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s =ficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las enridades bancarias que trabajan en Chile.

ntroduccion

os en un mundo mmerso de complejidades. Los reiterados bombardeos
wsos circulan a una velocidad incerta en nuestra mente v solo se logra almacenar
es parcales tan disimiles a los conocimuentos universales de otrora. El exceso de
sos informativos genera desordenes interactivos en nuestro entorno lo que lleva a
ecesaria especializacion de los mdividuos en una sociedad altamente mecanizada.
izaciones empresarales no escapan a esta realidad, debido a que es la marmz

a sociedad nterdependiente.

la década de los 90, el manejo de la mformacién se ha transformado en la
2 angular de toda organizacién. Las corporaciones requieren de formulaciones
=oicas necesarias, para alcanzar las propuestas, materializar la mision y fortalecer i
ad empresarial. El disedio cuidadoso de un sistema relacional con el entomno, la
Sicacion v control de las politicas de comunicacién, constituyen en la actualidad la
clave en la geston empresarial avanzada.

o la acrualidad, los medios que quieran obtener las mejores ventajas compentivas
aran sélo A una pmduccién en constante crecimiento, sino también a un
iento de las redes mrernas de mformacion, a traves de distintos mMecanismos
ninados; soportes o medios internos, que tenen por objeto unificar tanto a los

mentos directivos como a los trabajadores en tomo a la mision de la empresa.
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21 posicionamiento de las organizaciones no s6lo se logra por una adecuada
publicitaria, rambién es imprescindible establecer un apropuado clima
wacional, con el fin estumular a los integrantes de la corporacion. Traducir la
v los objetivos de la empresa, una imagen que al ser unlizada mrterna ¥
samente, posibilite alcanzar un solido liderazgo. Para ello, queremos encontrar los
smentos que hagan posible dicha necesidad. :
{os abocaremos a la realizacion de un trabajo netamente nvestigativo, abordando
% tOpicos en el drea corporativa. Realizaremos un estudio profundo de los medios
escritos en el sector bancario, con el fin de comprobar el grado de eficiencia o
de los mismos. Crearemos un marco teorico sustentado por encuestas que
an responder las inquierudes de toda organizacion, y de este modo, toda la

cién recopilada podrd ser utlizada como un manual de sugerencia para los

ftos en la matera.
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- OBJETIVCS DE LA MEMORIA
Objetivo general
pnocer los grados de eficiencia de los medios de comunicacion mternos escritos

 bancos, relacionados a los objenvos con que tueron elaborados.

Objetivos especificos
1. Profundizar, conocer v definir los objetivos v funciones de la comunicacion

mrerne en las organizaciones.

2. Conocer, definir v analizar los objetivos desarrollados por los bancos, en

relacion, a los medios de comunicacion escritos.

3. Entrevistar a los encargados de la elaboracidon de los medios escritos

mternos de los Bancos.
4. Analizar los medios de comunicacion existentes al mtenor de los Bancos.

5. Counstruir un manual de sugerencias para la caboracion de los medios de

comunicacion meernos efectivos, en relacion, a sus objetivos.

(9]
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PARTE 1

MARCO TEORICO

Comunicacion

desulta necesario comocer que es la comunicacion antes de profundizar en la
mancia v la conceprualizacién de este proceso en el manejo i.nstiméional de la
na definicién aceprada para comunicacion es entenderia cOmo un proceso de
sién v percepcion de mensajes entre emisor/es v receptor/es a traves de canales
mados con un codigo establecido que en el ambito de las empresas necesita
la asuncién de dichos mensajes — acordes v ligados a la politica, estrategia y
= de la empresa — v su puesta en pracuca de forma sistemanca y ordenada.

“omo hemos visto la comunicacién tiene una connotacidn de dinamismo debido a
sasiderada como un proceso, el cual estd compuesto por siete partes: (1) La fuente
smunicacion; (2) La codificacion; (3) el mensaje; (4) el canal; (3) la decodificacion;
receptor; v (7) la retroalimentacion. Bajo este prisma otra acepcion de este
=10 es concebirlo como aquella interaccion entre una fuente y un recepror a traves
) mensaje que el primero envia al segundo y medmnte el cual, la tuente busca una
inada conducta en el receptor, dentro de un medio, espacib y tempo.

Resulta interesante destacar que el acto de comunicar trae consigo una dia:ecdén,

modvacién de generar un cambio en €l o los receptores. En este senudo, la
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ncacion “es un acto de persuasion v, por lo mnto, tene una direccion o senudo.
siste la comunicacién que 1o pretenda msmuar una acCION UN PENSAMIENto o, en

| una conducta”.!

Las funciones de la comunicacion

comunicacién desemperia cuatro funciones dentro de un grupo u organizacion:
Control: la comunicacién actual para controlar el comporramiento de los
oros de una organizacion.

\lotivacién: La comunicacién fomenta la morivacion al aclarar a los empleados
= se debe hacer, lo bien que lo estin desarrollando, lo que se puede hacer para
ear el desemperio si éste se encuentra por debajo del promedio.

Expresion emocional: La comunicacién proporciona un escape para la
s16n emocional de sentimientos v para la satsfaccion de necesidades sociales.

Informacién: la comunicaciéon proporciona la informacién que los mdividuos ¥

s necesitan para tomar decisiones.

Formas de comunicacion

e tende a pensar que existe una forma de comunicacion, pero en reahdad existen
s como la personal, empresanal, comercil e mterpersonal. La comunicacion

personal es basica para el desarrollo de las otras formas y se define de como “el

Johansen Oscar..(1975). . Las comuricaciones yfcrcorrdnmab"fa*arguﬁfzaciérr, pag 82

w
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<o de mnteraccion entre ndividuos que matan de transmiur estmulos, a aves de
slos, v que pretenden la modificacion de la conducra.™

_n experimento de Harold Leavitt, en relacion, a la comunicacion revela las
mtes conclusiones:

La comunicacion en una direccion es considerablemente mucho mas rapida
de dos direcciones. Aparentemente rambién mas Limpma vy eficiente, pero es
S Drecisa.

[a comunicacién en dos direcciones es mas precisa que la de una djr-eckcién.
sceptores reproducen mas fielmente el mensaje y se sienten mds seguros de si
30s, v hacen juicios mas COrTectos sobre s1 aclertan O no.

Fl emisor se siente psicolégicamente atacado en el sistema de dos direcciones,
los receptores captan sus equivocaciones y olvidos, y se los hacen saber,
pandose conflictos entre eflos.

La comunicacién de doble direccién es mds ruidosa v desordenada. Los
yrores interrumpen al emisor y también lo hacen entre ellos, ademas, los sujetos
lentos relentizan la comunicacion.

mmportante destacar que la cpmunicac:;(')n de una direccién es utilizada para dar

mes por lo tanto se vincula con la comunicacion formal de las organizaciones v

" Dasi, Fermando ¢ Mastirez- Vitanova, Rafact. (1996) “Commumicacion y negociacion comercial”.
Pag 28
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almente con la comunicacién formal descendente que tnene por objeto la
acion del trabajo en forma adecuada.

Esta cOmMUMCAcion tiene Comao ventajas:

* Ser rapida

s Requiere de menor esfuerzo personal.

Como desventajas:

e Su resultado puede no comcidir con los objetivos establecidos previo a la
nicacion.

= El receptor no puede pedir explicaciones y no puede aportar su punto de visa v
ErenC1as.

Por su parte, la comunicacién de doble direccion permite una comunicacion v una
alimentacién de informaciones que permite a los ejecutivos de las compaiias
en base, a una certidumbre informatva, lo cual aumenta la eficacia de la
unicacién v mejora el clima laboral, puesto que los empleados se sienten parte de la

MZacion.

Pasos para lograr una comunicacion efectiva

lograr el objetivo de la comunicacion y hacerla mas efectiva los autores Dast v
inez-Vilanova, presentan los siguientes pasos:
Planificar el mensaje: Debemos tener muy claro que es lo que queremos decir

20 queremos decirlo. El objetivo es organizar el contenido del mensaje.
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Adaprar el cédigo al receptor: Debemos unlizar las palabras y los signos
del mensaje, de forma que el receptor comprenda el significado de lo que
os diciendo, evitando todo tpo de tecnicismo O jerga personal. El objetavo es
ar =i mensaje al nivel del owro.

Seguir un orden légico en la comunicacién: Quiere decir que debemos

zar todo un proceso de argumentacion del mensaje, pasando desde los aspectos
generales a los espedificos. Ademas, debemos conseguir que el ritmo de habla sea

ado, de forma que nos puedan seguir sin dificultad. El objetvo es captar la

Utlizar la empatia: En todo momento debemos mtentar sintonizar con el
de forma que podamos acercarnos a la manera de pensar y sentr del receptor,
- vulgarmente decimos “ponerse en el lugar del otro”. Debemos evirar cualquier
prejuicios que podamos sentir hacia otra persona. También es conveniente

: &l momento v el lugar adecuado para comunicar. Fl objetivo es crear v mantener

Escuchar v observar: Es muy importante que 2 1o largo de nuestro didlogo

capaces de ver, qué efecro causa en el oo nuestro discurso. Tambien

3o este no pide algun upo de aclaracion no interrumpirle. El escuchar, nos
sri analizar lo que dice v relacionarlo con la situacién del momento. El objenvo

sicar que el proceso de comunicacion se realiza en la forma v modo convemdo.
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Preguntar contnuamente: No debemos dar nada por sentado. Hay que
. la retroalimentacién permanentemente para comprobar si han entendido
mamente nuestro mensaje. Al preguntar conﬁnuamente, n0s permite hacer hablar
5. v saber en todo momento si comprende el mensaje, O 10, O carece de mteres

El objetivo es comprobar y asegurar que el mensaje llega complero v en los

JOS Previstos.

2. Comunicacién organizacional

, comunicacién organizacional se entiende como el enfoque mtegrado de toda

mcacion producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos objenvo

mbién es aquella acuvidad total de comunicacion generada por upma empresa
canzar los objetivos planificados.

atendiendo a la comunicacién corporativa como aquella que vincuia las relaciones
matvas manto con el interior como el extenor de la empresa esta aparece como g
ento de gestién por medio del cual toda forma de comunicacion nterna v
= conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectva y eficazmente COMO sea

para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la

S, B (1994).Her Corporare fmage, vierde gefreet herctene arak; De Viergarmg - Arsrervam (4

wedr. First published 1986].
fan Riel. C. (1997) Corpotate Communication, Prentice Hall: Madad.
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nos [dentidad e [magen son dos conceptos centrales en la comunicacion
sova; Son frecuentemente unlizados en las descripciones de las estrategias de
jeacion de la empresa. Generaimente, se acepta a fa imagen como el retrato de
an1zacion Segun es percibida por los publicos objetvos, mientras que se asoca a

wiad con la forma en la que una empresa se presenta 2 los publicos objetvos.

Identidad corporativa
un prncipio, la idenudad corporatva era smommo de logoupo, estlo
prativo, v otras formas de sumbolismo utilizadas por una organizacion. El concepto
. extendido, v se ha hecho mas amplio, ahora se refiere 2 la forma en la que una
esa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacién v COMpOrtamientos.
empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr mucho
~on los distintos publicos objetvos. Una fuerte identdad corporativa es efectiva en
puientes formas:
® \umentar la motivacion entre sus empleados
® Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa

Tener conciencia del importante papel de los chentes
° Tener conciencia del papel vital de los publicos objeavo financieros.

La idenndad corporatva es la autopresentacion y el comportamiento de una

sresa, o nivel interno v extemo, estrategicamente planificados, v operatvamente

10
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 Esta basada en la filosofia acordada por la empresa, en los objetivos a largo
especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de unlizar todos los
tos de la empresa como unidad unica, tanto de manera mrerna Como externa.
damente, “identdad corporatva reflea la  capacdad disuntva v las
s individuales reconocidas de una empresa. Identidad, en este senndo,
ncluve la distincion y reconocimiento de las partes de toda la empresa, v la
de esas parte al todo”.’

gmente, la identidad corporanva se manifiesa en el comportamiento v
acon de la empresa, v en su expresion estetica ¥ formal; también puede

-omo el resultado perceptivo entre publicos Obietivos MIernos y externos.

Imagen corporativa

 mmagen es como un carrete forografico que estd a punto de ser revelado en la
e las personas. Proporciona a quien la recibe (individuo), un medio para el que
la realidad de los objetos, a través de cONCepros cOmo “bueno-malo” ¥
able-desagradable”.

2 magen de un objeto se crea pot medio de un conjunto de impresiones que

nenran los individuos cuando se enfrentan a él. directa o mdirectamente. Poco a

eberger, A.. (1987). “Corporare Identity. Stwate zTr nrevTeTISCITET Fardrerwmg wrd Prozisrerung
Begriffe Unternehemenspersonlichieil and Unternehemensidentitat”, Dissertation Universitat

‘reibourg, Switzerland.

11
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, empresas medias han reconoado fa mportancia de la imagen corporatva,
2 su condicién indispensable para la contnwidad ¥ el éxito £$Trarégico.

mmagen corporatva solida es un mcentvo para la venta de productos v
Avuda a la empresa media a contratar a los mejores empleados, v genera
@ entre los publicos objenvo mrernos v externos.

Snrmos la imagen como “una combmacion de aspectos del producto distmtas
caracteristicas fsicas. Pero que, sin embargo, se identfican con é. Como

. ostin la marca, simbolos utilizados en publicidad, respaldo de una figura

v pais de origen”. °

abién la imagen hace referencia 2 una mpresion global v viva que mantiene un
~oncrero hacia una empresa, en parte como resultado del procesamiento de la
e6n (dar sennido) llevado a cabo por los miembros del publico, y, en parte, por
imicacién global de la empresa en cuestones que tienen que ver con su
es decir, el rerrato fabricado y provectado de si misma.

smagen es un codigo de memoria, o mediador ASOCiativo, que Proporciona
=0n especialmente paralela para mediar respuestas abiertas, sin necesidad de ser
remente experimentadas como imagen visual.

mpormante entender que la comunicacion para las otganizaciones es esencal
éstas “se nueren de informacion, dependen para vivir de las redes v sistemas

gmicacion, que hacen posible que muchas personas trabajen en armounia. El flujo

sson, G M., J.K. Jonhansser and P Chao, (1984), “Emage artables i mutanribae - product
wisons:Country-of-orgn ¢ffects” Journal of Consumer Research,11,694-9.

12



ro acercamiento al valor de la comunicacién denira de las instimiciones es saber
organizacién necesita un manejo adecuado de la mnformacion para lograr
, productvidad y eficiencia. Por ello, es fundamental un manejo estratégico
politica solida al respecto, por parte de quienes estin a cargo del control
Ranvo.
‘houndando en la comunicacion organizacional la entendemos como aqueila
gad de gestion relacionada con la hﬁonnadén que diariamente se produce en una
-2 o instimucion tanto en el ambito de servicios como de productos o actividades
a un determinado publico o colectivo social ¥ que se transmuiten 2 mravés de
sedios de comunicacién. Es decir, lo que este tipo de comunicacion se plantea
3 objetivo es aportar al publico o cliente una serie de CONOCHNIentos mternos ¥
nos de la empresa, de sus productos, servicios, cultura, etc.

objetivo de la comunicacion empresarial tanto interna como externa, es
una imagen positiva y un clima adecuado, para que se conozca su
a, los productos que fabrica o servicios que ofrece, asi como los objetvos

esariales que persigue. (ver figura 1)

itt v otros; 1973, e Everetr 1980; pag. 39,



“Geiencia de los medios de comnuieacion intermos eserito

< en las entidades hancarias que trabajan en Chile

COMUNICACION GLOBAL INTERNA

e

MEDIOS DE COMUNICACION:
COMUNICACION  HESCENDENTE
2 SFEr INTERNA DE LA — FASCENDENTE
EMPRESA LHORIZONTAL

L

WIETIVO: |

IMAGEN POSITIVA
CLIMA ADECUADQ

o |

MEDIOS (MIX DE

DA A :
COMUNICACIONY:
ISHIAMTDORES 5 RETACIONES
COMUNICACION : .
FERMEDIARIOS PUBLICAS
PUBLICTDAD
SCRIPTORES EXTERNA DE LA ;
PROMOCION
FANISMOS EMPRESA COMBERCTAL
TORNO SOCTAL s SEINTA FERGCINAL
———— | MARKETING
DIRECTO

e

COMUNICACION GLOBAL EXTERNA

Dasi. Fernarndo 5 Matiner-Vikarrover, Rafact. <€ omuricacin y megocacion comercrt”, Pfigina 59.
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Comunicacion interna

| sistema de comunicacion interna es entendido como subsistema coordinador
- mstitucion y los miembros que actian para facilitar la consecucion de los
s especificos de ambos v a través de ello, contribuir al desarrollo general™
comunicacion interna es ¢l pa&én de mensajes compartidos por los miembros
fpanizacion; es la interaccion humana que ocurre dentro de la nt}jmnizaci(m y entre
mbros de la misma.

canales son denominados como oficiales o formales ¢ informales. Fintre los
estan la comunicacion descendente, ascendente y horizontal, cuestion que
nos mas adelante.

hora s muy importante y necesario no confundir Jos problemas de comunicacion
wente tal con los de gestion, como son la indefinicion de politicas, objetivos o
en donde en realidad esta ¢l verdadero juego de Ia comunicacion interna.
cjecutivos a cargo de las politicas y estrategias comunicacionales de cada
acion deben poner en marcha la comunicacion interna y en dichos lincamientos
definir que decit y que omitir a la hora de informar, para asi generar un circuito
cional limpio y rapido en donde la retroalimentacion juegue un rol principal.
términos mas cspecificos, la funcion de la comunicacidon interna sera
nar Jos medios, crear canales, poner informacion a disposicion de la gente de

2 que puedan entenderse claramente.
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comunicacion interna permite:

Construir una identidad de la empresa susceptible de conciliar entre si al

ito del personal en un clima de confianza y motivacion.
Produndizar en cada uno el conocimiento de la empresa como entidad.
Informar individualmente a los empleados.
IHacer publicos los logros conseguidos por la empresa.
Promaover una buena comunicacion a todas las escalas y jerarquias.
Suscitar  sentimientos de  pertenencia, relaciones  de  identidad
»s a la cultura de la empresa.
IHacer participes de los cambios organizacionales a sus trabajadores.

Mejorar la participacion de los empleados.

comumeacton in,igr;m debe centrarse en la finalidad, en lo que se desea lograr, y
sar en canales y medios como punto de partida. Asi, las tarcas prioritarias de los
ados de Comunicacion interna deberian ser:

Identificar prioridades a comunicar,

Averiguar grados de conocimiento de un tema y factores de actitud relevantes.
Detectar las 4reas de interés del personal y, también, las que estin en conflictos
presa.

Definir claramente la situacion ideal gque se desea alcanzat.

urict v Rota. (1980) “Cornmurricacion institwcionat: enfoque de fas retaciomes hrmmaras ™. g2 70
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Geiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile.

Fstimar los recursos que scan necesarios  para cumplir con los puntos

¢ los proyectos de Comunicacion interna que hoy consideran en la mayoria de

as se encuentran los siguientes:

Programas de induccion.

hs programas constituyen una oportunidad para crear desde ¢l comienzo una
entendimicnto entre la empresa y sus nuevos cmpleados. Fistos programas se

bo, a través de reuniones, ayudas audiovisuales y charlas.

Reuniones con los empleados.

tas proporcionan un sencillo modo de establecer contactos con y dentro de
priotitatios especificos o con el personal en general. Un mtercambio abierto de
de vista, cara a cara, les permite convertirse, tal vez, en ¢l mejor modo de crear
dsfera en la que puedan presentarse peticiones y sugerencias convirticndose en

lente oportunidad de comunicacion.

Comités eventuales o permanentes.
omprende  desde  pequefios  grupos creados  para resolver  un problema
mado, hasta grandes equipos que se retinen a intervalos regulares como parte de

plio programa de relaciones mternas.

17



3 eficiencia de los medios de comunicacion intemos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

Talleres de trabajo fuera de la empresa.
tos eventos agrupan a pequeiias unidades dentro de la organizacion en
es recreativas, pero en las que guiados por un profesional (psicologo), se

an temas del ambiente laboral y las relaciones personales de los participantes.

Publicaciones internas.

nen un gran valor debido a que llegan a todos los empleados, unificando los
de comunicacidn, en torno a los objetivos que persigue el contenido de dichas
s. “Una publicacién interna bien di:%eﬁada llega a ser algo mas que la voz de su
)y mas que propaganda de la direccion™"’

definitiva es fundamental que Ia informacion interna entregada responda a una

definida.

5 ok . SR B 11
1. Objetivos de comunicacion interna
comumicacion al interior de una organizacion debe cumplir con los siguientes

para que sea cfectiva.

Johnson Hans. (1991) “I.a gestidn de la commnicacion”. pég.35.

Villafafie_Justo. (1993) “La imagen positiva : Gestidn estratégica de la imagen de las empresas ™.
- 240-242
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ficicacia de los medios de comumicacion internos escritos en las entidades bancarias que trahajan en Chile.

1a armonia de las acciones de la empresa: 1.a nocion de armonia estd ligada a la

ncia, la cual exige el conocimiento y la integracion de los objetivos estratégicos
yresa en un plan de accion, siempre y cuando esa coherencia sea el resultado de
de la informacidn por distintos niveles y dreas de la compaiifa, para luego ser

v reformulada por la direccion de ésta.

I‘] cambio de actitudes: Pl tema del cambio en las empresas varia de acuerdo a

ivos y desarrollo. Sin embargo, sea cual sea el tipo de cambio se necesita de la
citn, especialmente interna, para darlo a conocer.

La mejora_de la_productividad: 1a comunicacién interna puede mejorar la

rdad en dos niveles.
Mediante la transmision  de  informacion  operativa, como por  ejemplo,
mes, procedimientos, normas, etc.

1sihilizando al personal respecto a los objetivos de rentabilidad de la empresa.

mo nuestra idea es conocer los grados de eficacia de la comunicacion mterna cs
ntal conocer cuiles son Jos elementos que Justo Villafafie menciona como
s on este sentido:

La_integracion _de la comunicacion_interna. in todos los ambitos de la
cion y no sélo en los que tengan relacion con el personal. Tin otras palabras, la
acion interna, debe estar en estrecha relacion con la externa, debido a que 1a

cion. en ambos ambitos debe proyectar un discurso coherente, lo que esta
3 .

ente ligado a una politica global basada en la imagen.



iciencia de los medios de conmunicacidn internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

La cvaluacion permanente del clima interno de la organizacion: Piste principio

aplicacion de mecanismos de control que permitan medir el grado de adhesion
nal al proyecto de la empresa. La evaluacion implica: un diagnastico del estado

el scguimiento de la situacion.

et

.a.adopcion de un enfoque estratégico: 1a atribucion de responsabilidad de
comunicacional ya sea al director comunicacion, o a un efecutivo ligado a la
de personal. liste tendrd que manejar la comunicacion interna de la
n, observar ¢l clima interno, ejecutar programas de comunicacion interna y
tenidos que alimenten los canales establecidos.

Ia cnnéepci()n de mensajes  debe tener prioridad la  informacion
Fin este sentido, toda accidon comunicativa hacia ¢l exterior debe it precedida de
micacion hacia el interior de la organizacion.
comunicacion interna tanto como la externa tiene por objetivo generar una
corporativa que sea coherente y unitatia frente a los diferentes piiblicos. Iin este
la imagen corporativa es lo que la organizacion proyecta a sus publicos. Es lo
presa en conjunto proyecta fanto intetior como exteriormente.

comunicacion interna tiene por objetivo principal crear una alta motivacion
personas de la empresa, asi como conseguir ¢ue durante su actividad profesional

2 buena relacidon entre ellas.
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). Componentes de la comunicacién interna'.

- Un componente EMPRESARIAL: Considera a la empresa como una
econdmica social, donde las personas deben aportar el maximo de eficacia,
comunicacion interna es el vehiculo de gestion, cuyo objetivo es facilitar la
i6n de la informacién de forma descendente, ascendente y horizontal, asi
finamizar al personal para mejorar el funcionamiento de la empresa.

Un componente CULTURAL: Ta empresa como tal cs una comunidad de
5 que debe desarrollar su propia cultura, Tista cultura es plasmada en principios
y establecidos, es lo que se conoce como la "filosofia" de la empresa.
ntemente los integrantes de la empresa, deben encontrar en clla un arraigo
aque refuerce su adhesién mas alla de los objetivos puramente economicos.

Un componente HUMANISTA: J.as personas de la empresa deben sentir
B parte integrante de la misma, por tanto deben de recibir informacion de la
la empresa, y poder participar en la medida de lo posible y estar asociado en la
decisiones. Las personas que sienten no estar informadas, se encuentran

y consecuentemente no pueden dar lo mejor de si. Informar, es un deber de la
Ly una muestra de consideracion hacia sus empleados.

Un componente POLITICO: B la empresa se producen conflictos entrg sus
os, v es la comun.icaci('m interna, como estrategia social, Ia que tiene por objetivo

s, antes que otros hagan circular rumores o tergiversen la mformacion.

Dasi Fermando v Martinez-Vitanova, Rafact. (1996) Commmicarion v megueiacian comertiat., pig
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comunicacion interna nos debe revelar lo que sucede, como una especie de

a de la situacion de los miembros de la empresa, frente a las siguientes

Il grado de conocimicnto y motivacion que tienen los empleados hacra
s de la empresa.

Il grado de eficacia y permeabilidad de comunicacion de los empleados
esde la direccion.
Ia determinacion de los grupos y las posibles tensiones entre ellos, asi

focos de discrepancias y conflictos.

Funciones de la comunicacion interpa'.

funcién de INFORMACION: Flinterés de las personas por el desatrollo
i, comienza cuando poseen una clara informacion de la funcidon que deben
el desempefio de su labor. Al scnlirée comunicados evita la pasividad y Ta
cion de los miembros dentro de la organizacion.

La funcién de EXPLICACION: ‘Todas las petsonas deben conocer y
1, las razones de las ordenes que se les dan, asi como las decisiones que se
dentro de la organizacion. Deben saber por qué realizan ¢l trabajo, conocer los

v objetivos que persigne la empresa, para que puedan sentirse identificados

<i. Fernando v Matiner=Vitanova, Rafact “Cammricacivm y megrcireian comrerrial’ Pagina64
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cia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

funcién de INTERROGACION: La comunicacién intena debe suscitar
ountas de aclaracion, permitir la reciprocidad en la informacion, y abrir la
de didlogo entre las partes. Tista funcion debe constituir cl estimulo inicial
war constantemente todo tipo de comunicacion entre los distintos niveles y

empresa.

Requisitos para comunicar eficazmente en la empresa

comunicacion interna debe ser:

lixacta, que pueda ser vetificada y si es posible, que evite nterprefaciones

Objetiva en lo posible, la informacién no es un juicio de valor. Debe ser
mndiscutible.
Completa, ademds de aportar una cierta originalidad.

Sencilla vy comprensible, debe estar adaptada al lenguaje  de los

Aclarar las ideas antes de comunicarlas:
En primer lugar debemos planificar el contenido de la comunicacion,
wdonos sQué es lo que descamos decir?, ¢Como lo queremos decir? Y ¢De qué

ferimos decirlo?

23



I.a eficiencia de los medios de comunicacidn internos escritos en las entidades bancarias que trahajan en Chile.

Iin segundo lugar debemos pensar quien va a recibir la comunicacion y
le podra afectar. También debemos preguntarnos si estara preparada la persona
recibir la informacion.

» Tener claro los objetivos qu;a pretendemos con la comunicacién:
Iis importante saber especificamente lo  que descamos  conseguir.
emos conseguir  informacion  ascendente, o deseamos facilitar  informacion
dente?

_ Fs conveniente aclararos lo que pretendemos. sQueremos producit una accion

ifica, o queremos cambiar las actitudes de los receptores?

» Cuidar el entorno, el contenido y la forma:

Preguntarnos qué impacto ocasionatemos en los demas con nuestra
icacion y de qué forma el contenido les afectara.

Iis importante que cuidemos ¢l entorno, ver si son apropiados, y de igual

a pensar en los medios a utilizar.

Tener siempre presentes los valores e intereses del receptor:

Si somos prudentes y considerados con los wvalores de nuestros
res, y procuramos 1o dafiarlos con nuestras informaciones, éstos, nos lo
erin y nosotros podremos seguir manteniéndolos motivados ¢ interesados en

s objetivos.
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a eliciencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

e i 4 S— - b b o

Evaluacion y control de nuestros comunicados:
Debemos controlar los resultados de nuestras comunicaciones, evaluar si
uitados han sido positivos y verificar que los mensajes han llegado de forma

sthle a los destinatatios.

3 Comunicacion de direccion

os directores desempefian funciones clave en las organizaciones. 1.a direccion es a
» descrita como la que lleva a cabo el trabajo a través de las personas. Tisto incluye
wes de planificacion, organizacion, mando, coordinacion, y control.
direccion sOlo es posible con el consentimiento de los empleados. Tin otras
15, no se puede dirigir a nadie que no quiera ser dirigido. Como consecuencia, uno
papeles del director es el de convencer continuamente a cada subordinado de que
#as de la organizacidn son deseables. Por tanto, la comunicacion es esencial para
sganizacion, no solo para transmitic autoridad, sino también para lograr la
10N,
responsabilidad de 12 comunicacién alcanza a todos los niveles de una
acion. No sdlo los directores gerentes, sino también los mandos mtermedios y los
de direccion, utilizan la comunicacion para alcanzar los resultados deseables,
0

- Desarrollo de una vision compartida de la empresa dentro de la organizacion,;



cin de los medios de conmmicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

istablecimiento y mantenimiento de la confianza al liderazgo de la organizacion;

cio v direccion del proceso de cambio;

Dar poder y motiyacién a los empleados.

' solamente lal direccidén de comunicacion obliga a un trabajo comunicacional a
Sivos sino fambién a los mandos medios a quicnes les cuesta comprender las
la organizacion, o guiar a los subordinados a que lo hagan, para asi optimizar el
amicnto organizativo. Una vez determinadas las metas y comprendidos 165
5, Ja gestion (con el apoyo de especialistas en comunicacion) debe desarrollar y

2 conjunto de estrategias de comunicaciéon mas especificos.

Flujos de comunicacion

, comunicacion dentro de las organizaciones, en su plano oficial o formal, se da
rmas descendente, ascendente y horizontal.
s canales formales obedecen a la politica de comunicacidn de la empresa y se

n de acuerdo a unas normas y organigramas previstos. Mas adclante

wna informacion no oficial. Algunas empresas utilizan la comunicacion no oficial

ida a los objetivos que pretenden alcanzat, antes de datlos a conocer a través de

acion oficial,

Entre las funciones que desempeiia este tipo de informacion destacan:
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ia de Ios medios de camunicacian internos escritos en las entidades bancarias que

rahajon en Chile,

tener en forma anticipada  apoyo pata un proyecto antes de su divulgacion

minuir el impacto de las malas noticias.
lterar los planes previstos sin oponerse oficialmente a ellos.

Comprobar la aceptacidn posterior a medidas tomadas.

Comunicacidn vertical descendente

comunicacion descendente se produce cuando se transmite informacion desde
nes gerenciales superiores a las inferiores

objetivo es mantener informados a los micmbros de la organizacion de todas las
necesarias para realizar bien sus funciones.

empresa debe dar informacion de las siguientes Areas:

Informacion sobre el entorno en que se desenvuelve la empresa: 1l mercado, la
econOmica, las relactones con organismos, etc.

Informacidon sobre la evolucion de los objetivos de la empresa: Los resultados
s, Ia situacion de competencia de los productos o servicios que ofrece, la marcha

stigacion y desarrollo de nuevos productos, la politica de expansidn comercial y

rial, etc.
Informacion global de cada actividad: Qué se pretende, qué objetivos, qué

s, de quién dependen, qué programas de trabajo qué horarios y turmos, etc.
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aformacion ‘sobre planes de carrera dentro de la empresa: Las funciones de

_las oportunidades de promocion, los sistemas de retribucion, etc.

os procedimientos clisicos de este tipo de comunicacidn fueron agrupados

upos, por los autores Katz y Kahn:

Li sgguc;gigngig_ ‘de_trabajo; Se refiere a la comunicacién que encierra Ordenes
s« relacionadas con la tarea. Fquivale a la comunicacion operativa y representan
que se ordenan luego de haberse tomado las decisiones, es decir, una vez que
‘12 mancra mas adecuada de llevar a cabo una tarea, ésta se transmite a quienes
tores, o bien a quiétms sean los responsables de ensefiatlas o transmitirlas.

- instrucciones sobre la tarea se comunican a través de ordenes ({irectas, sesiones
mamiento o manuales.

etivo: Conseguir que ¢l trabajador desarrolle su tarea dentro de lo esperado.

Racionalidad del trabajo: Se refiere a la comunicacion disefiada para producir

mprension sobre la tarea que desefnpf-ﬁa y la relacion que esta tiene con las otras
» la organizacion. Tista informacion permite a los miembros del sistema social,
ot 1a razon de su trabajo y la forma en que su actividad afecta el trabajo de otros.

hietivo: Dar a conocet al trabajador su papel o responsabilidad de-mm de la

cion, distinguiendo este conocimiento como una fuente de motivacion para el

o de su rol.
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yeedimientos y_practicas: Son aquellas informaciones relacionadas con Ia

todologia de realizar ol trabajo, estan destinadas a completar la descripeion de
icre de un eargo, ya que ademds de sus tareas en particular, se les informa
sligaciones vy privilegios como miembro del sistema. Sc relaciona con los

ntos de la empresa, como por cjemplo duracion de vacaciones, permisos, etc.

ivo: Permite cumplit con la funcion encargadas de hacer que los mdividuos
. decidan seguir pertencciendo al sistema, al informar sobre las ventajas y
s que conlleva ol ser parte del mismo.

Informacion_deretroalimentacion:  1is la comunicacion  dirigida a los

ados, en relacion, al cumplimiento de su tarca y de su actuacion en general.

hietivo: Se constituye en una medida correctiva que implica un mejoramicnto del
wiio, 0 bien un reconocimiento por el buen trabajo.

\doctrinamicnto_de_los_objetivos: Informacion de caracter ideologico para

« un sentido de mision a los participantes, ya sean los del sistema total o los de
particular.,

Ihjetivo: Conceptualizar la mision de la organizacion de forma atractva y
a. logrando de esta mmwra.!:\ motivacion y colaboracion de los micmbros del
por medio de una positiva identificacion con los objetivos de la tnstitncion.
Meunos de los medios  de  comunicacion  utilizados  por la comunicacion

wdente son:
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ia de Jos medios de comunicacion internos escritos en Ine entidades hancarias gque teabajan en Chile.

tines o periodicos de la empresa.
as, circulares y manuales de empresas.

os(tableros de anuncios)

25 o libretas de bienvenida al personal que ingresa (material de mduecion).
eles de propaganda, sistemas de altavoces.

ambleas y conferencias.

os de formacion e informacton.

muestro estudio solo analizaremos la eficiencia de los soportes o medios de

o eSCritos,

Problemas de la comunicacion descendente.

I wceso de mensajes, To que confunde y frustra a los trabajadores.

Mensajes contradictorios y excluyentes, lo que genera confusion y ansiedad.

wo  claridad de m(‘nsni('s: Como utilizar medios  téenicos o jergas no
por sus empleados, lo que genera confusion.

11 mensaje cargado de normas y reglas puede alejar al trabajador de la linca de la
_debido a que una constante repeticion de estos tipos de mensajes puede ser

como poca conflianza por parte de los empleadores.
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6.2.  Comunicacion Vertical Ascendente:

a comunicacion ascendente fluye hacia un nivel supetior en ¢l grupo o en la
acion. Tis la comunicacion que se desarrolla desde Tos trabajadores hacta Tos
TS, ya sean estos jefes o aquellos que forman la gerencra.

> lista comunicacion es menos frecuente que la descendente pero os muy
nte debido a que permite conocer las demandas y carencias de los trabajadores,

. favoreee ol feedback que necesita todo circuito comunicacional.

2.1. La comunicacion ascendente es eficaz por:

Avuda a conocer con detalle ¢l estado de animo y motivacion de cada uno de
srantes del equipo o departamento, asi como percibir la realidad de los problemas
ados en o desarrollo de la actividad. Todo cllo ayuda a los superores a la
Ia de soluciones mas adecuadas.

Permite conocer con precision v prontitud lo f|uv ocurre con relacion a las
s v productos d)lhp@lidﬂf(fﬁ.

Promucve la participacion y aportacion de ideas. TLos colaboradores suclen fener
ideas para mejorar los procesos de produccion o el ambiente de trabajo. Por
0. al escuchar estas mejoras de calidad, los empleados tienen la sensacion de ser
s ¢n cuenta.

Mejora ¢l canocimiento entre personas de la direccion y sus equipos, de esta

se amplia Ia posibilidad para motivarse ¢ influencrarse mutuamente.



wein de los medios de comunicacian internos escritos on Ins

entidades hancarias que trabajan en Chile,

ambién produce un adecuado acercamiento hacia los directivos, logrando de

que las personas de Ta base acepten y comprendan mejor las decisiones

i los responsables de la empresa.

artas o memorandum.
“ncucestas o sondeos de opinion.

uzon de sng('rc'i\ciﬂs.

. Problemas de la comunicacion ascendentge.
cha Glteacion.
Ias posiciones de las personas cuesta Hegar.

peuficiencia de canales. [ay que abrirse a canales informales, fa comunicacion
e solo se consigue cuando ¢ didlogo colaborador se hace habitual.

mal uso le resta valides.

ccde ser un arma de doble filo si es mal utilizada.
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6.3. Comunicacion Horizontal

Tista comunicacion tiene como objetivo conseguir la maxima coordinacion entre
tintos mandos de la empresa. s esencial en la formacion de gropos de trabajo y su
wlimiento.

Fatre sus funciones cuenta ¢l facilitar 1a coordinacion de tareas, permitiendo ol
inicnto de relaciones interpersonales efectivas.

roporciona un medio para compartir 1a infnrmacir’m relevante de la organizacion
015,

Fambién, se constituye en un canal adecuado para la resolucion de problemas y
os de direceion entre fos compaficros en un momento de terminado.

malmente cumple una funcion de apoyo social y emocional para el individuo, en ¢
de que Ta informacion en esta direccion permite que los colegas se apoyen
ente.

medio eserito mas utilizado por este tipo de comunicacion cs ¢l Memorandum.

.3.1.  La comunicacién horizontal es eficaz por:
Genera un espiritu de cooperacion y logra crear un ambiente de ttabain comun,
y en cuenta los objetivos de cada uno de los departamentos de la empresa.
Facilita la climinacion de los falsos rumores y Tos malos entendidos, rebajando

n al aclararse Ias sitnactones.
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= |is mds rApida que la comunicacion oficial, Negando antes a las personas y

amentos implicados.

Facilita o entendimiento y brisqueda de soluciones compartidas entre los

< estamentos de Ia (‘mpr(tm. S(‘ g(‘ll(‘l'ﬂ confianza ¥ ﬂlT‘liStﬂ(l cntre Ct)lﬂpﬂﬁ{’l'(),‘;.

5.3.2. Problemas de la comunicacion horizontal
Problemas de comprension del Tenguage.

\alas relaciones entre departamentos (rivalidades)
Jalta de motivacion.

Ausencia de canales.

Grados de especializacion.

Separacion fisica.

Aal clima

Variables de comunicacién en las organizaciones

comunicacion cs o ujo de los mensajes. Un mensaje es informacion a la que ¢l
de da un significado. Los mensajes pueden ser clasificados segnn la relacton
s, pequeiios grupos, publica), las redes de difusion (formales o mformales), los
os (tarca, mﬂnll(-nimicntfx humanos), el receptor (internos o externos),

(verbales o no verbales), y ¢ método de difusion (hm'(lwm'(t o software).
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Consideramos a la comunicacion con un proceso dindamico que es transaccional,
nal v seriado. Como proceso transaccional, la comunicacion implica ¢l envio y Ia
ion simultinea de mensajes. Por ello, jamas dos comunicaciones son idénticas, ni
en vivirse de nuevo, ni estan aisladas de su medio ambiente, ni son estaticas.
Como proceso personal, la comunicacion implica la singularidad de las personas.
"l » a las diferencias en los sistemas nerviosos y en el medio ambiente, nuestras
jones serian distintas. Debido a las distintas percepciones, nuestra conducta y la
etacion de los mensajes también serd distinta. Por consiguiente, la comunicacion
proceso aproximado en la que los individuos que participan  en ella pretenden
ar una cComprension comun.
mo proceso seriado, la comunicacion implica una serie paso a paso de mensajes
_Una o mas personas envian y reciben mensajes a una o mas personas que los
cen por medio de uno o mas canales hasta que llegan a su destino final. Debido a
mleza seriada los mensajes pueden sufrir distorsiones o cambios.
las organizaciones complejas, los mensajes son difundidos via mdétodos
(movidos por energia cléctrica 0 mecanica) o por métodos software (orales o
Temos limitado nuestro estudio a los métodos software como, por cjemplo,
conversaciones, entrevistas, “grapevine”, funciones sociales, ctc. Fstas
as o actividades de comunicacion pueden ser analizadas teniendo en cuenta cl

del mensaje, las condiciones de interaccion, la iniciacion y la participacion, el

& ctc.
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Casi todos los mensajes que fluyen por las organizaciones pueden ser clasificados
tres propositos: tarea (relacionados con productos, servicios y - produccion);
enimiento  (relacionados  con las politicas y las  regulaciones); vy humanos
mados con las actitudes, la moral y Ia realizacion de las personas.

Cuando los mensajes fluyen siguiendo las rutas dictadias por la jerarquia de la
izacion o por las funciones laborales, se dice que fluyen por Jas redes formales,
mensajes  fluyen  en direccion - ascendente,  descendente y hotizontal.  1.a
icacion descendente hace referencia a los mensajes (normalmente de tarea o
imiento) que fluyen desde los superiores a los empleados. Ta comunicacion
e se refiere a los mensajes que fluyen desde los empleados hasta los superiores,
mente con el propdsito de formular preguntas, proporcionar feedback o hacer
1as.

comunicacion horizontal es ol intercambio lateral de mensajes entre individuos
uentran al mismo nivel de autoridad dentro de la organizacion. Tales mensajes
ionados con Ia coordinacion, Ia resolucion de problemas, Ta terminacion de
o la participacion en la informacion,

do los mensajes se desvian de las redes tradicionales, reciben el nombre de
informales. “Grapevine” (enredadera) es un sinonimo de la conducta de los
informales. Tas investigaciones realizadas indican que los grapevine son
exactos, contienen mucha informacion y se arraciman. Ademas de proporcionar

para los mensajes emocionales y no relacionados con ¢l trabajo, los grapevine le
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1 dar la gerencia importante al feedback sobre las actividades v 1a moral de los
ados.

safortunadamente, en el grapevine también se incluye la ;liflysic'mal de informacion
1 puede  ser altamente  destructiva para una organizacion. Cuando  nos

mos a la propagacion de informacion falsa, ol método para contrarrestarla

en explicar clara y rapidamente los hechos.

. Las comunicaciones no verbales en la organizacion

cantidad de estimulos no verbales influencia al proceso de 1a comunicacion. Fa
acion no verbal trata de los mensajes no hablados (v no eserttos). Cada uno de
componentes del paradigma de comunicacion de la orpanizacion gente,
v medio ambiente puede generar su propia conducta no verbal. Tas personas
an por medio de sus cuerpos: los mensajes se comunican por medio de las
sticas vocales; y ¢l medio ambiente se comunica por medio del espacio, ¢
disefio v los artefactos. 1a Cnmmlvimci(m no verbal es la responsable de la
cion de sentimiento v actiudes, pero tan solo debe ser mterpretada en el
e 1a situacion total de comunicacton.,
vhistell fue el primero que estudid el cuerpo, su conducta y :‘f_pn!'i(‘nr._‘i;t creando
ia denominada “kinesics™. Casi todas las investigaciones sobre Ia conducta fisica

) pn(‘d(‘.n agruparse en cuatro (‘nt('gm‘fns: la cara, posturas y gestos, contactos



1.a eficiencia de las medios de comunicacion internos eseritos en las entidades hancariae gue trabajan en Chile,

s, v la forma general del cuerpo. T.a boca y los ojos proporcionan cast toda la
mmacion relacionada con la expresion facial.

Los gestos y las posturas pueden relacionarse con el status que se ocupa dentro de
nizacion. A pesar de nuestros descos de tocar y ser tocados, la mayoria de
s no empleamos con mucha frecuencia esta forma de conducta no verbal. 1l
» humano puede ser descrito segin tres formas principales: ectomorlo, endomorfo

aformo.

a voz humana puede ser estudiada examinando caracteristicas como, tono,
°n, velocidad, resonancia, y titmo, o estudiando vocalizaciones como, pausas, falta
ez, risas, lloros y bostezos. Los estudios de la voz han recibido ¢l nombre de
werssticos”, y han demostrado que los oyentes pueden predecir ciertas caracteristicas
dor, como por ejemplo, caracteristicas fisicas, aptitudes, rasgos de la personalidad
tologia.
tereera dimension de la conducta no verbal -el medio ambiente- se divide en
y espacio, tiempo, disefio de edificios y habitaciones, y artefactos. 1.
wlidad implica la propiedad y la defensa de cierta area. Se han wdentificado tres
s de territotio y status: Las personas que ocupan un status mas clevado disfrutan
ritorio mas amplio, lo protegen mejor, y pueden invadir facilmente el territorio
s aqucllas personas que ocupan status inferiores.
espacio personal s el que usted sitia entre su persona v los demas. lis muy
‘v acompaiia al individuo en funcion de su cultura, medio ambiente, relaciones y

fad. T1all denomind al estudio del espacio y del territorio “proxemines”, e
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ficr cuatro distancias en la que se dan casi todas las interacciones. Fa distancm
(desde el contacto fisico hasta cuarenta y cinco centimetros) es la distancia para
el amor, luchar, consolar y proteger. Ta distancia personal (desde cuarenta y cinco
tros hasta un metro veinte) esta reservada a los atnigos intimos v a la mayoria de
versaciones interpersonales. La distancia social (desde un metro vemte hasta tres
sesenta) s la distancia ¢ gue se producen la ﬁmynrin de las iteracciones
les, tanto formales como informales. La distancia publica (desde tres metros
hasta sicte metros y medio) es utilizada en los discursos pubhicos, al impartir
en las interacciones muy impersonales.

tiempo es un factor muy importante para la comunicacion y es tratado con gran
por los norteamericanos quienes, por regla general, son muy puntuales, y
an la falta de puntalidad como un insulto.

len plantearse importantes problemas de comunicacton intercultural cuando se
an mdividuos pertenecientes a culturas que consideran al tiempo desde un punto
distinto a los norteamericanos. 1l diseiio de los edificios, habitaciones y mesas
‘rencias pueden alentar o apagar las comunicaciones. Los artefactos y los objetos
romunicar cordialidad, frialdad o posicion social. Incluso nuestra ropa puede

L IMANCra cOMoO SOMOES p('rcif‘)i{ir)s y recibidos.
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Comunicacion Formal

unicacion formal es aquella que signe las lincas del organigrama, s deetr,
amente definida, dandonos una vision clara de las rutas de informacion
o 1a otganizacion.

nales formales de comunicacion interna son utiles para promover ol
“las tareas productivas, su coordinacion y cumplimiento. Son herramientas
nic importantes para la direccion, coordinacion y reestructuracion de las
organizativas.

los canales formales internos de comunicacion se transportan mensajes que
an 2 los miembros de ésta acerca de objetivos, tareas, actividades y problemas
a resolver. Se utilizan para dirigir a los miembtros de la organizacion a realizar
es organizativamente asignadas, para ampliar tarcas especificas las  cuales

mente ayudaran a la organizacion a moverse a la comunicacion de sus objetivos.
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9. Comunicacion Informal

I.a comunicacion informal se define como aquella que comprende ¢ traspaso de la
acion que se produce en forma espontanea y que sucle contribuir a la eficiencia de
ganizacion para alcanzar objetivos.

En situaciones de trabajo normal, mas de las tres cuartas partes de la informacion
mal cs precisa; sin embargo, sus errores son mas dramaticos para la memora, ya gque
sola parte imprecisa puede hacer que toda una historia o sea. Ta informacion
I generalmente es incompleta de tal forma que se presta para malas
retaciones, aun cuando los detalles que incluya sean precisos, por lo que tiende a
malos entendidos.

1 principal motivo de desarrollo de los sistemas de comunicacion  informal es la
de informacion sentida por los miembros acerca de Ja organizacion y de como
los cambios que en clla se producen.

a comunicacion mformal abarea:

Contactos espontancos entre colegas de trabajo para avanzar en un asunto,
ientes de cualquier procedimiento formal.

Charlas en el escritorio de un empleado o en el casino.

Rumores

Rapido intercambio entre un superior jerarguico y su colaborador acerca de las

vas actividades del dia anterior.

comunicacion informal proporciona informacion al trabagpador que resulta
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Interesante acerca de lo que esta haciendo, sobre los aspectos que le ayudan a
ender la vida de la organizacion y a dirigir estratégicamente sus propias actividades,
En otro sentido, cste tipo de informacion permite a los administradores conocer
sus empleados y sus trabajos. Ayuda, ademas, a traducir las drdenes formales a un
comun de los empleados, lo que contribuye a compensar ciertas fallas en ol
de comunicacion general. Al mismo tiempo al ser flexible y personal, difunde
10n mas rapido que la mayoria de los sistemas de comunicacion,

is sefiala cuatro caracteristicas acerca de los canales informales:

Su velocidad de transmision es rapida,

Actuan sin una direccion consciente.

Fn general) operan fundamentalmente en ¢l lugar de trabajo.

Surgen, en relacion, a los canales formales de informacion.

uy importante sefialar que aungue los canales formales de informacion estén
ollados y cumplan correctamente con sus objetivos y funciones, es importante

entacion de un ordenamiento adecuado de los canales informales existentes.
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10. Politicas o estrategias de comunicacion

“Una politica de comunicacion es ¢l conjunto sistematico, organico y explicito de
cipios y normas de organizacion, accion, control, evaluacion y correccion, disenado
para beneficio de la sociedad, y destinado a encabezar Ia accion de manera
rente hacia ol mejor aprovechamiento social de los procesos, mecanismos y sistemas
unicacion”"

Ia estrategia se define como “una serie de acciones, programadas y plantficadas,
implementan A pattir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de
ceion humana, en una gran variedad de tiempos™."

s politicas de comunicacion son beneficiosas para la cmpresa, ya que pueden
Ia existencia de situaciones o problemas de decision mas o menos continuos.
‘stas, también, deben indicar CUANDO acutten las comunicaciones, QUII"',N
municar segun las circunstancias y COMO efectuar las distintas clases e
clones. '

n relacion, al POR QUI"', comunicar, no sdlo es impostante aclaratlo por objetivps

wos, sino también aclararlo para el logro de objetivos generales como la lealtad del

. Ia motivacion y la satisfaccion laboral.

priles. 1979 en Muriel 1980, pdg. 160.

sellana Uinrique. 1 a Vidralegia de comunicacion comn nn principio de ntegractin | inlevaccan denim de s

seavones. Revista Razdon y palabra. México. Enero-Marzo 1998 pigl
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cuanto a (\)(_ild". comunicar, la idea es lograr un equilibrio con respecto ala
el de informacion. No todo lo que se puede comunicar debe ser comunicado en
nizacion,

\eerca de CUANDO comunicar, implica la determinacion de la fecha correcta, y
gicamente bien (-logida acorde a los objetivos propuestos.

relacion, a () UTEN comunica, os preciso mencionar la inportancia de la fuente
nicacion, porgue indica la autenticidad y confiabilidad del mensaje.

malmente, en relacion, al COMO comunicar, la politica debe dejar claro lln
de Tos canales v dispositivos necesarios.

nunicacion v organizacion corresponden a dos nncleos importantes de a
2 alobal de la empresa. Tisa estrategia deriva de la politica de la empresa, que por
o esth mal expresada, o es incluso inconsciente™

jetivo de las estrategias comunicacionales esta en “encontrar un orden comun,
wio rector delineado a partie de los objetivos de Ta organizacion”, en otras
busca conformar una identidad, una especie de filosofia como c¢je del
laboral.

uncion de la mformacion en una estrategia consiste on difundir sucesos. Por su

uncion de la comunicacion esta en la disposicion de compartir una determinada

983 en Bartoli 1992 pie 118
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Dentro de las estrategias comunicacionales nos encontramos con cuatro tipos de
micacion'’:
Comunicacion de asamblea: In donde todos los micmbros de la comunidad se
en una o varias ocasiones para intercambiar informacion.
Comunicacion por emisarios: i donde una persona es la encargada de difundir
1acion al resto
Red de distribucion: Aqui la informacidn es destinada a ciertos miembros del
elegidos por el puesto que ocupa y la funcion que desempefia,
Comunicacion tecnoldgica, en donde la comunicacton se logra a traves de
s medios. Pste tipo de comunicacion esta orientada a todos.
elementos para realizar una estrategia son:
Poblacion de destino.
nvestigacion de campo
nformacion hasica a difundir.
“tapas de circulacion de informacion.
ipos de comunicacion.
racteristicas de los medios de comunicacion.
eccion de géneros y lormatos.
aptacion y claboracion de mensajes.

luccion de los mensajes. Técnicas.

aricue. Lo Fstratega de commnicacdin oomo wn prinapio de Futeoracidn/ inferaccnn destro de fs
Revista Razon y palabra. Mésico. Enero-Marzo 1998.piap7

e
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11. Barreras a la comunicacion

Huchas veces durante ol proceso de comunicacion ocurren interferencias que no
cl mensaje transmitido Tlegue de Ja manera original al receptor. Iisto ocurre
‘2 las barreras presentes al momento de comunicar. Se ha comprobado que st
clemento de la comunicacion es deficiente, se producen pre Whlemas, en relacion,
wlad ¢ interpretacion del mensaje.

mas de las barreras mas importantes y habituales son las que a continuacion ‘\{
Barin y ticnen relacion con la capacidad de percibir, evaluar y enjuiciar situactones.
wsona clabora esquemas mentales o paradigmas que le permiten ordenar v

toda la informacion proveniente desde el exterior de una mancra rapida v

de acuerdo a las experiencias que ha tenido, codifica y decodifica la
son. Lo que a primera vista resulta logico y hasta practico no lo sera tanto i con
del tiempo no los hacemos conscientes, ya que pueden rigidizarse. Fsto hace
pacidad para considerar alternativas distintas a las personales v asi limitar una

dad de aprender, Tisto puede provocar que mensajes gue no se enmarguen

un csquema predeterminado, sean rechazados y la comunicacion tienda 2
humano percibe v escucha selectivamente de acuerdo a su marco de

12 tendencia natural a2 poner atencion solo a la informacton que no- se

ni esta en conflicto con las creencias propias, hacen que los mensajes que se
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o que no se ajustan a los puntos de vista petsonales, no sean considerados o

ormados para, de esta manera lograr, el ajuste de los esquemas propios.

blemas_de _semdntica: 1. comunicacion  es  basicamente  transmision  de
acion a través de simbolos comunes. Tl problema radica en que un mismo
pucde significar cosas distintas para las personas. Por esto es importante que ¢
dor s¢ (‘.(.’T'(‘i()l"'.(‘. Z'i(‘ que su receptor esté efectivamente entendiendo o que ¢l esta

Y comunicar.

ibilidad de la_fuente: 19 grado de credibitidad que tiene Ia persona que emite un

ante un grupo, afecta fuertemente en el modo que esta gente va a percibir y
frente al mensaje.
do: s basicamente o que se conoce como manipulacion de la informacion,

r sOlo los aspectos del mensaje que interesan.

e informacion, obviamente, resultard imposible absorberla toda, y a persona
a a que atender.

s, debemos agregar como otra barrera importante la falta de informacion

mos a continuacion.
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4 eficiencia de los medios de comunivacion intermos escritos en las

11.1 Falta de informacion

Ina funcion importante del proceso de mensajes es informar a todos los niveles

onal de Ta organizacion, sobre los acontecimientos significativos — del mundo

v los trabajos interiores de la unidad.

i, Bartoli para que la comunicacion en la empresa est¢ organizada debe

r las siguientes caracteristicas:

TENER UNA FINALIDAD, vinculada a ciertos objetivos perseguidos v a un

onjunto.

SER MULTIDIRECCTIONAL, es decir, de arriba hacia abajo, de abajo haca

wsversal, mterna externa, ete.

FSTAR INSTRUMENTADA, es decir, valerse de herramientas, soportes,

ss ¢ mdicadores de control.

STAR ADAPTADA, integrando sistemas de informacion administrables,

los v adoptados a las necesidades especificas de cada sector siempre teniendo
cultura del medio.

ROFLENIBLYL para integrar 1o informal v crear estructuras que o
3 £ ¥
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2. Los publicos

cfinicion_de Publico: “Cualquier grupo que tiene un interés o impacto real o

al en la capacidad de una compaiita para lograr sus objetivos. Ui puiblico puede

®

w obstaculizar Ia capacidad de una compaitia para alcanzar sus objetivos.” !

clasifican, segin los criterios geograficos, autoridad y por arcas.

aterio geografico: s quizas el mas uthizado para referirse a los publicos v dice
con ¢l grado de dependencia que se tiene con la organizacton para su
ncia. Clasifica a la audiencia en.

blico_interno: Ista conformado por todas aguellas personas que cstan
s con una organizacion y con quienes, a su vez, la organizacion se comunica
ste en la rutina ordinaria de trabajo. Para desacrollar una estrategi de
cion mas eficaz, es importante que se realice una segmentacion de los publicos,
artamentos y caracteristicas idividuales.

ninos generales, se puede decic que este publico esta compuesto por los

_accionistas, clientes y distribuidores.

blico intermedio: Vs aquel que contempla a Ta competencia, a los vecinos de

son, a las entidades gubernamentales, como ministerios, subsecretarias, que

w1 con la orpantzacion.
o |

e 1. (1996) Direcctin de mervadateenia. México, pag. 676.
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Publico_cexterno: Pista constituido por nql;(‘llns publicos gue su accionar u
no tiene ninguna injerencia para I organizacion.

‘0 tanto, para Marfa Luisa Muriel y Gilda Rota, Ia organizacion se relactona con
s e pablico:

Intra institucionales: Pistan formados por todas aquellas personas que se

n dircctamente vinculadas a la institucion en virtnd de que Ta constituyen a
e componentes individuales y que se desempetian al interior de ella. Pste tipo de
s son portadores primarios de la injag(-‘n de la institucion y su propia imagen s
mente inseparable de ésta. Por ejemplo, los empleados v los jefes.

acuerdo al nivel jerarquico de autoridad y responsabilidad que cada mdividuo
la organizacion pueden distinguirse dos tipos de pablicos mternos: los

o jefes v los empleados en general v subordinados.

Dircctivos o jefes. Tl éxito del sistema de comunicacton organtzacional

5 en una eran medida de las relaciones que los comunicados Togren entablar con
wos de I organizacion, debido a que éstos altimos Tos que cstablecen las
pencrales de la empresa, afectando 2 sus publicos a traves de todas sus
Ly acciones.

Lmpleados _en general y subordinados. Ta importancia de este publico es

ara la organizacion, puesto que de los empleados depende, por una parte, que
realice las acciones que le permititin aleanzar sus objetivos y, por la otra, de
v depende en gran medida Ia imagen que ésta proyecta frente ala mavoria de

externos.
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s importante agregar a estas clasicas divisiones de los publicos nternos, una
chisificacion que los  distingne pordreas, departamentos v caracteristicas

les.

Lxtra_institucionales: Son aquellos que si bien tienen un neso con la
on, su grado de dependencia varia debido a que suimagen afecta muchas veees
ion, no o hace en forma directa ya ¢ue proyecta una imagen independiente de
‘mplo, los proveedores, chientes, distribuidores, cte.

publicos externos puceden a su vez subdividirse en publicos externos eenerales
externos especificos.

ublicos  Pxternos _Generales. Son aquellos que forman parte del medio

que establecen una relacidn con la institucion a través de la opinion publica v
os especificos.

blicos lixternos lispecificos: Son los que se encuentran al nivel del medio

dos en un alto grado a la institueion a través de una relacion ambiente inmto
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13. Medios instrumentales de la comunicacion interna.

Ia papeleria en general: Los papeles de eartas, sobres, papel contmoo de
for, impresos de departamentos, nominas, farjetas de visita, ete. Pretenden tener
a uniformidad de imagen, contemplan ¢l “logotipo de Ta empresa™.

Dyiarios murales: Suclen estar en todos los departamentos, es cf medio en donde
n las noticias v avisos de tipo empresarial, sindical, general v oparticular. Los
deben colocarse con un cierto orden ¢ imagen, sobre todo st estan en zonas
n ohservarlos los visitantes.

Revistas institucionales: Reflejan la realidad social de todos Tos micmbros de
Sirven para dar a conocer el entorno interno y externo de T empresa alos
v clientes. s ¢l vehiculo que fomenta una cierta “cultura empresarial”™.
emorias anuales: Son los resimenes de toda la actividad v logros de I
s importante que reflejen los objetivos y filosofia de Ta empresa. Deben

rse con un cierto lujo, para que los empleados sientan orgullo de pertenceer a

catalogos, folletos vy muestrarios:  Aportan ¢l conocimiento de los
servicios de la empresa. s importante su imagen ya que actian a veces
lores mudos™.
medios de sefializacion:  Carteles de aviso en los departamentos, panclgs,

les de direccion v ubteacion, identificadores  personales, untformes,
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ion de vehiculos, ete. Sila dimension de la organizacion es muy grande, son muy
“refuerzan fa imagen corporativa.

Il correo directo: Se utiliza para informar, felicitar, aportar novedades, etc,
1 los empleados, accionistas, como clientes. Requiere tener actualizados todos los

los destinatarios. Iis un medio que utilizado con prudencia, aporta buenos

importanie sefialar la importancia de los soportes o medios de informacion en
o comumicacional de las empresas, asi como  también  mencionar que

les entrega un mayor grado de eficacta, en relacion, al Togro de los objetivos
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FEl director comunicacional y los medios de comunicacion
s empresas.

autores  sefialan que para el buen  funcionamicnto  de las
nes” dentro de las organizaciones es indispensable poscer mas que un
or publico y un equipo de comunicacion interna que se ocupe de claborar
de comunteacion eseritos.

sentido, de un tiempo a esta parte se postula la existencia de un director
aciones, quicn mas que desarrollar el trabajo de claboracion de los
opamente tales, cs ol gestor de las politicas vy de los hncamicntos

Ia comunicacion. lis una especie de gerente de comunicaciones que
las decistones mas fundamentales que surgen de 1a plana superior de la
.

los objetivos que persigue estan los de:

shesion de los micmbros de la organizacion entorno a los objetivos de la

wordimacton  de las distintas  situactones que  dicen relacion con las

mes tanto, a nivel, mterno como externo.

ransmision de la cultura de Ia organizacion.



wiencin de Tos medios de commmicacion internos eseritos en las entidades hanearias que tiabajaa en Chile.

relacion, a la orientacion que deben tener los medios de comunicacion para
desempeiio  del director de comunicaciones s interesante tener clartdad
los objetivos v metas que estos deben cumplir, puesto que muchos medios
s hien definidas es una perdida de tiempo,

este sentido la eficacia de los soportes comunicacionales esta en cCoONSegUIr
uno de ¢stos conforme un todo coherente.

ymunicacion de cada organizacion debe tener su propio estilo el cual se

aves de los signicntes pasos:

I 2 comunicacion como cristalizacion de la cultura corporativa: Fl estilo de
cion debe expresar los valores mds importantes (centrales) de la cultura

wa de la empresa. listo busca mcjorar y reforzar, la imagen de la

Difusion:  Se debe  difundir las  caracteristicas  organizacionales  que
n la base de la estrategia - empresarial, como por cjemplo ¢l liderazgo, Ia
de servicio, ete. stos clementos se pueden convertir en los conceplos
s para imprimir of estilo comunicativo de la empresa.

objctivo de la comunicacion, desde un punto de vista coyuntural ¢s referiese

ancra al sefialar que cs impr('scindihl(' tener en consideracion fa columna

mision-proyecto-mensaje.

tor empresarial v a la mision de la compafia. liste objetivo se ejemplifica de

'
=l
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14.1 Caracteristicas formales de la comunicacion:

lilegir bien los soportes, ya que existen tales o cuales medios que son tiiles
terminados  mensajes o para los objetivos que se persigue tras
cion. Por cjemplo: que perdure la informacion en el tiempo.

Lnificacion de lag earacteristicas grafieas de los medios, ox deeir, que exista

wte de uniformidad que transmita una 1magen coherente a los diterentes

.2 Los medios de comunicacion en la empresa.

Hmo primer concepto los medios de comunicacion anto mtermos como
deben poseer un estilo visual distintivo  que  constribuya al - estlo
mal.

L este sentido COMO o de sus objetivos estd ol transmttie este estilo en
stante al personal, para que este lo asimile y se identifique con kv empresag
o v mision.

las caracterfsticas mas importantes que debe tener una comunicacion

L omunicar con diligencia para  evitar la deformacion mformativa que
O,

r simple, para garantizar la comprension.



Ser novedosa.

Ser selectiva, es decir, orientada hacia los hechos que realmente motivaron

INICACION.

n la eleccion de los medios se debe considerar:

Contenwdo del mensaje: Su complejidad v extension. Fin el caso de ser largo
rtes audiovisuales v eseritos son mas cficaces.

Perfil del destinatario: No es lo mismao preparar un medio informativo, sep
i, un boletin o un video, para los accionistas que uno para los obreros,
gque sus necesidades de mformacton no son Ias mismas, s tmportante
aue Ta informacion debe ser distinta v muchas veces tambicén los medios.,
Ffecto deseado: Son los resultados que se buscan tras la publicacion. Son

electos mas buseados.

- Comprension correcta del mensaje.

Fuitar la deformacion o los ruidos informativos.
Memorizacion,

Conservacion de la mformacion por largo periodo de tiempo.

Il menor coste ccondmico.
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14.2.1 Objetivos de los medios de comunicacion en la

Sa.
medios de comunicacion no solo tienen como objetivo existic para que en la
ia digan que hay revistas o boletines mstitucionales, SHIO (UC  SUS ZeSLOTCS

fras una estrategia comunicacional, lograr los siguientes objetivos:

Motivacion: Busca desarrollar un mejor desempedio laboral dentro de Ia
ion por parte de cada funcionario.

Cohesion 1 para que los empleados adhieran a los objetivos estratégicos de

-

Credibilidad: confiar y creer en los jefes.

Participacion:  incentivar un mayor  grado de participacion de los

de los canales informales. (rumores)
Veracidad de Ta informacion

Objetividad de la informacion.

wos de Ta empresa, los empleados se sienten mas participes de cella.

Circulacion de la informacion, por los medios de comunicacion formales v

Transmision de la cultura organizacional, objetivo central puesto que
b integracion de los distintos funcionarios en torno a un patron cultural,

favorece Ja pertenencia, puesto gue al conocer mas la cultura, ¢l pasado v



chiciencia de Tos medios de comunicacion internos escritos en Ias entidades hancarine gue teabajan en Chile,

. Cultura organizacional

cultura de un grupo se define como su identidad, una vez asimiladas las
s del entorno.

muy importante ¢l desarrollo y la transmision de este clemento, ya que su
mancjo permitira cntregar ¢l sello distintivo a la empresa y a sus
C1ONCS.

I as funciones de la cultura en una empresa son:

Adaptacion: 1a cultura potencia el consenso respecto de la mision de la

] a cultura es la base del proyecto empresarial, necesario para hacer posible

1a cnltura favorece la integracion entre grupos profesionales con distintos

importante destacar que la cultura corporativa favorece, ademas de la
cia de los funcionarios, la cohesion de la organizacion, cuestion muy

te en toda empresa.
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Revistas institucionales”

la dia vn numero creciente de nstituciones tanto piblica como privadas estan
ndo en sus esquemas de trabajo de relaciones industriales o de relaciones
s Ia confeccion de una revista institucional, clemento que sirve de nexo entre los
publicos de una empresa en forma agil, noticiosa y completa.

revista institucional ¢s un clemento personal, que puede ser coleccionado,
1 calma en casa junto a la familia y por lo tanto su enfoque vy material publicado
mplejo que el que cabe en otro tipo de instrumentos.

revista instituctonal sirve, ademas, como vinculo con otros sectores algo mas
tales como Hderes de opinion, autoridades ¢ incluso en algunos casos con ¢l
1 general. A través de su oenvio a periodistas que desarrollan su trabajo en
COMUNICACION MAsIvos.

pauta de una revista  institucional  debe  ser cutdadosamente  elaborada,
wdo que equilibre aspectos téenicos con otros practicos, articulos de peso con

“socrales”, sin cacr en nfantilismos ya superados como son las secctones de

»
tos y matrimontos™, tan gratas en algunos paises y que en ¢l caso chileno son
s por la gran mayoria de los lectores, con algunas excepetones.

error que sucle cometerse es la manipulacion de los primeros numeros de unn
titucional. Se acostumbra identificar a los editores con la cupula directiva de Ia

o, ya sea editando material directamente procesado por la gerencia o mcluso

ano.Barbara: Las Relaciones poblicas en Chile. Fundamento Practicos v Tedricos.
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entrevistas o reportajes a las actividades de los principales ejecutivos. lista
sucle tener resultados altamente negativos, ya que es entendida como una suerte
wvidad obligada por los lectores,
r ol contratio, si quicre darsele un caracter humano y relacionista, es preferible
las personas que normalmente son desconocidas en la organizacion, pero
por parte del personal: un antiguo portero, of jugador estrella de un equipo de
2 encargada de una sala de cuna.
tiraje de la revista debe ser dimensionado en forma tal que sea suficiente para
empleados y lectores externos previamente establecidos en un listado de
b directo. Un lrnlﬁindor no debe, por motivo alguno, ser excluido de su entrega.
lado, tener un numero suplementario de revistas sOlo encarece los costos y
gnardar bodegas de papel sin objetivo.
formato de la revista debe adecuarse a las caracteristicas de la institucion que
ditacla, pero se recomienda iniciar la publicacion con pocas piagmas de buena
lucoo aumentar las paginas, hasta Hegar al uso del color. Primero agregando nno
sres aplicados v finalmente las cuatricromias.

nsa color, la publicacion debe ser editada en negro, gris, café moro o sepia,
e o csos tonos neutros las fotografias presentan buen aspecto. No ocurre asi
pnes creyendo llamar mas la atencion, usan tonos de verde, rojo, naranja v otros
e hacen que los rostros de las fotos sean fantasmales o incluso ridiculo.
otra patte, las revistas institucionales pueden tener famafios estandares -

cuarto de Mercurio, medio Mercurio, 22 por 18 centimetros- como otros
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k<. No obstante una consideracion logica que debe contemplarse al iniciar una
sion es ol uso que se le dard, o “aspecto” que queremos cue tenga de hujo,
decorosa- y of publico al que esta destinada.

qnvr?*mns usar la revista para dialogar con nuestros trabajadores y estamos
por un momento de restricciones presupuestarias, no podemos cditar un

en papel couché satinado, a todo color y tamaiio medio Mercurio, pero si sera

ido un formato mas pequedio, en papel Bio- Bio o hilado numero nueve, a dos

L lenguaje que debe usar este tipo de publicaciones es tambicn variable. Para
s a publicos internos, mayoritariamente operarios manuales, es recomendable un
Jocuial sin cacr en la afectacion. Sila publicacion esta destinada a los accionistas,
ssar un modelo eminentemente racional o cognitivo. Si por ¢l contrario, va a
a las que queremos motivar con un sentido de pertenencia intima, usaremos un
otivacional.

sunas publicaciones institucionales dan cabida a sus sindicatos u otros grupos
ativos del sector laboral, pero deben tenerse reglas del juego  claramente
das, ya que no debe confundirse una publicacidn institucional con ¢l Organo de
varios sindicatos laborales, los que a su vez pueden recibir la ascsorta del

sta para lograr una publicacion propia y autHnoma de tanta calidad como la que

condiciones que debe tener una publicacion interna son fundamentalmente

1 v transparencia en los temas planteados, libre acceso a los usuarios del mismo,
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intchigente de los temas combinando los objetivos de la empresa con los que

ares, sencillez en la presentacion fisica del soporte y deseo evidente de apoyat a
wes a formarse un punto de vista equilibrado frente a los temas abordados.
empresa dehe Tograr que su mensaje se lea y se crea. No basta con ser letdo,
ser comprendido y aceptado. s importante ¢ue se deje espacio para ¢l debate
as y se acepten puntos de vistas discordantes con los del editor, pero sin hacer
pics forzados” como son los ya tradicionales espacios de “cartas al editor” o “ol

lectores™, que a la larga suclen transformarse en una columna mas del cditor,
- se incluyen cartas... que nunca nadie ha escrito y que permiten al director darse
s a inquictudes de la misma empresa.

IHomse Magazine o revistas institucionales mas antiguas (ue s¢ conocen cn
Unidos son LawellOffering de la industria algodonera Towell Cotton Mills, que data
y Trarclers Insurance Company que data de 1865, Tin Chile Ta mds antigua ¢s la
e la Armada de Chile, 111 Campesino de Ta Sociedad Nacional de Ta Agricultura y,
e siglo, ] Tentente.

n solo en Tistados Unidos se gastan, al afio, mas de 500 millones de dolares en
de materiales, logrando mas de 300 millones de cjemplares en circulacton,
en consecuencia uno de los medios alternativos de mayor trascendencia ¢
cia. lin Chile no existe una dimension exacta en la materia, pero cada afo se

nevas publicaciones que tienen una circulacidn entre 200y 3.000 cjemplares.
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6.1 Caracteristica de una Revista de Empresa

ma buena revista de empresa debe poscer las siguientes caracteristicas:

Tiene que servir de canal de comunicacion entre directivos - productores v
res - directivos, accionistas - empresa v empresa - accionistas, Tgualimente entre
les de distribucion, proveedores, bancos, antoridades, efc.

Tiene que formar, informar y entretener al lector.

1 os mensajes deben ser veraces y objetivos, redactados en lenguaje Hano, claro y
reve posible, puesto que sus lectores son muy heterogéneos.

‘Dehe expresar sinceramente el sentir general de los distintos grupos socmles que
b entidad.

iene que ser portavoz del deseo de connivencia de Tos miembros de la empresa

sto) de Ta sociedad en que esta inmersa.

. Contenido de la Revista de Empresa

L1 ditorial, sobre un tema importante de interés general.
Informacion  basica  sobre los  logros  conseguidos,  redactada por los

bles de Tas mismas y narrada en forma objetiva y despersonalizada siempre que

Resaltar of valor humano de las personas que forman la empresa, desde el
como valor comprobado, hasta ¢l dltimo empleado, como valor en potencia

a ser un buen directivo.
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!

Resaltar el valor empresarial, pues la empresa debe tener vida propia, sean

ren los ideales v credo de los directivos o ol régimen politico del pais. T.a

es o debe ser, por naturaleza, apolitica, libre, transparente y estar al servicto de la

Poderlo demostrar asi es mision de las paginas de su drgano de expresion.

12 revista debe dar cuenta también de los proyectos de mejoras de todo tipo,
mles, soctales, culturales, deportivos, etc.

reir de eance c?(' criticas constructivas, tanto de la direceion hacia los demas
comao de éstos a la direccion.

Avndar a pulsar lTa opinidn publica, ofreciéndole una tribuna abierta. T mas
10 de una empresa, cuando ha de manifestar su protesta en letras de molde, se
diza antomaticamente, descarga su tension y da pic para aprovechar sus
liddas y rebatir las que no sean. No cabe, en una empresa bien organizada o en
necesariamente compacto, la existencia de enemigos desconocidos. Tl dialogo
yosible.

os temas profesionales deben ocupar un lugar importante. Son de intercs tanto
10 fucra de Ta empresa.

guridad ¢ higiene en ¢l rabajo y cuantas cuestiones pueden ser de utilidad al

a vida familiar de los micmbros de Ta entidad (nacimicntos, malrimonios,
s v actos sociales, ¢lc)) es muy importante gue sea en la revista de empresa
un buen ambiente de didlogo, comprension y compencetracion, pero debe ser

en uno o varios plicens concretos e sertada exclusivamente en aquellos
i )
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 de 1a publicacion que van a parar 2 manos de los empleados y personas, que
cion con los mismos, tienen interés en dicha informacion.
msejos, chistes, pasatiempos, concursos, ctc., suclen dotar siempre la

a este tipo de publicaciones.

revista de empresa, bien distribuida, llega a infinidad de grupos socales de
iveles socio-culturales, por lo cual es muy importante cuidar las secciones fijas,
ferencia a los temas generales y o de interés para directivos, accionistas,
s, financicros, clientes reales y potenciales, ete. y de ahi, pasar al tema que
un grupo reducido y concreto. s muy importante cuidar la confeccion y

material de la Revista.

. Beneficios que reporta a la Empresa

19 Prestigio ante sus empleados.

2° Reduccion de problemas laborales, puesto que éstos son motivados en su
w malos entendidos, desconocitmiento de la eipresa y sus posibilidades o
Tundamentos.
3°Ahorro de tiempo para los directivos, ya que se evitard que ¢stos tengan

a los empleados en solicitud de aclaracion de conceptos y derechos.
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4% Obtencion de un mejor uso y disfrute de las instalaciones puestas por Ia
2 disposicion de sus empleados, pues el desconocimiento de ello perjudica a la
¥ es causa de mdignacion cuando retrasadamente alguien se entera.
5° Mayor productividad, pues toda entidad con un personal estimulado y en
s adecuado, obtendrd mas produccion y eficacia por el mismo costo.

6° Ayudar a crear y mantener la buena imagen de la empresa y de sus

# publicaciones internas tienen como frecuentes objetivos:

| Informar y persuadir a los lectores sobre las politicas y metas de Ia
que oscilan entre los csfuetzos para lograr mejores condiciones de seguridad
or productividad, menor ausentismo o conservacion de materiales. Una

no debe limitatse a comunicar a los lectores los hechos o proporcionar
wncrales, sino también debe encontrat y explicar los puntos coincidentes de
e los empleados y la gerencia. Por ejemplo, los empleados como la gerencia
m un interés en la mayor productividad; una mejor produccion de articulos

rvar las fuentes de trabajo porque permite a la compaiiia mantencr precios

N

con productos extranjeros enh los mercados europeos de ultramar y

2 Fomentar el buen trabajo a través del reconocimiento. Debido a la
On y otras causas, muchos trabajadores reciben cheques por sucldos idénticos
fican cn los mismos trabajos; sin embargo, algunos de estos empleados trabajan

otros. sComo se les debe recompensar y fomentar para estimularlos? Ll
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miento pablico en forma de fotografias e histotias en Ta publicacion de una

es una forma de recompensa que pucde set muy importante para fa

 cjemplo, en alguno de los principales diatios metropolitanos, ¢l ciudadano
e suerte si acaso se le dedican tres reglones de und columna para su obituatio.
antantes famosos, los infames o quienes llegan a su fin de mancera espectacular,
ejemplo, saltando del dltimo piso del edificio de la CTC, sobresalen. Sin

aun en un mundo sin caras, la gente afiora ¢l teconocimiento y aprecio

3 Fvitar la friccion entre lTos departamentos. Los feudos infernos son
‘en demasiadas organizaciones. Il departamento de ventas podria vender mas si
y mejor producto; el equipo de produccion podria elaborar un mejor producto
mas dinero; habria mas dinero st hubiese mas ventas, y asi.succsivamcntc.

las disputas son naturales y hasta cierto punto la ambicion y la agresividad de
te s benéfica; pero cuando se gasta demasiada energia en lanzarse ndirectas, la
ultante de acusaciones, excusas y coartadas, la ofuscacion del pensamiento y ¢l
mto general llevan a que el progreso de la compafiia se frene. Una publicacion de
wiiia puede proporcionar el mejor entendimiento personal de todo el programa
ganizacion, y a menudo es una respuesta parcial al problema de crear mayor
Hion y entusiasmo,

Disminuir ¢l cambio de personal. Requiere de tiempo y dinero capacitar a los

asistentes, cn patticular a los trabajadotes (:apa(:ltﬂdos o 2 los ejecutivos; por lo
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nuy valioso averiguar que es lo que hace que los empleados piensen algo bueno
mpafiia y quicran quedarse en ella.

las causas de buena voluntad seguramente se encuentran la informacion,
1 en ¢l futuro tanto para ¢l empleado comno para la organizacion, y la realizacion
jas de que se disfruta, Ia vida social, beneficios de trabajo y pensiones.

5 Contribuir a las relaciones publicas de la compafifa. Qué le cuentan los
s a las demas personas de su organizacion? Los empleados mal informados o a
les toma poco en cuenta tienden a quejarse mas que aquellos que son de la
de la gerencia. “No os llamo sirvientes; porque los sirvientes no saben lo gue
e mas os llamo amigos™, dijo Jests a sus discipulos.

6 Contribuir a las ventas. Cuando un numero de empleados en un area
b ocupa de (-.1nbr?r:1r productos para ¢l consumo general, son en si un mercado
¥ su trabajo tiene peso para otros posibles clientes.

7 Lograr la aceptacion para la division de ganancias. 'T'oda compaiiia rebana
ganancias por lo menos en cuatro formas: sueldos a empleados, sucldos a la

dividendos a los accionistas y reinversion en el negocio para Ia expansion y

aque la mayor parte de las personas esta de acuerdo en que las utilidades son
esatias, su cantidad adecuada y usos son a menudo sujetos de disputa. Los
s suclen tener una idea exagerada de las utilidades y piensan que deberian recibir
e participacion del ingreso total. Si la compafiia tiene un buen argumento que

entar a sus empleados, deberia publicar los hechos.
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8 Proteger la industria privada. intre las compaiifas de servicios publicos o
. Ta necesidad de proteger la industria privada puede ser urgente. La propiedad
Ie los servicios piblicos es comin en muchos lugates del mundo y tambicn en

Iin todo acontecimiento es necesario sefialar los méritos de la propiedad

mmo una filosofia econdmica basica, con toda seguridad para la industria, y tal
1 pais como un todo.
2 lista de objetivos podria extenderse; sin embargo, debe notarse que todos cllos
rincipio pertenecientes a la organizacion que edita la publicacion y no a los
s objetivos d(:,‘ la compafifa solo serdn oidos si los intereses de esta y de los
degan a coincidir.
xiste el piblico cautivo pata la publicacion interna de una compafiia; la revista
slicarse y enviarse gratuitamente a casa de los empleados, pero no es seguro ('guc
L que tenga algin efecto. Su influencia depende de la habilidad del editor y la
 de sabiduria de los superiores, incluso del director de relaciones piblicas (en
‘exista el cargo). Su trabajo decidird si la publicacion es respetada y gusta o si se
pomposa, tendenciosa o descuidada por los empleados, haciendo tal vez un
‘un bien. Nada puede ser més importante que seleccionar a un buen cditor, ya
publicacion no es mas que el pensamiento de sus editores y redactores reducido
impreso y es casi seguro que no sea mejor que su origen.

itor debe poseer la capacidad y el conocimiento técnico necesario para
bien y también debe tener conocimientos de fotografias, arte, disposiciones e

w. 1.a capacidad para intetpretar la esencia de una compafiia y de la gerencia ante
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wlos requiere de inteligencia y desco de entender tanto a la organizacion como
1.

«itor necesita sopesar y estudiar para poder hablar con el presidente o 'cl
: produccidn en sus términos, para reunitse algin dia en cl club campestre y

brir un dia de campo de los empleados de una planta baja con la misma gracia

ssifa sabiduria para evitar ofender a las personas cometiendo errores y también
el suficiente humor como para entender los consejos bien intencionados, pero
wvocados; paciencia para comprender las situaciones complejas y humﬂdn(f
-cuenta de que la comprension del trabajo de otra persona no es lo mismo que
para realizarlo. Y, sobre todo, ¢l puesto de editor requiere un celo y
smpecables, asi como la determinacion de elaborar una publicacion  tan
» que los lectores no puedan evitar leerla de principio a fin.

sntrar un patron editorial de tal magnitud no es ficil. Tin la mayor parte de las
el editor no puede ser capacitado con la misma facilidad que el vendedor o
de la produccion porque la edicion es un arte especializado. Tin una
wn muy pequefia, ol secretario puede hacer ¢l trabajo si tiene una buena guia,
1a gran organizacion se necesita de un editor experimentado. Algun estudinte
la carrera de periodismo puede trabajar como ayudante del editor y tal vez
ante asumir el puesto.

le contratarse a un redactor de noticias, y si le es posible cambiar Ta objetividad

sable para ser un buen reportero a la pcrsu‘nsi(’m que se espera del editor de una
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sera un éxito. O puede contratarse un editor de la publicacion de alguna
mas pequefia. Fn cualquier caso la persona tardara meses en aprenderlo
i o . . W
sobre una compafiia grande como para hablar con cierta autoridad. Al editor
darscle libertad, fomento, paciente orientacion y un pago adecuado,

ue ¢l trabajo es muy instructivo y se disfruta, tiene un tope salarial y en
2 los ascensos del editor de una organizacion se proyectan a la practica general

iones publica, para las cuales la edicion de publicaciones es un buen ejercicio.

4. Armado de Publicacion

s impottante que ¢l formato de una publicacion sea adecuado para su
] - . 5w U s . Y o
principales objetivos. Una planta pequefia, localizada bajo un techo y de fondos
tal vez clabore un periodico mensual informal impreso en una semi-revista
2 en maquina de eseribir, o algo similar. Pero un banco ubicado en una gran
tenga ¢l mismo namero de empleados, tal vez desce publicar una pequefia
bolsillo que se edite con mas formalidad y con caracteres impresos que le den
wcia mas digna. Tal vez ninguna de dichas publicaciones seria precisamente

para lograr la comunicacion mas eficaz, pero seria lo que los lectores y

ares esperan.
publicacion enorme v bien claborada para una pequefia industria, o una ligera
chismes para un banco, podtian provocar criticas por no reflejar ol caracter

I de la organizacion.
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mbargo, lo importante no cs la apariencia de I publicacion sino 1o que

Ial vez el buen aspecto atraiga al publico y una apariencia poco mcttante v
Jdeer lo aleje, pero sdlo el buen contenido puede satisfacer a los lectores y
hsotber las ideas que la organizacion desea transmitir.

re los actores importantes del disefio de una revista de empresa, se encuentran
ms, fotografias y relatos de intcrés humano. Pero, dcuﬁl seria un ejemplo de
2 la publicacion de una compaiiia?

#icia s cualquier cosa de importancia o interés que afecte a una porcion
hle de un publico lector. La eleccion de un nuevo presidente de la compaiiia es
ite noticia, pero el hecho de que un mecanico se ha unido al equipo de
1o en una planta baja, no lo es tanto; ¢l mecinico puede ser tan bueno
presidente, pero su contratacion no afecta a tantas personas.

embargo, la jubilacidn de ese mecanico después de 20 afios de servicio es
as noticia que su primer empleo, ya que después de 20 afios muchas personas
y se interesan mas en ¢l Iin una pequefia planta donde las personas se
bien entre si, los asuntos mas triviales pueden ser noticias legitimas, al wgual que
el periddico semanal de un pequefio poblado, donde la fiesta de un nifio puede
de tres a cuatro lineas impresas. Pero para las grandes plantas aisladas, las
sticiosas deben ser mas restrictivas ya que las personas no se conocen tan bien.

% noticias genuinas deben ser las mas atractivas. 1.os informes sobre notables

ersonales, registros de servicio, promociones, transferencias y nuevos desarrollos
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paiifa pueden ser de interés general. Deberia mantenerse v adoptarse una

sticiosa general para que el editor no favorezca algnn determinado informe.

¢ pueden publicar noticias para agradar a la gente, para reconocer sus logros v
ver ol interés de los lectores, pero también hay que formularse la siguiente
“:1in qué medida beneficia este articulo a la organizacion que paga ¢l costo de
¢ esta publicacion?” ],aé respuestas deben darse desde ol punto de vista de

%on, bucna voluntad y heneficios mas directos, pero definitivamente  debe

» donde provienen las noticias de Ja publicacion interna? Se pueden organizar
fuentes que realicen la cobertura regular, los registros de  promociones,
mcias, {ubilaciones, enfermedades, contratacion  de  nuevos  empleados
s sc encuentran disponibles en 1a misma organizacion u oficinas del personal,

: ocasiones se pueden obtener otros articulos noticiosos a traves de lo jefes de
sento o de planta cuyo trabajo puede recompensarse con reconocimiento, alguna
ual, y tal vez, regalos de navidad. Todas las noticias deben ser verificadas para
ien a la realidad y hay que protegerse de los torpes intentos de causar gracia
seguridad de causar bromas maliciosas). A pesar de hacer tanto bien, cl
‘0 de una compafiia tiene también la capacidad de herir a los individuos.
fotografias y otras ilustraciones son una patte importante de casi cualquier
won de una compafiia. Cuando un articulo impreso es dificil de leer o no reviste
interés, el lector lo ignorara por completo; pero una fotogra fia siempre se ve, y

stes decucen su significado segin sus habilidades ¢ intereses. Una fotogralia de
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plicada picza del equipo de laboratotio de quimica hard que la persona comin
- “jqué cosa tan complicadal”, mientras que ¢l cientifico captara hasta ¢l mis
talle. Pero si se presenta una descripcion verbal del mismo cquipo, o lego no
ra nada y tal vez al mismo cientifico le resultara confuso.

‘embargo, lo mejor resulta ser la combinacion de palabras e imagenes, ya que los
an primero la fotografia y después leeran el texto que aparece debajo de clla
er ¢l significado de lo que ven. A través de las fotografias y estampas se
snocer muchas historias que no obtendrian atencion alguna si s¢ presentaran en
IMPresos.

- obstante, muchas fotografias pueden ser tediosas como una mala prosa, y en
\, su monotonia radica en la forma en que estan dispuestas dentro de la revista o
Una falla comin es publicar muchas fotografias de tamafio pequefio que 1o
verse o apreciarse los detalles. Tal amontonamiento podria disculparse en una
tografias de grupo tomadas durante alguna comida de aniversario, ya que son
s para registro,

nen que usarse muchas fotografias, por lo menos debe evitarse que scan de

o. Aunque por lo general las revistas y boletines de las compaifitas emplean

ot

e impresion y pueden reproducirse bien las fotografias pequefias desde ¢l
s vista mecanico, la buena reproduccion no las hace mas interesantes.

ismo, a menudo, ol editor de la publicacion de una empresa debe saber algo de
Tendra que apegarse a las reglas generales sobre Ta toma de fotogralia ya que

naron antes en relacion con otros periodicos o revistas. Los negativos de las

~J
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cuestan tan poco que vale 1a pena hacer muchas tomas. Sin embargo, ¢l editor

cuidado de que las personas no piensen que toda fotografia que sc tome se

retratos personales, como los de fotografias de premios por servicios, deben
a fotagrafos profesionales, al igual que las tomas de grupos grandes en las que
iada y el tamafio de los negativos son Faclnr('s'-impm‘l'.mi(-s. No obstante, la
editor puede ser un gran rompehiclos que logran que las personas hablen y
ron mayor rapidez de la que se obtendria a través de otros medios.

bajo artistico es importante para dar vida a la publicacion y una oportunidad
s prises suaves que utilizan mucho los fotdgrafos tienden a productr un cfecto
mia visual v a mezclarse unos con otros. Los dibujos, como las caricaturas
nentar ol interés del lector. Pero el ingenio y la motivacion se probaran a
) qque se ponga en la publicacion.

relatos constituyen Ia tercera parte principal del contenido de las publicaciones
ympafifa. Son  relativamente mds importantes que en las publicaciones
s porque suclen tener més éxito para hacer que se acepte Ia informacion sobre
acion, 1a cual i)uede ser luminosa y persuasiva para ¢l lector. Supongamos por
e un editor desea convencer a los lectores empleados de que la compadiia
uen plan de pensiones. sQué mejor camino podria clegirse que entrevistar a
pleados recién jubilados, tomar sus fotografias y descubrir a qué actividades
s se dedican? Un relato tal no sélo esta pleno de interés humano legible sino

1as, como muchos empleados actuales conocen a estas personas, muestra cn
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cta los méritos del plan de pensiones de la compaiifa. O tal vez la cmpresa
mpulsar 2 sus empleados para que tomen parte en Jos programas de
ento civico en las distintas area.

supuesto que algunos relatos interesantes pueden no tener un proposito
ado. Una historia sobre un empleado que se toma vacaciones en las que realiza
poco comunes, o una historia de servicios sobre como  preparar su
de impuestos, o sobre como broncearse sin quemarse la picl, podrian ocupar
1 1a publicacion.

anque una buena compaiifa ticne buenas razones para invertis dinero en una
o, cs preciso que no todos los articulos tengan un proposito evidente, o de lo
L esta serd como un amigo con ¢l que no se pueda hablar mas de negoctos.
cnanto a su disefio grafico, las publicaciones internas utilizaran ¢l estucado o
hé que puede ser brillante o mate y es un papel preparado especialmente con
de blanco caolin, carbonatado de calcio, dxido de titanio, aglutinador con
resinas sintéticas y otros productos, proporcionando asi una superficie
nte lisa, blanca y brillante (o mate fino ayesado), ideal para impresos de gran
1o que interesa es ¢l gramaje, por ¢l peso final de Ia revista y evitar la
wncia de las hojas. De este modo, se obtiene la rigidez de la revista, solida para
dobleza de sus paginas y que se pueda parar para apilarse en forma de tomos.
« protegeran perfectamente ¢l interior, debido a su rigidez ofrecida por el papel

200 gramos. 1l estucado de cada hoja de la revista tiene un peso de 100
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it A S8 A8 20 o A LTI AT o 8 R

mja o margén (estilo compositivo). 1a una gran limpicza visual a cada pagina,
que centra, otganiza y estructura los textos dentro de un espacio determinado,
2 lectura, ya que es un clemento de orden que ofrcce un descanso a la vista,

sitve para aislar el contenido del entorno, ¢l que dificultaria la correcta

olor se sustenta de las tepresentaciones monocromaticas que son aceptados

 facilidad en los medios visuales son sucedaneas tonales del color, de ese mundo

' real que es e, unverso tan ricamente coloreado. 11 color esta cargado de

On y es una de las experiencias visuales mds penetrantes que todos tenemos en
tanto, constituye una valiosa fuente de comunicadores visuales.

color tiene numerosos significados asociados y simbolicos. Por cllo ¢l color

un enotme vocabulario de gran utilidad en la alfabetidad visual. Dado que la
del color es la patte simple mas emotiva del proceso visual, tiene una gran
de empleatse para expresar y reforzar la informacion visual.

wlor no sélo tiene un significado universalmente compartido a través de la
sino que también tiene un valor independiente informativo a través de los

que se adscriben simbolicamente.

‘rolores pueden set:

wertes o saturados. In general se usaran para articulos no extensos y para

iones porque producen un mayor impacto visual y una mayor recordacion.

revista mas moderna, agil, dinamica y fuerte.
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pastelados. Se utilizan para temas mAs extensos, ya que descansan la vista, no
y tanto con ¢l texto. Son finos, clegantes, suaves, contrastan al uso de colores
a que la téenica visual mas dinamica es el contraste. La interaccion de los colores

astelados, refleja la personalidad del lector.

 la Tetra helvética, con cuerpo 10, altas y bajas, negras, griscs, blancas y en

yografia es relativa, pero en las publicaciones internas se emplea con mayor
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Definicion de eficiencia.

sidera un medio de comunicacion organizacional escrito como cfictente
|as su claboracion existe una estrategia comunicacional que defina cuales
tivos y funciones que este debe cumplit.
te sentido, consideramos que un medio de cd1mmicnci(m institucional
debe cumplir con el Togro de Tos siguientes objetivos: informar, motivar,
s valores, integrar ¢ identificar con la empresa a los funcionarios.

un punto de vista formal, es importante que la revista o boletin esté
en la base a, las siguientes variables: Lenguaje adecuado y periodicidad.
mentos sumados a un disefio y una redaccion atractiva, permiten que los
comunicacion sean cficientes.
hav que olvidar que todo soporte informativo que se considere serio debe
y objetivo. Hin este scntidq, la credibilidad y la objetividad favorece a que
‘comunicacional sea valido ante los ojos de los lectores. :
la actualidad todavia existen empresas que consideran a la informacion
Lanico objctivo de un medio de comunicacion organizacional, cuestion que
siado en la mayor parte de las instituciones, las cuales destacan otros

como los antes mencionados, para optimizar los recursos invertidos en

de comunicacton interna.
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in de los medios de comunicacion internos eseritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

. DESARROLLO

Metodologia utilizada para el estudio al interior de los

erso: Todos los bancos que operan en la Region Metropolitana v que
pin medio de comunicacion mterno escrito.
neo de Chile no fue incluido en el estudio debido a que se nego a entregar

m de cualquier tipo aduciendo una politica otganizacional en este senticdo.

pesta.

stra de la encuesta: 50 empleados del Banco " Bice" que representan al 1070
al y 82 de "BankBoston™ con un 15% del total de funcionarios, de Ia sede
ursales de ambos bancos de la Region Metropolitana.

rmentos aplicados en la encuesta: Uti!izatﬁ(:s una encuesta (ue consta de
wtas cerradas con escala Likert en ¢l Banco Bice y 17, con las mismas
as on el BankBoston.

ramos una encuesta cerrada con ¢l fin de conocer la percepeion de los
mos forma mas rapida. Listo es posible porque esta herramienta permite
¢ una mayor cantidad de informacion en menor  tiempo. Ademas, facilita 1a

1y andlisis de Tos datos, uego de su recoleccion.
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vista

tra__de la__entrevista:  Utilizamos  entrevistas con  preguntas

uradas.  Tueron  entrevistados, con  este  tipo  de  herramienta, los

de la daboracion de los medios de comunicacion ()f“sjmﬂl.Zﬂf‘.i—()ilﬂ!l‘S de

cos, que representan el 80% del Universo. No accedid a la entrevista,

los funcionarios del Banco de Chile, la encargada de comunicaciones de

amos las entrevistas semicstructuradas a las personas que estan a cargo
acion de los medios de comunicacion organizacionales de cada banco. Ya

de éstas, Ia iformacion que se puede tener es mas ampla pudi(‘ndnsv

n

interesantes para Ja investigacion y que en un principio pudicron ser

entos de  andlisis cuantitativo: los elementos que utilizamos en esta

n son: Promedio, Moda y Desviacidn estandar
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Definicion de las Variables

Objetivos de los soportes

msmision_de_los valores formales. Tista variable nos permite evaluar si ¢l

mtrega valores formalmente definidos pot la organizacion.
5 <

soracion. lista variable nos permite analizar si los funcionarios  de  la

n sc sienten participes de esta, a través de I medio mterno CSCTito.

atidad. Iista variable nos permite conocer s los cempleados  estan en

to de la mision y objetivos de la empresa, a través de la revista institucional.

1acion. lista variable nos permite saber si los trabajadores  reciben la

Son  necesaria por intermedio de la revista institucional, en  relacion,  al

niento de la empresa, sus hovedades y datos para desarrollar mejor su labor

tivacion. lista variable nos permite conocer st el medio de comunicacion

wtimula a los funcionatios.
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- Anilisis del soporte

bilidad: lista vatiable nos permite sabet que grado de credibilidad tiene

4 publicada por la revista, en los trabajadores de la empresa.

percibida como imparcial pot los trabajadores.

vo: lista variable nos permite saber si la revista posce clementos

como interesantes por los lectores. listo incluye el disefio y la redaccion.

aje_adecuado: lista variable nos permite analizar st ¢l vocabulario

la revista es claro, para sus lectores.

icidad: Fsta variable nos permite saber si los trabajadores estin de

n la periodicidad de 1a revista.

d frente al soporte: lista variable nos permite averiguar  si los

s leen o 1o las revistas y que hacen con éstas luego de consultarlas.

vidad: Iista vatiable nos permite saber si la informacion publicada por
I
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Entrevistas a los encargados de comunicacion de los

1. Entrevista Banco Crédito Inversiones (BCT)

a Relacionadora Pablica v colaboradora de la revista institucional del BCT,
1 atrop, nos contd cuales son los objetivos que motivan esta publicacion que
meses llega a las manos de los empleados y de sus familias.
‘ntre los objetivos que desean desarrollar, esta 1ogicamente o de mformar,
bién ¢l motivar a los empleados a través de secciones en donde se destaca ¢l
de los funcionarins v se explica la importancia de cada departamento on la
organizacional.
relacion, 2 I integracion se publicitan, en las ediciones de larevista,
es extra laborales v se les entrega informacion de las politicas, objetivos v
s de la empresa tanto en ¢l ambito local como en ¢l plano internacional; Asi
onarios se sienten participes de estas nuevas expectativas.
transmision de valores considera que es una cuestion  que se o entrega
mente, pero que es fundamental para mejorar la pereepeion de los
rios con respecto a la cultura organizacional.
Imente, la identificacion con la empresa esta dada en la suma de los
s anteriores, porque al estar motivados, informados ¢ integrados a pnrtﬁ- e
v los proyectos del BCT, cada funcionario y su familia tienen un apego v un

el de respaldo para con la empresa en que trabajan.
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Entrevista Banco Bice

banco cuenta con un boletin interno emitido por su departamento de
Tiene una aparicion bimensual en lo tedrico, aunque en la practica cada su
es cada tres meses.

cersamos con la asistente de Marketing y una de las redactoras del boletin,
a lichefiique, quien nos habld solamente del objetivo informativo de 1a

recalcando su nombre “Bice informa™.

wsultada frente a otros objetivos, como transmision de valores o integracion,
0 que aparecen como logros que no se han planteado por el momento y que son

1siosos para las expectativas que su departamento le ha fijado en la

mlclo al boletin, ol economista de la institucion, Julio Lispinoza, redacta y emite
y escrita un informativo semanal, dirigido solamente a los cjecutivos, con la
300 al detalle de Ta situacion del banco en el mercado y los resultados bursatiles
ortantes. Aunqgue este informativo, no es solo escrito, es mteresante destacar que
entrega la informacion téenica, por lo tanto se hace innecesario publicar en ¢l
mimestral, de cuatro caras, informacion de ese tipo, que ya ha sido transmitida y

cil comprension para todo ¢l personal.
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. Entrevista Citibapk

asistente Product Manager, de Citibank, Sergio Samur, sefialo que a través de la
titucional "Citibankers", se quicte lograr la fluidez de la informacion, es decir,
desarrollo de comunicacion bancaria en todas las areas del banco para
los objetivos trazados por la empresa,
ves del informativo, los funcionarios dan cuenta de una serie de valores que
una plena identificacion con la compaiifa. Por tal motivo, ol entorno familiar es
de manera automatica en todo tipo de actividades extra laborales organizadas
presa, porque la politica del banco se fundamenta bajo ¢l lema "la gran familia
nk".
empleado es un granito de arena en este castillo financiero. Basta que falte un
que el castillo se desmorone, por ende, hay una constante preocupacion por
cada funcionario. Para esto, se premia a los trabajadores mas destacados, se
campeonatos de baby- futbol, se realizan concursos de notas académicas
ticipan los hijos del personal y entre otras cosas, se realizan eventos para
la dedicacion y el esfuerzo realizado de las areas de trabajo.
bién recalcd la importancia que tiene para Citibank el disefio de la revista. Con

a de variado colorido donde la calidad es sindnimo de sobriedad.
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Entrevista BankBoston

rdinadora general de la revista BankBoston, Marfa Soledad Tejeda sefiald que

mterno es claborado, a base de una orientacion formativa, nformativa y
I, que se mantendra alincada con la mision y objetivos estratégicos del
Ademas, agregd que tiene por objetivo la entrega de mformacion relevante y
e otorgue lincamientos generales sobre la mision y ¢l plan estratégico.

Revista cuenta con seceiones estables v variables, lo que posibilita una
- definida e identificable a la vez que permite modificaciones  segin las
wias. Se incluyen temas que involucren a BKB Chile, Regional, y Casa Matriz,
s relacionados con sucursales, resultados de gestion en distintas areas etc...
contenidos para cada una de las sceciones son sugeridos por ¢l Comité de
enden de la aprobacion del comité de Comunicaciones.

uipo interdisciplinario (Periodista, fotografo y disefiador) en conjunto con la
de las Comunicaciones seran los encargados de llevar a cabo la revista.
riodista nos contd que ¢l Boston Magazine cuenta con la direccion del
del Comité Tijecutivo, los demas directores, y el Gerente de Recursos
Su tarea es analizar, evaluar y determinar los mensajes (contenidos y
2) 2 ser tratados a través de los medios comunicacionales, en concordancia con
ientos estratégicos del Banco. Ademis, hay un Comité de Pauta que esta
por ¢l Subgerente de People & Performance, la  Pncargada  de

ciones Internas y ol Fquipo de Quality & Performance. Iis una instancia de
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y andlisis de los distintos mensajes organizacionales y serd la encargada de
rlo en un producto comunicacional,

todo se antepone la universalidad del personal de la empresa. Todos y cada
 micmbros se sienten atraidos por la informacion. Para esto, los articulos son
miender y difieren de manera ostensible los unos con los otros. De este modo,
a un publico cautivo que nolclein de ser importante para ¢l Boston,

actora recalcd la importtancia del disefio de la revista. “The Boston
presenta coloridos atractivos en las portadas que inducen a lo menos a fijar la
publicacion. Fn su interior, destacan fotografias bien tomadas que irrcumpen
i en un articulado de letras con tamaifios y formas creativas. 51 bien, ol medio
stitucional ho se comercializa, en su c.nlidnd no tiene nada que envidiar a las

vendidas en los ¢uioscos.
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Entrevista Banco BHIF

Juanita Aguirre, Tijecutiva de la Banca de limpresas y Colaboradora con la
itucional “Noticias”, sefiald que en estos momentos Ia entidad financiera dio

fuerte campafia publicitaria tanto en los medios de comunicacion para captar
ymo al interior del BHI, a través del medio interno “Noticias™ con el fin de

er ¢l nuevo nombre e imagen del Banco.

revista se centra principalmente en la informacion. Sobretodo en  estos
que se ha hecho posible Ta union de un banco con tradicion y experiencia
1 como ¢l BIHIT, con uno de los mayores grupos financieros internacionales, el
ende, la revista juega un rol fundamental en su fase actual porque permite
mnformados con los presentes cambios, a todos los miembros que componen
as sucursales ubicadas a lo largo del pafs. Ademas, se hace hincapié en el
motivador que es considerado de extremada importancia para los redactores del
ue permite de este modo Tlegar a todas las areas del banco que a su vez leen
1tustasmo el medio del BIHIEF.
revista presenta un formato comodo de llevatr. Ein su colorido prima el blanco
en degradé, lo que da la sensacion de una informacion mas limpia a la hora de
el articulado. No presenta grandes fotografias porque se da mas importancia a
cion. ‘También siempre se incluyen graficos con el fin de aclarar noticias que

scitar algun grado de complejidad.
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as, contamos con un informativo que tiene una periodicidad quincenal. Fs

ie trata de la totacion de personales y de los nombramientos funcionales de la
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Entrevista Banco Santander

riodista de la revista "Il Santander”, Mauricio  Benavides, recaled la
de contar con un medio interno escrito para una entidad financiera que
un nimero considerable de empleados repartidos a lo largo de todo ol pais, a
s sucursales regionales y, con cierto entusiasmo, agrepa que ya son namero
de tas ciudades pertenecientes a la V. Region: San Pelipe, Los Andes, y
- Ta mensualidad del informativo permite satisfacer de informacion a un
icado al cumplimiento diatio, de las labores encomendadas por Santander.
@s ensalza ¢l banco hacia sus trabajadores es ¢l aspecto humano, donde sus
destacan los valores protesionales de cada individuo, por intermedio de
tos u homenajes que son dignos de sefialar para la comunidad Santander.
eto del éxito de este grupo bancario, reside en el grado de capacitacion que
empleados, de este modo, adquicren una adecuada preparacion que

+ motivado a los empleados en ¢l ejercicio de las funciones solicitadas por la

spira un espiritu de concordia que facilita una mayor participacion de wdeas, las

mmpartitlas propician al trabajo en comin de todas las dreas del banco y que

o un solo denominador, la identificacion con la organizacion.
libilidad de Santander se vislumbra en cada linea de la revista que llena de
sus lectores que devoran con prontitud reportajes bien claborados sustentados

s por el esfuerzo y en su apice por los sucfios de cada trabajador.
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Entrevista Banco del Estadao de Chile.

wlaboradora y redactora de la revista del Banco del Estado de Chile (BECTT),

nos recibi para contarnos de los objetivos de las comunicactones internas

® su Institucion.

su oficina de la Gerencia de comunicaciones, destacd que la revista

miso”, de cardcter bimensual, lleva cuatro afios  en circulacion, con enorme

4 altimo tiempo debido a 1a creacion de un nuevo sistema de participacion gue

la credibilidad de la informacion.  la implementacion de la “red de

sales funcionarios”, fue un gran acierto, por que elimind la idea generalizada

en relacion, a que las noticias tenfan una intencionalidad oficialista.

un tiempo a esta parte las cartas al director abundan como nunca y esto es ¢l

proyecto corresponsales-funcionatios que ideamos”, sostuvo Ana Lepe.

Aniciativa permitio que los empleados relataran los hechos que ocurren a diario

partamentos, siendo cllos  quienes conforman un porcentaje importante de la

wiosa de la revista.

abicn existe un  diario: el “Banco™, de tiraje mensual, el cual tiene como meta,
tar la informacion de la revista. Sus noticias estan mas relacionadas con la

en ¢l Ambito de la gestion y de los eventos comerciales que se realizan.
ste sentido, ¢l diatio complementa la informacion que entrega la revista, por

uno de los objetivos de la Gerencia de  comunicaciones  c¢s  la
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cia de los medios de comnnicacion internos escritos en las entidades hancarias que teabajan en Chile

taricdad de los medios, es decir, que ambas publicaciones satisfagan, sin
mayor gama informativa posible.
o a esta mision destaca el valor que se le entrega al tema de la integracion, ¢l
enta a través de la participacion de los funcionarios en todas las actividades de
como vimos en el caso de la revista, por ejemplo.

|
meta a lograr es la transmision de algunos valores que identifican al BECLH,

les destacan el compromiso con la institucion y su trabajo, la responsabilidad

rencia.

objetivo central es el de informar sobre la gestion y la vida mterna de-ln
sto, cso si, en un formato atractivo, en ¢l caso de la rcvisﬁ con un cstlo de
*_en donde se tocan temas de interés nacional, como la violencia intrafamiliar
en el trabajo. lista orientacion busca que los lectores (funcionarios de todo ¢l
os y sus familias), se interesen y se sientan parte del banco.

teresante destacar la importancia que tienen los medios de comunicacion en
es de la envergadura de 1a Banco del Ustado, puesto que mantencer motivados,
¢ identificados a mas de 4.000 empleados distribuidos por todo ¢l pais,

a Isla de Pascua, es una gran mision.
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Entrevista al Banco De A.Edwards

 de Comunicaciones internas del banco de A. Fdwards, Maria José | hw'iquv_z;
en su institucion existen cuatro medios escritos: Un boletin “Pxtra”, de
mensual, un boletin de profundizacion de un tema “lixtra especial”, también
iridad de una vez al mes, el Diario mural, que entrega todo tipo de inﬁ)‘rtnnci(m

semanal para todo el pafs y una tevista “I'radicion”, que se emite una vez al

los objetivos que  persiguen  estos medios esta la transmision de valores
romo la honestidad, Ta confianza, la responsabilidad vy fundamentalmente la
servicio. Ta transmision  de la calidad de servicio se entrega a través de
mes utiles para atender de mejor manera a los clientes, como por cjemplo
wdl es ¢l protocolo para contestar una llamada telefonica de caracter comercial.
esta enmarcada en una estrategia comunicacional que busca mejorar |a.
wlad v Ia mantencion de clientes via la entrega de estas informaciones.

| boletin “Pxtra” de dos carillas, se intenta identificar a los funcionarios con
omerciales de la empresa. Basicamente su comunicacion se refiere a la gestion,
formacion de temas de entretencion.

ario mural, que es una red de 120 tabloides en todo el pais, cumple con la
mtcgrar a los funcionarios, a través de una informacion atractiva, con fotos que
i Ias actividades y celebraciones de un determinado de dvmrrtmm-nm 0 sucursal,

rmite conocer otras realidades a los lectores.



cia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades banearias que trabajan en Chile.

vlacion, a la iotivacion, Marfa José Hentiquez, sefiald que es uno de los
e los medios, que se fomenta a través de resaltar Ta labor de los funcionarios

os se lo merecen.

santo al piblico a que estin dirigidos los medios de comunicacion internos
> 2 todos los funcionarios de la institucion, pot lo tanto en la claboracion de

s temas utilizan un lenguaje simple y una redaccion atractiva.

Entrevista al Banco Sud Americano

fsta institucional es una tradicion en este banco, claro que en el dltimo
 tenido algunos cambios con la intencion de acercarla mas a los lectores.

cionadora Piblica y tnica redactora de la principal publicacion interna de la
n, Lorena 'l'alma, nos menciond que el principal objetivo que cumple la

mformar los hechos de interés para el personal. Por esta razOn periddicamente

'
|

a encuesta, para conocer cuales son los tetnas de interés de los lectores y
os en las posteriores ediciones.

lacion, a la identificacion con la empresa, destacd la importancia de la

puesto que en clla el Gerente General cuenta cuales son los pr()ycctné y

1 banco, como los acuerdos con instituciones foraneas, las nuevas politicas

@s, etc,
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ieia de los medios de comunicacién internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

transmision de valores formales, le restd importancia, aungue destachd que Ia
ial intenta entregar cierto “estilo del Sud Americano”, para que el personal se
s cerca de 1a cultura de 1a institucion.
sriodicidad es trimestral, por lo tanto poseen pancles de in formacion en todo
donde se publi}(fan tetnas semana a semana, los que seran profundizados, st lo
en la révista.
otivacion no es un objetivo de la revista, porque de este punto se ocupa cl
to de Recursos HTumanos, en donde se encuentra la division de comunicacion
revista, aunque es comunicacion interna depende de Relaciones publicas.
ema muy importante que persiguen es dar a conocer las otras arcas de la
cual permite la integracion de la organizacion. Iisto se hace a traves de una
en cada nimero destaca a un departamento o sucursal, mencionando sus
s particulares.
ente, en relacion, a la percepcion del soporte por parte de los lectores,
Ima, nos dijo que una vez al afio realizan una encuesta para saber st la revista
primer término y en paralelo conocer el grado de credibilidad y objetividad

nsce.
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cia de los medios de comunicacion inlernos escritos en las entidades bancarias que trahajan en Chile,

. Entrevista al Banco Santiago.

e del departamento de Comunicaciones del Banco de Santiago, Julio Reyes
de los objetivos que persigue la tevista “Santiago en Linca”.
Fintre los objetivos especificos menciond los siguientes:

Dar a conocer la vision, misidn, metas politicas, grandes proyectos y
I banco en el mercado.

Reforzar y transmitit valores que sean prioritarios para alcanzar los

la organizacion.

Dar a conocer las funciones de los otros departamentos y de las
1e trabajan en la institucion.

Informar sobre las acciones o proyectos de calidad que se estén
en la organizacion.

Dar a conocer las novedades que se produzcan con respecto a la gestion
de recursos humanos y de todas aquellas decisiones gerenciales que tengan
la organizacion.

Apoyat los planes del Banco, entregando informacion que permita al

otorgatle sentido a los cambios e innovaciones que se introduzcan en la

Informar sobre los eventos de importtancia que se hayan realizado en el
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destinatarios ;1(: la revista son todos los funcionarios del banco v sus filiales a
todo el pafs, lo que conforma un universo de alrededor de 5500 personas.
- medio de comunicacion tiene una periodicidad de cada dos meses voes
por un comit¢ editorial que estd compuesto por o Gerente de Recursos
un representante de la Gerencia de Operaciones, un representante de la
Comercial de Personas, un tepresentante de la Gereneia Comercial de
un representante de la Gerencia de Créditos de Consimo y ol Jefe de
iones Internas.
Comité Hiditorial propone los temas a ser desarrollados en la revista, planifica
itorial y que ésta sca coherente con el contenido de los articulos que pueden
os en clla. Finalmente cumple con controlar que “Santiago cn linea™ leve a

jetivos especificos que tiene asignados.
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de los medios dé comunicacion interos escritos en las entidades banearias que teabajin en Chile,
! -

. Encuesta aplicada al Banco Bice

Su respuesta es muy importante para cohocer como usted percibe el medio de
10n de su empresa.

Marque con una “x” la alternativa que considere mas cercana a su opinidn. De
muchas gracias y le recordamos que los resultados seran puardados bajo la mas

sSserva y anonimato.

Fn su opinidn, el boletin institucional contribuye a una imagen favorable del
banco (Identificacion con la empresa)

| Siempre (B) I'recuentemente (C) Rara vez (12) Nunca

Usted considera  que la  distribucion  de  las  publicaciones  internas  es
ertodictdad)

Siempre (B) Precuentemente (C) Rara vez (D) Nunea

ara usted, los temas publicados son interesantes.(Informacion)

\Siempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (12) Nunca

Jsted considera apropiado ¢l lenguaje empleado en la nformacion publicada por ¢l
punje adecuado)

Sempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (12) Nunca

e ¢l boletin de la empresa.(Actitud frente al soporte)

empre  (B) Frecuentemente (C) Rara vez (D) Nunca

su opinidn, los nuevos productos que entrega la empresa son adecuadamente
nados por el boletin.(Informacion)

Stempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (D)) Nunca

kted considera que Ta informacion entregada por el boletin cuenta con un alto grado
elad.(Credibilidad)

Siempre (B) 'recuentemente (C) Rara vez (ID) Nunca

“sted conoce otras areas de la empresa a través del boletin. (Integracion)

Siempre (B) T'recuentemente (CC) Rara vez (D) Nunea

sted se siente identificado con la empresa, a través del boletin. (Identificacion con la
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mpre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (1) Nunca
Lsted considera adecuado el disefio del boletin.(Actitud frente al soporte)
Mempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (1)) Nunca
su juicio, la redaccion de la informacion es atractiva.(Motivacion)
empre (B) Frecuentemente (C) Rara ve» (ID) Nunca
Usted conoce los objetivos de la organizacion a través del boletin.(Identificacion con
b
mpre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (I2) Nunca
revista le permite expresar su opinion.(Integracion)
npre (B) recuentemente (C) Rara vez (12) Nunca
ted considera entretenida la informacion entregada el boletin. (Informacion)
empre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (1D) Nunca
Usted cuando lee el boletin se siente mas motivado para trabajar.(Motivacion)
Siempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (D) Nunca
12 informacion entregada favorece su participacion en actividades extra laborales
2= por su empresa.(Integracion)
empre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (D) Nunca
Usted conoce las novedades importantes a través del boletin.(Informacion)
Siempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (1) Nunea
Usted  considera que la  informacion entregada  por el boletin cs
Objetividad)
Siempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (12) Nunca
" A su juicio, el vocabulario utilizado por el boletin es claro.(Lenguaje adecuado)
Siempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (1>) Nunca

isted considera que el boletin transmite valores para su trabajo.(Transmision - de
Siempre (B) Frecuentemente (C) Rara vez (1) Nunca
A su juicio, la informacion recibida es necesaria para su trabajo.(Informacion)

Siempre (B) I'recuentemente (C) Rara vez (1D) Nunca

sugerencia haria usted al boletin?
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ncuesta aplicada a BankBoston

Fodibrads #asdai s {4y

e

3 wagl e twid Biemoin

e L
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cia de los medios de comunicacidn internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

]

revista institucional contribuye a una imagen favorable del Banco.(Identificacion)

stalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
distribucion de la revista es oportuna.(Petiodicidad)

stalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desncucr(‘io
o= temas incorporados en la tiltima publicacion son interesantes.(Informacion)
stalmente de acuerdo ()De acuerdo ()Fin desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
1 lenguaje v la redaccion empleados en la revista son adecuados.(Lenguaje adecuado)
almente de acuerdo ()De acuerdo ()Fin desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
o siempre la revista. (Actitud frente al soporte)

wtalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
Lns nuevos productos que ofrece el Banco son adecuadamente promocionados por la
sta.(Informacion)

stalmente de acuerdo ()De acuerdo ()Fn desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
la informacion contenida en la revista cuenta con un alto grado de
iibilidad. (Credibilidad)

stalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
revista permite que conozca mas acerca del l’mncn.(lnFormacﬁ'm)

lotalmente de acuerdo ()De acuerdo ()Fin desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
1.2 informacién csta presentada de manera entretenida y atractiva.(Motivacion)

otalmente de acuerdo ()De acuerdo ()HEn desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
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2 revista permite conocer las principales acciones y objetivos que esta impulsando
ra Organizacion. (Tdentificacion)

Imente de acuerdo (YDe acuerdo ()Iin desacuerda () Totalmente en desacuerdo
1 0= contenidos e informaciones de la revista me motivan a contribuir con lag metas
Banco ha propuesto.(Motivacion)

almente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo

a informacién entregada en la revista favorece la participacion en actividades extra-

wales organizadas por el Banco.(Integracion)

stalmente de :;cuerdr) ()De acuerdo ()Fin desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
1a revista permite conocer y enterarse de las iniciativas y principales proyectos
wisados por la Alta Gerencia del Banco.(ldentificacion)

stalmente de acuerdo ()De acuerdo (Ylin desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
Fn general, la in F:nmmci('m entregada es objetiva e imparcial (Objetividad)

talmente de acuerdo (YDe acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
11 vocabulario utilizado en la revista es claro.(Lenguaje adecuado)

Fotalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
- 1. revista transmite valores para nuestro trabajo.(Transmision de valores)

Totalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
1.2 informacion recibida es necesaria y/o 1til para nuestro trabajo.(Informacion)

Totalmente de acuerdo ()De acuerdo ()En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo
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Analisis cualitativo Banco Bice.

resultados de la encuesta realizada a los funcionarios del Banco Bice nos
|

datos cnantitativos que en cierta medida son una fotografia preliminar de Ia

1 que los empleados tienen del boletin institucional.

as siguientes paginas sacaremos algunas conclusiones a partir de estos datos

para de esta forma tener una vision completa de la eficiencia de este medio de

101 organizacional.

ble : Identificacion con la empresa

RESPUTSTA 1 | RESPURSTA 9 RESPUTSTA 12 | PROMEDIO ]

FIYH) : 282 212 206 233
ACION 002 0,90 003 002 e
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cia de los mediog de comunicacién internos escritos en as entidades bancarias quc

= trabajan en Chile.

§ B Siempre
|| mFrecuentemente |

tiRara vez

M Siempi

m Frecuentemente |
C)Rara vez

) Nijn_ca'

porcentajes reflejan que el promedio de las respuestas que dicen relacion con

identificacion con la empresa, estin mas cerca de la alternativa “Rara vez”. bin

hras, los funcionarios del Banco Bice perciben que el boletin de fa institucion
yeas ocasiones les permite identificarse con la empresa en que trabajan.
- pregunta clave para entender esto es la nueve, que consulta lo siguiente:

siente identificado con la empresa, a través del boletin™. Los resultados
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wiencia de lTos medios de comunicacion internos escritos en las entidades hancari

B as que teabajan en Chile,

L que 18 personas respondicron “Rara vez” y 14 “Nunca”, lo cual da como
pun 2.12.

nimeros nos permiten entender que mas del 50% de los encuestados no se
entificados con la empresa por dos razones. la primera porgue lisa k.
te no reciben el boletin, por lo tanto no pueden tener una opinton al respecto.
Ia, porque en el boletin no se entrega informacion que diga relacion con los
Ly metas del baneo ni siquieta de proyectos de corto plazo, in otras palabras, si
no entrega las lineas de Ja mision de la organizacion y de sus estrategias, los
s no se sienten parte de la de la empresa.

la pregunta 12 se ratifica lo anterior puesto que en ella se consulta: “Usted

objetivos de la organizacion a través del boletin”. Aqui se ratifica que la linea

s, para que cllos se identifiquen con tales metas. De hecho, 16 personas
gne nunca habian conocido los objetivos de la empresa por este medio y 19
m con la alternativa tara vez. St trasladamos cstos resultados a términps
les ol 70% de los encuestados no conocen en forma continua los objetivos de
wacion por ¢l medio de comunicacion institucional.

she mencionar que los resultados entregaron una desviacion estandar alta de 0,92,
senifica que las respuestas oscilaron entre el 1,41 (cercano a nunca) y el 3, 25
a frecuentemente). De estos datos se puede concluir que aquellos empleados
wos de mAs importancia en el banco se sienten mas identificados con la empresa o

en mayor medida acceso al boletin, en cambio  quicnes  tienen  cargos
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jencin de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades hancarias que teabajan en Chile.

tivos ¢ inferiores responden nunca o en muy cscasas ocasiones se sienten
s v conocen la mision y objetivos de la empresa a traves del medio.

nas, muchos de los que respondieron nunca en la seccion de sugerencias
» que no recibian ol medio de comunicacion de la empresa, e incluso algunos ni

nocian de su existencia.
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1 a cficiencia de los medios de comnmicacion intermos escritos en Ias entidades banearias que trabajan en Chile,

Siempre

m Frecuentemente |}
O Rara vez

® Frecuentemente |

[ Rara vez

pereepcion que tienen los funcionarios, en relacion, a la calidad, utihdad v

I de informacion entregada por el boletin institucional es negativa. De hecho o
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s eficiencia de los medios de comnnicacion internos escritos en lag catidades bancarias que trabajan en Chile,

promedio de esta variable sefiala que los funcionarios concordaron con Ia

va rara vez.

stos resultados se deben a que el boletin institucional presenta problemas en dos

relacionadas con esta variable. Primero, la informacion entregada no es procesada

mancra tal que a los funcionarios de la empresa les parczea mteresante v
ida. lin segundo lugar, la informacion no cumple con satisfacer las necesidades
ocion de nuevos productos ni con entregar datos utiles para ¢l mejor desempeno
i(’\.

'n cjemplo de esta Oltima afirmacion grafica los resultados de las sigutentes
st (6) “Vin su opinion, los nuevos productos (ue entrega la empresa son
mente pmmncicmndns por ¢ boletin”.  (21) “A su picto, la informacion
a es necesaria para su trabajo”.

“n ol caso de la pregunta seis que dice relacion con la promocion de los productos
te o medio de comunicacion de la empresa, los resultados concordaron con la
iva rara vez, debido a que el boletin institucional no ticne ninguna seccion que
una divalgacion de los nuevos productos financieros que las entidades bancarias

antemente desarrollan v que por lo tanto sus vendedores y ciecutivos  dehen

Con respecto a Ta pregunta 21 que busca conocer como perciben los funcionarios
repa de informacion util para su trabajo, la alternativa mas marcada fue nunca,

mdose of promedio por debajo de rara vez.



cliciencia de los medios de comunicacién internos eseritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile.

mo conclusion, resulta importante sefialar que cl punto mas débil de esta
se encuentra en la publicacifm de informacion util para el buen desempeiio del
. cuestion que es posible solucionar a través de secciones que promocionen los

05, que sefialen los mecanismos para atender mejor al cliente, ctc.
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Vatiable : Credibilidad

1.2 eficiencia de Tos medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

RESPUESTA 7 PROMEDIO
HETTOEE RE EERE A 336
DESVIACION 0,88 T 0R8
ST R e e e e ; e

tras functones.

I'n la vartable credibilidad los resultados

@ Siempre

® Frecuentemente |
ORara vez
iNunca

lio se colocd por sobre la opcion "Frecuentemente”.

de la pregunta 7, unica utilizada para
cer la percepeion de los funcionarios frente a esta cuestion, fueron muy positivos,

que cerca de un 56 % de los encuestados marcaton la alternativa "Siempre” y ol

La pregunta 7 dice: “Usted considera que la informacion entregada por el boletin
con un alto grado de credibilidad”, a lo que la mayoria respondid positivamente lo
le entrega un pilar del que se puede afirmar el boletin. Un medio de comunicacion

1l sea su origen necesita ser creible, para desde este punto de partida cumplir con



b A s s

~ficiencia de los medios de comunicacidn internos escritos en las entidades bancaring que trabajan en Chile,

nos preguntamos el porqué el boletin de este banco es percibido como creible,
ser  por que los funcionarios lo asimilan asi, debido a que la informacion
da es confiable y a que las personas que estan a cargo de su redaccion cuentan

grado de credibilidad importante.
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RESPUESTA 18 CPROMEDIO

FROMEDIO 28 2.8

DESVIACION 093 093

la percepcion que tienen los encuestados, en relacion, a la objetividad de la
macion es medianamente positiva, ya que un 48% de los funcionarios concordaron
opcion "Frecuentemente” y el promedio se ubicd un poco por debajo de
puentemente’.

Como primera conclusion se puede observar que Ta informacion es percibida en
‘medida como imparcial, claro que existe un clemento que flama la atencion: la alta
Racion estandar presente.

A nuestro enterider este dato nos sefiala que existen respuestas ubicadas entre 1,87
ano a "Rara vez") y 3,73 (pocas décimas por debajo de "Siempre™), 1o que refleja que

Funcionarios con mas altos puestos dentro de la empresa consideran mas objetiva Ia
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eficiencia de los medios

de camunicacion intermos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

P [

acion y quicnes se encuentran en cargos administrativos o por debajo de estos ven
comunicacion estd muy ligada a los lineamientos de la alta administracion, por lo
o s tan imparcial como quisicran.

Ista cuestion se podria solucionar con la entrega de informacidn y un mancjo de

nsada para los funcionarios en general y no para quiencs estan en la alta

tracion del banco.
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cficiencia de Jos medios de comnmuicacion interos escritos en las entidades bancarias que teabajan en Chile.

ariable : Integracion

OMEDIO

SVIACION

RESPUSTA 8

RESPUBESTA 13

RESPUESTA 16

1.6
i ,a:ﬁ —

1.62

PROMIEDIO

1.86

077

)
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s eficiencia de Jos medios de comunicacion internos eseritos en las entidades banearias que teabajan en Chile,

Definitivamente los funcionarios del Banco Bice no se sienten integrados a través

mformacion entregada por el boletin institucional.

1l promedio de 1,86, que se encuentra por debajo de "Rara vez", demuestra que la
cion es negativa. Ta desviacion estandar es baja por Jo tanto todas las respucestas

relativamente cercanas al promedio.

la integracion ¢s una variable que no ha sido desarrollada por ¢l boletin "Bice
a", puesto que no existen secciones que hablen de actividades que fomenten las
ades grupales, no se entrega espacios de participacion dentro del formato de la
a los funcionarios y fundamentalmente, no se muestran las realidades de otros

tamentos y sucursales a través de fotos y resefias.

l1a pregunta 8 consulta: “Usted conoce otras areas de la empresa a través del

in”, ante lo cual ¢l 44% seiiald "Rara vez" y ¢l 16% "Nunca”, es decir, ¢l 60% de los
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cficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en Tas entidades bancarias que trabajan en Chile

tados no conoce otras areas de la empresa a través del medio mstitucional, lo que

el poco fomento a Ta integracion presente en 1a linea editorial del boletin.

in la pregunta 13 se demuestra que no existe espacio para la opinion de los
arios a través del boletin, lo que limita su integracion a la organizacion. Tin Ia
ta se consulta literalmente: 131 boletin le permite expresar su opinion, frente a lo
52% de los encuestados marcaron la opcion "Nunca”, lo cual refleja claramente
la percepcion de los funcionatios frente a esta consulta.

Consultados, a través de la pregunta 16, acerca de st la mformacion entregada

¢ su participacién en actividades extra laborales organizadas por la empresa, cl

de las respucstas sefialaron "Nunca”, debido a que en la revista no existen secclones
ecto.

Una solucion para ¢l tema de la integracion es crear secciones en donde se

en las caras de quicnes trabajan en las distintas areas de la empresa.

19



Variable : Periodicidad

1.2 eficiencia de los medios de comtmicaciton internos eseritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile

RIISPUNSTA 2

2.5

TPROMEDIO

081

3

St tuviésemos que clasificar el

95

0,81

2,5 de promedio de la respuesta 2 que mide la

iones "Rara vez" y "IFrecuentemente”.

n una periodicidad no superior a un mes.

cia de la periodicidad del boletin, la colocarfamos exactamente cn la mitad de entre

A nuestro entender este resultado se debe 2 que un porcentaje importante de los
stados no entendicron correctamente ¢l objetivo de la consulta, ¢l cual buscaba
que percepeion tenfan de la periodicidad -cantidad de tiempo entre edicion

del boletin- del medio de comunicacion de su empresa. llegamos a esta
fusion por que muchos encuestados marcaron la alternativa "Irecuentemente” y en

ja de sugerencias pedian que las publicaciones les Hegatan a sus manos o que
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eficiencia de los medios de comunicacion internos eseritos en las entidades bancarias que teabajan en Chile

pesar de lo anterior, consideramos que este boletin tiene un problema muy
nte: su periodicidad es superior a las necesidades informativas que cualquier

tario ticne. No puede existir un boletin de cuatro paginas que se publique cada 3
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siado del promedio.

ariable : Motivacion

RUSPULSTA 15

174

02

cliciencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que teabajan en € hile

PROAEDIO
207

'r'LHu

1.0s encuestados del banco Bice no se sienten motivados a través de la informacion
boletin institucional publica, el promedio de 2,07 refleja Ta opcion "Rara vez”.

Ta desviacion estandar es baja, por lo tanto, los resultados no se alejaron
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sciencin de Tos medios de commnicacion intemos escritos on las entidades bancarias que frabajan en € hile

pregunta 15 refleja de mejor manera un andlisis en torno a esta variable, en clla
Ita: “Usted cuando lee o boletin se siente mas motivado para trabajar™. Un 42%
ncuestados respondieron "Nunca" y otro 42% concordd con la opcion "Rara
s lo cual o 84% de los funcionarios consultados no  siente que existan
1es por parte de la publicacion pata motivarlos con su contenido.
escasez de secciones que reconozean cl buen desempeiio de los funcionarios y cl
ra un segundo plano acontecimientos como cumpleaiios, aniversarios, cte., de los
arios demuestra el porque de estos resultados.

solucidn para lograr que esta variable logre ser cficiente, s destacar a los
arins, en una seccion especialmente para ello. Ademas, crear un espacio pata ¢l
imiento  de actividades extra laborales que realicen los empleados, como

tas de perfil humano en donde se muestre por cjemplo a un cjecutivo, que luego

hajo se desempeifia como profesor en una institucion educacional.



1 4 cliciencia de los medios de comunicacion internos eseritos en las entidades hancarine que trabajan en Chile

Variable: Actitud frente al soporte

3 : TIRESPUGSTAS [ RESPULSTA 10 ' PROMEDIO
PROMIDIO i L 238 2.65
DESVIACION | 102 101 102
MODA s R T s R

lempre'
Frecuentemente |
r1Rara vez
40 Nunca

a actitud frente al soporte nos permite conocer st los funcionarios encuestados leen
¢l boletin, y que hacen con este Tuego de consultarlo. Tos resultados arrojaron un
io de 2,65 que se ubica cercano a "Frecuentemente”, por lo tanto ¢l medio

icacional del Banco Bice cuenta con lectores que a menudo lo leen.
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+ eficiencia de los medios de commnicacion internos eseritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile

cuestion interesante se presenta en estos datos debido a que la desviacion

e es altistma, en promedio es de 1,02 superior al - 0,90 que lremos uttlizado comao

L maximo. lin estos términos, ¢ espectro de resultados se ubica entre ¢l 1,63

a Rara vez) v 3,67 (cereano a Siempre), lo que demuestra resultados muy

sta situacion se debe a que los empleados con puestos mas importantes dentro de
psa reciben ¢l boletin a tiempo y en todas sus ediciones, en cambio quienes se
la parte media e inferior del organigrama del Banco Bice muchas veces no
el medio.
ra conclusion que  entrega estos resultados, es que la informacion entregada esta
en mayor medida a los ejecutivos del banco, por lo tanto, tienen una mejor actitud
leerlo, en cambio para los funcionartos de  otras dreas, alejadas de los temas
0s Ia linea editorial del medio de comunicacion organizacional no los representa,
s lleva a ignorarlo o a leerlo y luego botarlo,

la pregunta 5 se consulta: Lee el boletin de la empresa, a lo que el 36%0 de los
wados dijo "Siempre”, el 34 % marcd la opcion "T'recuentemente” y el 30% restante
que leia el boletin pocas veces o nunca.
“sto demuestra las distintas actitudes frente al boletin por parte de los funcionarios,
Lexiste un p()r(:('utn,i(_: nmynritari() (ue lo lee, pero otro, bastante impm‘mnt{“ su]wri(n'
rcio del universo encuestado que no lo lee o defnitivamente nunca ha oido hablar

informa'.



5 eficicncia de los medios de comunicacidn internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

‘ariable : Transmision de Valores

- RUSPIILSTA 20 | PROMEDIO

DEE = JL

PROMEDIO 1.98 1,98

EDUSVIACION 0,68 0,68

v
o

MODA

reentaje promedio arrojado en la variable que apunta a la Transmision de valores,
duda alguna, ¢l mas bajo de todas las varialéﬂes aplicadas en la encuesta al Banco
i1 promedio 1,98 marca una deficiencia absoluta por parte del medio escrito. T.a
e cifra oscila c:mzrc las alternativas "Num.::a" y en mayor escala, se acerca a la
"Rara vez". I

‘desviacion estandar es de un 0,68, considerada bastante baja en relacion, al resto de
bles. ‘Tal resultado, se sustenta en una mayoritaria respuesta que los funicionarios
raton en su mayoria como deficitaria.

pregunta formulada es la siguiente: “Usted considera que el boletin transmite valores

trabaio”. Mas del 50% de los encuestados, se ubicaron en la alternativa “Rara vez”.
|
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hiciencia de los medios de conmmicacidn internos escritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile.

22% optd por “Frecuentemente”, y ninguno de los empleados marc) la
e > - ’ .

Siempre”. Lo que supone graves falencias en un boletin que debiera tener un
dicado a los principios, normas y valores de una empresa, que hoy por hoy son
ental importancia en todo tipo de trabajo.
ta de tales de principios es causa de una eseasa calidad de servicios, afecta a las

s mterpersonales y es proclive a desarrollar un clima basado en la desconfianza.
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ariable : Lenguaje Adecuado

RIESPURSTA 4

RESPUBSTA 19

PROMEDIO 12 3.1
T DESVIACION 0.81 001 =
TR - . —

ficiencia de Tos medios de comunicacion internos escritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile.

PROMEDIO

306

T

variable “Lenguaje Adecuado™ fue catalogada como la mas positiva en la encuesta

a. Tanto en la pregunta (4), “Usted considera apropiado el lenguaje empleado en



cliciencin de fos medios de comupicacion internos escritos en las entidades bancarias que teahajan en Chile.

nacion publicada en el boletin, como en la pregunta (19), “A su juicio, el
latio utilizado por el boletin es claro”, mas del 45 % de los funcionarios se ubico
cion “lirecucntemente” y bastantes otros, marcaron la alternativa “Siempre”.
ecir, a pesar de no contar con ¢l beneplacito de los empleados, en relacion, a la
acion entregada por el medio interno escrito, se considera bastante legible y claro

de enfrentar ol lenguaje utilizado en los articulados.
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5 eficiencia de los medios de comuonicacion internos eseritos en T entidades hancarias gqoe trabajan en Chile

. Analisis cualitativo BankBoston

Los resultados cuantitativos de la encuesta realizada al BankBoston, entrega
on preliminar de la percepcion que tienen los funcionarios en relacion a varias
mes, la que desarrollaremos en las signientes paginas a través de un analisis
‘o editado variable por variable.

1.a encuesta aplicada en el Banco Boston fue utilizada por su Departamento
irsos T lumanos  para conocer la pereepeion de sus funcionarios, en relacion, a la
de la empresa y asi poder mejorarla,

Por esta razon  decidicron  modificar las  alternativas que nosotros
10s - Siempre, recuentemente, Rara vez y Nunca - por Totalmente de acuerdo,
rdo, Desacuerdo vy Totalmente en desacuerdo. Psta decision generara algunos
nas en este andlisis porque las opciones de los extremos no se diferencian en nada
alternativas (ue suponen tener un grado menos de énfasis, es decir "Totalmente de

" es muy stmilar a "De acuerdo”.
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eficiencia de Tos medios de comunicacian intemos escritos en las entidades hancarias que trahajan eo Chile

Variable : Periodicidad

JRESPUESTA 2 PROMEDIO

OMEDIO 288 ‘ T
FSVIACTON 079 T
IODA 3 3 i

! @ Totalmente de
1 acuerdo

1l promedio mas bajo de todos lo presentados en las demas varables o
presento p.m'iddicidﬂd, con su 2,88 se encuentra por debajo de "De acuerdo”,
aunque la opeion mas marcada fue precisamente "De acuerdo”.

Iin la pregunta 2 se consulta: 1a distribucion de la revista es oportuna,
haciendo una estrecha relacidn con la periodicidad del medio de comunicacion.
Podemos seiialar que este resultado es ¢l punto mis bajo de esta publicacion
debido a que el espacio de tiempo entre la pentltima y Gltima edicion fue de nueve
meses. e hecho a nuestro entender la percepcion de esta variable debidd ser aun

mas mala, debido a lo anteriormente sefialado.
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icncia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

1.4 desviacion estandar es baja lo que demuestra que los encuestados no se
ron demasiado del promedio, cuestion que permite concluir que existe una

tribucion unifornic de la publicacion a todas las arcas de Ja empresa.
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eficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile

‘ariable : Tdentificacion con la empresa

RISPUTSTA | RUSPUTSTA 13 |RESPUESTA 10 | PROMEDIO

BMEDIO L 36 3,27 335 341

ISVIACION 0,54 0,69 0,60 061

ODA 1 3 3

{ 1 Totalmente en
esacuerdo

C1En desacuerdo |
- DToialmente en
~ desacuerdo
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cficiencia de los medios de commnicacidn intemos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

En degactierdo |

O Totalmente en |
- desacuerdo

Fsta variable es de las mas cficientes de la revista "BankBoston™. 1a percepeion
los encuestados es positiva lo que se demuestra con ¢l promedio de 3,44 que
t4 entre las opciones "De acuerdo” y "Totalmente de acuerdo”.

istos resultados se deben a una correcta utilizacion de la Lditorial, 1a cual
mmple con transmitir la mision de la empresa, sus objetivos y proyectos, de esta
sanera los funcionarios perciben que ¢l banco esta comunicando sus distintos
helos y esta g{fﬂf:faﬂck) una asociacion estratégica con ellos para que unidos

eren satisfacer de mejor manera a los clientes y competir en forma ventajosa.

I'n toda empresa es vital que los empleados se sientan identificados con la
empresa, por que una administracion que suma las potencialidades de sus
empleados para el logro de su mision es una institucion cficiente.

Iin la pregunta 13 se consulta: “la revista permite conocer y enterarse de las
iniciativas y principales proyectos impulsados por la alta gerencia del banco”. Tl

promedio arrojado fue de 3,27 - superiot a "De acuerdo”, lo que refleja lo
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cficiencia de los medios de comunicacidn internos escritos en las entidades bancarias que trabagan en Chile.

teriormente sefialado y ratifica que esta revista le entrega un papel muy

portante a la promocion de los proyectos hacia sus funcionarios.

th



=+ eficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

ariable : Motivacion

T T T RESPUSTA 9 | RESPUNSTA 11| PROMEDIO
OMIDIO 327 324 . 26
FSVIACION 1 06t 071 | oo ’
ODA N 3 B

@ Totalmente de ||
 acuerdo

m De actierdo
| 1En desacuerdo ‘

1 Totalmente en
4 desacuerdo

To"ta{men{év de
.actierdo
OEn desacuerdo

i (1 Totalmente en
desacuerdo

I} tema de la motivacion es muy importante en el desarrollo organizacion, por

esta razon es importante que ¢l promedio arrojado por esta variable sea 3,26 por
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1 4 cficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que teabajan en Chile,

sobre de "De acuerdo”, 1o cual refleja que Tos empleados dentro de su trabajo se
sienten motivados a realizar sus actividades.
1a pregunta 11 que dice: Los contenidos e informacion de Ta revista me
motivan a contribuir con las metas que el banco ha propuesto mostrd un promedio
de 3,24 y 1a alternativa mas marcada fue "De acuerdo”.
[a estrategia comunicacional que se refleja en la revista de este banco no
tienc por objeto motivar a través del reconocimiento, sino que su - politica
netamente vertical de funcionamiento y comunicacion, fomenta la rransmisif’;n de
una comunicacion que intenta acercar a los funcionarios a los logros y objetivos de
la empresa, por esta razon al ser consultados si se motivan para desarrollar los
objetivos que se ha planteado el banco el resultado es positivo.

l.a desviacion estandar es baja, por lo tanto todos los funcionarios de los
distintos departamentos, sucursales y grados de importancia dentro de la empresa

estan de acuerdo con el promedio resultante.
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cliciencia de los medios de comumicacion intemos escritos en Ias entidades bancarias que trabajan en Chik

e A B A A R e

ariable © Lenguaje Adecuado

©ORESPUESTA 1S PROMIEEDIO
oo | 331 R ¥ 3,385
SSVIACION = 06 . 051 1,555
E : e — LARE e

ﬁTo_ialmenie de
acuerdo
@ De acuerdo

OEn diachens

1 Totaimente en
desacuert_io

| Totalmente de
acuerdo

{ 1En desacuerdo

| 1 Totalmente en
1 desacuerdo

Il promedio arrojado en las dos preguntas relacionadas con la variable
" . " # - 4
Lenguaje Adecuado” es bastante homogéneo, lo que sugiere una concordancia

absoluta tanto en la claridad como en la redaccidn adecuada de la informacion.
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eliciencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que teahajan e Chile

1 pregunta (4) "Il lengnaje y 1a redaccion empleado en la revista es adecuado”,

w un promedio de un 3,37, 1o que Ta ubica con un 56% de Tos funcionarios

scucstados en la alternativa "De acuerdo™ y un 41% seiiald I opeion "Totalmente
e acucrdo”. Con respecto a la pregunta (15) "1 vocabulario utihizado en la revista
claro”, el porcentaje es ain mas alto con un 3.4 como promedio.

1a desviacion estandar de ambas preguntas arroja un promedio de 0,55, lo que
os infiere que la mayoria de las personas se mchinaron por las alternativas mas
sitivas en desmedro del 1% de los individuos que marcaron una tendencia
ativa.

Toda informacion no solo debe ser noticiosa, actual vy novedosa porque st no cs
tendida por ¢l pablico lector, no tendria razon de ser, por ende, st el hecho
ticioso se sustenta en una redaccion adecuada, daria pie a una plena satsfaccion
ticiosa por parte de los funcionarios del banco.

1.a revista "BankBoston™ con tales cifras cumplitia con los requisttos necesartos

odo medio interno escrito requiere a la hora de entregar a informaciom lo mas
Jara posible. Si el lenguaje es adecuado, el medio se torna mis atractivo de leer, por

wde, su existencia tendrd a sostenerse con el tiempo.
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chiciencia de log medios de comunicacion internos escritos en las entidades banearias que trabgm en € “hile.

lariable : Actitud frente al Soporte
T L T CREEPTIESTA S T ERah .
MWDo 331 T .
= fagt b o borieion ] | - R

i Totalmente de
“actierdo

m De acuerdo

1.os funcionarios del Boston marcan una tendencia positiva frente a la actitud que
ifiestan, en relacion, a la revista interna que los representa. 1is de suma relevancia

predisposicion que se tenga del medio porque determina la lectura o no del

rmativo.

1.2 actitud frente al soporte supone ¢l cumplimiento de una serie de requisitos que

6 medio requicre. Por ende, fa suma de las variables aplicadas si son percibidas

) ol rotlo de la eficiencia, los empleados mantendrin una conducta mas que

uada a la hora de enfrentar 1a revista interna.

1a pregunta (5)"1ee siempre la revista", arrojd como promedio un 3,31, o que

ica que casi en su totalidad de los funcionarios encuestados, optaron por las
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iencia de los medios de commicacion internos escritos en las entidades hancariae que teabajan en Chile,

;M

tivas "Totalmente de acuerdo™ y "De acuerdo” y sdlo un 1% se mclind con
titud desfavorable frente al medio, lo que indica una desviacion del orden de
7%. Sin duda alguna, una cifra acorde para una entidad sustentada bajo c

n 2 = A 11
a "cahidad de servicios”.

141



La eliciencia de los medios de commnicacion internos eseritos en las entidades bancariss que teabajan en Chile.

‘fariable : Fransmision de Valores

"""" RESPURSTA 16 T PROMEDIO
e i;ﬁ()f\'”?.f')[() 3‘21 e "“:_3':5‘ i‘ R e
T DHSVIACION T 0.7 T ag

® Totalmente de
~acuerdo

; thoiafmente en
desacuerdo

Todo medio interno escrito requiere de una serie de valores, normas y principtos
ne debe instaurar toda organizacion.

Los functonarios del Boston dan pi¢ a tal aseveracion, al marcar un promedio

ie 3,21 en la pregunta (16). Es decir, cerca de un 55% de las preferencias se incling

of la alternativa “De acuerdo” y solo un 11% del universo optd por tendencias

catalogadas de “negativas”.

Ta desviacion estandar alcanzd sdlo un 0,7, 1o que indica que la gran mayoria de
s encuestados respondid entre las alternativas tres y cuatro.

la pregunta (16) “la revista transmite valores para nuestro trabajo”, para cl

Boston los valores se traducen en una calidad de servicios sustentados bajo cl
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ficiencia de Tos medios de comunicacion infernos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile

tulo de Ia excelencia, pero, ademids, se pone un especial ¢énfasis en valorar cl
bajo en equipo que en logrado los funcionarios, a través de las nuevas y antiguas
cursales. 1is de vital importancia que tales principios estén nsertos en tn'dn
iblicacion porque genera una serie de satisfacciones personales a los lectores gque a
vez ven reflejado con tanto orgullo un trabajo que es correctamente valorado

r la informacion interna que gira en torno al medio mstitucional.
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cliciencia de Tos medios de comunicacion intemos eseritos en las entidades hancariae que teabiajan en Chile,

‘ariable : Objetividad

3 i T T RESRURRTA I ¢} PROMERID
e A R I D S
- .

| @ Totalmente de
acuerdo

i | De acterdo
C1En desacuerdo |

- 1 Totalmente en
% desacuerdo

i

Por esencia, la informacion como tal, no debe estar dirigida, menos parcelada.
a uhjr‘livi‘dnd de los hechos noticiosos en una  publicacton interna  dara
ansparencia a la noticiosa, por ende, no solo sera verdadera, sino representativa.

Il promedio de la variable, alcanzo Ia cifra de un 3,11, lo que supone cerca de un
1o de los fancionarios que optaron por la alternativa "De acuerdo”, lo que indica
1 nivel alto de aceptacion ante la mterrogante aplicada en la encuesta. Solo un 9%
e los empleados marcd la opcion "lin desacuerdo”, 1o que nos sugiere solo casos
islados de algunas personas que no marcan una tendencia,

Ia pregunta (14) "Tin general la informacion entregada es objetiva e imparcial”,

son sin duda alguna, requisitos inherentes a toda informacion. Ta informacion
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chiciencia de los medios de comunicacion ittermnos escritos en las entidades bancarias que teabajan en Chile.

nejada al interior de una empresa, puede ser causa de distanciamiento de los
mbros a la hora de leer ¢l medio interno, debido a la escasa representatividad

e pueda generar.

También puede generar conflictos internos entre los funcionarios porque de
i modo  favorece algunos miembros en  desmedro del resto de los
cIoNarios.

I.a universalidad de la informacion supone la imparcialidad informativa y eso, el

ston lo sabe a ciencia cierta.



ficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile.

riable - Credibilidad

OMIDIO 335 T 338

SVIACION 0.61 BT e

TROMEDIO

Totalmente de

]
- acuerdo

! De acuerdo
DEn desacuerdo |

1 Totalmente en
desacuerdo

La credibilidad de la informacion permite que el medio interno sea o no ercible,
i los lectores de la revista institucional perciben un alto grado de confiabilidad de

lienes claboran el ejemplar, sin duda alguna, despertard un mayor interés por cl

mformativo. Por ende, la falta de credibilidad no solo afectara la sobrevivencia del
medio, sino que estd en juego el prestigio del personal encargado de realizar ¢l
medio de 1a entidad financiera.

1a pregunta ((7) "La informacion contenida en la revista cuenta con un alto
erado de credibilidad”, alcanz6 un promedio de un 3,35, lo que indica que un 54%
de los funcionarios optaron por la-alternativa "De acuerdo” y un grupo importante

. s, "W i " =
de personas consideraron la opcidon "Totalmente de acuerdo”, como la predilecta.
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cliciencia de los medios de conmnicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

Ia desviacion c-,s!';':mdar es una de las mas bajas de las resultantes. La cifra de un
I denota que sdlo un pequefio grupo de petsonas optaron por tendencias
trapuesta.

los funcionarios del Boston segin la encuesta aplicada consideran que Ia
formacion entregada por la revista concuerda con los objetivos trazados por la

presa y, ademas, es coherente con Ia politica implementada por ¢l banco.
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iencia de los medios de comunicacian internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

iable : Integracion

RISPULSTA 12 T PROMEDIO
e e o
SSviacioN B e ’
; S B

DEn desacuerdo

[jTotalmente en
desacuerdo

Il tema de la integracion de los funcionarios es una cuestion que aparece con
na de los promedios més bajos. 11 2,82 ubicado por debajo de "De acuerdo”,

efleja que Ta revista no estd cumpliendo cabalmente con unir a los trabajadores de

empresa.

I'n la seccion de sugerencia un porcentaje importante de encuestados sefialaron
que la revista no sélo debe mostrar a quicnes estan en puestos del area comercial y
de la gerencia de la empresa, puesto que ellos sélo representan a una pequedia parte

de todos los funcionarios que laboran en fa organizacion.
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iencia de los medios de comunicacidn internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

tra critica recurrente fue que la revista no es un canal que promocione a los
onarios de sucursales en regiones, puesto que solo aparecen articulos de
los que desarrollan actividades en la capital.

Fistas opiniones demucstran que existe un déficit en 1a eficiencia de esta variable
es posible solucionar a través de secciones que promociones actividades extra

yales que fomenten la participacion y por ende la integracion de  los

1cionarios.

En este mismo sentido ¢l mostrar a la mayor cantidad de empleados, de
1A las areas mas desconocidas por el comin de los empleados sientan un
cedente en Ja direccion correcta para cohesionar e integrar al BankBoston. Claro
se esta medida no tiene que ir en desmedro de dar a conocer 2 funcionarios de 1a

serencia y el area comercial de la empresa.
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.o mas importante en una publicacton - es entregar una cantidad y calidad de
informacion acorde con las necesidades de los destinatarios de cxlqtzt. Por esta razon
utilizamos varias preguntas para conocer cudl era la percepcion de los encuestados
frente a los distintos eSPACIos (ue tiene que cumplir un medio de comunicacion
organizacional.

Fos resultados demostraron que la percepeion de los funcionartos ¢s muy
positiva. 1l promedio de 3,21 por sobre de "De acuerdo”, o ratifica demostrando
que las distintas secciones de "The Boston Magazine", cumplian con las

expectativas de los encuestados.
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i este sentido, al consultarse si los temas publicados eran interesantes la
ayoria de los consultados mared la opcion "De acuerdo”, 1o cual demuestra que
s temas son del interés de los funcionarios, aunque lo podrian ser aon mas st la
nea de editorial de la revista no se centrara solamente los eventos relactonados con
1 4rca gerencial y la vida del banco en la Region metropolitana.

A los funcionatios del BankBoston les gustaria una revista que en sus reportajes
dejen de lado el centralismo y el verticalismo que hasta el momento la caractertza,
¢ esta manera los resultados serian bastante mas favorables.

Otro punto a favor es ¢l informar y promocionar los nuevos productos que Ia
wpresa esta entregando al mercado. 1a pregunta 6 dice en esta perspectiva lo

siguiente: “Los nuevos productos del Banco son adecuadamente promocionados

or T revista”. 1as respuestas estuvieron marcadas por una gran mayoria ¢ue sc
decidio por la alternativa "De acuerdo”, 1o que demuestra que los empleados del
banco valorizan que se promnci(m('n los productos por que cllo les permaite

entregar una mejor calidad de servicio a los clientes.



a eficiencia de Tos mediog de comunicac

. Resumen Analisis cuantitativo

1 andlisis de los resultados de las encuestas aplicadas a los Bancos Biee y
loston nos permiten tener una vision de cudl es ¢l grado de cficiencia de Jos
edios de comunicacion escritos en las entidades bancarias.

Far el caso del Banco Bice se observan dos problemas fundamentales. Uno
ferente a una despreocupacion en el tema de la periodicidad del soporte, 1o que
nerdr que los resultados, en relacion, a esta variable arrojaran una percepcion
negativa. Hste hecho se ratifica cuando en la variable de adecuacion al soporte, que
se reficre a que ¢l funcionario responda st lee o no el soporte, los resultados
estuvicron por encima de 2.5, es decir entre las opciones “Rara ver” v
“Frecuentemente”,

Un elemento importante cs constatar que los funcionarios del Banco Bice
sienten que la alta administracion no se comunica con cllos en una forma fluida v
ompleta, debido a gue ¢l boletin carece de una Liditorial que transmita cuestiones
n importantes como los objetivos de la institucion, la transmision de valores o Ia
otivacion. s evidente que el boletin del Banco Bice es pequefio, pero eso no
mistifica la falta de secciones que permitan la integracion de los funcionarios y una
“ditorial que cumpla los objetivos ya detallados.

I'n el caso de BankBoston, la percepcion de los funcionarios es mas

positiva, debido a que existe un mayor grado de eficiencia en cada una de las

vartables analizadas. 1l anico detalle importante es nucvamente el tema de Ia
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periodicidad, puesto que en la hoja de sugerencias, y en los resultados de analisis
cuantitativo de esta variable los encuestados se encargaron de seiialar gque Ta revisia
debicse tener una mayor cercania de tiempo entre publicacion y publicacion.

Ambos analisis nos permiten concluir que la principal carenc de los
medios de comunicacion organizacionales escritos en ¢l sector bancario s Ia
periodicidad, ya que debido a la escasez de tiempo de los encargados de su
claboracion o a la falta de un departamento de comunicacion en la empresa, ol
medio de comunicacidn se publica lisa y lanamente cuando esta listo v no en cl

arco de una planificacion sistematica.



BANKBOSTON

RESUMEN DE HOJA DE SUGERENCIAS

CRITICAS OPINIONES
Talta de integracion (necesidad de conocer | i 17
otros cfepartanw:‘ttr_)s y personas de la
f_u'ggq\izacif}n) i b
Problemas de Periodictdad 15

1.4 eficiencia de los medios de comunicacion infernos escritos en las entidades hancarias gne trahajan en Chile,

Vxcesn de centralismo en las dreas comercial v Q
b gerencial de la empresa - o - 7 -
Problemas de distribucion o)
Problemas de vocabulario 1
No se promocionan los productos que ]
promueve ¢l banco . N -
RESUMEN DE HOJA DE SUGERENCIAS
ANCO BICE
E = D B FR—
CRITICAS OPCIONES
1.2 informacion entregada representa solo 8
a las altas esferas bancarias.
1’1 boletin mstitucional se desconoce 7
porque es entregado a todo el personal.
Iin medio interno no es periodico. 5
Informacion poco atractiva. 4 |
Cambiar ¢l formato. 3

LA
A



internes escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chille.

1 2 eficiencia de Jos medios de comnnicacion

“ £8
P
. Eligane
Sl

i
Toi!

{mBankBoston |

empiresa;

338 336335 .

BankBoston

Banco Bice BankBoston

E Siempre : 4 Totalmente de acuerdo : 4
Frecuentemente @ 3 De acuerdo: 3
Rary vez: 2 Iin desacuerdo - 2
Nunca: | Totalmente en desacuerdo : 1

156



1 3 eficiencia de Tos medios de comumicacian intemos escritos en las entidades bancarias que teabagan en € hile

Q. Andlisis de revisktas institucionales.

0 1. Analisis de la revista institucional del BCI
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32 paginas a todo color, la revista institucional del Banco de Credito
es, cumple con su rol informativo puesto .qm*. entrega antecedentes de Ias
das actividades que ocurren no sélo dentro de la empresa, sino también en la
ular de sus funcionarios. Pste es ¢l caso del reconocimiento de un empleado
sempefia, en su tiempo libre, como juez internacional de saltos de equitacion,
ando a Chile en torneos organizados en Argentina y Brasil.

través de la editorial, se transmiten  valores institucionales que favorecen ol
ina laboral. Asi, evitar el pelambre y la envidia son cuestiones que, Diego
Langlots, considera como dafiinas para el buen desempeiio. Fin este sentido,
“I'n ¢l ambiente de trabajo, Ta murmuracion y la envidia enturbian el clima
no grato que siempre debe existir”,

i la editorial cumple con una funcion fundamental, 1a de transmitir valores
s, que, ademas, fortalece una cultura organizacional que posce principios bien
s, o cual cevita .(‘,u:ﬂqni(:r relativisimo valaorico a la hora de actuar ante
des que pueden suceder en las relaciones de trabajo.

licitar a Jos trabajadores por su desempeiio es una buena herramienta para
rlos, hacerlo con sus hijos tiene aun mayores resultados. Fisto dice relacion
articulo de Ta revista Contacto que destaca los mejores rendimientos escolares
s de funcionarios de la institucion. A cinco paginas, distintas fotografias
ran Ia entrega de los premios que recibicron los hijos de los empleados del BCI

ber abtenido los mejores resultados en sus respectivas categorias.
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seiencia de los mediog de comunicac

promaocion de este evento y su posterior publicacion en la revista de Ia

gcnera una motivacion del funcionario, ya que se lo destaca por sohre ol

.‘ln hace, a la vez, identificarse mas con la empresa, puesto que su famit fue

wla v premiada por la organizacion en que trabaja.

tificarse con la empresa esta ligado a conocer y hacerse participe de los

de Ta organizacion. in este sentido, ¢ articulo que cuenta de

acion de una sucursal en Miami del BCIL, es muy importante porque muestra

objetivo del banco es expandirse al extranjero, cuestion que s conocida o

* fotos y de textos en la revista. De esta forma, cada miembro del hbanco esta
o de este nhuevo proyecto.

informacion de la situacion econdmica del banco, es explicada por
ente de la Corporacion BCIL Luis Lnrigue Yarur, quien con un estilo coloquial
al tanto a sus “estimados colaboradores™ de los resuliados del primer semestre,
su politica ierestricta que dice relacidn con no despedir a nadie a CONSECUCNC
esion vivida, 1o cual esta defintdo en la mision de la nr({,,mnimri(m.

sta carta del presidente del BCL cumple con ¢l objetivo de identificacion con
resa, al explicar su MISION, (ue es mantener una excelente relacton con sus
dos evitando ¢l despido, ¢l prescindir o disminuir las remuncraciones, los
ficios sociales, entre ofros eventos. Bin este sentido, hubiese sido preferible
esta carta como una ceditorial en la primera pagina y no cn ol intertor de la
acion, pero en o fondo es muy utll enfrentar los momentos de crisis

itando la identificacion corporativa,
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clemento  recurrente utthzado por la linca editorial de Comtacto, es entregar

wos distintivos de la cultura organizacional. lin este sentido, la intervencion de
rique Yarur en la inauguracion de la sucursal de Miami es ejemplificadora, puesto
ella se destaca Ia importancia de los fundadores del banco, quienes poscian una
a cempresarial fimitada”. liste constante poner en ol tapete la mision, los
s v los proyectos, es fundamental para que los empleados se stentan cada vez
rte de la organizacion,

tro clemento interesante es el de integrar a la familin a traves de Ja revista,
on ya presente en la premiacion de los hijos de los funcionarios va descrita y que se
menta con un texto que sugiere distintas formas para enteetener al entorno
r. I's una iniciativa interesante porque la familia se siente parte de la empresa v
¢l trabajo del miembro que se desempefia en clla. Hsto fomenta la integracion de
ilia v de los trabajadotes a la institucion.

I'n relacion con la integracion, es interesante el mostrar los distintos departamentos
empresa. Claro que no solo desde ¢l punto de vista de sus funciones y objetivos,
mbién del valor de los funcionarios de esa arca. Un error en esta publicacion es
destacar los aspectos de gestion dejando solo un espacio para una foto de los
dos de dicho departamento.

Il piblico al que va dirigido “Contacto”, son todos los funcionarios del banco v
amilias, cuestion que logra muy bien a través de un lenguaje adecuado de factl

srension, muchas fotografias que grafican y hacen mas liviana ain la lectura y
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ion de m]ni’cs que en su mayoria se centran en los amarillos, verdes, azules v
Hades similares que identifican los colores corporativos del banco.
in cuanto a diagramacion se refiere, se observa una saturacion de fmagenes voun
de texto, 1o cual confunde al lector. Fsta bien utilizar fotografias para hacer mas

2 la publicacion, pero su abundancia también genera molestias al lector.
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2. Analisis del Boletin Banco Bice.
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sus cuatro paginas tamafio carta, una especte de diptico, ¢l boletin “Bice
cuenta en pocas palabras los acontecimientos relevantes de o sucedido en la

on en lo referido a gestion empresarial.

este sentido, la funcion informativa esta sdlo orientada a entregar datos de la

comercial del hanco y de algunos de sus proyectos, olvidando hechos que
pean, por cjemplo niln motivacion del personal,

anico espacio al reconocimiento del personal es un recuadro que SN Nnguna
menciona a las personas  que legaron a la organizacion, los  traslados,
Imicntos, nacunientos y fallecimientos. A esta informacion s le pm'(l(‘ sacar
mejor partido si se le agrega una foto de cada persona mencionada y se entregan
s caracteristicas personales.

quicnes estan ingresando al banco se les deberia dar un pequedio saludo, algo
L <hicnvenidos a esta nueva institucion que les desea ¢l mayor de sus ¢xitos en esta
empresa”. Todas cstas ideas estan aplastadas por una exagerada orienacion 2
ar 1o justo y necesario cuestion que aleja a los lectores de estos reglones.

Tste holetin estd otientado a todos los empleados del banco, por cllo es criticable
temas sdlo tengan relacion con el area comercial. Ademas, el lenguaje utihzado es
blejo para quicnes no estan familiatizados con conceplos como “provisiones y
wos”. “utilidad neta”, entre otros. liste tipo de lenguaje deberda ser utihizado en un
b de comunicacion destinado solo los ejecutivos del banco.

Ortro error es olvidar publicar una editorial escrita por ¢l Gerente General o algin

wnero de importancia de Ta organizacion, en donde se entregue informacion tan
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tante para los empleados como la situacion del banco frente a la crisis que vive
cconomia o, en relacion, a la alianza estratégica que Tlevd a cabo esta institucion
erupo norteamericano Mcllon Bank-Dreyfus Corporation, cucsHon  que ¢S

onada someramente en un recuadro que se titula “resumen de resultados Banco

la redaccion es poco atractiva, pucsto que estd abocada a entregar resultados o
especificos sin ahondar en repercusiones o analisis mas profundos. Para mucstra
wlo “ Los ingresos del banco obtenidos en el primer semestre de 1999 son
s 2 aquellos de igual periodo del afio pasado”. Tiste parrafo es el encabezado de la
noficia de la edicion de julio del boletin.

Il tinico hecho rescatable es un recuadro de un cuarto de pagina que cuenta de la
miracion de una nueva sucursal de la institucion en la Dehesa. Claro que Ia redaccion
sevo deja mucho que desear, puesto que sdlo dedican un parrafo a lo que sucedio
do de Tado hechos interesantes que pueden suceder en estos. Tasta se les olvido
la dircccidn de la nueva sucursal del banco.

Desde ¢l punto de vista estético, ¢l boletin no es atractivo. Hn ¢l predominan cl
wo y un celeste palido, ademis de una diagramacion rigida, en donde cada noticia
s su lugar sin dejar ningin espacio a la creatividad.

I .as pocas fotos que aparccen en la dltima pagina, estan en blanco y negro, lo cual

quita ol impacto y la entretencion a la vista que entregan estas imagenes.
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sta institucional denominada “Citibankers” tiene una periodicidad mensual. T.a
ion del informativo no deja de Tlamar la atencion al momento de hojear pagina
ina. Si bien es cierto, hay una estructuracion establecida que permite al lector
Jos temas tratados en T publicacion, también, del mismo modao, los reportajes no
denados de acuerdo a secciones establecidas por Ia empresa.
editorial la escribe el gerente de recursos humanos del banco. De mteresante
lo, cae un tanto en la complejidad informativa. De buenas a primeras, no permite
comprension para quienes desconocen la materia, por ende, requicre de una
lectura que clarifique en mayor medida lo que se quiere informar.
Jitibankers™ es una revista dirigida a las altas esferas bancarias en detrimento de
as mas bajas. 1os articulados aportan gran cantidad de informacion que no
de teenicismos cconomicos. No hay universalidad de topicos para un publico
que no solo es variado, sino también numeroso.
a calidad es el estandarte corporativo del banco, lo que permite identificar una
e valores v conductas, ¢ internalizarlos dentro de la organizacion, creando v
icndo un ambiente de mutua confianza y apoyo para sortear con excelenca los
s mas criticos, con el fin de obtener ventajas mayoritarias con respecto a otras
es financieras. Desde tal prisma, la imagen corporativa de Citibank, concucrda en
armonico con los escritos de la revista.
la identificacion, motivacidn e integracion son variables un tanto relativas de
r. Para la plana gerencial, ¢l medio cumple con todos los objetivos habidos y por

. pero para los cargos de rango inferfor deja bastante que descar. Fn sintests, es una
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de buen cahbre desde ¢l punto material, pero bastante frin en la entrega

ativa.

Solo un pequefio espacio s dedicado a las actividades extra Taborales de la
fifa donde se premia a los hijos de los funcionarios por ¢l rendimiento académico
wlo en el colegio o bicn, algunos eventos desarrollados en Casapiedra que presentan
ancs de ventas aleanzados por las distintas dreas de negocios de Citibank vy un
o recuadro que amuncia los resultados del campeonato de haby fbol
wllado por la compafiia.

En materia de disefio, la calidad del medio es inncgable. La portada cs claborada
smputador con los colores representativos de la empresa donde prima con mas
la tonalidad del azul degradé y en menor medida, ¢l blanco para las leteas que
san los contenidos ubicados al intertor del medio.

12 foto, correctamente diagramada, no sOlo es atractiva en su colotido, tambicn cs
tante creativa. Razones mas que suficientes por mantener 2 lo menos, una actitud

Lhle 2 la hora de enfrentar ¢l informativo. Tanto las hojas, como la impresion

an por la cxcelencia. Titulares ingeninsos  respaldados  de variados  coloridos,

4an trahajo de punta con respecto a la diagramacion implementada.
Sin duda alguna, es un medio de calidad. [Tomonimo de un banco que cuenta con

restigio indiscutible, pero no es tan calido en lo que trasunte a la mformacion.
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4. Analisis de la resvista BankBoston
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El eotulo “tradicion”™ en una sociedad sumida hajo ideas calibradas de liberales, es

Frmino sin exageracion alguna, en extineion. Pocas son Ias entidades que aplican tan

ol concepto y ¢l Bankboston es una de aquellas escasas excepoiones (ue escapa a la

alidad de la regla. Una tradicion que difiere ostensiblemente de un CshsMo areaico

seristico en instituciones apegadas al pasado, por ¢l contrario, acopta mas al termino
wador™ porque navega por cortientes actuales que circulan cn T sociedad, pero
desconoce su conservadurismo que o determina comunmente.

Aunque la revista institucional no tiene una periodicidad reglimentada, es decir, Ia
cion del informativo es mas bien esporadica, sin embargo, cuenta con un prestigio
tizado a toda pﬂ:('bn‘.

“The Boston Magazine™ es ¢l nombre del medio interno escrito. Al mnterior, la
da paso a una editorial claborada por ¢l Presidente del Comite Tiecutivo, que da
de la importancia que conlleva la transmision de valores al interior de lv empresa.
tiza en la mntegracion, a través de la nuevas red de sucursales, Ia base de clientes v
srporacion de profesionales altamente ealificados en las dreas de negocio.

ambién se hace hincapié, en laidentificacidn porintermedio del - pleno
Smicnto de los atributos y debilidades que caracterizan al Boston, para que de este
s¢ alcancen los objetivos presupuestados en un plan estratégico implementado
hs Proximos anos.

a0 Ia cditorial, hay una seccion denominada “destacamos”™ que permite al lector

los reportajes mas importantes de la publicacion. A la 1zquicrda, hay un recuadro
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bs nombres de las personas que hacen posible ¢l informativo, que esta a cargo de la
cia de Recursos THumanos.
In lineas generales, la revista no sdlo es meramente informativa, tambicén lo es
tiva y motivacional. TTay un espacio denominado simplemente “entrevista™ que
temas especificos y de real magnitud para el Boston. A continuacion, se da paso a
ion “erédito retail” que trata de la importancia que, corporativamente, se le otorga
arcas de crédito. Fin ol drea “cliente banca de personas”, se realiza una pequena
sta 2 los clientes que han optado por el Boston como banco propto. In la
cion, aparece el propio dramaturgo, Marco Antonto De T.a Parra, que hace suya Ia
te frase; “Hs un banco que me saca de la sensacion de estar en una maguinaria,
1o llego me siento como en mi casa™.
T's interesante de destacar la zona dedicada a los sucesos mas importantes del aio.
eiios recuadros se informa lo destacado durante cada mes. s un recuento breve
rmite al lector recordar los variados hechos acaccidos, desde la apertura de Ia
I 111 Golf, como simbolo de cxpansion, hasta la planificacion  estratégica
sta en los proximos cinco afios con el fin de alcanzar un liderazgo de mayor
e.
il centro de la revista estd compuesto de un reportaje central que trata con
imicnto los desafios propuestos por ¢l banco. Tin la fase de crecimiento, la apertura
vas sucursales, es su objetivo. Las notas informativas reflejan por un lado, la fuerte

ion de grupo existente al interior de la empresa y por ¢l otro, la constante de

acion como herramienta de trabajo para los miembros del Boston,
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unque la informacion es representativa para ol piiblico interno en general, adolece
as carencias que restan a los articulos mayor entretencion. 1l espacio dedicado a
idades extra laborales es infimo. Solo, un pequeiio recuadro, anuncia Ia fecha del
o campeonato de golf para clientes BankBoston, y algunas fotografias tomadas en
especiales que ilustran las paginas finales.

1] “prestigio” caracteriza la tinagen corporativa del banco. Tlay plena conce yddancia
lo que pretende transmitic el Boston con el contenido del articulado de la
ion. Iin el disefio de la portada, aparece un arbol de pascua correctatente
ntado. Tin cada bolita —como parte de la decoracidn-, aparecen las distintas
les existentes en seiial de crecimiento, como objetivo mediato de la entidad
tiva. La diagramacion concuerda con la innovacion implementada por ¢l cambio

ocn cfectuado. Recnadros a todo color y fotografias que grafican la informacion

da por columnas, hacen de “The Boston Magazine”, un medio necesarto para
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9.5. Analisis de la revista del BHIF
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s eficiencia de los medios de commnicacion internos escritos en las entidades bememias que trabajan en Chile

fuerte cambio de imagen ha experimentado o BT con Ta fuston del Banco
Vizcaya (BBV) de Lispaiia, To que simboliza la integracion de dos mstituciones, de
ras (ue dn.n vida a un nuevo gran Banco. 1a asociacion implica un crecimicnto
o para ¢l desarrollo de a entidad financiera.

1 nuevo giro conlleva a cambios estructurales en Jas distintas areas de la empresa.
eria comunicativa, fue lanzada la nueva revista institucional de BBV Banco BUITIY,
posito es perfeccionar los canales de comunicacion entre la admumnistracion v los
s cstamentos de la compafiia.

revista rompe con los canones comunes y corrientes como medio interno
‘e una organizacion. 1a informacidn aparece de forma mediata en la portada con
sndro que recopila temas que considera mas destacados. 1l medio denominado
tas”, trac consigo una editorial que conlleva a descifrar los  primeros
amicntos que 1)(.‘;1_'sigu(‘. el banco como ¢l derecho a mantener adecuadamente
sacos a los empleados de la empresa de todas las actividades realizadas.

Il objetivo primordial de BBV Banco BIIE, se traduce en un programa que
wa alcanzar ¢l liderazgo en el ambito financicro, pero para esto, depende en parte
cial del compromiso v contribucion de todos los involucrados. Bajo esta
tiva, la integracion cobra ribetes de trascendencia en csta nueva ctapa que
17a para la union de los dos bancos.

Ja motivacion es latente en cada lnea del articulado. Ll personal tiene la

widad de viajar a Tispafia con el fin de p(_‘.rfoccinn:}r los estudios para aplicarlos
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cficiencia de los medios de eomunicacién internos escritos en las entidades hancariae que trabajan en € hile

en Chile. Lo que mantiene contento a los miembros de la empresa, es la larga
encia en la organizacion y la alta movilidad funcional que se genera. Un grupo
so de profesionales ha participado de esta experiencia y todos concuerdan que
parte de una gran organizacion. lLas entrevistas a estos personeros, sin duda
. estimula a las personas a un mayor crecimiento como profesional.

o se puede formular una critica muy recabada de la revista, debido a la aparicion
primer numero. Los temas, por ende, se remiten mn.y<arimrimncn te al cambio de
experimentado,

o que llama la atencion es su imagen corporativa. Los colores representativos que
o] banco, son ol azul y ¢ blanco. Al hojear ¢l medio interno, ¢l lector se lleva una
presion al quedar plasmado de manera ingeniosa, ol colorido caracteristico de la
bsa. 1Da la sensacion de la entrega de una informacion mAs cristalina, mas pura y
nsparente. Los articulos van acompaiiados de fotos que muestran Ta union de dos
como simbolo de solidez, innovacion tecnologia y calidad de servicio. Ifay otras,
ucstran al continente Tatinoamericano inmerso en un azulino ciclo en seiial de
iento, para una entidad como BBV que posce 11 bancos en América latina, ocho
istradoras de fondos y pensiones y once compaiiias de seguro.

Ia revista no se dirige 2 un publico mterno r(‘prcscnmti\ro, por cl contrario, va a un
ato més comercial como politica bancaria. No hay espacios para actividades extra
s por ¢l momento, pero “Noticias™ da tribuna abicerta para recibir sug('rmcia-s ¥

sraciones. 1a transmision de valores no es clara porque cn g(-ncml la noticia se
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iciencia de log meding de comunicacion internos escritos en las entidades bancariss que trabajan en Chile,

de eriterios basados en I eficiencia, de los avances en infracstructura, ol alza de

s v como enfrentar con éxito la llegada de un nuevo milenio.



1.2 eficiencia de log medios de comunicacion infernos escritos on las (‘ﬂH(]'](!E‘S bancarias qur' ll‘il"'l'"’ en Chile

9.6. Andlisis del boletin de Corp Banca>

Provacie Merchand

vamaraiss se renueva

 Fin Corp Banea la encargada del Departamento de Comunicacidn no nos recibio para realizar la
entrevista sobre su boletin institucional.
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14 cficiencia de los medios de comunicacion interos escritos en as entidades bancasias que trabagan en € hile

“Incorporate”, es ¢l nombre del boletin distribuido mensualmente en Corp Banca.
nato utilizado es de un famaiio oficio y contiene cuatro paginas de wlormacion
das a tres columnas.
1 0s colores corporativos son cl amarillo y azul, que en crerta forma, representan ol
y orafico del informativo. Al comienzo se da paso a una extensa cditorial que trata
rategias de negocios efectuadas en periodos anteriores y - como ¢l banco ha
atado el periodo critico que vive 1a cconomia. Aunque es largo ol articulo —en
rcion al infnr.mn!ivn . satisface una seric de objetivos a la hora de enfrentar ol
1. [ay una evidente motivacion supeditada a prlngmmns parcelados de capacitacion
itivos para los miembros que obtengan buen desempetio en la empresa.
Pero si de integracion hay que hablar, no es menos cierto el papel prepondcrante
upa en la institucion. 1o su articulado, se hace uso de un lamado para participar
oyectos de manera unitaria, con ¢l fin de lograr cierta solidez v prestigio en ol
o latinoamertcano.
12 informacion representa a todo el publico mterno en gencral porque foca femas
ariados como numerosos. “Incorporate” cuenta con una nueva seccion denominada
ocienda nuestro negocio” donde aparece un pequeno recuadro que muestra 1a
uctividad de las distintas sucursales como simbolo motivador.
Aungue desordenadas, pero motivadoras se consideran las tres hojas sucltas que
sen al interior de la revista. Hin cllas, hay variadas divisiones como el “cupido atrapa”
trata de los matrimonios de los funcionarios recién celebrados. “Familias que

en”, es ofra area gue comunica ol nacimicnto de los niiios recién nacidos de los
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cliciencia de Tos medios de commnicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

dos de la compaiiia. Ademds, hay un espacio llamado “promociones” que felicita
rsonas que han ascendido en el cargo. Tinalmente, en la dltima hoja de papel hay
ic de lneas punteadas que permiten al lector enviar sugerencias, novedades,
farios y acontecimientos. De este modo, los canales de participacion directa son
plausibles que permiten Ta identificacién con la organizacion.

12 dltima seccion de la revista esta dedicada al tiempo libre que trata de espactos
dos a los concursos, recomendaciones para salubridad alimenticia, funcionarios
dos del banco y por supuesto ¢l deporte que no queda de lado con las ultimas
stas de campeonatos deportivos.

LIn bholetin corto en esencia, pero extenso en informacidon. “De 1o bueno poco”,

sin duda, a tomar en consideracion.,
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= ehiciencia de los medios de comumicacion intermos eseritos en Tas entidades hanearias que trabajan en Chile.

a revista institucional del banco se entrega mensualmente al personal de la entidad
2. 1.a estructuracion del informativo es bastante interesante de analizar. Tanto en
larcs como en los enunciados es utilizado el color rojo, 1o que r_nncﬁcrdn con ¢l
ie representa a la imagen corporativa del Santander.
a revista llamada “’ﬂncuonttn”, posee en su interior una editorial que Heva la foto
or v que en sus lineas, destaca la competitividad de la organizacion sustentada en
yor integracion tanto para la captacion de nuevos clientes como la de un
mente incentivo aplicado a quienes trabajan en el banco.
Jama la atencion la excelente distribucion de las inserciones del medio escrito. Al
zo, parte con las secciones denominadas “nuevos negocios’, “cmpresa” y
io internacional”,  lo que sin duda refleja un interés - mediato. de s arcas
mles por dar cuenta de lo sucedido. Tl cuerpo nnticinsn‘hmgn da paso, a las
ws “luerzas de venta” y “mejores sucursales”, donde queda de manifiesto
to motivador al destacar con fotografias a las personas que han de}‘)().ﬂﬁ‘ﬂtlt). un
7o superior a la hora de enfrentar Tas tarcas encomendadas por la empresa.
Tambicn es digno de mencionar la fucrza integradora que conlleva “lincucﬁtm”, al
nto de la (‘ﬁl.f(‘gﬂ informativa da tribuna a ]ﬁs distintas sucursales regionales donde
¢ rendimiento de sus empleados. Luego se da paso al area de “noticias”™ que
ce de toda necesidad informativa representando a todos los miembros  de
nder donde da pié a una serie de seminarios, fertas, contribuciones de la empresa

obras benéficas y 1a entrega de premios a la calidad del personal.
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I.a eficiencia de los medios de comunicacién internos eseritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

Al medio de la revista, hay un espacio dedicado a la publicidad que realiza
der, con ¢l fin de mostrar la fuetza de un potente cuﬁccptn comunicacional,
iado a los clientes, accionistas y empleados. 1a idea de 1a propaganda reside en la
acion y compromiso del personal para enfrentar con mayor optimismo los
wos de crecimiento y liderazgo definidos por la organizacion. f\démés, se constituyd
eccion dedicada a la “unidad de servicio” donde se podra contar de este modo con
mal de comunicacion permanente que permita atender consultas, solicitudes o
s del personal.

Lina mnovadora insercion que se h.n implementado, es la denominada “calidad de
donde se exponen problemas fisicos o mcntaics que afectan toda la comunidad,
sin duda, contribuye a una mayor credibilidad de la informacion. La identificacion
8 de los lemas de Santander y como la familia del trabajador no puede quedar fuera
actividades extra laborales, se entregan una serie de descuentos para actividades
ales. A su vez, se premian con becas de estudio a los hijos del personal de a
afita. También se publica la fecha de nacimiento de todos los nifios de los
mdores y, ademas, se agrega en un importante recuadro la lista de matrimnnié .dc
uncionario.

Un 4rea que sin duda da mucho que hablar en Santander, es la de “recutsos
0s” donde destaca ¢l apoyo a diversas iniciativas de capacitacion, pmmovicnd‘o la
encia de sus equipos de trabajo. También organiza constantemente cursos de
hacion de relatores con el fin de entregar herramientas practicas y técnicas de

fntacion (ue permitan optimizar de mejor medida las futuras exposiciones.
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1La eficiencia de los medios de comunicacién internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

Y como todo deporte vitaminiza el espiritu, hay una division informativa de
mada al entretenimiento y campeonatos deportivos pata la comunidad Santander.
an espacio dedicado al fiithol donde nifios son enttenados con un profesionalismo
a toda prueba y que sin duda los padtes con orgullo especulan 4 fututo con la
da de un nuevo “Bam-Bam” Zamorano. También se realizan concursos - de
fias y alguna que otra exposicién de pintura que despierta mas de algin (.:nl‘c‘.ﬂd:ido
materia.

Ios objetivos de Ta revista se cumplen a cabalidad. Hay una constante preocupacion
antener informada a la comunidad de Santander. La informacion no solo se sustenta
‘objetividad de sus redactores, también cuenta con un ﬁlto grado de credibi!idad por
del personal de la empresa que ve representada la totalidad de intereses que no sélo
wpresentan en forma personal, sino que también familiar.  Fn pocas palabras, la
#a “lincuentro” representa a todo el piblico interno de la organizacion que lleno de
o, adopta una actitud més que favorable a la hora de enfrentar la noticia. La
wacion, la identificacion e integracion es sindnimo de Santander, un banco sin duda, -
es punto de encuentro- no sélo de intereses monetatios sino también de
fentos personales.

la imagen cotporativa de Santander se fundamenta en la idea de fgtnilia. Los
narios a ciencia cierta, ticnen consigo, una setie de instrumentos donde son
gagonistas de todas y cada una de las actividades efectuadas por el banco. .EI disefio,
afica tales hechos, al poner como portada a un padre que lleno de orgullo levanta en

zos al hijo.
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1.a cficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile.

la revista de tamafio carta, facilita el traslado de un lado pata otro. Al interior, los
jes acompafiados de atractivos recuadros, despiertan a lo menos, una pronta
. aunque ¢l contenido no reviste mayor atencion. Fotografias a colot o bien, en un
y, pero logrado blanco y negro, se plasman en comunion a lineas que provistas de
formacion, Nenan de satisfaccion a mas dos mil personas que esperan con

tud Ia llegada de una nueva publicacion.
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I a eficiencia de los medios de comunicacion internos eseritos en las entidades hancarias que trabajan en Chile.

9.8. Analisis de los‘ medios internos del BECH




¢ hik

2 eficiencia de los meding de commnicacion internos escritos en las entidades haneariae que tiabajan cn

1 Banco del Fstado Chile (BECID, cuenta con dos medios de dnnunirnci(m
s, destinados a Tos publicos internos. Tl Diarto denominado ol “Banco™ v Ia
2 “Compromiso”.
1 “Banco™ tiene una periodicidad mensual. Tin sus ocho paginas da lugar a
tas con distintos personeros de Ia institucion quicnes explican los prra(*é-dimi('nms
funciones. Un ¢jemplo es una entrevista con PPablo Silva, Director Faboral del
7, quicn es citado en ¢ titulo de la nota de la siguiente manera: “Iayv descontento
estilos d(; hacer las cosas”. Fsto en alusion al conflicto smdical que vivio ¢l
hace algunos meses.
‘s interesante como la administracion de la organizacion utiliza este medio de
fcacion, para mostrar la vision que tienen algunos funcionarios medios del banco
a una situacion de crisis como lo es una huclga. Claro que las entrevistas estan
las con mucho cuidado para no generar mayores pfoblvmas anmn.
» promocionan los distintos productos de Ia organizacion a traves de articulos
- “Productos a la medida del diente” o “Créditos universitarios salen a terreno™.
ion que es muy importante para los funcionarios que atienden a publico v para ¢l
iento comercial del BECH.
Con una intencion de posicionar al banco entre sus publicos internos v asi
sar 1 identificacion con la empresa ponen ¢l ranking de los mejores bancos de
_en donde se encuentran en el cuarto lugar, titulando la nota: “L1 BECH entre los

b b
res



1 1 chiciencia de los medios de commmicacion internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

I relacion, al rol informativo, cumplen cabalmente al entregar articulos de los mas
dos temas como la apertura de nuevas sucursales en Cartagena y el Quisco,
wwidades del club Aéreo del banco, seminario de nlhngwrml‘ns:, datos ntiles para atender al
1te, cte.
Como una forma de integrar se da a conocer a todos los funcionarios de la
iucion, a través de fotografias, a los Gerentes mas importantes del Banco. Un
plo es T foto del Gerente de comunicaciones, Jorge Fernandez Corren, al cual se le
a ¢l siguiente parrafo explicatorio de sus funciones: Genera las politicas informativas
Banco para que sean sancionadas por la alta administracion. Coordina y supervisa las
1ones corporativas, internas y o externas. ‘/\poya la gestion comercial a traves de
snes comunicacionales y de difusion cultural.”

1] lenguaje utilizado estd de acuerdo con la orientacion de un medio masivo, por lo
cumple ¢l objetivo de Nlegar a todos Jos funcionarios de la organizacion. Tin cuanto al
0, es rescatable Ja intension de diagramar con cierta libertad lo cual hace atractivo a

ta. lo inico que criticaria ¢s la falta de color en las fotos, porque eso le quita ¢l valor

—

que estas poseen.

Por su parte, la revista “Compromiso” de periodicidad himensual, esta orientada al

—

cado y a su familia, dejando de lado los hechos de administracion vy gestion
ntural detallados en las ediciones del “Banco™

lin Ta primera pagina aparcce una suerte de editorial, en donde la Gerente General
A\ dministracion, Victotia Martinez, destaca ¢l valor de la comunicacion ¢ar a cara

iniciar nuevos provectos, como es ol caso de un sistema de desarrollo de carrera gue
PO} , ;
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Ta eficiencia de los medios de comunicacion internos escritos en las entidades

bancarias que teabajan en Chile.

antd o] BECHL Bl interés de tener una comunicacion directa-con sus empleados y su
mocion a fravés de Ja revista gencra que los funcionarios se sientan ‘part(‘ de la
nizacion, se cumple con el objetivo de integracion.
Faltd una Tditorial en donde se expusieran los nuevos proyectos de la institucion
d corto y mediano plazo con ¢l fin de que los funcionarios se identificaran con estos
Hivos y por ende con la empresa en que trabajan.
Il tema de la integracion de los funcionatios estd muy bien tratado con un
rtaje a los trabajadores de Ta sucursal del BECIT en Isla de Pascua. Fn el articulo se
¢ su calidad de vida, el costo de cuestiones tan comunes como una lechuga o un
_entre otras cuestiones de la vida diaria que acercan esta realidad a los lectores.
Ademas, al ser etﬁrevistndos y a parecer en una edicion de la tcvista de su
anizacion los funcionarios cfe Tsla de Pascua se olvidan aunque sea un poco que estan
sdos de los demas v se sienten motivados, al haber sido destacados como unos

dos capaces y sacrificados.
J.os temas de interés general que afectan a los funcionarios y a sus familias son
ados a través de reportajes como la violencia intrafamiliar que sufre la mujer. Con esto
persigue acercar la revista 2 la familia, uno de los objetivos de la Gerencia de
unicaciones del banco.

Fl tema de Ja motivacidon no es olvidado. Fin este sentido, daf a conocer a un
ionario en cada edicion no sélo en su faceta profesional sino que en la famihar,
Jortiva, snciﬁl, etc., permite que ese empleado se sienta aun con MAas motivos para

uir trabajando en Ta institucion.
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1.4 eficiencia de Tos medios de comunicacion internos escritos en las entidades bancarias que tabajan en Chile,

].a informacion cumple su rol principalmente en el 4rea cultural, al dar a conocer

vs, eventos musicales y audiovisuales, entre otros. Aqui la informacion da lugar a
tecimicntos que no ticnen que ver con ¢l crecimiento comercial del banco, sio con
iritual de sus lectores-funcionarios.

Iin esta perspectiva, los rcpnrt;ijcs de actualidad orientados al conocimicnto de
as realidades como lo puede ser la situacion que viven los jovenes que se (_51.1fl‘{‘11t7111 a
A o articulos sobre salud v calidad de vida como el que valora ¢l culto de la risa
el mejor remedio para muchas enfermedades. lista estrategia  comunicacional
estra que no solo se quicre integrar y motivar a los funcionarios como entes
0s, sino que a cllos junto a sus familias.

Un clemento novedoso es el espacio que se le entrega a las opiniones de los
smarios dentro de 1a revista. Fn la seccion Cartas al 1)irc<€tmr, todas las edicianes

an una misiva de un empleado del BECTL

Finalmente, se entrega un enorme espacio a la entretencion, en donde se
ocionan cintas de videos, en la seccion sugieren. Se entregan datos utiles para el
¢ como “Combate estas cuatro manchas dificiles”. In las dos ultimas paginas jucgos
Jos pequedios y para los no tanto. Un crucigrama y un cuestionatio referido a la
enaza fantasma’.

J.a revista es muy atractiva en todos Jos aspectos. 1.2 redaccion es agil, los temas
entretenidos, tanto que uﬁn a veces olvida que es una revista institucional, lo cual a

2 justifica la existencia del “Banco”, que tiene una orientacion mas comercial.
Z » -
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I 4 eficiencia de los medios de comunicacion intemos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile,

l.a calidad de la diagramacion y de las fotografias no tiene nada que envidiar a

ma edicion qt.:incmml de nuestro mercado masivo.

Il lenguaje, al igual que en el “Banco”, es muy comprensible, lo cual sc ayuda con
0s cortos y bien redactédos. Como .‘;(:ompromiscx” estd dirigida a todos los
ionarios del BECI, cumple con un vocabulario adecuado a esos menesteres.

Iin cuanto a si existe coherencia entre los medios de comunicacion internos v la
'n cotporativa del BECI, en cuanto al contenido considero que existen puntos de
ion, pero desde un punto de vista estético, nunca aparece unto a los articulos ¢l logo
Banco m sus colores institucimllnlcs, pot el contratio-los colores de “Compromiso”™

basados en ¢l blanco y los colores celes y mf.)ra(.h);: palidos. Tl color café y sus
lidades quedaron al margen, 1o cual s una critica de forma.  Para concluir, lo unico
falté fueron articulos que transmitieran valores formales a sus funcionarios, pero es

3

detalle porque los demds objetivos estan cabalmente cumplidos.
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1a eficiencia de los medios de comunicacion internos eseritos en las enfidades bancarias que trabajan en Chile,

9.9. Analisis del boletin del Banco A. Edwards
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La eficiencia de los medios de comunicacion internos escritos on las entidades hancarias que teabajan co Chile

El banco de A. lidwards tiene dos boletines que complementan la informacion, 1
7 que entrega noticias sobre los  proyectos, mision vy otros cventos de Ia
prizacion y el “lixtra Esﬁecial” que profundiza algun tetria que le mterese al
tamento de comunicaciones profundizar,

Un clemento interesante ¢s la ntencion de i.ﬂl‘(‘.l'ﬂ('lllitf con los lectores, al escribir
rma coloquial y permitiendo la retroalimentacion. Un ejemplo de esto es ol primer
fo que entre signos de exclamacion dice: “Les presentamos ol nuevo diseno de
tro Boletin Informativo Pxtra. Tendra una periodicidad mensual y podras participar
ndo tus sugerencias y colaboraciones a la - seccion  cartas  lixtra, Unidad
sunicaciones Internas, Division Marketing (anexos ---- - —---).

Pste tipo de comunicacion alienta Tos empleados a leer ¢l contenido del boletin y 2
se parte de los objetivos que este persigue detras de si. Tis m.u_\' inq')nrtnmc utilizar
bras como “podras”, porque entrega una comunicacion mas familiar, ficil de
prender, 1o que conlleva una redaccion dgil y atractiva,

Un clemento interesante es 1a transmision de valores en forma directa. Fin este

ido ¢l “Programa calidad de servicio 1999” promacionado cn ¢l holetin fomenta ¢l

o y ol desafio de Ta “Calidad”. En el articulo se detallan los pasos para entregar una
a satisfaccion a los clientes y los objetivos que pm;siguc Ia admiﬁistmcién tras csta
fativa.

1.a utilizacidn de frases tipo slogan es muy atil, debido a que son faciles de recordar.
cjemplo. de esto es: Recuerda... Otorgar un servicio de excelencia al chiente cs

nonsabilidad de todos.
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1.2 eficiencia de los medios de comunicacién internos escritos en las entidades bancarias que trabajan en Chile

También se entrega informacion de interés general que a la vez afecta a la
acion. 1in este sentido, un articulo del sistema “Quien Mama paga™ sirve para
atle al personal que las flamadas a celulares deberan estar restringidas solo a casos
nicia. Dste es un muy buen ejemplo para entregar informacion que le itlfc*rcsa
itir a la administracion de una manera mas atractiva.

In o boletin “Tixtea Tispecial” se profundiza ol tema de la calidad de servicio, 1o
da a entender que el principal objetivo .q'uc petsigue ¢l departamento  de
nicaciones internas del banco es transmitir este valor. De hecho ¢l titulo lo dice
“T’l gusto de servir mejor”.

Otro clemento interesante es que se teconoce en la publicacion que “los piblicos
105 son tan importantes como los externos”. Acto seguido se  sefialan los medios
ales por los cuales los emplc%ados pueden comunicatse con sus superiores
unicacion ascendente). Los medios a utilizar para entregar sugetencias, reclamos y

itaciones son: Buzon de sugerencias y Mail.

También una estrategia importante es entregac informacion 1til para ¢l desarrollo
trabajo diario de los funcionarios del banco. in este sentido, en la edicion de ﬁgnsm
Fixtra Hspecial” se detalla el protocolo telefénico, que consta de cuatro partes. listo
pafiado del logo del banco que es Ta “IV” institucional con ojos.
Fin cada pagina de ambos medios de comunicacién se visualiza una coherencia con
imagen corporativa y con el color verde institucional. Tis itﬁportante mencionar que
ser soportes de alto costo de elaboracion, son muy eficientes, por que en pocas

vinas logran involucrar al lector con sus objetivos y los de 1a institucion.
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Il vocabulario cs de facil comprension y de una lectura agil, por lo tanto cs
lido por cualquier funcionatio y cumple con ¢l objetivo de la dircccion de

icacion que edita estos medios con o fin de comunicarse con todos v cada uno de

pleados del banco.
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Ja revista “Nuevo Tistilo” de publicacion trimestral s el principal medio de
icacion del Banco Sud Americano.

In la primera pagina destaca la importancia de una Editorial bien orientada para

itir valores, motivar al personal e identificarlos con los objetivos y proyectos de la

acion. 1in este sentido, este Banco esta en un proceso de reestructuracion, por lo

es csencial una adecuada comunicacion entre la alta administracton v sus

narios.

Ln ¢l ultimo parrafo  cjemplifica muy bien, Juan Luis Késtner, sus intenciones
swionales: “Los llamo a concentrarnos en nuestras tareas, no perder de vista lo
» que hemos logrado juntos durante los Gltimos afios, en que hemos f‘('diﬁpﬁﬂdﬂ
a estructura organizacional, sistemas y procesos; sigamos actuando con energia,
superar nuestras debilidades y cumplir con las metas propucstas”.

I'ste mensaje tiene un caracter integrador, al R(?ﬁ?;]ﬂr que ol trabajo, los ¢xrtos v las
fas son de todos. Tiene un énfasis motivador, al alentar a seguir con este proyvecto v
mentalmente busca que los empleados se sientan identificados con la empresa v
sus ohjevos de mediano y largo aliento.

1)1 rol informativo estd cubierto, hasta cierto punto, con la "nm‘mcic_'m de
tecimicntos de importancia para la organizacion como son las reuniones de trabajo,
pacitacion u operaciones de prevencion de riesgos. Ifalta una mayor profundizacton
s articulos, los cuales estan escritos de manera agil, pero son demasiado escuetos.

ejemplo de esto es la nota que habla de los nuevos comerciales del Baneo. Ta

alidad del articulo dice lo siguiente: “Tl viernes 4 de junio sec lanzo al mercado la
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serie de tres spots del banco cuyo foco central es la Calidad de Servicio. Los
ciales fueron mostrados antes al personal durante el almuerzo de ese dia”. Una
de tal importancia para la institucion no puede contar con cuatro lincas de
acion.
11 lenguaje es de Facil comprension, por lo tanto cumple con su objetivo que es ser
dido pot sus destinatarios: Los funcionarios del Banco.
Fn cuanto a la diagramacion y a lo atractivo de la revista, s una propuesta
sante, puesto que ¢l texto es acompafiado de buena manera con muchas imagenes
menizan la lectura.
'l tema de la partticipacion y la integracion csta desarrollado <-nl Ia seccion
sotros en accion ©, en donde se destaca a distintos funcionarios del banco quienes
iparon y opinaron sobre una convencion de negocios que desarrollaron en Refiaca,
l.a revista deja con gusto a poco, por que faltan mas articulos que permitan a los
onatios conocer de la organizacion, de sus proyectos, compaficros, valores v
s de trabajo, entre otras cosas. Cuestiones que solo  fucron mencionadas

eramente en la Pditorial

Finalmente, cs rescatable la existencia de una coherencia entre la imagen
srativa, sus colores institucionales y ¢l titulo de la revista con la imagen de Banco,
el Sud Americano quiere posicionar. Predominan los colores azules y amarillo -tierra
os los dibujos que grafican a cada seccion de a revista tienen relacion de alguna o

manera con ¢l mar. 1Je hecho una seccion se Nlama "tripulacir'nf’.
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9.11. Analisis de la revista del Banco de Santiago
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“Santiago Iin Linea”, es la publicacion escrita interna del Banco Santiago. lis una
correctamente diagramada. 1as areas estin distribuidas por secciones fijas que
cen las directrices del medio inferno. Un breve sumario marca las pautas de
i, sin omitir a los encargados de dar vida a la publicacion.

Aunque los colotes del banco no guardan relacion con h).s utilizados en ol medio, la
1 corporativa sustentada en fa “con fianza”, queda cstampada en cada letra Hpresa

rticnlado. Un diseiio elabotado con tecnologia de punta, a base, de fotos

utacionales, graficas de inusnales de coloridos y esquemas cj(‘m]ﬂif'i('ﬂdm'('s,
fituyen una “gran” revista.

En un estilo mas coloquial que distante, cl Ccrcntc General, en ¢l espacio
inado “carta abierta”, trata de algunos topicos relacionados con el hiderazgo que
de implementar, con ¢l fin de reforzar los objetivos trazados por la empresa. Tal
del iceberg, se trasunte en gestiones basadas en compromisos de equipos como

ento primordial de integracion.

Il drea de “negocios”, s meramente informativa. Trata de generacion de nuevos

cios, comercializacion de productos y servicios integrales. la seccion “en linea”

ia 2 las sucursales del Banco que hayan obtenido los mejores logros comercales, y

ademds, deja en claro el desarrollo de una sana competitividad.

1a motivacion es enorme. No solo aparecen las identidades de los funcionarios

destacados, también se ncnmpaﬁa.dc fotografias que muestran a los miembros con

respectivos diplomas. “Proyectos”, es un espacio destinado a la capacitacion de
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dos que permita estandarizar conocimientos y potenciar las habilidades de los
MATIOS.
Pero no solo de negocios trata ¢l medio escrito, tambicn se privilegia con igual
to, las arcas de “calidad”, “Ivnlm't‘,s” y “tiempo libre”. Ta calidad en ¢l hanco, sin
. genera indicadores de servicio para establecer una relacion de largo plazo con los
ntes segmentos de clientes definidos. Tin este punto, hay informacion precisa por
de recuadros que grafican con mas facilidad ¢l proceso de mv}mfunimtn de
d.
Hay un cuerpo destinado de manera conérota a los valores de la empresa, lo que
nta cn un grato clima de trabajo. Un todo armonico que permite a las personas
qvir en un ambiente laboral, con equipos que se esfuerzan por lograr metas v
etivos compartidos. “Santiago in Linea”, con respecto a tal punto, pone hincapic cn
mfianza que pone término a la cultura de sospecha, que s ¢l germen de
tidumbre, que lleva a su vez a los individuos a tener una vida amarga en lo personal

horal.

Para iniciados y expertos, para artesanos, bailarines y artistas, para todos ]c_)s
ionarios de la compaiifa hay curses recreativos de las mas diversas areas: moda
a y avanzada, pintura al dleo, fotografia, porcelana en frio, soft y forrados en
ero, guitarra, ctc. la gama cs ampha y como todo ser humano  requicre  de
esidades, la revista se encarga de mformar con fotografias bastantes lustrativas dcl

sonal en plena accion.
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La motivacion se palpa, no es un grupo de letras que puestas en orden dirimen un

wcepto. Tal término, se expande del mismo modo, a las arcas deportivas, como cl
ol ¢ incluso hasta ¢l badminton, que pone a prueba la destreza motriz del personal.
division “tiempo libre”, no sdlo entretiene, también ayuda al projimo, a traves del
grama de socios 141 del Hogar de Cristo.

Si se habla de representatividad, hay que hablar de “Santiago in Linea™, uoa linea
toca con detenimiento temas que no solo apuntan a la generacion de metas, tambicn

ueven conciencia de vida.
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10. Resumen del andlisis de las revistas institucionales de los Bancos que

jan en Chile. (Cuadro de variables que evalian eficiencia de medios de

unicacion organizacionales)

TORMACTON  TIDENTIFICACION [ INTRGRACION | MOTIVACION TRANSAISION

Z = 5 BT PR e e .(,32
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NOTA: Cada institucion sera calificada con nota de 1-7, conforme a las variables definidas.

7.- Excelente
6.- Muv Bueno
5.- Bueno

4.- Regular

3.~ Malo

2.- Muy malo
.- Pésimo

201

CON EMPRESA DV AL ORES PROATPDIO




1.a eficiencia de los medios de comun

comunicacién organizacionales

acion internos escritos en 1as entidades hancarias que trabajan cu © hile

wins T TTENGUA T TORETIVIDAD DIE CONMTRINGIA DISENO FOTOGRALAS
LA INFORMACTON
s ~ ADECLIADO CON IMAGEN 1L PERSON A
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3.- Malo

7.- Excelente
6.- Muy Bueno
5.- Bueno

4.- Regular

2.- Muy malo
1.- Pésimo

NOTA: Cada institucion serd calificada con nota de 1-7, conforme a las variables definidas.

Cuadro de variables que evalian la eficiencia formal de los medios de
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11. Manual de sugerencias.

Luego de revisar mas del 80% de las publicaciones institucionales de Tos bancos que
n en ¢l pais, hemos Negado a las siguientes conclusiones utiles que determinan Ia
ncia de los medios tanto en ¢l contenido como en lo que a diseiio se refere.
Existencia de una Editorial: 1.a otientacion que debe tener una columna de este
s fundamental para ¢l cumplimiento de variables tan impe wiantes como I
cion, la transmision de valores formales e incluso la identificacion de los
ynatrios con la empresa.
Nunca se debe olvidar que el redactor de la Tiditorial debe ser un personero de
rtancia, que en ¢l mejor de los casos sera un Gerente Genetal o en su defecto, algin
ot de la institucton.

].a utilizacion de un lenguaje ameno y comprensivo, motivara ¢n mayor medida a

empleados de la empresa. T otras palabras, evitar una columna que entreguc
10s y reprimendas resulta prioritario. Un buen micio es dirigirse a los funcionarios
la siguiente frase: @ “Queridos amigos”; listo permititd que ol lector preste mas
ion a la informacion entregada.

Il contenido de la Tditotial debe hablar de los  objetivos comercales  ©
stucionales, de la mision v de los proyectos que en determinado petiodo, se quicren

r a cabo. Iin este sentido, explicar las motivaciones y los beneficios que entregan los

‘ectos, es un mensaje que debe ser transmitido claramente 2 los lectores-funcionarios,
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de esta forma trabajaran con conocimicnto de causa vy daran forma a las

ivas v cambios de rumbo que la alta direccidn quiere implementar.
Paralclamente, los momentos criticos que vive la institucion deben ser transmitido

mayor transparencia posible, claro que, evitando que la informacion publicada

[l

una situacion de  caos colectivo. Bsta estrategia busea que los empleados
wan las dificultades de la empresa y 1a conozean por una via puiblica v formal, no o

de los rumores. Un ejemplo actual, es explicar las situaciones que viven los hancos
te 2 Ia crisis cconOmica que azota al pais. ista informacion, disminuye ol grado de
idumbre informativa vy laboral que tienen los trabajadores al conocer cual es Ia

dera situacion de la empresa y con qué mecanismos enfrentaran la receston.

Existencia de Secciones Fijas: Toda informacion publicada requicte de una
estructuracion 1ogica que permita al lector un ordenamicnto mental de las wdeas
egadas a la hora de enfrentar la informacion. 1a multiplicidad de informacton s
da, por ende, debe ser ordenada por ireas especificas que permita al funcionario
r una vision global de la publicacion.

Entre las secciones es importante instaurar aquellas que destacat a los functonarios

to en una faceta laboral como deportiva, social o familiar.

Profundizacién de la informacién: in las distintas publicaciones que analizamos

< encontramos con algunas que tenfan un problema serio: sus notas carecian de una

sFundizacion de la informacion, lo cual deja al lector con algunas dudas frente a los
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entregados. Por tal razon, proponemos que las noticias cuenten con cierto grado

rosidad en cuanto a su estructuracion y contenido,

A Toda mformacion puede sacar mejot provecho. Fn este sentido, un articulo de
‘ento social puede ser reporteado de distintos angulos, como entregar Ia dircceton
ugar, personajes importantes que hayan asistido, anéedotas, etc. De este modo, Ta

i sera completa en s misma y no dejard al lector con gusto a poco.

Redaccion adecuada: 1a redaccion de las noticias tiene que ser agil, olvidando

fos muy prolongados. 1as noticias referentes a temas téenicos deben ser redactadas

sando en los lectores con menor cultura, por ello, es fundamental graticar con lugares

auncs o imagenes de la vida diarta,

Dar a conocer datos ttiles para el trabajo: 1l medio de comunicacton de I
nizacion puede ser ‘muy util para transmitir informacion necesaria para ¢l buen
crollo de las funciones de trabajo. Un claro ejemplo, es el boletin del Banco de A
ards, que demuestra que se pueden publicat cuestiones tan cotidianas como ¢l
tocolo telefonico, la atencion al cliente o el explicar como vender un nuevo producto,
una manera rapida y masiva a los funcionarios de la organizacion.

Ademas, facilitan la comunicacidn de Jos funcionatios con quicnes redactan la
blicacion, a través de Ta publicacion de un teléfono al cual pucden Hamar st desean
EFreQAT SUECTeNCias, noticias, anunciar eventos o simplemente criticar alguna cuestion.

ediante csta pnlitica de puertas ahiertas la comunicacion bidireccional es posible, 1o
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mejora la imagen de la empresa frente a los funcionarios y motiva ka participacton ¢
seracion de los lectores.

De esta forma, el medio de comunicacion  se transforma en un escalon mas para
r que los funcionarios de la Emprcsa conozean y reafirmen formas de conductas

para mejorar la productividad de Ta organizacion.

Mostrar otros departamentos de la empresa: Con ¢l objetivo de mtegrar al
sonal de la organizacion, principalmente en aquellas nstituctones de alta dispersion
a0 son los bancos, que tienen sucursales en todo el pais. Los medins de comunicacion

N mostrar quicnes son los que trabajan en tal o cual departamento o sucenrsal del

Desde el detalle de 1a apertura de nuevas sucursales, hasta la publicacion de fiestas o
iaciones a fin de afio, la tevista o ¢l boletin pucde brindar otra viston  de
pafictismo con otras arcas o bien, la mejora de un trato catalogado como meramente

mercial.

Promocionar medios de comunicacion ascendente: los medios  de
unicacion internos deben promocionar los mecanismos que la alta administracion ha
horado para que los funcionarios hagan llegar sus felicitaciones, (UEAs ¥ SUgerencias a
s niveles superiores de la organizacion. Hstos mecanismos pueden ser esCritos, a traves
buzon de sugerencias, de e-mail o de cualquier otro tipo de mecanismo. que al

partamento de comunicacion u otro que cumpla csta funcion se le ocurra desarrollar.
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Il promocionar los medios de comunicacion  ascendente  permite que os

ionarios se integren a la empresa de mejor forma, pucsto que sus opriones tenen

les formales para ser escuchadas.

Existencia de cartas al director: Otra forma de entregar espacios de participacion
s funcionarios de la organizacion, es dejar una pagina en o medio eserito de Ia
yresa para que cllos opinen de los mas diversos temas.

las Namadas cartas al director cumplen csta funcion, permitiendo que fos
ionarios entreguen sus opiniones y sean reconocidos por sus pares v escuchados por
superiores de una forma rapida, inmediata y de caricter masiva.

las Cartas al director son sumamente necesarias, por que ademis de 1o
cionado anteriormente, potencian la integracion y la transparencia que debe tener

publicacion.

Periodicidad: 1a periodicidad parece ser un tema subjetivo, peto a nuestro
cnder ¢s esencial tener en claro que un medio de comunicacion organizacional debe
t siempre vigente y dejar al tanto de la mayor cantidad de eventos con ¢l menor
ervalo de tietmpo posible.

No hay que olvidar que la revista o boletin institucional es ¢l principal canal de
wnicacion de la empresa, por lo tanto su pubiicaci{m no debe superar las necestdades

ormativas de sus lectores.
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I'n este sentido, las revistas deben ser publicadas como maximo cada dos meses v

extension debe superar las 20 paginas.
I el caso de los boletines informativos estos pueden contar con una |wriu;1iridnd
ensual, aunque mejor seria que la publicacion fuera quincenal.

Iistos requerimientos no son antofadizos, por que en la practica nos percatamos de
aquellos medios que tenfan una periodicidad trimestral o superior a csta, cafan on
ves errores y eran percibidos como comunicaciones aisladas.

I'n el caso del Banco Bice, la situacion es atn mas radical. Ahi, se publica un
etin trimestral. Su percepeion fue negativa al aplicar una encuesta de estudio, ¢n
mde algunos funcionarios en el espacio fmm sugerencias sefialaron que en ¢l Banco
eden cosas muy imcrcisnm(‘.s durante un mes como para no realzar un boletin durante

periodo.

Distribucién: 171 tema de la distribucion, aunque no tiene dirccm relacion con la
bhoracion de los medios c.umpks un papel fundamental a la hora de hacer llegar Ia
ista o boletin a iempo a las manos de los funcionarios. 1.a demora, pucede generar una
4al indiferencia frente al medio. Lo que sin duda, causa una imagen desfavorable frente

sublicacion v a quienes estan a cargo de clla.
o oy

Publicacién de fotos del personal: Algunas publicaciones internas, sOlo
sentan textos extensos en desmedro de la utilizacion de fotos que ilustren en mayor

dida 1a informacion entregada. 1.a incorporacion de tales recuadros graficos, motiva a
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funcionarios la lectura de un contenido que en muchas ocasiones pasa por
percibido ante la mirada impavida de enormes textos carentes de toda flustracion.

Mas impottante ain es publicar fotos de empleados destacandolos en distintas

tas. Mencionar una premiacion sin destacar ¢l texto con la foto de los protagonistas
¢ dos puntos en cnutm.. 1.- Allector del medio le hace falta ver cuales son las caras de
premiados, para saber <1 los ha visto alguna vez,
2.- Los premiados descan tener un reconocimiento masivo y famihar. Y que mejor
nera que npnrcécr en una foto a todo color en la publicacion de su organizacton. ista
acion favorece Ta motivacion del empleado, puesto que el reconocimiento incentiva al
ajador a seguir desarrollando su actividad de la mejor forma posible.
‘También es importante tener alguna seccion en donde se den a conocer las fotos y
nombres de los funcionarios que trabajan en tal o cual sucursal o departamento. De
forma se fomenta la integracion, ya que cuando se comuniquen los empleados de
departamentos que fueron publicados en las paginas del medio se conoceran un

0 MAs.

Utilizacién de los colores institucionales: Toda entidad financicra cuenta con
lores que caracterizan 2 la institucion. Todo impreso interno debe utilizar las mismas
alidades, con ¢l fin dq representar en mayor medida a la institucion. [lay medios que
wen un colorido variado y disimil a la imagen corporativa lo que trasunte en un

orden visual 2 1a hora de enfrentar el articulado.

209



1.4 eficiencia de los medios de comunicacion internos escrilos en

Tas entidades hancartzs et i)

Bl exceso de colores puede ser causa de un mareo informativo, por ende, el lector
etendrd ol hecho noticioso y o que es mas grave, gencrara de manera inconsciente

conducta negativa frente al medio mstitucional,

Coherencia entre imagen corporativa e informacién de la revista: 1a politica
un banco se sustenta en la imagen que proyecta tanto hacia dentro, para los
cionarios de la empresa, como hacia fuera, en la captacion de nuevos clientes.

Iay entidades financicras mas conservadoras que otras, por ende, ¢l impreso en
casos, utilizara un lenguaje mas recatado. las directrices st bicn no son del todo
resentativas, concuerdan con los objetivos trazados por la compafiia. Del mismo
0, hay bancos que no privilegian un sector determinado de la socicdad, 1o que genera
vor representatividad del impreso con un vocabulatio mas coloquial.

l.a importancia radica en su coherencia, como ()]chtlt() identificador. Los medios
presenten incongruencias al respecto, estaran sujetos a severas criticas por parte del

sonal de la empresa, que a su vez permite fa continuidad del medio.

Entretencion: 1lay medios que solo se supeditart a la informacion relacionada con
productividad de la organizacion. Si bien, toda eﬁti‘ega noticiosa puede ser considerada
“importante” para el banco, también debe ser integradora.

Hay impresos que adolecen de espacios para la entretencion. Fin tales casos, c
tor mantendri un cierto distanciamiento con el medio. 1a inclusion de secciones que

ntan a las actividades extra- laborales, que no s6lo hacen participe al personal de la
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presa, sino, que también a la familia que leerd con mayor entusiasmo ¢l medto

-l‘(‘.gﬂdl’) en la C()In]}ﬂﬁiﬂ.

Informacién destinada al entorno familiar: Iis de suma mnportancia que se
uyan sccciones destinadas a la familia. La constitucion politica establece que ¢l nicleo
fliar, cs ol pilar fundamental de la sociedad, por ende, un ﬁmcionmgin no depende solo
sus propias habilidades para rendic en bucna medida al trabajo encomendado por ol
nco, también, se supedita 2 una cstabilidad cimentada al interior de 1a famihia.

1.0s medios internos deben hacer hincapié en tal enunciado, porque en lincas
erales, no todos los impresos incluyen al entorno familiar, lo que pucde ser cansa de
omunicacion entre ¢l funcionario y su parentela. Lo que sin duda, nflutra a grosso
do. no solo en una falta de motivacion en cuanto al rendimiento mdividual -y

cctivo, tambicén pucde ser causa de distanciamiento ante el impetu labhotal.

Existencia de funcionarios-corresponsales: Una forma de acercar los
ntenidos de 1a publicacion a los intereses de los empleados, es crear un mecanismo de
rticipacion mediante el cual, cualquier funcionario puede participar como un reportero
s en la busqueda de noticias y temas de interés.

Los datos recolectados, no son editados ni redactados por estos corresponsales,
o que deben pasar por las manos de los periodistas que estén a cargo del medio. De
ta forma, son los periodistas quienes finalmente deciden como dan a conocer las

formaciones recthidas.
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Iista cstrategia fomenta la participacion de los empleados en algo que regularmente

parcce tan ajeno como son los medios de comunicacion de sus organizactones.

Transmision de valores: 1is de total relevancia que todo medio interno escrito
smita una importante carga valérica que permita cl desarrollo de una  sana
vivencia en un ambiente armonico de trabajo. Solo de este lmndn, e generan metas v
tvos cc‘hﬂpﬂt‘tid()ﬁ sustentados bajo el alero de la confianza. Contrar cs un acto de
tad, en ¢l cual se chge creer que algo es posiblc o verdadero. Por ende, todo
promiso supone una coordinacion de acciones en aras a la pmsecm‘i(m de objetivos
solo seran aleanzados en un dima tegido por valores. Tos medios internos que den
una a tales principios, facilitaran a los lectores ¢l desarrollo y ol fortalecimiento al
ibajo en equipo.

Una adecuada calidad de servicio permite el mejoramiento continuo de la entidad
nciera. Detectar ciertas debilidades v establecer los planes de accion necesarios para
er superarlas con ¢l esfuerzo de todos, permite la definicion de metas, orden v asco
la sucursal, presentacion del personal y definicion de una cultura de atencion al chente.
1.os puntos anteriores tienen tal trascendencia que es de impnrtaucia su inclusion

la revista institucional o boletin.

Coherencia con visién y misién de la empresa: Todo banco establece una

sision determinada que a su vez, obedece a los lineamientos fijados por la empresa. Tay
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fades financieras que basan su mision en cl liderazgo alcanzado en of mercado. Otras,
conservadoras, fomentan su mision en el prestigio que han obtenido con ¢l tiempo.

Iis de vital importancia que en todo banco concuerde la vision con la nusion, cs
r, que favorezea a Ja entrega de herramicntas necesarias para ¢l cumplimiento de la
tica cstablecida. 1Los medios internos deben colaborar con ¢l contenido vy ce lordo

ado en ¢l medio interno escrito, para que de este modo se convierta en un todo

Hnico con los objetivos trazados por la entidad financiera.
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12. Conclusiones finales

Iin la actualidad, debido a la optimizacion de la gestion organtzacional, Tos
depattamentos de comunicacion o sus afines deben elaborar mas que simples
revistas o boletines que informen sobre los eventos gue ocurren en un peri do
determinado. Su norte, es convertir a estos medios en soportes de verdaderas
estrategias comunicacionales, en donde los objetivos estén delimitados v osean
percibidos por los funcionatios favorablemente.

Después de realizar un exhaustivo andlisis de los medios eseritos en las
entidades financieras, se concluye que en ciertos bancos no se trazan objetivos
especificos al momento de la claboracion de los medios istitucionales. Fn muchos
casos, las compafifas no cuentan con departamentos comunicacionales, To-cque
genera vacios mediatos de informacion interna en las distintas arcas que articulan la
organizacion.

Toda organizacidon bancaria se compone de un grupo humano con deas ¢
intereses contrapuestos, lo que supone la entrega de una iformacion no sOlo
enriquecida, sino que tepresentativa, para lograr de este modo una mayor cliciencia
a la hora de en fréntar la .publicacir')n.

I1ay bancos como el Bice, que solo dan pie a la informacion en desmedro de
otros  propositos  catalogados  de “imprecindibles” que  debiera tener todo
informativo. Ademis, ¢l boletin del Bice entrega informacion compleja que requicre

mas de una lectura para una pronta cr)mprensir'm. Iin sus articulados, destacan una
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multiplicidad de cifras que marcan a simple vista a un lector que toma con
displicencia el contenido de la informacion.

111 medio esctito del Bice, no cuenta con la aceptacion de los lectores porque
consideran que la informacion es dirigida a las altas esferas del banco en desmedro
del resto de los funcionatios. Peto la situacion se agrava mas ain, al constatar que
en muchos casos, ¢ boletin no es distribuido en su totalidad lo que geonera un
desconocimiento absolito del medio esctito que los representa. De este modo, los
empleados consideran al medio un bien de “lujo” innecesario para la empresa,

lin ol sector bancario, existen todo tipo de gestiones comunicacionales, en
general bastante cficientes, como ¢l caso del Banco del Iistado que cuenta con
gerencta de COMUNICACIONES y CON U departamento con SC1S Per )di's'ms, on donde
las publicaciones son planificadas en reuniones de pauta que asumen ol verdadero
sentido de un medio de comunicacion organizacional.

Otras instituciones, como  Corp Banca han optado por autmentar In carga de
trabajo del departamento de Marketing para claborar medios con un unico
objetivo: informar. Fn este sentido, ¢ medio de comunicacion aparcce como un fin
en si mismo, es decir, tienen revista o boleties porque deben existir ¥ no como
resultado de una estrategia que determine las directrices de estos.

lixisten empresas que tienen claridad de objetivos en lo que a comunicar se
reficre, otras improvisan solamente. Tista es la pfincipal diferencia entre aquellas

instituciones que gozan de medios eficientes y aquellas que no los poscen,
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Se debe mencionar que cada banco  tiene una determinada politica
comunicacional que se enmarca en la de toda la organizacion. T este sentido,
existen organizaciones verticales, en donde se quicre remarcar las jerarguias, stendo
Ia revista o ol boletin un medio para lograr estos fines.

Iin ol caso de BankBoston se genera un problema en este aspecto, puesto
que la revista esta acorde con Ta politica vertical y centralista del hanco d_vsmc:mdu
en Ta mayor parte de sus paginas los hechos relacionados con la gerencia v el area
cometeial, 1o que generd una respuesta negativa - en algunos  funcionartos
encuestados, quienes en Ta hoja de sugerencias mencionaron que la revista o8 poco
integradora, proponiendo que se muestren fotos y reseiias de otros departamoentos
como ¢l de operaciones.

1] area de Recursos TTumanos se hace cargo de la revista mstitucional, cuvo
Proposito no radica solo en la informacion, simo que a partir de ella, pretenden
educar a los empleados de la compaiiia y ese, es ¢l objetivo primordial dehineado
por la organizacion. La anterior premisa, se clarifica mayormente al verificar gue ¢
medio interno es mancjado por sicologos.

Aungue las directrices del Boston cvitan la motivacion como parte de
publicacion, consideramos que incurren en ciertos equivocos al no mcorporar esta
variable que fue considerada de vital importancia por los encuestados.

[ay bancos como ¢l Santiago y ¢l Santander que dan mayor valia a Ia
integracion y a la motivacion del p(‘t%(mnl. Para tales entidades, ¢l personal jucga un

rol preponderante en la politica de la empresa y asi 1o hacen saber al momento de
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leer la publicacion. Fano general, el contenido informativo 1o acompanan de
atractivas fotos del personal de la compaiiia, lo que a su vez enrguece vistalmente
la informacion. Un caso opuesto, ¢s la revista institucional del hanco Bl I, que

cuenta con extensas informaciones, pero que de motivadora tiene poco v nada.
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13. METODOLOGIA

. Investigacion profunda de la bibliografia existente y revision de Internet en
ircas de Comunicacion Corporativa, Comportamiento Organizacional v Marketing,

2 Desarrollo de entrevistas a quicnes estin a cargo de la claboracion de Tos
fios cseritos que circulan en las organizaciones en que trabajan, para conocer cuales
los objetivos que motivan dichas publicaciones.

3 Construccion de un instrumento tipo encuesta destinado a evaluar Ia
cepeton de los diferentes pl]b.lims existentes al mterior de los bancos con tespecto a
ficicncia de los medios internos escritos de comunicacion que conocen.

4. Aplicacion del cuestionario a una muestra significativa de aquellos bancos
ados en la Region !\1(‘t1:c)pr.)lita.nnm, y que poscan un medio de comunicacion mterno
ito, con una periodicidad no superior a un mes.

B, Desarrollo de entrevistas con expertos en metodologia, comunicadores
mles y psicologos laborales
6. Analisis de la eficiencia de los medios de comunicacion escritos que tengan
a periodicidad no superior a un mes.

7. Integracion del material recopilado, para sacar conclusiones de dichos datos.

- . »
2 Na realizaremos la encuesta en sucursales de regiones.
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RESPUESTA 18

CUESTA 10

ENCUESTA 11

JENCUESTA 25

ENCUESTA 26

ENCUESTA 27

ENCUESTA 28

|ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENCUESTA 31

ENCUESTA 32
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ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37
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ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49
ENCUESTA 50 2
PROMEDIO 2,8
DESVIACION 0,93

MODA




PERIODICIDAD

RESPUESTA 2

ENCUESTA 4

{ENCUESTA 5

IENCUESTA 6
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4
2
2
1
2
3
3
2
|
1
2
4
4
2
2
1
2
3
1
3
2
1
3
2
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3
3
3
3
3
3
{
3
3
2
3
3
5
3
3
3
3
2
3
3
3
3
2

ENCUESTA 49

ENCUESTA 50 3
PROMEDIO 2.5
DESVIACION 0,81

MODA 3
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3
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ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENCUESTA 31

ENCUESTA 32

ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49

3
3
2
1
2
4
3
2
1
1
2
3
2
2
2
1
2
3
1
3
2
2
1
2
3
J
3
4
3
3
3
I
3
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)
3
4
2
4
2
2
2
2
2
4
2
3
3

2
2
1
1
2
3
3
!
1
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1
2
1
2
2
|
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3
1
2
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1
1
1
2
1
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2
2
2
2
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ENCUESTA 50
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1
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2,4

1,74

2,07

DESVIACION

0,87

0,72
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ACTITUD FRENTE AL SOPORTE

RESPUESTA 5 |RESPUESTA 10
ENCUESTA 1 2 iz

IENCUESTA 2 3
|ENCUESTA 3 3
HENCUESTA 4 1
ENCUESTA 5 1
ENCUESTA 6 3
ENCUESTA 7 4
ENCUESTA 8 3
ENCUESTA 9 4
ENCUESTA 10 2
ENCUESTA 11 z
ENCUESTA 12 4
ENCUESTA 13 4
ENCUESTA 14 4
ENCUESTA 15 3
ENCUESTA 16 3
ENCUESTA 17 1
ENCUESTA 18 2
ENCUESTA 19 4
ENCUESTA 20 1
ENCUESTA 21 3
ENCUESTA 22 4
ENCUESTA 23 2
ENCUESTA 24 3
ENCUESTA 25 1
ENCUESTA 26 4
3
4
3
4
3
3
1
4
3
4
4
2
3
4
3
4
2
3
2
3
4
4
2

ENCUESTA 27
ENCUESTA 28
ENCUESTA 29
ENCUESTA 30
ENCUESTA 31
ENCUESTA 32
ENCUESTA 33
ENCUESTA 34
ENCUESTA 35
ENCUESTA 36
ENCUESTA 37
ENCUESTA 38
ENCUESTA 39
ENCUESTA 40
ENCUESTA 41
ENCUESTA 42
ENCUESTA 43
ENCUESTA 44
ENCUESTA 45
ENCUESTA 46
ENCUESTA 47
ENCUESTA 48
ENCUESTA 49
ENCUESTA 50 4 2
PROMEDIO 2,94 2,36 2,65
DESVIACION ESTANDAR 1,02 1,01
MODA 4 3
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4
3
4
2
4
2
2
1
1
3
4
2
3
4




NSMISION DE VALORES

RESPUESTA 20|

ENCUESTA |

ENCUESTA 2

ENCUESTA 7

IENCUESTA 8

ENCUESTA 22

[ENCUESTA 23

ENCUESTA 24

ENCUESTA 25

ENCUESTA 26

ENCUESTA 27

ENCUESTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

[ENCUESTA 31

ENCUESTA 32

|ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49
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ENCUESTA 50

—

PROMEDIO

1,98

DESVIACION ESTANDAR

0,68

MODA




JENTIFICACION CON LA EMPRESA

RESPUESTA |

RESPUESTA 12

CUESTA 1

3

RESPUESRA 9

!

CUESTA 2

CUESTA J

CUESTA 4

NCUESTA 5

CUESTA 6

e | e | | D f A

EUESTA 7

CUESTA 8

ENCUESTA 9

CUESTA 10

CUESTA 11

CUESTA 12

NCUESTA 13

NCUESTA 14

CUESTA I5

CUESTA 16

CUESTA 17

CUESTA 18

CUESTA 19

ENCUESTA 20

NCUESTA 21
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NCUESTA 22

NCUESTA 23

NCUESTA 24

ENCUESTA 25

NCUESTA 26

IENCUESTA 27

JENCUESTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENCUESTA 31

JENCUESTA 32

ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

3
3
2
1
)
4
3
5
2
2
2
3
3
3
3
|
3
4
1
3
4
2
1
2
2
3
4
4
4
3
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3
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4
3
2
4
1
3
2
4
3
4
3
3
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ENCUESTA 49
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ENCUESTA 50

3
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PROMEDIO

2,82

2,12

2,06

255

DESVIACION ESTANDAR

0,92

0,90

0,93

0,92

MODA

3




LENGUAJE ADECUADO

RESPUESTA 4

RESPUESTA 19

CUESTA 1

3

CUESTA 10

ENCUESTA 11

MENCUESTA 20

\ENCUESTA 21

ENCUESTA 22

ENCUESTA 23

ENCUESTA 24

ENCUESTA 25

ENCUESTA 26

ENCUESTA 27

ENCUESTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENCUESTA 31

ENCUESTA 32

ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49

4
3
3
1
3
4
3
J
2
1
4
4
4
3
2
1
2
4
1
3
3
2
3
3
3
4
4
4
3
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ENCUESTA 50

4

PROMEDIO

3,02

3,06

DESVIACION ESTANDAR

0,84

0,88
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LTITUD FRENTE SOPORTE

RESPUESTA 5

BCUESTA 1

ICUBSTA 2

SCUBSTA 3

ICUBSTA 4

WCUESTA S

ICUESTA 6

ICUBSTA 7

BCUESTA 8

BCUESTA 9

WCUESTA 10

MICUESTA 11

UEBSTA 12

UESTA 13

UESTA 14

BCUESTA 15

UESTA 16

UESTA 17

MCUESTA 18

MCUESTA 19

MCUESTA 20

CUESTA 21

WCUESTA 22

NCUESTA 23

UESTA 24

BICUESTA 25

BMCUESTA 26

IMCUESTA 27

NCUESTA 28

SMNCUESTA 29

BCUESTA 30

BNCUESTA 31

SMCUESTA 32

EHNCUESTA 33

TNCUESTA 34

EMCUESTA 35

EMCUESTA 36

EMCUESTA 37

ERCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

SNCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

EMCUESTA 45

TNCUESTA 46

ENCUESTA 47

SNCUESTA 48

ENCUESTA 49

ENCUESTA 50

ENCUESTA 51

EMGUESTA 52

CUESTA 53

ICUESTA 54

ENCUESTA 55

CUESTA 56

ENCUESTA 57
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JENCUESTA 58



|[ENCUESTA 78

|ENCUESTA 79

IENCUESTA 80

|ENCUESTA 81

{ENCUESTA 82
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ENGUAJE ADECUADO

RESFUESTA 4

RESFUESTA 15

CUESTA |

ENCUESTA 2

SNCUESTA 3

ENCUESTA 4

ENCUESTA 10

ENCUESTA 11

EMCUESTA 36

UENCUESTA 37

[EMCUESTA 38

IENCUESTA 39

(|ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

JENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

IENCUESTA 45

IENCUHESTA 46

|ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

EMNCUESTA 49

ENCUESTA 50

ENCUESTA 51

ENCUESTA 52

|EMCUESTA 53

{ENCUESTA 54

ENCUESTA 55

ENCUESTA 56

EMNCUESTA 57

ENCUESTA 58

_mpw&wwnamumnmmunammmJ:.mAhwmuuwmammhmanwaahwuuuAwm:—bwnhhhuu

mAhwmmmummhnnhwmhmwwmaanhnmmwAwbummmnumhmnmnmhwmmannnnuhmm




3.385

0.555

L=
ol
m?:.\‘-‘.".-h&hmmhmhuwhhmmuuhwnmhwmm

o
e
m“._'l".«;hwamwauhwmwammmmawhumnwm




TRANSMISION DE VALORES

RESPUELSTA 16

IINCUESTA 1

ENCUISTA 2

ENCUESTA 3

ENCUISTA 4

ENCUESTA 5

ENCUESTA 6

ENCULESTA 7

ENCULSTA 8

ENCUESTA 9

ENCULSTA 10

ENCUESTA 11

ENCUESTA 12

LNCUESTA 13

ENCUESTA 14

ENCUESTA 15

ENCUESTA 16

ENCUESTA 17

IENCUESTA 18

LENCUESTA 19

ENCUESTA 20

LLNCUESTA 21

ENCUESTA 22

ENCUESTA 23

ENCUESTA 24

ENCUESTA 25

LENCUESTA 26

LENCUESTA 27

ENCUESTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENCUESTA 31

ENCUESTA 32

ENCULSTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCULSTA 36

ENCUESTA 37

ENCULSTA 38

FENCUESTA 39

IENCULSTA 40

LENCUESTA 41

EENCULESTA 42

LENCUESTA 43

LENCUESTA 44

LENCUESTA 45

ENCULSTA 46

ENCUESTA 47

LENCUESTA 48

ENCUESTA 49

ENCUESTA 50

ENCUESTA 51

LENCUESTA 52

ENCUESTA 53

LENCULSTA 54

ENCUESTA 35

ENCULSTA 56
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ENCUESTA 39

ENCUESTA 60

ENCUESTA 61

ENCUESTA 62

ENCUESTA 63

ENCUESTA 64

ENCUESTA 65

ENCUESTA 66

ENCUESTA 67

ENCUESTA 68

ENCUESTA 69

ENCUESTA 70

ENCUESTA 71

ENCUESTA 72

EMCUBSTA 73

ENCUESTA 74

ENCURSTA 75

EMNCUESTA 76

HENCUESTA 77

ENCUESTA 78

ENCUESTA 79

ENCUESTA 80

ENCUESTA 81

ENCUBSTA 82
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RESPUESTA 9

RESPUESTA 11

{ENCUESTA 20

ENCUESTA 21

ENCUESTA 22

ENCUESTA 23

ENCUESTA 24

ENCUESTA 25

ENCUESTA 26

ENCUESTA 27

ENCUESTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENMCUESTA 31

EMCUESTA 32

ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49

ENCUESTA 50

EMCUESTA 51

EMNCUESTA 52

ENCUESTA 53

ENCUESTA 54

ENCUESTA 55

EMNCUESTA 56

EMNCUESTA 57

ENCUESTA 58
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[ENCUESTA 59

|ENCUESTA 60

|ENCUESTA 61

|ENCUESTA 62

ENCUESTA 63

ENCUESTA 64

ENCUESTA 65

ENCUESTA 66

ENCUESTA 67

ENCUESTA 68

ENCUESTA 69

ENCUESTA 70

ENCUESTA 71

ENCUESTA 72

EMCUESTA 73

ENCUESTA 74

ENCUESTA 75

ENCUESTA 76

ENCUESTA 77

ENCUESTA 78

EMCUESTA 79

ENCUESTA 80

ENCUESTA 81

ENCUESTA 82

PROMEDIO

3.255

DESVIACION
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PERIODIDICIDAD

RESFUESTA 2

ENCUESTA 1

ENCUESTA 2

ENCUESTA 3

ENCUESTA 4

ENCUESTA 5

ENCUESTA 6

ENCUESTA 7

ENCUESTA 8

ENCUESTA 9

ENCUESTA 10

ENMCUESTA 11

ENCUESTA 12

EMCUESTA 13

ENCUESTA 14

ENCUESTA 15

ENCUESTA 16

ENCUESTA 17

ENCUESTA 18

ENCUESTA 19

ENMCUESTA 20

ENCUESTA 21

EMCUESTA 22

EMCUESTA 23

ENCUESTA 24

ENCUESTA 25

ENCUESTA 26

ENCUESTA 27

ENCUESTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

EMNCUESTA 31

ENCUESTA 32

ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

EMCUESTA 39

EMCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCURSTA 44

ENCUBSTA 45

ENCUESTA 46

ENCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49

EMNCUESTA 50

ENCUESTA 51

EMCUESTA 52

ENCUESTA 53

ENCUESTA 54

ENCUESTA 55

EMCUESTA 56

ENCUESTA 57

ENCUESTA 58
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ENCUESTA 59

TNCUEBSTA 60

ENCUESTA 61

SNCUESTA 62

ENCUESTA 63

INCUESTA 64

ENCUESTA 65

{ENCUESTA 76

{ENCUESTA 77

ENCUESTA 78

ENCUESTA 79

ENCUESTA 80

ENCUESTA 81

IENCUESTA 82
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OBJETIVIDAD

RESFUESTA 14

EMCUESTA 1

ENCUESTA 2

ENCUESTA 3

EMNCUESTA 4

EMCUESTA S

EMCUESTA 6

EMCUESTA 7

EMCUESTA 8

EMCUESTA 9

ENCURBSTA 10

ENCUESTA 11

ENCUESTA 12

BENCUESTA 13

ENCUESTA 14

ENCUESTA 15

EMCUESTA 16

ENCUESTA 17

ENCUBSTA 18

ENCUESTA 19

ENCUESTA 20

ENCUESTA 21

ENCUESTA 22

ENCUESTA 23

ENCUESTA 24

ENCUESTA 25

ENCUESTA 26

EMNCUESTA 27

ENCUESTA 28

ENCUESTA 29

EMNCUESTA 30

ENCUESTA 31

ENCUESTA 32

ENCUESTA 33

ENCUESTA 34

ENCUESTA 35

ENCUESTA 36

EMCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

ENCUESTA 44

ENCUESTA 45

EMNCUESTA 46

EMCUESTA 47

ENCUESTA 48

ENCUESTA 49

ENCUESTA 50

ENCUESTA 51

ENCUESTA 52

ENCUESTA 53

ENCUESTA 54

ENCUESTA 55

EMCUESTA 56

ENCUESTA 57

ENMCUESTA 58
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[ENCURSTA T

EMCUESTA 78

ENCUESTA 79

EMCUESTA 80

ENCUESTA 81

HENCUESTA 82
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NFORMACION

RESPURESTA 3 |RESPUESTAG6 |RESPUESTA 8 RESPUESTA 17

IENCUESTA 14
JENCUESTA 15
BNCUESTA 16
IENCUBSTA 17
IENCUESTA 18
ENCUESTA 19
ENCUESTA 20
ENMCUESTA 21
IENCUESTA 22

ENCUESTA 23
ENCUESTA 24
ENCUESTA 25
ENCUESTA 26
ENCUESTA 27
ENCUESTA 28
ENCUESTA 29

EMCUESTA 31
ENCUESTA 32
HENCUESTA 33
ENCUESTA 34
EMNCUESTA 35
ENCUESTA 36
ENCUESTA 37
ENCUESTA 38
ENCUESTA 39
EMNCUESTA 40
ENCUESTA 41
ENCUESTA 42
EMCUESTA 43
RMCUESTA 44
ENCUESTA 45
ENCUESTA 46
ENCUESTA 47
ENCUESTA 48
ENCUESTA 49
ENCUESTA 50
ENCUESTA 51
EMCUESTA 52
ENCUESTA 53
ENCUESTA 54
ENCUESTA 55
ENCUESTA 56

EMCUESTA 57
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ENCUESTA 30 3 1 4 3
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3 3 3 3
2 3 3 3
3 1 1 3
3 4 4 3
3 4 4 4
3 3 2 2
2 2 2 2
3 3 2 2
4 4 4 3
3 4 3 4
3 3 4 3
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3 3 3 3
3 3 3 2
3 2 4 4
3 4 4 4
3 3 2 2
4 3 4 3
3 3 4 3
1 3 3 3
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ENCUESTA 59

ENCUESTA 60

=NCUESTA 61

ENCUESTA 62

ENCUESTA 63

ENCUESTA 64

IENCUESTA 65

ENCUESTA 66

|[ENCUESTA 71

|ENCUESTA 72

|ENCUESTA 73

ENCUESTA 74
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ENCUESTA 76

ENCUESTA 77

ENCUESTA 78

ENCUESTA 79

ENCUESTA 80

ENCUESTA 81

ENCUESTA 82
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IDENTIFICACION

RESPUBSTA 1

RESPUESTA 10

RESFPUESTA 13

ENCUESTA 1

ENCUESTA 2

ENCUESTA 3

ENCUESTA 4

ENCUESTA 5

EMCUESTA 6

EMCUESTA 7

ENCUESTA 8

EMCUESTA 9

EMCUESTA 10

ENCUESTA 11

ENCUESTA 12

EMCUESTA 13

ENCUESTA 14

ENMCUESTA 15

EMCUESTA 16

ENCUESTA 17

EMCUESTA 18

ENCUESTA 19

LMCUESTA 20

EMCUESTA 21

EMNCUESTA 22

ENCUESTA 23

EMCUESTA 24

ENCUESTA 25

EMCUESTA 26

EMCUESTA 27

EMCUBSTA 28

ENCUESTA 29

ENCUESTA 30

ENCUESTA 31

EMCUESTA 32

ENCUESTA 33

EMCUESTA 34

EMCUESTA 35

EMCUESTA 36

ENCUESTA 37

ENCUESTA 38

ENCUESTA 39

ENCUESTA 40

ENCUESTA 41

ENCUESTA 42

ENCUESTA 43

EMNCUESTA 44
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ENCUESTA 46

EMCUESTA 47

EMCUESTA 48

EMCUESTA 49
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EMCUESTA 57

ENCUESTA 58
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SNCUESTA 59

=NCUESTA 60

SNCUESTA G

ICUESTA 62

CUESTA 63

ICUESTA 64

NCUESTA 65

MCUESTA 66

NCUESTA 67

NCUESTA 68

NCUESTA 69

NCUESTA 70

NCUESTA 71

NCUESTA 72

IEMCUBSTA 73

EMCUESTA 74

EMNCUBSTA 75

ENCUESTA 76

ENCUESTA 77

ENCUESTA 78
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EMNCUESTA 80

ENCUESTA 81

ENCUESTA 82
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REDIBILIDAD

RESPUESTA7 |

IENCUESTA 1 3
EMCUESTA 2 3
ENCUESTA 3 3
EMCUESTA 4 3
ENMCUESTA S 4
EMCUHSTA 6 4
ENCUESTA 7 4
ENCUESTA 8 4
ENMCUESTA 9 4
ENCUESTA 10 4
ENCUESTA 11 3
ENCUESTA 12 4
ENCUESTA 13 3
EMCUESTA 14 3
ENCUESTA 15 4
ENCUESTA 16 3
BNCUEBSTA 17 4
ENCUESTA 18 3
7
3
3
4
3
3
3
3
3
3
4
3
3
4
3
3
4

ENCUESTA 19
ENMCUESTA 20
EMCUESTA 21
EMCUESTA 22

’_EJ*ICIJ ESTA 23
EMNCUESTA 24
EMCUESTA 25
ENCUESTA 26
ENCUESTA 27
ENCUESTA 28
EMCUESTA 29
ENCUESTA 30
ENCUESTA 31
ENCUESTA 32
EMCUESTA 33
ENCUESTA 34
ENCUESTA 35
ENCUESTA 36 3
ENCUESTA 37 4
EMCUESTA 38 3
ENCUESTA 39 3
ENCUESTA 40 3
ENCUESTA 41 4
EMCUESTA 42 3
ENCUESTA 43 2
ENCUESTA 44 2
BMNCURSTA 45 3

4

4

2

4

4

4

3

4

3

ENCUESTA 46
ENCUESTA 47
ENCUESTA 48
ENCUESTA 49
ENCUESTA 50
ENCUESTA 51
ENCUESTA 52
ENCUESTA 53
ENCUESTA 54 a2
ENCUESTA 55 4
ENCUESTA 5 4
ENCUESTA 57 3l
ENCUESTA 58 2




ENCUESTA 59

ENCUESTA 60

ENCUESTA 61

ENCUESTA 62

ENCUESTA 63

EMNCUESTA 64

ENCUESTA 65

ENCUESTA 66

ENCUESTA 67

ENCUESTA 68

EMNCUESTA 69

ENCUESTA 70

ENCUESTA 71

EMCUESTA 72

ENCUESTA 73

ENCUESTA 74

BENCUESTA 75

ENCUESTA 76

EMCUESTA 77

ENMCUESTA 78

ENCUESTA 79

ENCUESTA 80

ENCUESTA 81

ENCUESTA 82
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INTEGRACION |
RESFUESTA 12

ENCUESTA 1 2
ENCUESTA 2 1
ENCUESTA 3 3
EMNCUESTA 4 4
HENMCUESTAS 2
ENCUESTA 6 4
BEMCUESTA 7 3
ENCUESTA 8 3
ENCUESTA 9 3
ENCUESTA 10 3
ENCUESTA 11 2
EMNCUESTA 12 4
ENCUESTA 13 2
EMCUESTA 14 Z
ENCUESTA 15 2
EMCUESTA 16 3
EMCUESTA 17 3
EMCUESTA 18 2
ENCUESTA 19 2
EMCUESTA 20 4
ENCUESTA 21 3
ENCUESTA 22 3
ENCUESTA 23 3
ENCUESTA 24 3
ENCUESTA 25 3
ENCUESTA 26 2
ENCUESTA 27 2
ENCUESTA 28 3
4
2
1
3
2
3
4
3
3
3
2
1
3
4
2
2
2
4
4
3
3
2
3
2
2
3
2
4
4
2

ENCUESTA 29
ENCUESTA 30
ENCUESTA 31
ENCUESTA 32
ENCUESTA 33
ENCUESTA 34
ENCUESTA 35
ENCUESTA 36
ENCUESTA 37
EMCUESTA 38
ENCUESTA 39
ENCUESTA 40
EMCUESTA 41
ENCUESTA 42
ENCUESTA 43
ENCUESTA 44
ENCUESTA 45
BNCUESTA 45
ENCUESTA 47
ENCUESTA 48
ENCUESTA 49
ENCUESTA 50
EMCUESTA 51
EMNCUESTA 52
ENCUESTA 53
ENMCUESTA 54
ENCUESTA 55
EMCUESTA 56
ENCUESTA 57
[ENICUESTA 58




ENCUESTA 59

3
EMCUESTA 60 3
ENCUESTA 61 4
EMCUESTA 62 3
ENMCUESTA 63 2
ENCUESTA 64 3
ENMCUESTA 65 2
ENCUESTA 66 3
ENMCUESTA 67 2
HNCUESTA 68 2
EMCUESTA 69 3
ENCUESTA 70 3
ENCUESTA 7] 4
ENCUESTA 72 3
BMNCUBSTA 7Y 4
BENCUESTA 74 2
HMCUESTA 75 “
ENCUESTA 76 4
EMCUESTA 77 3
ENCUESTA 78 3
EMCUESTA 79 4
EMCUESTA 80 4
ERNCUESTA 81 3
ENCUESTA 82 3
PROMEDIO 2.82 321
DESVIACION 081 0.72
MODA 3




