intersemestrales y finales, trabajando integrados a procesos y 

programas de obras en construccién. 
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Por lo que toca a la Maestria en Administracién de la Construccién, ésta ofrece un interesante 

programa mediante ef cual el participante puede obtener diferentes reconocimientos de 

posgrado que se acumulan. Durante el primer semestre se cursa e! diplomado; al término de dos 

semestres se tiene la especialidad y al término de tres semestres, cumpliendo los requisitos 

establecidos para ello, ser obtiene el grado de maestro. 

Los diplomados que ofrece el Instituto Tecnoidgico de la Construcc:n,.tienen como obietivo 

actualizar los conocimientos de los profesionales de la construccién en areas especificas de su 

quehacer diario. 

2.4 FUNDACION DE LA iNDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION PARA EL DESARROLLO 

TECNOLOGICO Y DE LA PRODUCTIVIDAD, A.C. (FIC) 

Los servicios de certificaci6n y de desarrollo tecnolégico que proporciona la Camara 

Mexicana de la Industria de 1a Construccién, son responsabilidad de la mas joven de las 

instituciones creadas en su seno hasta el momento. 

£1 21 de febrero de 1994 nace la Fundacién de la Industria de la Construccién para el Desarrollo 

Tecnolégico y de la Productividad, A.C. (FIC), cuyos objetivos son investigar, desarrollar, 

conocer y documentar lo referente a tecnologias de punta, técnicas, procesos, maquinaria, 

herramientas, nuevos sistemas gerenciales de informacion y de control en construccién, para 

ponenos a disposicién de los empresarios del ramo, lo cual propiciara la modernizacién del 

sector. 

En un panorama de cambios estructurales radicales, generados por factores sociopoliticos, 

economicos y de globalizacién de los mercados, las empresas constructoras estan obligadas a 
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adaptarse al nuevo entomo de competencia, anticiparse a los constantes cambios, tomar la 

iniciativa y alcanzar, por los caminos de la productividad y la calidad, la posicién 6ptima con una 

organizacién eficiente, transparente y flexible. 

Este contexto da pie al surgimiento de la FIC, que nace bajo un ambiente de globalizacién en el 

cual las empresas mexicanas deben adaptarse a la dinamica de cambio det pais y a la 

generacién de mayor competencia en su ramo, mediante la incorporacién de nuevas técnicas, 

conocimientos y productos que les permitan modemizarse, incrementar su prodcuctividad, 

obtener mayores margenes de seguridad; y por io tanto mejorar su posicién competitiva en el 

libre mercado de la construcci6n. 

Su misién es incrementar ja eficiencia de las empresas mediante el uso de tecnologia, para ello 

pretende hacer accesibles a los constructores del pais nuevas tecnologias, las cuales les 

permitan modemizarse, incrementar su productividad y tograr fa calidad que exigen los 

mercados globales. 

Esas tecnologlas a tas que se hace referencia estén a disposicién de las empresas 

constructoras mediante los siguientes productos: 

* Programa de Cultura para fa Calidad, con la elaboracién dei Manual de Aseguramiento de la 

Calidad y de Procedimientos Técnicos Operativos. 

« Banco de Tecnologias Nacionales e Internacionales 

« Tardes Tecnolégicas para la demostracién de tecnologia de vanguardia 

* Serie de publicaciones técnicas y administrativas especializadas en construccién 
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* Diagndstico tecnolégico para identificar necesidades y facititar el mejoramiento de procesos 

« Fichas tecnolégicas para documentar, describir y desarrollar e! mehoramiento de procesos 

« Formacién de alianzas en los mercados nacional ¢ internacional 

Por io que se refiere a! servicio de certificacién, !a Fundaci6n de la Industria de la Construccién 

ha disefiado un programa de certificacién por fases, con un padrén de especialistas capacitados. 

Este sistema consiste en clasificar por especialidad a las empresas de! sector para 

posteriormente comprobar sus capacidades y solidez, mediante los lineamientos de .un sistema 

de calidad, lo que representa una ventaja competitiva para que las empresas Ileguen a un mayor 

numero de clientes. 

La Fundacién tiene un fondo editorial denominado Serie Tecnolégica del Constructor mediante la 

cual pone al aicance de los constructores mexicanos una serie de libros sobre temas técnicos 

actualizados y sobre procedimientos gerenciales modemos, particularmente dirigido al sector de 

la construccién. 

Los titulos publicados son seleccionados con base en la demanda tecnoldégica de la industria 

mexicana estableciéndose convenios con instituciones internacionales que mantengan los 

conceptos de interés para editar sus publicaciones en espajiol. Los titulos que actuaimente se 

tienen disponibles son resultado de convenios establecidos con el American Concrete Institute 

{ACI) y el Construction Industry Institute (CII). 

Una actividad que la Fundacién realiza anualmente es el Simposium Internacional Tecnomex, 

conformado por un ciclo de conferencias y una exposicién enfocados a difundir tecnologia de 

avanzada mundial para la industria de la construccién mexicana. 

49



En la exposicién se intenta reunir a compaiiias y expertos de los palses mas industrializados 

que producen o crean tecnologia, maquinaria, herramientas y procesos constructivos 

innovadores aplicados a las necesidades de las empresas constructoras medianas y pequefias. 

EI significado de estas empresas es importante ya que representan el 95% de las empresas 

constructoras afiliadas a la CMIC. Se dispone de un area especial de negocios (Centro de 

Negocios) y servicio de agenda de negocios. 

Por otro laco, la Camara Mexicana de la Industria de la Construcci6n, a través de la Fundacion, 

otorga desde 1996 el Premio Lieberman a la Mejor Obra, que tiene como fin reconocer y dar 

mérito a las capacidades profesionales, al esfuerzo y a la creatividad de una empresa 

constructora, implicando con esto: superacién a problemas, organizacién, capacitacién e 

integracién de personal, excelente calidad, soluciones constructivas, rentabilidad, aplicacién de 

métodos y tecnologias adecuadas para lograr una mejor obra. 

Mencién a parte requiere el Centro de Informacién de la Industria de la Construccién (CIIC), el 

cual se encuentra integrado a los servicios de informacién de fa CMIC, pero depende 

directamente de la Fundaci6n. 

El CIIC nace para responder a la necesidad de proporcionar a las empresas constructoras un 

medio efectivo que les permita involucrarse en un proceso constante de actualizacién de 

tecnologlas, productos, servicios e informacién relacionada con el sector a nivel nacional e 

internacional. 

Es un acervo documental, bibliografico y de multimedia, via Internet enfocado principalmente a 

tecnologias, practicas administrativas y esquemas de calidad de avanzada, nacional e 

internacionalmente, para el sector de la construcci6n. Dicha informacién servira de apoyo a sus 

usuarios, instituciones de investigaci6n, profesionistas y empresarios en general para reforzar su 
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toma de decisiones, optimizar soluciones técnicas, fortalecer y complementar ia seleccién de 

sistemas de construccién, uso de materiales, empleos de herramientas y equipo de 

construcci6n, de tal forma que las empresas constructoras mexicanas puedan hacer frente a la 

apertura comercial y tengan posibilidades de conquistar nuevos mercados. 

Como puede apreciarse, cada una de las instituciones que constituyen a la Camara Mexicana 

de la Industria de ia Construccién persiguen objetivos diferenciables y claramente definidos. 

Por el numero de socios que agrupa en todo el pais, por su caracter nacionat y por las 

instituciones que la integran y los servicios que ofrece a las empresas constructoras, la 

Participaci6n de la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién, como un todo articulado 

y Unico, tiene gran importancia y relevancia en e! contexto econdmico, politico y social del pals. 

Por esta raz6n, ta presencia, la imagen sana y positiva de la CMIC y de sus instituciones, y los 

servicios que ofrecen deben proyectarse y difundirse adecuadamente entre los distintos publicos 

extemos que representan a sus interlocutores. 

No sera posible mostrar al exterior ta identidad de la CMIC, si al interior quienes laboran en ella 

no estan plenamente conscientes y convencidos de cémo es, qué persigue y que aporta la 

organizacién a la que pertenece. De ahi que el proyecto de imagen corporativa institucional 

deba abarcar tanto al interior como al exterior de la organizacién. 

Reforzar las acciones de comunicacién le permitiré a la CMIC consolidar su presencia, influir en 

su ambito de competencia y trascender de su propio medio para lograr una participacién mas 

activa en el.desarrollo det pais y de su gente. - 

Para ello propongo instrumentar e! Proyecto de Imagen Corporativa institucional para la Camara 

Mexicana de la Industria de la Construccién, que se presenta en el siguiente capitulo. 

51



CAPITULO TRES 

PROYECTO DE IMAGEN CORPORATIVA INSTITUCIONAL 

PARA LA CAMARA MEXICANA DE LA INDUSTRIA 

DE LA CONSTRUCCION 

3.1 PRESENTACION 

A continuacién expongo el proyecto para el manejo integral de la imagen corporativa institucional de la 

C4amara Mexicana de fa Industria de la Construccién y de sus instituciones conexas, como se ha 

sefialado, el Instituto de Capacitaci6n de la Industria de la Construccién, el Instituto Tecnolégico de ta 

Construccién y la Fundaci6n de la-tndustria de la Construccién para el Desarrollo Tecnoldgico y de ta 

Productividad, en adelante la CMIC, et ICIC, e! ITC y la FIC, respectivamente. 

En mi opinién, ta imagen corporativa es un recurso no siempre aprovechado en su totalidad por las 

empresas e instituciones, pero desemperia un papel fundamenta! para e! desarrollo de las mismas. 

Este proyecto surge como respuesta a la necesidad de utilizar al maximo e! recurso de la imagen 

corporativa institucional, con el fin de comunicar adecuadamente, desde mi punto de vista, la identidad 

de la C&mara Mexicana de la Industria de la Construcci6n y de instituciones conexas a sus ptbdlicos 

receptores, tanto internos como externos, como una forma de reforzar las acciones que en otras areas 

de la organizacién se realizan para mejorar Ja prestacién de los servicios y alentar mas la afiliacién 

voluntaria de los constructores del pais, ante la modificacién de la legislacién en torno a la 

obligatoriedad de afiliacién a las c4maras de comercio y de industria en vigor a partir de 1997. 
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Asimismo, el proyecto persigue fincar las bases para establecer y definir la identidad e imagen de la 

organizacién y promover entre e! sector organizado de la construcci6n, e! arguilo de pertenencia al 

mismo y, por lo tanto, a su camara. 

3.2 PROBLEMATICA 

La CMIC, corno organismo iniermedio de representacién, no obstante sus 45 afios de existoncia, 

requiere mayor presencia en el gremio y en la sociedad en general, dando a conocer a sus asociados 

los beneficios que conlieva e! formar parte de una organizacién que tiene como objetivos principales la 

gestion y la representacién de los constructores organizados de! pais ante las autoridades. 

Actualmente, aun cuando la Camara cuenta con gran prestigio entre los representantes del Gobiemo y 

las organizaciones afines del continente americano, seguin sefialan algunos de sus interlocutores, su 

posicionamiento entre sus asociados no ha alcanzado los niveles de efectividad deseados. Esta 

situacién podria subsanarse si se elabora una estrategia de imagen corporativa institucional a 

proyectar, basada en su raz6n de ser, su identidad y que aglutine la misién, la filosofla y tos abjetivos 

de la CMIC, def ICIC, del ITC y de la FIC. 

Aun cuando se ha avanzado al respecto, la difusién de su imagen presenta areas de oportunidad para 

lograr incrementar el nimero de asociados a la CMIC, o at menos mantener la membresia actual, 

dados los cambios de su entomo. 

Un aspecto que no puede sostayarse es que las constructores no se ven asi mismos como fos 

empresarios de la envergadura que, en mi opinién, realmente son, ello impide tener un orgullo de 

pertenencia al sector y a su Camara. Considero que estos industriales son una representaci6n ideal 

del empresario, porque a! construir controlan muy pocos de los factores que intervienen en fa 
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produccién de sus obras, todos sus productos son diferentes y en condiciones disimbolas y se ven 

seriamente afectados por decisiones externas a su 4mbito de accién. Cada obra presenta nuevas 

variables y no todas estan bajo el contro! de! constructor. 

3.2.1 Investigacién de Mercado 

Por otra parte, para contar con elementos de diagnéstico que permitiera el planteamiento de hipétesis, 

tesis y el proyecto de imagen corporativa institucional, en si, utilicé los resultados obtenides de la 

encuesta realizada en todo el pais por la Vicepresidencia de Mercadotecnia y Servicios al Socio, a 

través de la Gerencia de Promocién, en el afio de 1996. E! instrumento aplicado y los resultados a 

detalle se presentan como apéndice del presente documento, mientras que los aspectos generales se 

mencionan a continuacién, 

Objetivo de fa investigacién 

Conocer Ia actitud de los socios hacia los servicios, detectar los servicios potenciales que demandan 

los socios, y evaluar todas aquelios servicios ofrecidos por !a Camara Nacional de {a industria de ta 

Construcci6n y sus instituciones. 

Disefio de la investigacién 

Para la realizacién de este estudio se llevé a cabo una investigacién de tipo descriptivo, ya que a 

través de ella se esperaba obtener una descripcién de lo que opinaba el mercado real sobre los 

servicios de !a Camara 

Método de investigacién 

El método de investigacién utilizado fue cuantitativo, a través de una encuesta aplicada a 2,021 socios 

de todo el pais que solicitaron su registro 1996 a la Camara, durante los meses de mayo a agosto de 

1996. 
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Se consideré que este método resultaba el mas adecuado puesto que intentaba recopilar las opiniones 

sobre los servicios actuales y detectar los servicios potenciales demandados por los socios. 

La fuente de datos que se utilizé para este estudio fue una de tipo primario, ya que no se consideraron 

estudios o estadisticas previamente realizados, por to que se disefiéd una encuesta especifica para 

obtener !a informacién necesaria. 

Recoleccién de fa informacién 

La recolecci6n de la informacion se llevé a cabo a través de un cuestionario (Médulo 4) que se entregd 

alas empresas interesadas en obtener su registro 1996. Los cuestionarios fueron distribuidos en los 

Médulos Unicos de Registro de fas Delegaciones al proporcionarles a los futuros socios la 

documentacién requerida para realizar el tramite, y el cuestionario fue devuelto en el momento de 

obtener el registro definitivo. 

La informacién naciona! se concentré en la Gerencia de Registros de Oficinas Centrales, mientras la 

captura se realizé mediante un programa disefiado por la Gerencia Corporativa de Sistemas, contando 

con tado el apoyo en recursos técnicos y humanos de la Direccién Corporativa de Administracion y 

Finanzas. 

Es importante destacar que la confidencialidad de estos datos ha sido absoluta. Si alguna persona 

requiriera informacién adicional sobre el proceso metodolégico empleado o sobre algun tépico en 

especial, deberd solicitarlo a ta Direccién General de la Camara Mexicana de la Industria de !a 

Construccién. 

Principales resultados 

En términos generales se considera que la atencién y los servicios que ofrecidos por la Camara son 

buenos, sin embargo, existen porcentajes elevados de la muestra que indican que falta difusién de los 

servicios (34%), que reconocen que no les ha interesade conocer los servicios (35%), que perciben 

que falta apoyo de la Camara para sus socios (27%) y que manifiestan que reatizaron su registro y no 

se volvieron a acercar (12%). 
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Con relacién al ment de servicios, se encontré que sdlo el 25% lo conoce y aproximadamente el 20% 

ha utilizado los servicios, lo que confirma fa falta de conocimiento de los socios sobre los servicios y 

los beneficios de su afiliacién. 

Acerca de instrumentar servicios adicionales, el 79% de la muestra no !o consideré necesario lo que 

permite suponer que no es preciso agregar nuevos servicios, sino reforzar el mend vigente e 

intensificar 1a promocién, ya que un numero importante de los socios no los utiliza por 

desconocimiento, lo que se confirma al cruzar las respuestas de! 79% que no considera necesario la 

instauraci6n de servicios adicionales, y del 35% que reconoce que no se ha interesado por conocer los 

servicios, asi como del 12% que afirma que se registré y.no se volvié a acercar a la Camara, 

De lo anterior se desprende la importancia de intensificar entre los socios y funcionarios la difusién de 

la imagen y tos servicios que ofrece la Camara Mexicana de la Industria de la Construccién, con el 

propésito de propiciar el acercamiento e integracién de esta industria a través de su organismo 

gremial. 

3.3 HIPOTESIS 

a) —_No existe una imagen corporativa institucional que incluya la identidad corporativa institucional 

- que sea del conocimiento de todos los-individuos que colaboran con la organizacién a nivel 

nacional. 

Si se confirma esta premisa: 

« Laconstruccién de la imagen corporativa institucional consolidaria la presencia de la CMIC y 

de sus instituciones conexas dentro de la rama industrial de la construccién y en la sociedad 

en general. 

* La construccién de 1a imagen corporativa institucional reforzaria, mediante la difusién, todas 

las acciones tendientes a incrementar los beneficios de ios asociados.” 
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b) Si se desarratla la imagen corporativa institucional y se consolida en el exterior, se promoveria 

entre los constructores ef orgullo de pertenencia a su Camara gremial, to que podria derivar en 

que se mantuviera e, incluso, incrementara el numero de socios. 

3.4 TESIS 

La comunicacién no debe ser un aspecto marginal de la organizacién. No es un elemento 

complementario en las organizaciones, ni tampoco se reduce a las actividades de los medios de 

difusién. Por el contrario debe ser vista como una parte inherente a! ser de la propia organizacién y la 

estrategia comunicativa general penmitira influir positivamente en fos publicos internos y externos. 

En el caso de la Camara Mexicana de la industria de la Construccién, organismo de representacién 

cuyo papel es servir de enlace y auxilio entre sus empresas asociadas y el sector publico y prestarle a 

las primeras los servicios necesarios para fortalecer a las empresas afiliadas a través de si misma y de 

sus instituciones de capacitacién, de educacién, de investigacién y de desarrollo tecnolégico, es 

necesario que consolide su imagen como una entidad corporativa unitaria, pilar de {a industria de la 

construcci6n inscrita en el ambito industrial de México. 

Parto del concepto de imagen como la representacién viva y eficaz de una cosa por medio del 

lenguaje, que es proyectada y percibida de acuerdo con el conjunto de atributos que la definen. Por lo 

tanto, la imagen de- la Camara Mexicana de la industria de la Construccién deberia integrarse 

considerando su razén de ser, su identidad corporativa, a sus interlocutores, ta calidad, la cantidad y la 

oportunidad de los servicios que ofrece, as! como el! contexto en el que opera. 
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3.5 PLANTEAMIENTO 

Cualquier estudio o programa de imagen corporativa debe pasar primero por un andlisis de identidad y 

personalidad. La identidad no consiste unicamente en los rasgos fisicos o visuates de la organizacién y 

sus instituciones, sino que hay que afladirles sus rasgos y comportamientos culturales, entendiendo 

que la identidad es e! conjunto de atributos que se quieren proyectar para que sean identificadas de 

una sola manera por los publicos internas y externos, que las hagan ser unicas. 

Considero que la experiencia y el prestigio alcanzade por la organizacién hasta el momento, no puede 

soslayarse. Por io tanto, el punto de partida para poder establecer sus fuerzas y debilidades seria la 

evaluaci6n de fa imagen actual; ademas de que deberia contar con una plataforma de ajuste 

organizacional y la pauta racional de las campafias y fos medios a emplear para proyectarla. 

A esto le denominaré integracién de imagen corporativa institucional, ya que propongo la inclusién de 

todos los factores de imagen en un solo esfuerzo corporativo de la CMIC, el ICIC, el ITC y la FIC, para 

que a través de un conjunto de decisiones directivas se pueda lograr, con base en una identidad 

corporativa previamente construida, la proyeccion de esa imagen corporativa a través de los medios de 

comunicacién adecuados. 

En el plano externo deberia considerarse la percepcién que los usuarios de los servicios tienen de la 

organizacién, examinar los estudios de mercado y las encuestas para conocer cudl es su cara al 

exterior, cémo la ven sus socios a través de sus servicios y mensajes, como la perciben, que se 

imaginan de ella, entre otras. 

En el plano interno habria que integrar la imagen recabada del exterior con fo que se piensa al interior, 

es decir, qué piensan de la institucién sus funcionarios y empleados, cémo es su institucién, qué hace, 

cual es su objetivo y c6mo deberia ser. 
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Lo anterior permitiria evaluar cémo es ta imagen de la organizaci6n para detectar los factores positivos 

a desarrallar, lo que significa diagnosticar el estado de ta misma, para posteriormente proponer et tipo 

de imagen corporativa a manejar, definir sus caracteristicas y cualidades y darla a conocer primero 

internamente antes de lanzaria al exterior. 

Para ello se tendria que establecer una estructura de comunicacidn, entendiendo como tal un conjunto 

atticutado de elementos que intervienen en el proceso comunicativo, en los Ambitos extemo e interno. 

Propongo sintetizar dicha estructura en una Unidad Corporativa de Comunicacién, que funcionaria a 

nivel staff de la Presidencia de {a organizacién, y que tendria como objetivo integrar la identidad 

corporativa, elaborar los mensajes que deberian transmitir todas las areas y niveles de la organizacién 

y se aseguraria de su transmisién a los diferentes publicos objetivos, a través de !os canales 

adecuados; también daria seguimiento y garantizarla que se cumplan los acuerdos y compromisos que 

se establezcan, con el fin de que los mensajes enviados al exterior de la organizacién tuvieran una 

correspondencia interna que los hiciera congruentes, y confiables, tendiendo con ello a la formacién y 

consolidacién de una imagen institucional. 

Por esta razén es que propongo que la Unidad de Comunicacién funcionara a nivel staff de la 

Presidencia, para que dispusiera de fa mayor cantidad de informacién de calidad de toda la 

organizacién. Vale la pena sefialar que no sugiero la creacién de una Direccién de Comunicacion, ya 

que no proponge su integracién como un rea de la estructura en linea sino a nivel staff, para que 

tuviera la posibilidad de vincularse con todas las areas, de participar y de infiuir de acuerdo a una 

estrategia global de la organizacién, representando la opinién de fa alta direccién e integrando al 

mismo tiempo la informacién, ias acciones y los puntos de vista de las areas operativas de la misma, 

siempre buscando el agil y eficaz flujo de los mensajes internos y externos en todos los sentidos, y su 

soporte con acciones especificas, respetando la jerarquia y funcionamiento de todas las reas. 
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El proyecto de imagen corporativa institucional que propongo, presenta los puntos que deberian 

considerarse para instrumentarlo como programa. Por ello se enuncian los objetivos, el planteamiento 

estratégico y el desarrollo propiamente dicho. La estructura y el personal que tendria que emplearse se 

determinaria en el momento en que se tomara la decisién de instrumentar el programa, ya que el 

esquema que aqui se presenta se refiere a las actividades genéricas que considero tendrian que 

realizarse. 

3.6 OBJETIVOS 

3.6.1 Generales 

- Definir la identidad e imagen corporativa de la CMIC y de sus instituciones conexas. 

- Desarrollar un programa de trabajo que unifique los distintos esfuerzos de comunicacién interna 

y externa, relaciones ptblicas y publicidad que realizan la CMIC y sus instituciones conexas. 

- Crear una estructura de comunicacién que integre y transmita la identidad y la imagen 

corporativas de la Camara Mexicana de la Industria de la Construcci6n, 

- Controlar y evaluar fa imagen proyectada 
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3.6.2 Particulares 

- Fortalecer la presencia de la CMiC como organismo auténticamente representativo y de gestion 

de los intereses de los empresarios organizados de la construccién, promoviendo el orgullo de 

pertenencia de los constructores a! gremio y a la organizacién. 

- Desarroilar actitudes mas favorables de los constructores y de la sociedad en general hacia !a 

CMIC y sus instituciones conexas. 

- Difundir los esfuerzos de tos constructores organizades del pais en materia de representaci6n, 

gestion, informacion, capacitacién, educacién y desarrollo tecnolégico. 

- Ampliar ta informacion de los servicios que proporcionan la CMIC y sus organismos filiales. 

- Detectar e! impacto econdémico y social de la actividad constructora. 

- Identificar los factores sociales, econémicos y politicos del contexto que incidan positiva o 

negativamente en la operacién de la CMIC y de sus instituciones. 

- Conservar el numero de socios de la CMIC, e inclusive incrementar la membresia, en un marco 

de afiliacién voluntaria a las camaras de comercio y de industria. 
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3.7 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO 

Se considera necesario esquematizar los objetivos generales en una estrategia de accién para contar 

con una formia estructurada de representacién del proyecto y, permitir de esta forma, dar seguimiento a 

cada uno de ellos. 

  

INTEGRAQION DE IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA 

  
  

  

INVESTIGACION Y DIAGNOSTICO 

    
    

    

CERNCION DE DERINCION DE 
IDENTIDAD £ IMAGEN IDENTIOAD E IMAGEN A 

    
  

    
  

  

PERFIL DE IDENTIDAD E IMAGEN A 

PROYECTAR 
    
  

  

CORPORATIVA 
  

  

CONTROL DE LA IMAGEN PROYECTADA,     
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3.8 DESARROLLO 

3.8.1 Integracién de Identidad e imagen Corporativas 

Para integrar la identidad y la imagen corporativas a proyectar es imprescindible efectuar una 

investigacion y diagndstico de ia identidad e imagen actuales asi como de aquellas que se espera 

construir. 

Para delimitar la situacién actual sugiero que la CMIC y sus instituciones respondan tos siguientes 

cuestionamientos: 

a) ~Qué somos conforme a la Ley? 

b) ~Qué somos conforme a los Estatutos y reglamentos? 

c) ~£Qué somos conforme al comportamiento interno y externo? 

d) Qué somos de acuerdo a cémo nos perciben al interior y al exterior? 

Para establecer lo que desea proyectarse, deberian preguntarse y definir: 

a) Qué necesitamos ser conforme a lo que deseamos y esperamos de la CMIC y sus 

instituciones? 

b) £Qué necesitamos ser conforme a lo que esperan de nosotros nuestros socios, clientes, 

usuarios e interlocutores en general? 
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¢) Qué necesitamos ser conforme a ia Ley, los estatutos y a lo que espera de nosotros la 

sociedad en general? 

d) éQué necesitamos ser conforme a la dinamica econémica actual? 

Una vez determinado lo anterior, deberia procederse a identificar cudles son los elementos internos y 

externos que influyen tanto positiva como negativamente, qué podrian considerarse ventajas y 

desventajas para la organizaci6n, ya que su conocimiento, permitiré efectuar los ajustes y/o 

modificaciones del perfil de imagen a construir para, finalmente, establecer el perfil de la identidad e 

imagen corporativas a proyectar. 

3.8.2 Ventajas y desventajas de la CMIC 

Es imprescindible, dentro de un desarrollo estratégico, establecer las fuerzas y las debilidades y las 

oportunidades y amenazas. Las primeras son de caracter interno y las segundas se refieren a las 

situaciones que se desarrollan en e! Ambito exterior. 

3.8.3 Perfil de identidad 6 imagen a proyectar 

Con ei establecimiento de las fuerzas y debilidades, oportunidades y amenazas diferenciadas reales, 

que necesariamente tendrian que obtenerse a través de un estudio de mercado elaborado por algun 

consultor externo especializado, se configuraria el perfil de identidad e imagen corporativas que la 

CMIC y sus instituciones deberan proyectar interna y externamente.



Cabe apuntar que parto de! supuesto de que las politicas y procedimientos establecidos, asi como fos 

proyectos particulares de las distintas areas de la organizacién, se encontrarian implicitos en el 

desarrollo del proyecto, ya que ello procuraria su factibilidad. 

3.8.4 Programa de Imagen Corporativa 

Una vez establecido el perfil de identidad e imagen corporativas, su proyeccién se realizaria a través 

de un programa de comunicacién que contemplara los siguientes aspectos: 

- Determinacién de campafias y seleccién de medios y mensajes adecuados para cumplir con los 

objetivos del proyecto 

- Creacién, produccién y manejo de campafias y mensajes a través de una sola area responsable. 

- Definicién de politicas, normas y procedimientos de comunicacién interna y externa, relaciones 

publicas y publicidad. 

- Seguimiento, control y evaluacién de resultados. 

Un aspecto de relevancia sustantiva es fa elaboracién de las diferentes campafias de comunicaci6n. 

Estas campafias se entienden como los procesos que deben establecerse en el ambiente general de la 

organizacién para cumplir con los objetivos de comunicacién planteados. 

Las actividades que deban realizarse y la instrumentacién de éstas dependera de !as necesidades y 

los objetivos especificos de la organizacién en el momento en que ello se determine. 
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3.8.5 Campafias de comunicacién 

He denominado campafias de comunicaci6n a los grandes rengtones a través de los cuales se pueden 

integrar los conceptos que desde la teoria de la comunicaci6n organizacional deben desarroliarse. 

Estos conceptos son la comunicacién interna y externa, las relaciones pUblicas y !a publicidad. 

Dadas las caracteristicas de ia organizacién para la que propongo el-presente proyecto, he decido 

reagruparlos en tres campafias de comunicacién mas especificas: 

1) Relaciones con medios 

2) Relaciones Publicas 

. externa 

. interna 

3) Publicidad y Promocién 

3.8.5.1 Campaiia de relaciones con medios 

Si partimos de! hecho de que la organizacién se desenvuelve en un contexto en el que intervienen 

diversos interlocutores, y que se trata de establecer comunicacién con cada uno de ellos, es necesario 

buscar fos canales que permitan transmitir los mensajes a los diferentes publicos a los que se desea 

acceder. ‘En el caso de la Camara Mexicana de ta Industria de la Construcci6n, propongo mantener 

comunicacién con los socios, con los profesionales y estudiantes relacionados con la construccién que 

no son asociados, con las autoridades gubernamentales, con organizaciones afines, con industriales 

de ramas vinculadas a la construccién, con organismos extranjeros, y con la sociedad en general. 
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Por fa diversidad de los publicos es preciso manejar todos los medios disponibles, asi es que sugiero 

que ademas de !os llamados medios de comunicacién masiva o colectiva, como son el radio, la prensa 

y la televisién, también se exploren medios empleados por la mercadotecnia directa, como son el 

correo, el teléfono, el fax y el correo electrénico, entre otros. 

La campaia de relaciones con medios tendria como objetivo establecer las relaciones con los canales 

que permitar. el flujo y la trensmisién de los mensajes, conocer el funcionamiento, el alcance y fas 

restricciones de los diversos medios para sugerir el empleo de cada uno de ellos de acuerdo con el 

objetivo que se persiga, medir su efectividad, sistematizar la informacién que sobre la Camara 

aparezca en ellos, y apoyar a las campafias de relaciones publicas y de publicidad y promocién. 

Entre otras actividades que podrian desarrollarse dentro de esta campajia se encuentra el integrar las 

bases de datos de los destinatarios, ya sea de las fuentes informativas de los medios de 

comunicacién, o de los socios, para el caso de la comunicacién directa o personalizada; emitir 

boletines de prensa sobre aspectos relevantes que soporten los elementos considerados dentro del 

perfil a proyectar y que sean de interés para los socios, el sector, la industria y e! pUblico en general; 

organizar ruedas de prensa; desarrollar un programa de sistematizacién y andlisis de informacién de 

Medios, es decir, monitoreo, promover la inclusion de notas, entrevistas y articulos institucionales en 

los medios de comunicacién que se determinen; establecer un servicio de atencién a periodistas de la 

fuente; establecer convenios y acuerdos de intercambios para la utilizaci6n de todos !os medios antes 

sefialados. 
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3.8.5.2 Campaiia de relaciones publicas 

Las campafias de relaciones publicas no se limitan a lo que en la practica cotidiana hace referencia a 

los eventos o aspectos de cardcter social. La connotacién de relaciones publicas incluye el 

establecimiento de relaciones de calidad a diversos niveles, la representacién de la organizacién, la 

labor de gestién y de coanvencimiento hacia los ptiblicos especificos a ios que se dirigen, y la 

proyeccién de la buena imagen corporativa. 

En su sentido mas amplio, las actividades generales de las relaciones publicas implican la 

determinacién de objetivos, los mensajes, los medios, la instrumentacién del plan y fa evaluacién de 

las resultados, de las campafias internas y extemas. 

Considero relevante hacer una distincién de las relaciones plblicas internas y las externas, en virtud 

de que se dirigen a ptiblicos completamente diferentes y con una intencionalidad particular. De esta 

forma, la campafia de relaciones publicas interna, tendria como objetivos comunicar a todos los niveles 

de la piramide ocupacional, la identidad e imagen corporativas institucionales a proyectar, es decir, dar 

a conocer los aspectos relevantes de la operacién de la organizacién, con el fin de mantener 

suficientemente informados a los individuos y evitar la incertidumbre, y promover el involucramiento y 

la corresponsabilidad para el cumplimiento de los objetivos de las estrategias generales de la 

organizacién. 

Por otra parte, el objetivo de la campafia de relaciones publicas externa seria difundir la identidad e 

imagen corporativa de la CMIC y de sus instituciones entre los socios, las autoridades 

gubernamentales de México y del exterior, organizaciones afines nacionales y extranjeras, 

organizaciones y/o empresarios de ramas complementarias de la construccién, y en general entre los 

sectores publico, privado y social, con el fin de crear relaciones y estrechar vinculos con ellos. 
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Entre las actividades que sugiero como basicas para la campafia de relaciones publicas interna se 

encuentran la creacién de un boletin de comunicaci6n interna de circulacién periédica; institucionalizar 

periédicos murales y pizarrones de avisos; instrumentar un programa de acercamiento con todas las 

delegaciones de la CMIC; promover el acercamiento entre los integrantes de los érganos de gobierno y 

el personal; fomentar y organizar actividades culturales, sociales y deportivas para los trabajadores; 

establecer buzones de sugerencias de empleados a la CMIC a nivel nacional; promover programas 

motivacionales para los empleados de la organizacién; y elaborar un manual de identidad e imagen 

corporativas para uso interno a nivel nacional, en el que se aborden, entre otros, el disefio de- - 

fachadas, decoracién de oficinas, rotulaci6n de unidades méviles, impresién de papeleria en general, 

disefio de publicaciones para la CMIC, el ICIC, el ITC y la FIC. 

Para la campafia de relaciones publicas externa, considero que algunas de sus actividades podrian ser 

{a realizacién de campafias de imagen corporativa en medios, preparar y supervisar todos los 

discursos, ponencias, articulos y declaraciones de los integrantes de los organos de gobierno a nivel 

central, y emitir !as directrices para lo procedente en delegaciones; realizar un programa institucional 

de videos de servicios y de imagen y reforzamiento de la misma de caracter corporativo, asi como de 

videos informativos y motivacionales, dirigidos a directivos, mandos medios y trabajadores en general 

de la industria de la construcci6n; instituir premios a la empresa constructora o al empresario mas 

desatacados, entre otras. 

3.8.5.3 Camparias de publicidad y de promocién 

Por io que toca a las campafias de publicidad y de promoci6n, éstas hacen referencia especificamente 

a la colocacién de los servicios de la CMIC, ef ICIC, el {TC y la FIC. La diferencia entre una y otra 

estriba en que la publicidad no se da a través de un contacto directo con el publico directo, mientras 

que ta promocisn si lo hace. 
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Bajo esta premisa, la promocién se realizaria a través de visitas personalizadas, cartas, telefonemas, 

presencia en ferias y exposiciones, médulos de informacién en las oficinas, entre otros; mientras que la 

publicidad aprovecharia cualquiera de los otros medios disponibles siempre teniendo como objetivo 

especifico estimular el uso y colocar los servicios que ofrecen la organizacién en su conjunto. 

En ambos casos los mensajes siempre deben ser en el sentido de mostrar los beneficios del servicio 

especifico que se publicita o que se promociona, las ventajas y desventajas de no obtenerlo e invitar a 

su uso 0 adquisici6n en ese momente. 

3.8.6 Organizacién y Funcionamiento del Proyecto de Imagen Corporativa Institucional 

Para poder llevar a cabo el Proyecto de Imagen Corporativa Institucional, es preciso contar con una 

estructura organizacionat que favorezca el cumplimiento de los objetivos planteados. Por esta razén, 

se reitera fa proposicién de crear una Unidad Corporativa de Comunicaci6én que opere a nivel staff de 

{a Presidencia de la CMIC. En su oportunidad se describiran las funciones especificas que deben 

cealizarse a través de esta Unidad. 

En virtud de que el Proyecto de tmagen Corporativa Institucional plantea la participacién activa de 

todas las areas y niveles de 'a organizacion, la Presidencia estableceria las directrices para fa 

integracién y manejo de la identidad y 1a imagen corporativas, considerando las recomendaciones y 

apoyandose en la Comisién Ejecutiva y en la Direccion General, para verificar que efectivamente se 

tealice un programa corporativo, en igualdad de circunstancias para las instituciones que integran a la 

y organizacié6n. 

3.8.6.1 Direccién General 

Siendo el nivel operativo mas alto y de acuerdo con jas funciones especificadas en los estatutos y 

reglamentos de tas instituciones, la Direccién General de la CMIC tendria fa responsabilidad de 
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ejecutar las disposiciones dictadas por el Consejo Directivo, la Presidencia, y la Comision Ejecutiva, 

con respecto a fas acciones de comunicacién y al manejo de la identidad y de la imagen corporativas. 

Siendo que la Unidad Corporativa de Comunicacién funcionara a nivel staff de la Presidencia, esta 

entidad acordaré con la Direccién General la forma que se instrumentaran las acciones de 

comunicacién en toda la organizacién, estableciendo un fiujo de comunicaci6n eficiente para que la 

Unidad de Comunicacién cuente con todos los elementos informativos que fe permitan desarroliar los 

apoycs recosarios para el inejor cumplimiento de los objetivos, programas, metas y campafias para la 

operacién. 

La Direccién General controlaria el presupuesto que se destine para el Proyecto de Imagen 

Corporativa Institucional, y evaluarla los resultados del mismo. 

3.8.6.2 Unidad Corporativa de Comunicacién 

A continuacién se presentan fa estructura, objetivos y actividades que propongo deberia realizar la 

Unidad Corporativa de Comunicacién. 

Como se ha mencionade con antelaci6n, ta Unidad Corporativa de Comunicacién operaria a nivel staff 

de ta Presidencia de la CMIC. Su objetivo seria coordinar la elaboraci6én y realizacién de todas las 

estrategias corporativas de comunicacién y, consecuentemente, planearla y controlaria las acciones 

de comunicacién de la CMIC y de sus instituciones. Asimismo, seria el vinculo informativo de la 

Presidencia con el resto de la organizaci6n. 

Dentro de las actividades que tendria que realizar se encuentran el diagndstico del estado de fa 

imagen de la CMIC, del ICIC, del FTC y de la FIC, y presentar los informes correspondientes a 1a 

Direccién General. Para ello tendria que concentrar fa informacién existente en toda ia organizacién. 
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Considero que este primer paso seria el que permitiria delinear las estrategias y orientar el rumbo a 

seguir con base en la realidad. La decisién de la estrategia a instrumentar seria responsabilidad de la 

Presidencia, la Direccién General y de la Unidad Corporativa de Comunicacién. 

La Unidad Corporativa de Comunicacién deberia suministrar y difundir a todo el personal y a los 

integrantes de los érganos de gobierno que laboran en Oficinas Centrales y en las delegaciones, las 

politicas establecidas para sl manejo_ce la imagen corporativa. Tomando en cuenta de que esta 

Unidad operarla a nivel! staff, esta actividad la realizaria a través de los responsables de las distintas 

areas operativas. 

Para cumplir con los objetivos de comunicacién, esta Unidad desarrollaria fas campafias de 

comunicacién necesarias y realizarfa las acciones de contratacién, negociacién y supervisién de los 

medios de comunicacién adecuados para la realizacién de las mismas. 

Un aspecto importante en todas las actividades a realizar es fa llamada retroalimentaci6n, o respuesta, 

la cual permite tomar las decisiones pertinentes para mejorar los procesos, por ello, la Unidad 

Corporativa de Comunicaci6n evaluaria las acciones realizadas, con el fin de conocer su impacto y 

contar con informacién suficiente que permitiera modificarlas y/o actualizarlas. 

Para cumplir con !os objetivos de comunicacién de la organizacién, y sus propios objetivos, la Unidad ~ 

Corporativa de Comunicacién tendria que contar con cuatro areas de apoyo para la realizacién de 

actividades. Es a través de ellas que podrian efectuarse {as campafias de relaciones con medios, 

relaciones publicas y publicidad y promocién, por lo que a continuacién expongo las principales 

funciones que cada una de ellas tendria a su cargo. 
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3.9.6.2.1 Planeacién y Eventos especiales 

Tendria funciones como area creativa y técnica en el Proyecto de imagen Corporativa, con el propésito 

de que efectivamente {a elaboracién de los mensajes y el desarrollo de los contenidos de las 

estrategias fueran congruentes, independientemente de que los medios que se empleen para ello sean 

diferentes. 

En este orden de ideas, se encargaria de planear y disefiar las camparias de relaciones con medios, 

relaciones publicas, publicidad y promocién, teniendo que efectuar tareas de investigacién y evaluaci6n 

del Proyecto de tmagen Corporativa. 

Con base en lo anterior, el drea de planeacién seria la responsable de contratar y coordinar los 

estudios de mercado y de opinion, que realizarian consultores externos, para contar con informacion 

sobre el perfil de imagen proyectada y compararlo con las necesidades particulares de acuerdo con el 

contexto. También estableceria los controles y estudio de eficiencia e impacto de las diferentes 

campafias del proyecto. 

Asimismo, para uniformar ios mensajes a todos los niveles de la organizacién, deberia crear el 

discurso institucional sobre el cual se sustentaria todo e! programa de imagen corporativa y, por ende, 

determinaria las ideas y propuestas de textos y contenido de los mensajes que emitan las diversas 

areas de la organizacién. 

También crearia los mensajes, los slogans, fos temas promocionales, entre otros, que se difundirian a 

través de las campafias especificas, teniendo a su cargo la redaccién de los textos de comunicacién 

intema y externa (boletines, folletos, discursos, misivas a autoridades gubernamentales, etc.) para 

garantizar la congruencia de los mensajes que emitiera la organizaci6n. 
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También apoyarla y estudiaria las necesidades de comunicacién entre la CMIC y sus instituciones, las 

Oficinas Centrales y las delegaciones, los érganos de gobierno y e! personal, fa organizacién y sus 

publicos extemos. 

De igual forma, tendria a su cargo organizar eventos periédicos como ei Congreso Bianual, las 

Asambleas Ordinarias y Extraordinarias, las Juntas de Consejo y las de Comisién Ejecutiva, asi como 

también las de Comisiones Mixtas de Fuentes de Trabajo. En su caso, comercializar los eventos que 

asi proceda, incluyendo ferias y/o exposiciones. 

3.8.6.2.2 Relaciones Publicas y Medios 

Como se mencioné anteriormente, las campajias de relaciones publicas implican el establecimiento de 

telaciones de calidad a todos los niveles, la representacién de !a organizaci6n, la labor de gestién y de 

convencimiente hacia los publicos especificos, internos y extemos, a los que se dirigen y la proyeccién 

de {a buena imagen corporativa. 

Con base en esta premisa, los objetivos de esta 4rea serian establecer, mantener y coordinar las 

telaciones corporativas con los medios de comunicacién, estudiar e incidir en la opinion publica en 

favor de los propésitos corporativos, ejecutar las programas y campafias de relaciones publicas 

intemas para involucrar al personal en objetivos corporativos, y extemas para proyectar una imagen 

corporativa, manejando fas relaciones publicas de todos los érganos de gobiemo de la CMIC y de sus 

instituciones a nivel nacional. 

Las actividades que deberia realizar para ello seria producir campafias publirelacionistas intemas y 

externas que apoyen los objetivos de imagen corporativa emanados del area de planeacién. 

Para involucrar a todo el personal, y como un medio para crear un clima de trabajo favorable tendria a 

su cargo informar al personal de toda la organizacién acerca de la identidad e imagen corporativas a 
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Proyectar, promoviendo la participaci6n de todos los niveles de la estructura organizacién en el 

cumplimiento de los objetivos corporativos de comunicacién. En este sentido, seria importante 

enriquecer el programa de imagen corporativa con las observaciones y sugerencias que realice el 

personal, confrontandolas con las necesidades y e! comportamiento de! publico extemo. 

Un aspecto que considero importante para establecer las relaciones al interior es la produccién de un 

boletin de comunicacién interna y periddicos murales, habilitaci6n de tableros de avisos al personal, la 

instrumentacion de un buz6n de sugerencias, asi como también la preparacién de mensajes internos, 

escritos u orales, dirigidos por la Presidencia y la Direccién General, asi como por los Directores de 

Area, como elementos motivacionales. 

El rea de relaciones publicas y medios, también estableceria un servicio de sIntesis informativa diaria 

incluyendo prensa, radio y televisién y efectuara analisis de contenido para la Presidencia, la Direccién 

General y e! area que asi lo solicite, a efecto de mantener identificada la informacién que permita 

conocer el ambiente en el que se desenvuetve la organizacién. 

Una actividad singular que estarla a cargo de esta 4rea, seria ta organizacién de actividades 

culturales, sociales y deportivas que sirvan para lograr el acercamiento y la integracién del personat. 

Esto partiendo de la concepcién de que fos individuos son seres biopsicosociales, por lo que las 

actividades que se realicen con el fin de lograr la integracién de los aspectos personales, profesionales 

y sociales del personal de la organizacién redundarian en un mayor compromiso y respuesta favorable 

ala misma. 

Hacia el exterior, se integrarian acciones para dar a conocer la imagen corporativa ante los sectores 

publico, privado y social, proyectando una imagen sana y positiva para infiuir en tos pubticos externos 

directos e indirectos. 
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Lo anterior, tomando en cuenta que el aspecto sustantivo al exterior es ef de provocar crear el orgullo 

de pertenencia a la CMIC y sus instituciones, por parte de los asociados. Es por ello que deberia haber 

una presencia permanente, con mensajes que les muestren los beneficios de su participacién en el 

organismo gremial. 

Para responder a ello, a través de esta area se enviarian mensajes aprovechando los diversos medios 

de comunicacién masiva o personalizada disponibles, se realizarian actividades periddicas como ferias 

y exposicivnes, reuniones con Comisiones Mixtas de Fuentes de Trabajo 6, inclusive, se distribuirian 

todo tipo de articulos promocionales. 

Para llegar directamente a los plblicos que se desea, esta drea integrarla bases de datos, 

determinando. {a informacién que se pueda compartir entre las instituciones y aquellas que sean de 

caracter Unico. Elementos que deberlan considerarse dentro de esa base son los directorios de 

medios, de organismos publices y privados, nacionales y extranjeros, de autoridades y, principalmente, 

de socios, que constituyen los ptblicos externos de la organizacién. 

También realizaria ruedas de prensa, emitiria boletines y efectuaria andlisis de contenido de notas, 

articulos, editoriales y de todos los mensajes emitidos por los medios de comunicacién, que se 

relacionen o incidan directa o indirectamente en el quehacer de la CMIC y de sus instituciones, y de! 

sector de la construccién en general. 

Retomando e! concepto mas amplio de relaciones publicas, esta drea coordinaria las apariciones en- 

publico y en los medios de los altos funcionarios de la organizacién, asi como la logistica de 

congresos, asambleas, reuniones de Consejo, de la Comisién Ejecutiva, entre otras. 
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En los puntos anteriores he descrito los aspectos de fondo que considero deben ser tomados en 

cuenta para instrumentar el proyecto de imagen corporativa institucional. Los siguientes dos apartados 

hacen referencia a la forma y los medios a través de tos cuales se transmitirian los mensajes. 

3.8.6.2.3 Produccién Editorial y Grafica 

El objetivo de esta 4rea seria e! brindar apoyo y producir todos los elementos impresos, graficos y 

editoriales que se requirieran para el programa tmagen Corporativa Institucional. 

Esto incluirla la contratacién de proveedores extemos que ofrecieran la mejor alternativa en arte e 

impresi6n, ya que si bien fa el mensaje es superior a la forma, esta ultima tiene un papel decisivo.en la 

efectividad del primero. 

Todas las publicaciones y mensajes impresos deberian seguir los lineamientos de imagen que 

dictados por la Unidad Corporativa de Comunicacién, pero seria ej 4rea de Produccién Grafica y 

Editorial, donde se desarrollarian los aspectos telativos a estas actividades, el manejo de colores, de 

papeles y de disefio. 

Erigiéndose como un area creativa de la forma, disefiaria e imprimiria carteles, folletos, volantes y 

papeleria en general para cumplir los objetivos de !as campafias de relaciones publicas, de publicidad 

y de promocién. 

Esta area tendria a su cargo la produccién de graficas, laminas, simbologla y sefializacién para toda 

las instalaciones y los eventos corporativos, y coordinaria el montaje de stands y exhibiciones 

corporativas en ferias y exposiciones. 
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3,8.6.2.4 Produccién Audiovisual 

Al igual que el drea de Produccién Grafica y Editorial, la de Produccién Audiovisual también se refiere a 

‘a forma en la que se presenten los mensajes. Por esta raz6n, su objetivo serfa brindar apoyos y 

producir todos los elementos audiovisuales para cumplir el programa de imagen Corporativa 

institucional. 

Para ello elabararia y/o determinaria los contenidos audiovisuales, guiones, presentaciones, tomas de 

camara, entre otros, y coordinarla la produccién de !os videos y audiovisuales publicitarios, 

promocionales, de relaciones pUblicas y de imagen que requiera la organizacién, con base en fas 

campafias elaboradas por las reas de planeacién y de relaciones publicas. 

Esta actividad adquiere singular importancia si se considera que en la actualidad las sociedades estan 

cada vez mas expuestas y sensibles a los mensajes que se transmitan por medios audiovisuales, en 

las que las imagenes y e! movimiento logran captar !a atencién que los emisores desean. 

Adicionalmente, esta 4rea podria dar servicio de banco de video y fotografia, para uso de la 

organizacién. 

3.9 PRESUPUESTO 

El presupuesto se estableceria con base en la operacién parcial o total del presente proyecto que 

determinaran los érganos de gobierno, debiendo considerarse para su integracién los recursos 

etiquetados para realizar acciones de comunicaci6n. 
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La elaboracién de ese presupuesto tendria que considerar las necesidades basicas para instrumentar 

el proyecto en los aspectos de recursos humanos e infraestructura. Para integrar esas necesidades 

seria preciso establecer la estructura, definir las funciones y los perfiles de puesto. 

Para ello, en su oportunidad, seria necesario determinar las modificaciones generales en la estructura, 

a efecto de conjuntar todos los esfuerzos que posibiliten la efectividad del compromiso y seguimiento 

de Jas diversas areas de operacién, atendiendo funciones y proyectos especificos. 

3.10 CONTROL, SEGUIMIENTO Y EVALUACION | 

Aun cuando en cada una de las 4reas existan elementos de control, seguimiento y evaluacién, se 

tendra que aplicar una metodologia especifica para aplicar estas acciones a! programa en su conjunto, 

de tal forma que pudieran realizarse las modificaciones y adecuaciones pertinentes con oportunidad. 
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CONCLUSIONES 

Llegar a este punto del presente trabajo, representa la posibilidad de extemar las conclusiones que he 

podido obtener a partir del mismo, y manifestar algunas reflexiones de caracter general. En ambas se 

sintetizan mi formacién académica, mi experiencia profesional y mi ser social. 

A partir de! marco conceptual propuesto, ratifico que las acciones de comunicacién no deben ser un 

aspecto marginal de ninguna organizacién. Lamentablemente, siempre se han considerado estas 

actividades como colaterales que deben ser atendidas por areas de apoyo, no por areas sustantivas 

de la organizacién. 

Considero que debe ser desterrada la idea de que el drea de comunicacién es de apoyo a la 

administraci6n y que sélo se refiere a lo relacionade con medios. No podemos olvidar que el proceso 

comunicativoe es inherente al ser humano e involucra el uso de varios lenguajes, de simbolos, de 

percepciones, interpretaciones y que, inclusive, tiene que ver con la historia personal de los individuos. 

En ese sentido, confirmo que el area de comunicacién debe ser la responsable de definir una 

estrategia global comunicativa, integradora de la identidad, los valores, las creencias, en general, la 

cultura organizacional, y debe transmitirla a los pdblicos intemmos y externos a través de los medios que 

haya determinado como mas adecuados para el cumplimiento de sus objetivos. 

En mi opinién si una organizacién, sin importar su giro, desea proyectar una imagen corporativa 

adecuada para consolidarse en su medio de influencia, debera establecer su identidad corporativa y 

aplicar una estrategia global de comunicacién que dé congruencia a todos los mensajes emitidos al 

interior y al exterior de la misma. 
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Pienso que en la medida en que los publicos objetivos conozcan de la organizacién quién es, qué 

hace, por qué lo hace, qué ha logrado, qué pretende y hacia dénde se dirige, podran crear una 

identificacién y cercania que los incorpore como parte activa de ella. 

Por lo tanto, si se consigue comunicar la informacién necesaria y suficiente al interior, se lograré una 

mayor cohesién e identidad; al exterior, un buen posicionamiento de los productos y servicios. 

En el caso particular de la C&mara Mexicana de la Industria ae la Construccién y de sus instituciones 

conexas, considero que es imperativo realizar un Programa de Imagen Corporativa institucional e 

instrumentar una estrategia de comunicacién corporativa global, ya que si bien es cierto que las 

acciones de comunicacién no siempre representan resultados inmediatos tangibles, si puede 

plantearse que ese programa y estrategia ampliaran las posibilidades de mantener e incrementar ta 

membresia de! organismo, al lograr un buen posicionamiento de sus servicios, con el consecuente 

incremento en los ingresos y el mejor aprovechamiento de todos tos recursos disponibles. 

No puede soslayarse la realidad en la que la CMIC opera. El pais se ubica en un contexto de cambio 

en el que dia a dia se presenta mayor interaccién con otras economias, en las que prevalecen los 

conceptos de competencia, competitividad, calidad y productividad. Por lo tanto, los industriales dei 

sector, y la organizacién misma, deben incorporar esos conceptos a Su terminologia, e instrumentar los 

procesos que permitan aplicarlos en la realizacién de todas las actividades productivas. 

También al interior de! pais se gestan grandes cambios. Siempre se ha dicho que México es rico por 

sus recursos humanos. Es por ello que las organizaciones cipula deben preocuparse por la 

teactivacién de la planta productiva, para reducir el desempleo, al tiempo que deberan procurar fa 

creacién de una cultura empresarial en la que la capacitacién, la productividad, la tecnologia y ia 

modernizacion se integren como parte de su cotidianeidad. 
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De todo ello se desprende el pape! fundamental de la CMIC y de sus instituciones, que deben buscar 

los mecanismos que les permitan mantener informados a! sector, dar a conocer sus posiciones y 

proposiciones y recibir respuesta de todos sus interlocutores. 

La dimensién, el tamajio y la ubicacién que este organismo gremial y sus instituciones adquieren en el 

contexto actual se establece si se considera que la construccién siempre ha sido calificada como 

termémetro de la economia por su significativa participacién en el Producto Interno Bruto y sus efectos 

multiplicadores, al incidir directa e indirectamente en la reactivacién econémica de otras industrias; ai 

ser el medio por ei cual se crea la infraestructura necesaria para el éptimo flujo de bienes y servicios, 

ademas de ser un puente entre una sociedad con actividad primaria y otra mas industrializada u 

orientada a servicios. 

Sin embargo, las condiciones actuales no son sencillas. De acuerdo con algunos empresarios, 

funcionarios pUblicos y analistas, la problematica que la CMIC, y todas las cAmaras empresariales 

deben enfrentar, en su caracter de organismos de representacién y gestién, se encuentran: 

- Cambio en la legistacién que eliminé la obligatoriedad de pertenecer a las Camaras de Industria y 

Comercio. 

- Descapitalizacién de las empresas, principalmente medianas y pequefias. 

- Incertidumbre en Ia inversién publica y privada y nuevos esquemas de financiamiento. 

- Poco convencimiento sobre los beneficios de la capacitacién, ia formacién, la investigacién y el 

desarrollo tecnolégico en el sector. 
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~ Insuficientes recursos destinados a las actividades de capacitacién, formacién, investigaci6n y 

desarrollo tecnoldgico. 

~ Carencias en la formacién de cuadros gerenciales, técnicos y obreros especializados. 

La certificacién formal de conocimientes no es un requisito para la contratacién y promocién de los 

trabajadores. 

- Competencia dentro del pais de empresas extranjeras que cuentan con mayores recursos humanos, 

técnicos, materiales y financieros. 

Ante esta realidad, considero que todas las organizaciones gremiales, en general, deben asumir el 

Pape! que su sector particular y la sociedad demandan de ellas, fungiendo realmente como 

interlocutores ante las autoridades y generar los vinculos que les permitan mantener estrecho contacto 

con los industriales del ramo y con las instituciones afines, buscando el cumplimiento cabal de las 

funciones del sector publico y promoviendo y aceptando e! apoyo de los organismos intermedios, las 

entidades capacitadoras, las educativas y las cientificas, con el fin de superar las visiones generales y 

convertifas en oportunidades concretas que permitan sumar esfuerzos para elevar niveles de 

eficiencia y lograr la justicia y beneficio sociales. 

Es cierto que la modernizacién y la adecuacién de la estructura de la organizacién dependeran de las 

decisiones politicas y administrativas que se adopten, para lograr el mejor desempefio de sus 

funciones, y responder con calidad y oportunidad a las demandas de sus clientes. 

Independientemente de ello, debera tomarse {a decisién de instrumentar una estrategia global de 

comunicacién. Esto es un imperativo para dar a conocer los cambios cuando estos se realicen, 

mantener informados a los publicos internos y externos, y establecer canales de comunicacién 

83



multidireccionales, con el fin de lograr la consolidacién de {a presencia, imagen e influencia de la 

organizacién. 

Aun cuando este proyecto presentado no fuera adoptado parcial o totalmente, considero que la 

Camara Mexicana de la Industria de la Construcci6n, podria realizar una investigacién y diagnéstico 

sobre e! estado actual de su identidad e imagen corporativas; configurar el nuevo perfil de identidad e 

imagen que quiere proyectar; establecer un programa de comunicacién corporativa, e instrumentar sus 

campajias a tavés de una estructura légica, rentable y funcional de comunicacién. 

En general, las ventajas para cualquier organizacion de adoptar un Programa de Imagen Corporativa 

institucional serian: 

- Manejar en forma dirigida, orientada y articulada, su imagen 

- Dar congruencia a lo que la organizacién piensa que es y hace, con aquello que sus 

agremiados, los otros sectores, el Gobierno y el ptiblico en general perciben de la organizacian y 

necesitan de la misma. 

- Aprovechar integramente todos tos esfuerzos de comunicacién que se realicen, eliminando la 

realizacién de esfuerzos aislados y la duplicidad de objetivos y de actividades. 

- Aprovechar mas racionalmente {os recursos humanos, materiales y econémicos disponibles. 

- Mantener e incluso incrementar el numero de su membresia y la demanda de los servicios que 

ofrece. 

- Permanecer, consolidarse y trascender en el contexto econdmico, politico y social. 
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- Incrementar y mejorar la relacién entre fos Grganos de gobierno y los empleados de la 

organizaci6n. 

: Motivar el trabajo en equipo y lograr la integracion del personal. 

Existe una Ultima reflexion que deseo apuntar. El perfil del personat que integre la unidad 

administrativa respoasable de cualquier area de comunicacién, debera responder a las caracteristicas 

det comunicador social, es decir, deberan ser egresados de las carreras de ciencias de la 

comunicacién o afines, ya que por su formacién tienen la posibilidad de ser generar mensajes, 

procesar informaci6n, ver a ia organizacién en su conjunto y adecuarse a diversas condiciones, sin 

perder de vista que su objetivo principal es la comunicacién y su objeto de atencién es e! ser humano. 

Ademas, en mi opinién, son estos profesionales los que cuentan con los conacimientos tedricos y 

practicos que le facilitan la utilizacién de diversos medios y lenguajes. E! comunicador social adquiere 

el caracter de intérprete entre los distintos emisores y receptores de la organizacién, con el fin de 

lograr la claridad en la recepcién y en ia interpretacién, asi como la congruencia de los mensajes 

transmitidos. 

Esta forma de concebir al comunicador social ha adquirido mayor fuerza en los ultimos tiempos, 

cuando la modernizacién de los sistemas de comunicacién demandan nuevamente poner énfasis en el 

ser humano y emplear fa ética en la comunicacion de los mensajes. 

Marcar el rumbo de una nueva concepcién del papel de! comunicador social, podria ser satisfactorio 

para cualquier organizacién, por los resultados que podrlan obtenerse. Para los cientificos sociales, 

entre los que me incluyo personalmente, sera una magnifica oportunidad para ofrecer aportaciones a 

distintas ramas y actividades, ademas de que podremos explorar nuevas formas de profesionalizacién. 
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Los comunicadores tenemos ante nosotros una amplia gama de posibilidades para ejercer la profesi6n 

a través de la cual hemos decidido servir al ser humano, por lo que deberemos buscar nuevas 

opciones, aprovechar las oportunidades y continuar el camino de la superacién académica, profesional 

y personal. 
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APENDICE 
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  [ ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS “| f MODULO 4 ] 

  AYUDENOS A PROPORCIONARLE UN MEJOR SERVICIO, SUS COMENTARIOS SON IMPORTANTES PARA 
MEJORAR E INCREMENTAR NUESTROS SERVICIOS 

LA COMISION NACIONAL DE SERVICIOS AL SOCIO, CUYO OBJETIVO ES BRINDAR DIA A DIA MEJORES 
SERVICIOS Y ATENCION A LAS EMPRESAS ASOCIADAS, HA DISENADO LA PRESENTE ENCUESTA PARA 
CONOCER EL GRADO DE SATISFACCION DE LOS SERVICIOS QUE PRESTA ACTUALMENTE LA CNIC A SUS 

SOCIOS, ASI COMO IDENTIFICAR LA NECESIDAD DE NUEVOS SERVICIOS PARA CON ELLO INSTRUMENTAR 
ACCIONES ORIENTADAS A LA OPTIMIZACION DE LOS MISMOS, POR LO QUE LE AGRADECERMOS SU 
COLABORACION EN LA PRESENTE ENCUESTA. 

  

  

  

  

  

  

NO:ABRE COMPLETO O RAZON SOCIAL CLAVE CNIC 

DOMICILIO (CALLE Y NUMERO) COLONIA 
CIUDAD. [CODIGO POSTAL ESTADO 

MUNICIPIO [ TELEFONOS FAX   
  
NOMBRE DIRECTOR O GERENTE GENERAL: 

  

  

1, Recibe usted: la Revista Mexicana de la Construccién Sk oO NO 

2. El Boletin Informativo de la Construccién slog NO 

REVISTA BOLETIN 

OD La leo siempre 0 Lo leo siempre 

OD La leo ocasionalmente a Lo leo ocasionalmente 

G  Sélo Ia hojeo Q Soto lo hojeo 
Q  Nolaleo Qa No lo leo 

{Qué seccién fe interesa en particular de: 

  

  

Boletin: 
Revista: 

Considera que La revista es: El boletin es: 
D Buena O Regular Mala D Bueno 0 Regular 1 Malo 

2. De acuerdo a su experiencia indique el principal problema que en su opinién obstaculiza la eficiente prestacién de los servicios: 

O Falta de difusién de los servicios en CNIC 0 No tengo tiempo de participar 

Q Poco conocimiento del personal operative OD — Reaticé mi registro y no volvi a acercarme a la CNIC 

de oficinas centrales y delegaciones sobre : 
los servicios ¢ informacién. 

D Falta apoyo a los socios 0 Nome interesa participar, solo et registro para concursar. 
DD Poca disposicién del personal institucional O — Reconozco que no me he interesado por conocer todos los 

para prestar los servicios y/o asesorias servicios y beneficios que tengo como asociado. 
Q No tengo apoyo por ser un empresario 

“pequefio” 
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Indique en la columma | con una “X” si conoce los servicios, y con una “Y” si tos ha utilizado (si no ¢s asi, dejar en blanco), en ta 
columna 2 indique el grado de satisfaccién obtenido af hacer uso de los servicios B (bueno), R (regular) y M (malo) 

  
1 SERVICIOS 

  

  
TECNICO 
  

RESULTADO DE LAS GESTIONES DE COMISIONES MIXTAS 
  

COMO INTEGRANTE DE UN GRUPO DE TRABAJO 
  

ESTUDIOS ELABORADOS POR GPOS. DE TRABAJO Y GPOS. POR ESPECIALIZACION 
  

INFORMACION SOBRE CONVOCATORIAS DE CONCURSO DE OBRA PUBLICA 
  

INFORMACION SOBRE INDICES DE. PRECIO DE MAQUINARIA Y EQUIPO. 
  

INFORMACION SOBRE INDICES DE COSTO DE DIFERENTES TIPOS DE OBRA. 
  

INFORMACION SOBRERESULTADOS DE CONCURSOS DE OBRA PUBLICA. 
  

INFORMACION SOBRE TABULADCBES DE PRECIOS DE DEP. Y ENTIDADES 
  

  

INFORMACION SOBRE RELATIVOS DE PRECIOS DE INSUMOS 
  

ESTADISTICAS DEL SECTOR FORMAL DE LA CONSTRUCCION __ 
  

INFORMACION SOBRE PRINCIPALES INDICADORES ECONOMICOS. 
  JURDICO 
  

ASESORIA EN: 
  MATERIA CIVIL. 
  

MATERIA LABORAL 
  MATERIA PENAL 
  MATERIA MERCANTIL 
  MATERIA ADMINISTRATIVA 
  

MATERIA FISCAL 
  

MATERIA DE SEGURIDAD SOCIAL 
  

SISTEMA DE EVENTUALES DE LA CONSTRUCCION 
  

SISTEMA DE AHORRO PARA EL RETIRO (SAR) 
  FORMATOS DE CONTRATOS 
  

ASESORIAS EN SINDICATURAS, JUICIOS DE QUIEBRA, SUSPENSION DE PAGOS. 
  ORIENTACION CONTENCIOSA 
  

PROMOCION VIVIENDA (PARA LOS TRABAJADORES DE SU EMPRESA 
  

ASESORIA EN LA LEY DE OBRAS PUBLICAS Y ADQUISICIONES 
  

ASESORIA PARA LA ELABORACION DE RECURSOS DE INCONFORMIDAD 
  

  
INFORMACION DE DISPOSICIONES OFICIALES RELACIONADAS CON LA CONSTRUC. 
  DIFUSION Y EVENTOS 
  

REVISTA MEXICANA DE LA CONSTRUCCION 
  

BOLETIN INFORMATIVO DE LA CONSTRUCCION 
  

CONFERENCIAS, SEMINARIOS Y TELECONFERENCIAS 
  

DESARROLLO EMPRESARIAL 
  ACTUALIZACION 
  TECNICOS. 
  COMERCIALIZACION, PRMOCION E INFORMACION 
  ADQUISICION DE PUBLICACIONES, MEMORIAS, ESTUDIOS, DIRECTORIOS, ETC. 
  EXPOCONSTRUCCION, 
  

CONGRESO MEXICANO DE LA CONSTRUCCION 
  

SERVICIO (CONVENIOS COMERCIALES) 
  TARJETA DE SERVICIOS, 
  

CONFERENCIAS CON CENTROS DE INTEGRACION JUVENIL EN OBRA, 
  

CONVENIOS COMERCIALES DE DESCUENTO 
  EQUIPOS DE COMPUTO 
  

CADENAS DE HOTELES (HYATT REGENCY, CALINDA, PARAISO RADISSON) 
      FIANZAS PROBURSA         
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PAQUETES PRECIOS UNITARIOS. 
  

CONSTRULINK (BIMSA-CLIC) 
  

PLANES DE SEGUROS PROINCO (PROBURSA-CNIC) 
  

CATALOGO NACIONAL DE SERVICIOS CNIC 
  

SISTEMA DE CONSULTA EN LINEA “CLIC” 
  

DISKETTE DE SERVICIOS 
  

PROGRAMAS CULTURALES 
  

TABLERO DE AVISOS EN DELEGACIONES Y OFICINAS CENTRALES 
  

PAQUETE Si 
  

BOLSA DE TRABAJO CNIC 
  

PROMOCION Y DESARROLLO EMPRESARIAL 
  

PROMOCIGN DE PROYECTOS 
  

ASESORIA FINANCIERA 
  

LICITAC:ONES INTERNACIONALES 
  

ASESORIAS SOBRE TRATADOS INTERNACIONALES Y DE LIBRE COMERCIO 
  

INSTITUTO DE CAPACITACION DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION acic) 
  

CAPACITACION EN Y PARA EL TRABAJO. 
  

CURSOS ABIERTOS 
  

CURSOS SUPERACION PROF. PARA ACTUALIZACION TECNICA Y ADMINISTRATIVA 
  

ASESORIA PARA LA FORMACION DE COMISIONES MIXTAS ANTE LA STPS 
  

PLAN COMUN DE CAPACITACION 
  

BIBLIOTECA LC.LC. 
  

VIDEOTECA LC.LC. 
  

FUNDACION DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION (F.C) 
  

ASESORIAS EN TECNOLOGIAS CONSTRUCTIVAS Y SISTEMAS GERENCIALES 
  

CURSOS, SEMINARIOS Y COLOQUIOS SOBRE DESARROLLO TECNOLOGICO. 
  

INFORMACION SOBRE NUEVAS TECNOLOGIAS: 
  

PUBLCACIONES F.L.C. 
  

INSTITUTO TECNOLOGICO DE LA CONSTRUCCION (1:7.C.) 
  

LICENCIATURA EN INGENIERIA EN CONSTRUCCION. 
  

LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
  

LICENCIATURA DE CONTADOR PUBLICO. 
  

DIPLOMADO EN COMPUTACION 
  

DIPLOMADO EN COSTOS 
  

DIPLOMADO EN CIMENTACIONES PROFUNDAS 
  

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE LA CONSTRUCCION 
    BIBLIOTECA L.T.C. 
  

BOLSA DE TRABAJO LT.C. 
  

CAPACITACION Y DESARROLLO EMPRESARIAL             
  

FAVOR DE {NDICARNOS ASIMISMO SOBRE CUAL DE DICHOS SERVICIOS LE GUSTARIA TENER INFORMACION 
ADICIONAL Y/O DETALLADA; FAVOR DE SUBRAYARLOS EN EL MENU DE SERVICIOS ANTERIOR. 

AGRADECEMOS SU IMPORTANTE Y VALIOSA PARTICIPACION EN LA PRESENTE ENCUESTA, SUS 

COMENTARIOS SERAN DE GRAN VALOR.



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

3. En términos generates considera que la atencidn y trato por parte de CNIC es: a Excelente 
oO Buena 

o Regular 
Qa Mala 

4. Considera que los servicios que ofrece CNIC en general son: O° Excelentes 
o Buenos 

a Regulares 
a Malos 

5. Sugiere la instauracién de servicios adicionales? SI a NO Oo 
iCudles? 

6, {Ha realizado obras en e! extranjero? slo NO a 
ZEn qué paises? : 

7. yCuenta su empresa con: 
iAsesor financiero? sro NO a 
Asesor Juridico? s1o NO Q 

jAsesor Fiscal? sia No a 

8. Indique tres temas de interés para proximos eventos, conferencias, seminarios 

o foros (en orden de importancia) 

L 
2. 

3. 

9. Indique cl porcentaje aproximado que su empresa realiza en: 
Obra Publica % Obra Privada % 

10. {Le interesa un Directorio de Proveedores? sro NO Q 

11. {Qué medios de consulta utiliza para convocatorias de Obra Publica?   
  

12. gQué paquete de cémputo utiliza para indices de costos y precios unitarios?, 
  

  

‘Comentarios adicionales 
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ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 
Estadisticas a sep. de 1996 

    

Namero de Cuestionarios 2021 

Sai REVISTA 

St 1,434 1% 69% 
No 532 26% 28% 
sm 58 3% 3% 

REVISTA BOLETIN 
Leo siempre 750 37% Leo siempre 734 36% 

Leo ocasionalmente 671 33% Leo ocasionalmente 622 3% 
Solo a hojeo 124 6% Solo la hojeo 137 1% 

No la leo 354 18% Nalaleo 400 20% 
sR 122 6% 128 6% 

& Que seccién fe interesa en particular 7... HOJA ANEXA. 

Considers que 1a Revista es: Considera que ¢l Boletin es: 
Buena 1,140 56% Buena 990 49% 

Regular 413 20% Regular 469 23% 
Mala 28 1% Mala 22 1% 

sR 440 22% SR 540 27% 

2.- De acuerdo a su experiencia indique el principal problema que en sit opinién obstaculiza la eficiente prestacion de los servicios. 

683 Falta de difusién de los servicios 34% 
228 Poco conocimiento del personal N% 
540 Falta apoyo a los socios 27% 
123 Poca disposicién del personal institucional 6% 
289 No bay spoyo a empresarios pequeiios 146% 
170 No tengo tiempo de participar 8% 

238 Realicé registro y no me volvi a acercar 12% 
104 No me interesa participar S% 

716 Reconozeo que no me ba interesado conocer los servicios 35% 

NOTA: En esta pregan habia la posibilidad de seleceionar varias respuestas par lo que is sema de lot porcentajes ao es. 100% 

  

PAST ureee enerales considera que 1a atencidn y trato de parte de CMIC es: 

  

Excelente 300 15% 

Buena 1,292 AN 

Regular 297 15% 

Mala 52 3% 
sR 80 4% 

Considera que los servicios que ofrece CMIC en general 

Excelente % 
Buena 1,329 66% 

Regular 359 18% 
Mala 47 2% 

9 96 5% 
NOTA:S/ReSle respeesta 
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ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 
Estadisticas a sep. de 1996 

Numero de Cuestionarios 2021 

     Pose irsie erence eos ss 

Si 281 14% 
No 1,604 9% 
oR 136 ™% 

i. Cuales 7... HOJA ANEXA 

6.- Ha realizado obras en cl extranicro . 5 

x 29 1% 
No 1,897 94% 
sR 95 5% 

En que paises... HOJA ANEXA 

Si No sm 

Asesor Financiero 650 32% 1,263 62% 108 5% Asesor Juridico 834 

834 41% 1,088 54% 99 5% 
Asesor Fiscal 1,259 62% 676 33% 86 4% 

     BROT icc een sO) C8 

PRBOrecnserssercis mst acme irene 

Obra Obra 

Rangos Piblice* Empresas** Privada* Empresas** 
SR 208 10% 208 10% 
~~ Mg 448 I™% 534 $34 26% 
<920 522 Ww % 1,038 $04 23% 
<a 647 125 6% 1,223 18S % 
<=60 807 160 8% . 1,357 134 % 

<=80 1,133 326 16% 1,501 144 Th 

<=100 1,813 680 34% 1,813 312 5% 

* empresas que contienen el rango anterior 
#* empresas entre ef rango anterior y el actual 

10.- Le interesa el directorio de proveedores 7 

Si 1,745 86% 
No 71 8% 

sR 105 5% 

     11.- Que medio de consulta... HOJA ANEXA 

12.- Que paquete de cémputo... HOJA ANEXA 

PRR eren cla eases sme $C, saWAlnt Peay 

Nota: S/R=Sin respuestas



ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 

  

  

     



ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 

Ndmero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

Considera que la: Considera que el: 

Revista es: Boletin es: 

  

2,-De acuérdo con su experiencia Indique el principat problema que 
i su opinién obstaculiza !a eficiente prestacién de tos servicios 

Fata de difusion de los servicios 

  

Poco conocimiento del personal 

FE ratte apoyo alos socios 

L___] Poca disposicién del personal institucional 

    No hay apoyo a los empresarios pequefios 

  

% 1T% 
a% FEEEEE22g] Reconczco que no me ha interesado 

‘conocer los servicios 
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ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 

Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

3.-En'térmirios generales considera que laatencién y.rato por parte 
, de-CNIC'es: : ‘ . wot, * 

KW sk 

  

os 
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ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 

Numero de Cuestionarios 2021.a sept. de 1996 

  

‘6.- Ha realizado obras enel extranjero. : 

mig 
mo 

  

08 

7



ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 

Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 996 

     wins tte gon 
Asesor Financiero 

  

80-100 RANGOS 

IWS x 
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ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 

Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

10.- Le interesa el directorio de proveedores 

  

27% 
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ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 
Namero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

   

  

BERR acTuauzacwon Tecnica 

EEE] soricuss De LA CONSTRUCCION 
TACTUALIZACION DE PRECIOS. 

ERE] cwpresaria 

ADELANTOS TECNOLOGICOS 
CURSOS DE CAPACITACION 

PRODUCTVIAD 

een 
RESURTADOS DE CONVOCATORIAS 

(M) RESP. CON % MENOR QUE 1.3 

      

RESPUESTAS CON % MENOR QUE 1.3 

PURUIOAD EDTOREAL, (FOPORES OE LA COMESION EJECUTIVA 
meCOVACONES ACTIVIONDES DELA GG ANRIAPWO ESTADESTICOS 
OBRAS DEL MES EVENTOS SNFORME DEL PRESIDENTE 
AGTUAUZACION EN UATERALES IANEAS FRUNANeONTO 
ESTADSTICAS INFORMACION FISCAL ENCARTES COW INFORMACION ESPECIAL 
ARTIOALS ESPECALES INFORMACION RIROICA . {CONGRESOS. 
vars. ACUEFOOS OE (AS COMMSIONES XTAS \NFORAACION SOBRE OESARAOLLO URBAN 
ACTUALIDADES OE LA CONSTRUGGION ——-BOLEADE TRABRIO ronos 
MACRINAREA Y EORIPO PROCEDMAENTES COMSTRUCTIVOS 
MIEVOS PROVECTOS ACUGFOOS CON 1AS OCPENDENCUS



ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 
Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

QUE SECCION DEL REVISTALEWTERESAEN PARTICULAR 0. |” 

RESPUESTAS CON % MENOR QUE 8.7 

BOLSA DE TRABAIO REPORTAJES ESPECALES 
EVENTOS ESPECIALES, VARS. 
SNFORUIACION JURIDICA EMPRETARAL 
ACTIMIDADES 08 LA CAC, NORMATIOAD 
PUBUCIOAD OBPAS DEL MES 
SERVIIOE A, 3000 CONGRESOS ¥ EXPOS 
AQUEROOS DE LA COMISION EXECUTIVA OGRA DEL MES, 
ACUERDOS CON DEPENDENCIAS, ACTIVIDADES DE LA COMRSION EXECUTIVA 
INFORMACION FIMANCIERA. DELEGACIONES. 
SUPLEMENTOS ESPECIES, NO ME LLEGA 
CONFERENGAS Y SEMANAS OPORTLSEQADES ITERMACIONALES, 

  

    

RESPUESTAS CON % MAYOR O IGUAL QUE 0.7 

  

cONCURSOS 

Ea toms 
(J wotteus 0€ La constauceion 

FRRER) Stoic 0 precios c mSUMOS 

8] cursos ve capaciracion 

ARTICULOS TECNICOS 

GRRE creas ce La construction 

renoume 
[Ey macumaraa ¥ ESTADISTICAS 

ECONOMIA Y ESTADISTICAS. 

  

HE {003 TecnoLocicos 

ASPECTOS FISCALES 

  

ERD Ese. cons wenn ave 07 

OL



ENCUESTA NACIONAL DE SERVICIOS 
Numero de Cuestlonarios 2021 a sept. de 1996 
CEPTS ne pettiness oe ee weg 
«Gisd Mepio Trilizs FaRa convocaTORIAS be Oona PUBLICA” 

  

RESPUESTAS CON % MENOR QUE 0.9 

  

RESPUESTAS CON % MAYOR OIGUAL GUE 9.8 

CHARIO OFICIAL 

PERIOOICOS 

FEES] se resucsta 
[TJ wssita as oepenvencias - 

GRR coeta cue 

EEE) ome 
DIVIFACION DIRECTS 

EERRR wincuno 

emsa 
[J concunsos v Licrtaciones PaAMAR 

    

RESPS CON % MENOR QUE 0.8 
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Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

" QUE PAQUETE DE COMPUTO UTILIZA PARA INDICES DE COSTOS ¥ PRECIOS UNITARIOS 

RESPUESTAS CON % MAYOR O IGUAL QUE 0.65 

SIN RESPUESTA 

EQOATA 

EXCEL 

CONSTRUDATOS: 

RESPS. COM % SENOR QUE 0.65 

  

RESPUESTAS CON % KENOR GUE O45 

EDIFICA, ‘CYP 

PRIMAVERA, CYE 

CAPCE, 

‘DE 
CONCURSOS Y 

H2 PC 
X 

DATACAD INFEPRE, PEINTBERT 

TNFOPRO POWER 
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Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

TEMAS DE INTERES PARA PROXIMOS EVENTOS, CONFERENC 
  

SEMINARIOS 0 FOROS” 

  

RESPUESTAS CON % MAYOR O IGUAL QUE 2.5 

‘SIN RESPUESTA 

PRECIOS UNITARIOS, 

TEMAS FISCALES 

CURSOS DE CAPACITACION 

cONcURSOS 

  

LEY DE OBRA PUBLICA 

RSG Temas spre La constRuccion 
TEMAS FINANCIEROS 

VARIOS 

TEMAS JURIDICOS Y PENALES 

EN MATERIA DE SEGURIDAD SOCIAL 

TEMAS DIVERSOS DE ADALINISTRACION    RESPS CON % MENOR QUE 2.5 

RESPUESTAS CON % MENOR QUE2.5 

SHCP.Y SIPS BOOWONIA, TEMAS TECNICOS 
TEENOLOGIA LUCTTACIONES INTERNACIONALES SIVERSOS TIPGS DE APOYO QUE SOLICITAN 
CRISIS OE LA CONSTRUCCION OIVERSOS TIPOS DE FLANZAS 
(AREA LABORAL CONSTRUCCIONES OLSA.DE TRABAJO 
cue SISTEMA DE AHORRO PARA £1 RETIRG ME 

OISEAO SoBREESTaUCTURAS — CREDITOS. BASE DE DATOS 
INFORMATICA ESCASEZ OE TRABAJO ‘CONGRESOS ¥ EXPOS 
ESTRATEGUS AREA COMTABLE
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Numero de Cuestionarios 2021 a sept. de 1996 

{ SehviGios aniéiquates qué Susiene 

  

RESPUESTAS CON % MATOR G GUAL GUE DS 

  

RESPUESTAS CON % MAYOR O IGUAL QUE 0.3 

RESPUESTAS COM % MENOR QUE 0.3 EES3  smaesevesta 

SERVICIOS TECECOS. SERVICIOS 
(COMISIONES MIXTAS CONcURSOS 
(NTTERNACIONAL, 

ASESORIA JURIDICA 

CAPACITACION 

; ComuMcactoN 

costes 

REGISTROS 

CONFERENCIAS 

  

RESPS CON % MENOR QUE 6.9 
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a sep. de 1996 

  

£Ha realizado obras en el extranjero? 

  

ARUBA, VENEZUELA, U.S.A., CANADA, KUWAIT, CHILE, C. 
  

BRASIL, PERU, ECUADOR, COLOMBIA, VENEZUELA, CHILE, PANAMA 
  

CENTROAMERICA 
  

COLOMBIA Y PERU 
  

COMO EMPRESA NO, LOS MANDOS SUPERIORES SI EN CENTROAMERICA 
  

COSTA RICA 
  

CUBA USA NIGERIA 
  

E.U. EN EL PASO TEXAS Y NUEVO MEXICO 
  

E,U. Y PUERTO RICO 
  

GUATEMALA 
  

HONDURAS 
  

HONDURAS 
  

NICARAGUA 
  

PANAMA 
  

PANAMA Y PUERTO RICO 
  

REPUBLICA DE CHILE 
  

SAN JOSE, COSTA RICA 
  

TANZANIA, HONDURAS 
  

U.S.A. 
    USA.   
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_ OTRAS FUENTES 

CAMARA MEXICANA DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION 

Estatutos CMIC 

Estatutos ICIC 

Estatutos ITC 

Estatutos FIC 

Folletos varios 

‘intemet: http:/Avwww.cmic.org 
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