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INTRODUCCION

Tanto la comunicacion, como otros aspectos y rasgos de la organizacion
son divididos en dos grandes publicos. Asi por ejemplo se encuentra la
cultura organizacional (determinada para el interior de la organizacion) y

la imagen corporativa (determinada para los publicos externos).

De igual forma, la identidad corporativa se compone de la identidad

visual (para el exterior) y la conceptual (para el interior).

Bajo este enfoque de divisidn entre lo interno y lo externo, generalmente se

olvida que ambos aspectos tienen un hilo conductor: la organizacion.

Asi pues, en ocasiones por considerar la identidad visual o grafica como
elemento para el exterior, se deja de lado su tratamiento con el publico
interno, lo que resulta en un desconocimiento de una parte importante de
la personalidad organizacional y por tanto, en falta de cohesién alrededor

de los signos visuales.

De igual forma, la identidad conceptual generalmente se maneja de

forma pasiva, y muy pocas veces, con continuidad por lo que pierde
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vigencia y valor. Por eso, todos los elementos deben de integrarse para,
primero fortalecer la organizacidon al interior y después proyectar esta

solidez al exterior.

Asi, para que la comunicacion interna pueda comunicar eficazmente la
identidad corporativa, es menester que los medios internos en términos

generales sean funcionales.

Por ello, el estudio de los medios internos y la comunicacion de la identidad
corporativa se plantean aqui de forma integral, ya que del adecuado
manejo de estos dependerda la eficacia de los mensajes (incluida la

identidad corporativa).

Ahora bien, ademas del manejo de los medios internos y la identidad
corporativa, el Banco Mercantil del Norte, organizacion estudiada, agrega

otras particularidades.

En primer término, las organizaciones que cuentan con un desarrollo mas
solido de la identidad corporativa asi como de la comunicacion
organizacional interna, son las llamadas organizaciones privadas o

empresas.
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Ademas, dentro de este sector, las empresas de mayor tamafio con
respecto a su capital (como las empresas bancarias) como respuesta a las
necesidades del mercado y a la urgencia por mantenerse vigentes en un
entorno competitivo, han sabido distinguir e ir construyendo procesos
eficaces y funcionales de comunicacion, cultura e imagen organizacional

que las fortalece tanto al interior como al exterior.

Como respuesta a ese entorno cambiante, la mayoria de los bancos que
hoy existen son el resultado de fusiones del pasado. Asi Banorte no es la
excepcion, y aunque ya ha pasado mas de un afno desde que el proceso
de fusibn comenzd, actualmente aln pueden verse signos y rasgos de su

personalidad anterior: banco Bancrecer.

Por eso, el reforzamiento de la actual identidad corporativa se hace mas
necesario, ya que se debe cerrar finaimente con el proceso de

homogeneizacion de la personalidad del banco.

De esta forma, se presenta de manera urgente un analisis de los medios
de comunicacién interna y particularmente de la forma en que
comunican su identidad corporativa. Para asi ayudar a la organizacion a
consolidarse con su nueva personalidad, para que a su vez, esta pueda

alcanzar sus objetivos organizacionales.
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En este sentido, el programa aqui esbozado pone principal atenciéon en los
ejes internos determinantes de la organizacion. Uno de ellos es la
comunicacion gque sirve como plataforma dinamica en el desarrollo del ser

y el hacer organizacional.

Paralelamente, otro de los ejes o elementos basicos dentro de la
organizacion, es la cultura organizacional, ya que esta le otorga
personalidad. Dicha cultura se compone de rasgos distintivos, algunos de
los cuales son expresados a través de la identidad corporativa (identidad

visual y conceptual).

Esta, es una expresion visible y conceptual que otorga identidad a los

miembros, con lo que se genera cohesion y orgullo de pertenencia.

De este modo, tanto la comunicacion interna como la identidad
corporativa, siven como elementos determinantes de la organizacion. Por

lo que resulta imperativo el estudio y diagndstico de dichos elementos.

Asi, el presente trabajo de tesis tiene como objetivo principal proponer un
programa de comunicacion al interior de Banorte con el que se
comunique eficientemente la identidad corporativa (identidad grafica e

identidad corporativa).
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Ademas, paralelamente se presentan otros objetivos, entre los que
destacan: ofrecer un panorama general de los medios internos de
comunicacion formales a fin de conocer sus caracteristicas y alcances
potenciales, analizar los medios internos formales asi como la
comunicacion de la identidad corporativa al interior de Banorte y
finalmente promover una estrategia para la transmision adecuada de la

identidad visual y conceptual en los medios de comunicacion interna.

Para alcanzar dichos objetivos se utilizan como instrumentos de indagacion
la observacion participativa y como eje principal cualitativo, la entrevista,
realizada a diferentes actores de la organizacion (directivos, personal de
recursos humanos, personal de mercadotecnia y personal de distintas

sucursales de origen Banorte y Bancrecer).

Asimismo, esta investigacion se plantea de forma deductiva, comenzando
por investigar y establecer de forma clara lo concerniente a los conceptos
de identidad corporativa y comunicacion interna formal, para finalizar con

las categorias de analisis relativas a la comunicacion organizacional.

Posteriormente, continua con un analisis coyuntural en el que se abordan

los aspectos histdricos, socioculturales y econdmicos que caracterizan a
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esta organizacion bancaria y que actualmente son la base de su perfil en

todos los sentidos (comunicacion interna, identidad corporativa, etc.)

De dicho anadlisis, surge una propuesta de programa de comunicacion
interna, en el que se plantean los medios formales internos como

herramienta de la identidad corporativa.

Asi pues, el presente trabajo de tesis expone todo lo anterior en tres

capitulos.

La primera parte contiene los conceptos referentes a la comunicacion
organizacional es decir, comunicacion, organizacidbn, comunicacion

organizacional, comunicacion interna e identidad corporativa.

El segundo capitulo aborda lo relativo a la estructura e infraestructura del
Banco Mercantii del Norte (Banorte): su historia, perfil, procesos

coyunturales, identidad corporativa y comunicacion organizacional.

Finalmente, al capitulo tres corresponde la fase de analisis y diagndstico de

la identidad corporativa y los medios formales internos, para asi ofrecer un

programa de comunicacion (y su seguimiento).

10
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Este trabajo representa una aportacion de la comunicaciéon
organizacional, una herramienta con la que Banorte puede definir su
personalidad organizacional para asi consolidarse auténticamente como

“el banco fuerte de México.

11



CAPITULO 1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Con base en las Ciencias de la Comunicacion y la teoria organizacional,
surge la Comunicacion Organizacional, es decir, el estudio de la

comunicacion orientado a las diferentes organizaciones y sistemas sociales.

De esta, se desprenden diversos conceptos como la cultura
organizacional, la identidad corporativa, la comunicacién interna, la

comunicacion externa y el entorno organizacional, entre otros.

Dichos conceptos se presentan no s6lo como un asunto tedrico, sino como
herramientas practicas para el diagnostico, planeacion y creacion de
programas, planes, estrategias y medios de comunicacioén que permiten la
realizacion de las actividades y la obtencion de objetivos y metas

organizacionales.

De este modo, mediante la aplicacion tedrica practica, es posible definir,

reorientar o posicionar la naturaleza, identidad e imagen de las diferentes

organizaciones, como en el caso Banco Mercantil del Norte (Banorte).

12




CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Asi pues, el presente apartado presenta el soporte tedrico metodologico
de este trabajo, con base en las aportaciones de diversos autores y

enfoques.

A continuacion, se aborda lo relativo a la comunicacion, la organizacion y
la comunicacidn organizacional, para finalmente ahondar en los
conceptos eje de la investigacion: la comunicacion interna formal y la

identidad corporativa.

1.1 COMUNICACION

En su definicién etimoldégica, comunicar proviene del latin comunicare que

significa poner en comun?.

Muchos han sido los autores que definieron y reflexionaron sobre este
concepto. Asi en el inicio, nos encontramos con Aristoteles, quien plantea
como objetivo principal de la comunicacioén, la persuasidon es decir, el
intento que hace el orador de llevar a los demas a tener el mismo punto
de vista. Asimismo, distingue tres elementos basicos del proceso de la

comunicacion: emisor-mensaje-receptor.

1 Diccionario de comunicacion, Editor 904. Buenos Aires, 1977, p.45

13



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Posteriormente, David K. Berlo define a la comunicacion como un proceso
mediante el cual un emisor transmite un mensaje a través de un canal

hacia un receptor 2.

Aqui, cabe mencionar los elementos basicos del proceso de
comunicacion, en los que encontramos: 3

1. La fuente de comunicacion, que es el origen del mensaje.

2. El emisor o encodificador del mensaje quien da forma al mensaje.

3. El mensaje, que es lo que se comunica.

4. El canal o la via por la cual se manda el mensaje para que llegue al
destinatario.

5. El decodificador, quien interpreta el mensaje.

6. El receptor o destinatario de la comunicacion.

Berlo también distingue algunas caracteristicas de la comunicacion: a)es
un proceso dinamico, b)su finalidad es afectar e influir, producir una
respuesta, c)existe la retroalimentacion entre los participantes (feed-back),
d)los elementos son interdependientes, es decir que cada uno de estos

afecta al otro.

2 HOMS Quiroga Ricardo, La comunicaciéon en la empresa, Grupo Editorial Iberoamérica, México,
1998, p.1
3 K.BERLO, David, El proceso de la comunicacién , el Ateneo, Buenos Aires, 1981, p.25

14



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Asi pues, podemos definir a la comunicacion como un proceso dinamico
en el que interactian un emisor y un receptor para transmitir mensajes
(conocimientos y sentimientos) a través de un canal con un codigo (signos

y simbolos).

En dicho proceso, encontramos como componente fundamental al feed
back o retroalimentacion, que se refiere a la respuesta generada como

consecuencia del mensaje y enviada al emisor original.

Asi, la retroalimentacidn caracteriza al proceso como dinamico y certifica
que el mensaje fue recibido por el destinatario. Con lo que se diferencia

del proceso informativo.

Por tanto, la comunicacion asi entendida, se refiere a un tipo de patrones
informativos los cuales se expresan de manera simbdlica. En este sentido,
es requisito para el proceso comunicativo que se comparta un sistema
simbdlico, asi como las asociaciones entre los simbolos y sus referentes

(significantes y significados).

Luego entonces, el éxito en la comunicacion se determina por el nivel de

asociaciones similares entre los elementos del simbolo, mientras que los

15



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

fracasos se deben a suposiciones equivocadas de los comunicantos, con

respecto al significado del simbolo.

Cada persona realiza una interpretacion de manera diferente a los demas,
seleccionando los estimulos conforme a su aprendizaje, personalidad y
expectativas. Por ello, Berlo argumentaba que los significados no estan en

los mensajes sino en la gente 4.

1.2 ORGANIZACION

Etimolégicamente, este término proviene del griego organon, que significa
instrumento, por ello se considera a la organizacion como un medio para

hacer algo.

Asimismo, este concepto tiene muchas definiciones, la mas simple sostiene
que la organizacién esta conformada por dos o mas personas que se
integran, coordinan y cooperan para transformar los recursos en busca del

alcance de ciertos objetivos.

4 K. BERLO, David, The process of communication, New Cork, 1960, p.28

16



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La teoria de sistemas concibe a las organizaciones como un conjunto de

roles interrelacionados, en los cuales incide un mecanismo de control.

Desde el punto de vista de la antropologia holistica, y algunos clasicos de
la teoria organizacional, las organizaciones son sistemas socioculturales,
donde Ilos aspectos simbdlicos y formales estan integrados e

interrelacionados directamente.

Como complemento de esta concepcion, otros tedricos, consideran a la
organizacibn como “un sistema socioestructural compuesto de
interacciones de las estructuras formales, de las estrategias, politicas y
procesos gerenciales, asi como de todos los elementos auxiliares de la vida
y del funcionamiento organizacional (objetivos y metas formales,
estructuras de autoridad y de poder, mecanismos de control, motivacion y
recompensas, procesos de seleccion, de reclutamiento, y formacion, etc)”s
asi como un sistema cultural compuesto de elementos afectivos y

expresivos y significados simbdlicos (mitos, ideologias y valores).

5 ALLAIRE Yvan, y E. Firsirotu, Mihaela, Teorias sobre la cultura organizacional en Cultura
Organizacional, Legis, Colombia 1992, p.30

17



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Con base en estas definiciones, consideramos a la organizacion como un
sistema socioestructural y cultural en el que la interaccidon entre los

individuos conduce a fines comunes.

En este sentido, Fernandez Collado® presenta cinco elementos basicos que

las caracterizan:

e Tamafo.- Se parte de dos personas (diada) y se determina por el nUmero
total de personas que la forman, asi como por la magnitud de sus
recursos financieros y tecnoldgicos.

e Interdependencia.- Se refiere a las relaciones que entrelazan a los
integrantes, quienes son influidos unos por otros.

¢ Insumos.- Son los elementos que se importan del entorno.

e Transformacion.- Este es el proceso con el que los insumos se convierten
en productos.

e Productos.- Son el resultado del ciclo de actividades coordinadas y

controladas de la organizacion.

1.2.1. Tipos de Organizaciones
La interrelacion de los integrantes en la organizacidn puede estar
determinada por la estructura formal o bien surgir espontaneamente. Asi

encontramos dos tipos de organizacion:

6 FERNANDEZ Collado, Carlos, La comunicacion en las organizaciones, Trillas, México, 1995, p.13-15

18



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Organizacion formal.- Creada con base en la estructura organizacional
definida por la direccidn y expresada formalmente a través del
organigrama y el manual de organizacion de la empresa. Esta constituida
por organismos o subsistemas (departamentos, divisiones, etc) y cargos o

roles establecidos (directores, gerentes, supervisores, etc).

En esta, los integrantes tienen que participar para alcanzar propositos
comunes. Ademas, existe una delimitacidon de funciones, jerarquizacion,

delegacion de responsabilidades y mecanismos de control definidos.”

Organizacion informal.- Esta surge espontanea Yy naturalmente,
generalmente entre personas que forman parte de organizaciones
formales. Aqui no existe un propdsito consciente de grupo, aunque los
agrupados contribuyan para a la consecucion de objetivos que no fueron
establecidos previamente. Ademas, la interrelacion es voluntaria y con los

integrantes que se quiera 8.

Ahora bien, para fines de esta investigacion, nos enfocaremos en las

organizaciones formales.

7 CHIAVENATO, Idalberto, Administracion de recursos humanos, Ed. Mc Graw Hill, México 1988 p.30
8 ibid. p.31

19



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Aqui podemos encontrar tres grandes sectores de acuerdo a la

procedencia de su capital:

ler sector. Organizaciones publicas

Estas son entidades econémicas en las que el Estado ha contribuido con
capital por razones de interés publico, social y general. Su caracter puede
ser de tipo industrial, comercial o con cierta finalidad social que

proporcione bienes o servicios, como es el caso de la educacién y la salud.

En las organizaciones publicas priva el interés de la sociedad en general,
expresado por el estado. De esta forma, los gobernantes detentan su
responsabilidad social, administrando empresas con miras al beneficio

comun.

Estas se rigen por una coordinacion normativa determinada, bastante
rigida y su accion esta sometida a ciertos contralores estatales, por lo que
su margen de accioén es reducido y no existe la posibilidad real de efectuar

cambios rapidos en su organizacién y comunicacion.

20



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

2° sector. Organizaciones privadas

Las organizaciones privadas tienen fines de lucro, se dirigen a proporcionar bienes o
servicios de satisfaccion social. Enfocan su atencion a la optimizacidon de resultados
financieros y su conformaciéon invariablemente se efectia con fines econdémicos o

lucrativos y son reguladas por las leyes.

Una de las tipificaciones para las organizaciones privadas, las clasifica con base en dos

grandes rubros: su actividad o giro y su magnitud.

De acuerdo con su giro, las empresas pueden ser industriales, comerciales y de servicio.
Las empresas industriales son aquellas en las que por accioén del trabajo humano y con el
empleo de maquinas, se transforma la materia prima en cuanto a dimensiones, forma o

sustancia, para convertirla en satisfactor.

Las empresas comerciales son intermediarias entre el consumidor y el productor; una de
las principales funciones consiste en hacerle llegar al consumidor las materias primas ya

elaboradas.

Las empresas de servicio se describen por su nombre y pueden ser de comunicacion, de
transporte, bancarias (como Banorte), etcétera.

También, de acuerdo con el criterio de magnitud, las empresas pueden dividirse en
pequefias, medianas o grandes. De igual manera se puede considerar el monto de
capital invertido en ellas, el sector del mercado al que abastece, el grado de

automatizacion o de tecnologia que utilizan en sus procesos de produccion, el nimero de

21



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

personal que emplea o su importancia con respecto a otras empresas de su mismo ramo

o giro.

3er sector. Organizaciones no gubernamentales (ONG)

Estas han sido denominadas como organizaciones civiles, organizaciones
emergentes, organizaciones del tercer sector, o bien, organizaciones no
gubernamentales (ONG). Y se caracterizan por no tener fines de lucro y

estar integradas principalmente por la sociedad civil.

1.3 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion es un fendmeno inherente a cualquier forma de relacion
humana, por tanto, también resulta inherente a la organizacion. Asi la
comunicacidn en la organizacidon se plantea como elemento esencial

dentro de una organizacion.

La comunicacion organizacional imprime movimiento y dinamismo a las
estructuras basicas de la organizacion, representando la fuerza que brinda
cohesidn a los integrantes al mismo tiempo que otorga la solidez necesaria

para existir y subsistir.

22



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Asi, para su definicidn, encontramos tres enfoques principales °:

e Un conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion y entre ésta y su medio.

e Una disciplina cuyo objeto de estudio es, la forma en que se da el
fendbmeno de la comunicacion dentro de las organizaciones y entre
las organizaciones y su medio.

e Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y
agilizar el fluyjo de mensajes que se dan entre lo miembros de la
organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en
las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y
externos de la organizacion, a fin de que esta cumpla mejor con sus

objetivos.

1.3.1 Comunicacion interna y externa
Con base en este ultimo enfoque, la comunicaciOn organizacional se

divide en comunicacion interna y externa.

9 FERNANDEZ Collado, Carlos, La comunicacion en las organizaciones, Trillas, México, 1995, p.30

23



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion interna esta dirigida al personal que integra la
organizacion (directivos, mandos medios, obreros y empleados en

general).

Fernandez Collado la define como “el conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios
de comunicacién que los mantengan informados, integrados y motivados

para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”.10

Paralelamente, la comunicacion externa esta dirigida a los publicos
exteriores (medios de comunicacion, proveedores, clientes, publico en
general, etc.) Aqui también entra el ejercicio de las relaciones publicas y la

publicidad.

La comunicacion externa es el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacidon hacia sus publicos externos, a fin de conservar o
mejorar las relaciones con ellos, proyectar una imagen favorable asi como

promover sus servicios o productos.

10 |bid, p.31

24



CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

1.3.2 Comunicacion Formal e Informal

En el ambito de la comunicacién en las organizaciones encontramos dos
tipos de estructuras y de comunicacion: la formal y la informal. La
estructura formal se determina por el organigrama, mientras que la informal
surge a partir de las relaciones afectivas y por afinidades entre los

miembros de la misma organizacion.

En la comunicacion formal, el organigrama determina, dependiendo de
los niveles jerarquicos o roles, los receptores a quienes debe dirigirse una

fuente y un mensaje de acuerdo con lo que quiera comunicarse.

Dentro de la organizacion “la comunicacion formal es el intercambio de
informacién que se establece entre las personas en razdn de los puestos

gue ocupan, con motivo de las actividades a ellas asignadas” 11.

Los canales por donde fluye la comunicaciéon y que siguen las lineas
definidas por la estructura organica, son las redes de comunicacion formal.

Redding y Sanborn los definen como “ las lineas oficiales de comunicacion:

11 DUHALT, Miguel, Técnicas de comunicacion administrativa, México, UNAM, 1974, p.27
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CAP. 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

las designadas en los organigramas y especificadas en las descripciones

de los cargos” 12,

A pesar de que este tipo de comunicacion tiene como objetivo regular las
actividades en forma ordenada, las organizaciones son dinamicas y
cambian constantemente, por lo que a veces la inflexibiidad de los

canales formales de comunicacion la limitan.

Por esta razon, algunos miembros de la organizacion buscan otras

alternativas y asi surge la comunicacioén informal.

Este tipo de comunicacion paralela se manifiesta en multiples actividades
de la organizacion, pero su presencia no esta regulada ni establecida. Su
existencia esta determinada por situaciones y relaciones espontaneas

entre los miembros de la organizacion.

Johansen define a la comunicacién informal como el “conjunto de
contactos personales, linea de comunicacibn o0 relaciones

interpersonales... que consiste en todos los patrones de relaciones

12BL AKE, Reed y Haroldsen Edwin, Una taxonomia de conceptos de la comunicacion, Editorial
Nuevomar, México, 1988, p.22
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interpersonales y entre grupos que se separan del esquema idealizado de

la estructura del sistema formal” 13,

Asi, la comunicacion informal se presenta como expresion de la rigidez de
las estructuras y canales formales que en ocasiones no se ajustan a los

requerimientos de interaccion y/o a las necesidades del personal.

AuUn el mas elaborado de los sistemas de comunicacion formal, siempre
tendra como complemento los canales informales de comunicacion, ya
que estos son resultado de la organizacion social de los integrantes y de los

roles que asumen dentro de la misma.

Este tipo de comunicacién resulta un aporte utilitario a la organizacion,
permite el aprovechamiento de oportunidades de eficacia directa y
regula determinados riesgos de ineficiencial4. Por ello, la comunicacion
informal debe considerarse un complemento y no un elemento

antagonista de la comunicacion formal.

13 JOHANSEN, Oscar, Las comunicaciones y la conducta de la organizacién, Ed.Diana, México, 1975,
p.195
14 BARTOLLI, Ana, Comunicacién y organizacion, Ed. Paidos, Argentina, 1992, p.71
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1.4 COMUNICACION INTERNA

Como ya habiamos mencionado, de acuerdo con los diferentes autores
citados, la comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios
de comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados

para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

Entre los objetivos que esta pretende, Fernandez Collado destaca:

e La difusion de la informacion.

e Coordinacién, difusion y promocidon de actividades culturales,
sociales, deportivas y recreativas para el personal.

e Conocimiento del ambiente externo, preponderante en el desarrollo
de las funciones personales y de la organizacion como sistema o
grupo.

e La creacion, consolidacibn o prevalencia de un clima laboral y
organizacional sano.

e Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas pendientes a la
depuraciobn de Ila practica comunicativa por parte de los

componentes del grupo.
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Los medios de comunicacion internos que integran la comunicacion
interna son el canal utiizado para trasmitir un mensaje y el camino o
instrumento por donde este viaja y que conecta a la fuente con el

receptor.

Asi, los medios vinculan tres elementos principales?s:
e Una fuente que los usa para evitar un mensaje a un destinatario.
e Un mensaje que es enviado a través de ellos.
e Un destinatario que los utiliza para recibir un mensaje que le fue

enviado.

Los mensajes en la organizacion pueden ser clasificados en diversas
maneras, la mas simple divide a los medios con base en el uso de los

sentidos. Asi encontramos los medios orales y los medios escritos.

Por su parte, G.Goldhaber, los clasifica de acuerdo a la fuente de
energia de la que dependen:

e Hardware.- depende de una fuente de energia eléctrica o

mecanica para su funcionamiento (television, teléfono,

computadora, etc.)

15 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, Medios de comunicacién en las organizaciones, en La
comunicacion en las organizaciones, Trillas, México, 1995, p.
16 jbid p.250-253
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e Software.- depende de las capacidades y habilidades para
comunicarse de los individuos implicados, como hablar, escuchar y

escribir (cartas, manuales, folletos, discursos, etc.)

El mismo Goldhaber!? sugiere una clasificacion tomando como parametros
los niveles de comunicacion (interpersonal, pequefio grupo, organizacion)
y los objetivos por lograr (informativos, reguladores, persuasivos e

integradores).

También, como complemento de los anteriores, se presenta otra tipologia
basada en tres dimensiones: fluyo de comunicacion, nivel de
comunicacion y fuente de energia del que depende (software o

hardware).

Sin embargo, para fines de este trabajo y de manera integrativa,
tomaremos como dimensiones de clasificacion y analisis las siguientes:
» Forma de comunicacion: Oral, escrita y mixta.
» Flujo de comunicacion: Ascendente, descendente y vertical.
> Nivel de comunicacion: Diadico, grupal y a nivel de toda la
organizacion.

» Obijetivo por lograr: Informativo, regulador, persuasivo e integrador.

17 G. GOLDHABER, Comunicacién organizacional, Diana, México, 1991, p. 330
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1.5 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad de una organizacion se refiere a la manera en que esta es
concebida y engendrada, en los rasgos distintivos que le son infundidos y
definen su unidad o personalidad: filosofia, valores, cultura, capacidades,

etc.

La identidad es el nucleo de su desarrollo, socializacion, adaptacion al
mundo, crecimiento y orientaciones en el curso de la vida organizacional;

la identidad es “la personalidad construida por la empresa’ 18.

Asi la expresion de dicha personalidad, sera percibida por sus publicos
como la imagen de la organizacidn, es decir, como la representacion

visual o mental de esta.

Aunque cada autor maneja conceptos, clasificaciones y definiciones
diversas. De acuerdo con Luis Tejada, la llamada imagen o identidad
corporativa se presenta como un elemento complejo y dual que se divide
en:

> ldentidad conceptual o cultural

» ldentidad visual o fisica

18 TEJADA Palacios, Luis, Gestién de la Imagen Corporativa, Ed. Norma, Colombia, 1987, p.3.
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A continuacion, ahondaremos en estas dos vertientes de la identidad

corporativa.

1.5.1 Identidad conceptual

La identidad conceptual se refiere a la personalidad constituida por las
distintas ideas, signos, principios y objetivos que han dado forma a la
organizacion a lo largo de su vida; esto es el conjunto de declaraciones y
actuaciones de identidad que la caracterizan y distinguen de las demas

organizaciones.

Dicha personalidad refleja la cultura que caracteriza a la organizacion. Es
decir, el conjunto de valores y creencias comunmente aceptados,
consciente o inconscientemente por los miembros de una organizacion.

Asi pues, la cultura organizacional se presenta como un sistema de rasgos
distintivos: valores y creencias, compartidos por los integrantes de una
organizacion, de los que surgen expresiones O manifestaciones

conceptuales, simbdlicas, conductuales, estructurales y comunicacionales.

Por ello, la cultura organizacional se encuentra como un elemento, a

veces, intangible y abstracto.
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No obstante, cuando esta cultura se manifiesta como el reflejo de un
esfuerzo interno encaminado a elaborar con el concurso de todos sus
miembros ideas concretas que determinan la personalidad organizacional,
se habla de identidad conceptual o, como la han llamado algunos

autores, filosofia organizacional.

Asi, la declaracion de identidad conceptual supone una creacion cultural
hecha por la organizacion con base en la participacion de sus miembros
en pro de la creacion y definicion de las caracteristicas conceptuales de

identidad que haran reconocible a la organizacion.

Aunque pueda parecer un asunto exclusivamente interno, la identidad

conceptual en primer término, guiara las actuaciones de los integrantes de

la organizacion en todos los ambitos, incluido el externo.

De igual forma, la identidad conceptual o filosofia organizacional servira

de base para la creacion u orientacion de la identidad visual.

Sobre los elementos que integran la identidad conceptual los autores que

la abordan, han manejado diversas visiones; sin embargo, para fines de
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este trabajo, se consideraran como elementos integrativos a la mision,

vision y valores organizacionales.

Misidon
Es la manifestacidon conceptual de la razén de ser de una organizacion, de

lo que es, hace y pretende sery hacer.

Vision
Es la expresion de la capacidad para ver mas alla, en términos de
resultados finales o del destino al que se quiere llegar. Es, en sintesis, la

situacion o posicion ideal de la organizacion, que se quiere lograr.

Valores
Son los conceptos definidos por la organizacion como supuestos de las
pautas de comportamiento ideal reconocidas y sancionadas por la

organizacion.

Los valores “son el fundamento de la convivencia, los principios rectores
que sirven de base a las relaciones entre las personas. Los valores

proporcionan sentido a la actuacion de los individuos, en tanto que son
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miembros de una comunidad, permitiendo distinguir con claridad entre el

bien y el mal, lo correcto y lo incorrecto, lo deseable y o detestable™ 19.

Los valores organizacionales constituyen un conjunto de valores basicos
gue son, o se pretende sean, compartidos por la mayoria de los

integrantes.

1.5.2 Identidad visual
La identidad exige una manifestacion visual o fisica, que es el rasgo
externo mas visible de la organizacion en el proceso de diferenciacion al

entrar en la concurrencia del entorno o en el sistema social.

Luis Tejada la define junto con los patrones de conducta, como la
personalidad reconocible de una empresa y esta integrada por el simbolo,
el nombre comunicativo, la tipografia, el logotipo, el simbolo, la simbologia,

la sefaléctica y los colores 20,

19 RUIZ Sandoval, Celia, Elementos fundamentales dentro de una organizacién, en La Comunicacién
en las Organizaciones, Fernandez Collado, Carlos, Trillas, México 1991, p.216

20 TEJADA Luis, Op cit., p.3
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En otra perspectiva, José L. Pifiuel?! plantea que la identidad grafica se
deriva del conjunto de rasgos expresivos por los que se exhibe a la mirada
una empresa, sus marcas y sus productos a través de diversos soportes
impresos. Tiene como elementos basicos al nombre, logotipo, emblema y

colores.

Empero, para fines de este trabajo se consideraran como elementos
basicos de la identidad visual el nombre comunicativo, el logotipo y el
slogan. Y como elementos complementarios la tipografia, el simbolo y el

color.

Nombre Comunicativo

Se define como “el nombre a través del cual se efectia el proceso de
reconocimiento de la empresa” 22. Es decir, que este nombre es la
denominacion breve con que es reconocida la organizacion en el

mercado.

También es con este nombre que una organizacidon es denominada por el
publico y puede o no coincidir con el nombre del logotipo, o bien con el

nombre juridico o razén social.

21 | PINUEL José, Op.cit. p.197
22 TEJADA Luis, Op cit. p.39
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Tipografia
Es la forma como una organizacidon escribe su propio nombre en el
logotipo, en la papeleria o en ciertas aplicaciones especiales, constituye

otra aplicacion del llamado estilo propio de la organizacion.

Ademas de su funcién verbal la tipografia “posee una dimensidn semidtica
no verbal, icdénica, que incorpora por connotacion significados

complementarios al propio nombre.” 23

Simbolo
Es el signo no verbal que busca mejorar las condiciones de identificacion,
son imagenes estables y muy pregnantes que permiten una identificacion

gue no requiere lectura (en el sentido literal y estricto de la palabra).

El simbolo es la marca visual que representa a la empresa. Aunque 10s
simbolos son arbitrarios, constituyen el rasgo visual mas definido que posee

una organizacion?4,

28 CHAVES, Norberto, La imagen Corporativa, GG Disefio, México 1994, p.44
24 TEJADA Luis, Op. Cit. p.36
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Logotipo

Chaves lo define como “la version grafica estable del nombre de
marca.”?s. El logotipo, es el nombre de la organizacidon (en iniciales o
completo). Asi, este elemento funciona como otra marca visual de la

organizacion.

Color
Este es otro de los componentes de la personalidad fisica o visual de las
organizaciones. Este cumple una funcion distintiva sobre la que se

articulara el logotipo y el simbolo.

Slogan

Es una frase que distingue y caracteriza a la organizacion, sus productos o
sus servicios. Generalmente es una frase corta y concisa que apoya Yy
refuerza una marca (organizacion, producto o servicio). Y esta puede

resaltar alguna caracteristica o valor de la misma.

Asi pues, los elementos de la identidad visual (nombre comunicativo,
tipografia, simbolo, logotipo, color y slogan) y conceptual (mision, visidon y

valores) conforman la dualidad de la imagen o identidad corporativa. Es

25 CHAVES, Norberto, Op cit p.43
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decir, lo interno y lo externo, lo concreto y lo abstracto, lo visual y lo

conceptual.

Esta dualidad también se refleja en el estudio de la comunicacion
organizacional, con su divisibn de comunicacion interna y externa, sin que

ambos campos se contrapongan, ya que uno es parte del otro.

Por ello, la comunicacidn en las organizaciones tiene muchos aspectos de
estudio y aplicaciones que se pueden integrar, como se presenta en esta
tesis con los medios de comunicacion formales internos y la identidad

corporativa.

Ahora bien, después de haber expuesto en esta parte la base tedrico
conceptual, corresponde al siguiente capitulo mostrar la organizacion en
la que se aplicara. Es decir, conocer el entorno, el perfil y la historia de

nuestro sujeto de estudio: Banorte.
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Una vez sentada la base tedrico metodolégica de este estudio,
corresponde al presente capitulo revisar lo relativo al Banco Mercantil

del Norte S.A., mejor conocido como Banorte.

Este banco es una organizaciOn privada que opera con capital
mexicano (el Unico de la banca nacional con esta caracteristica).
Desde hace algunos afios mediante la compra de otros bancos, ha ido
registrado un crecimiento considerable, su dltima adquisicion,

Bancrecer, le permitié extenderse a todo el territorio nacional.

Desde entonces, Banorte se ha planteado como principal objetivo ser
“el banco fuerte de México” y para ello ha venido desarrollando el
proyecto de integracion con el que busca fortalecerse al interior y al

exterior.

Asi pues, a continuacion se presentan los antecedentes, las

caracteristicas, el perfil y las generalidades concernientes a Banorte, asi

como el proceso de integracion de Bancrecer-Banorte.
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2.1. :QUIEN ES BANORTE?

2.1.1. Historia

Banco mercantil del norte S.A., mejor conocido como Banorte, es una
organizacion mexicana, ubicada en los primeros lugares de rentabilidad
entre los bancos nacionales mas grandes. Es también el quinto banco
mas importante en términos de créditos totales y es la base del hoy

consolidado Grupo Financiero Banorte.

Grupo Financiero Banorte tiene sus origenes en la ciudad de Monterrey
Nuevo Ledn hacia el afio 1899, cuando es fundado el Banco Mercantil
de Monterrey el cual, hacia 1947, se fusiona con el Banco Regional del
Norte. Posteriormente hacia 1986 se establece como tal el Banco
Mercantil del Norte, S.N.C., nombre que referia la fusibn del Banco

Mercantil de Monterrey con el Banco Regional del Norte.

En 1992, en el proceso de privatizacion de la banca, Banorte fue
adquirido por el grupo actual de accionistas, encabezado por Roberto
Gonzalez Barrera. Un afio después, en 1993, con la incorporacion de los
servicios de Casa de Bolsa, Factoraje, Almacenadora y Arrendadora, se

constituye el Grupo Financiero Banorte.
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En el extranjero, el 30 de septiembre de 1997 se firma un contrato de

coinversidn con Azzicurazioni Generali S. P. A. A través de este contrato,

la institucidn italiana se hizo poseedora del 49 por ciento de Afore Sélida
BANORTE, Seguros BANORTE y Pensiones BANORTE, quedando

formalmente integrada la Divisibn de Banca de Ahorro y Prevision.

Hacia finales de los 90’s se incorporaron instituciones como Bancentro,
Banpais y, al inicio del afio 2002, se realiz6 la compra de Bancrecer. Lo

gue se convirtid en el principal reto del Grupo en el afio 20031.

2.1.2. Estructura

El Grupo Financiero Banorte (GFB) se estructura por subsidiarias
prestadoras de servicios de casa de bolsa, factoraje, almacenamiento y

arrendamiento. Su principal subsidiaria, es el Banco Mercantil del Norte.

Cuenta, ademas, con amplia cobertura nacional y oficinas en el
extranjero. Recientemente fue considerado el quinto grupo financiero

del Pais en activos totales 2.

1Intranet Corporativo Banorte y http://www.banorte.com

2 http://www.banorte.com
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Grupo Financiero Banorte

r Banca

Banco Mercantil del Norte (BANORTE)

r Casa de Bolsa

» Seguros Banorte-Generali

v Afore Banorte-Generali

v Factor Banorte

r Arrendadora Banorte

+ Almacenadora Banorte

¢ Fianzas Banorte

¢ Inmuebles Banorte
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2.2. PERFIL DE BANORTE

Como vimos, en el apartado anterior, el Grupo Financiero Banorte
(GFB), tiene varias subsidiarias, entre ellas el Banco Mercantil del Norte,
S.A. Esta a su vez, se divide en otros rubros entre los que destacan:

e Banca corporativa.- Esta se refiere a la infraestructura del banco,
es decir a todos los procesos estructurales, organizacionales y de
gestion.

e Banca comercial.- Esta se refiere a la parte exterior de la banca,
es decir lo que el consumidor final si ve: sucursales bancarias.

Donde se le ofrece al publico los productos y servicios 3.

Para fines de esta investigacion, nos centraremos en el estudio de la
banca comercial representada por sus sucursales. Asi, nos referiremos a

esta como Banorte, banco Banorte o sucursales.

2.2.1. Proceso de Integracion

A partir de la fusion de Bancrecer con Banorte en el 2002, se inicio con el
plan general de integracion denominado “Banorte Crece”4 compuesto
de 5 etapas con las que, ademas, Banorte pretende transformar los

procesos operativos en un modelo centrado en el cliente.

3 Intranet Corporativa Banorte e Intranet Comercial Banorte

4 Portal Banorte Crece, en Intranet Corporativa Banorte
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12 etapa. Integraciéon organizacional (principios del afio 2002)
-Integracion de las estructuras corporativas de primer nivel y
nombramiento de lideres y responsables de cada Direccion.

-Definicion de la organizacion de la red comercial de las sucursales en 6
Territorios, con sus respectivas Direcciones y Subdirecciones Regionales.
-La imagen e identidad corporativa siguen siendo las mismas, es decir,

Bancrecer y Banorte por separado®.

e 22 etapa. Integracion Administrativa (entre Febrero y Abril del 2002)
-Integracion completa de estructuras de todas las areas

-Fusion legal y contable de ambas instituciones

-Integracion de los Recursos Humanos: en un solo sistema de némina, en
la homologacion de condiciones de trabajo y en un solo Sindicato
-Comienza el cambio de imagen e identidad corporativa.

-Desaparece el area de comunicacion organizacional.

e 32 etapa. Integracion Comercial (Mayo-Noviembre 2002)

-Ampliacion de la interoperatividad e introduccion de los productos
Banorte en la nueva red.

-Migracion de las cuentas y estandarizacion de los procesos de

operacion.

5 Informacién otorgada por el departamento de Mercadotecnia de Banorte
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-Consolidaciéon de la identidad corporativa. S6lo permanece la imagen
corporativa de Banortes.

La consolidacion de esta etapa se traduce en un incremento del
negocio y en una clara percepcion de un banco integrado, de parte

de clientes y publico en general.

e 42 etapa. Integracion Contable (Diciembre y Enero del 2003)
-Implantacion del médulo de Contabilidad Altamira, que sera la base
para el manejo de la informacion y para la nueva plataforma

tecnoldgica.

e 52 etapa. Integracion Operativa (Enero a Diciembre del 2003)
-Implantacion de una renovada plataforma tecnolégica para la
operacion del Banco. Esta plataforma se caracteriza por ser mas
amigable para el usuario vy facilitar el desarrollo de nuevos productos.
Ademas, sienta las bases para encaminar a Banorte hacia un modelo
de negocio centrado en el cliente y no en los productos.

-Definicion de los medios de comunicacion interna, teniendo como

principal eje a la intranet corporativa’.

6 Portal de Integraciéon Banorte Crece, en Intranet Corporativo Banorte

7 |bidem
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2002 Banorte Crece 2003

Feb- Abril Mayo-Nov Dic-Enero Enero-Dic

Integracion Integracion Integracion Integracion Integracion
Organizacional Administrativa Comercial Contable Operativa

2.2.2. Sucursales
Actualmente, Banorte tiene presencia en toda la republica mexicana y

especialmente en Monterrey y el D.F.

En el Distrito Federal, Banorte cuenta con 152 sucursales: 68 de origen

Bancrecer y 84 de origen Banorte.

Sin embargo a nivel nacional, de un total de 1051 sucursales, 607 son de
origen Bancrecer y 444 de origen Banortes. Es decir, que mas de la
mitad son sucursales fusionadas que cuentan con una historia diferente

a la de Banorte.

8 |bidem
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Ante estas cifras y como respuesta a la etapa final de integracion,
surge la necesidad de estudiar si la identidad organizacional y la
comunicaciéon interna estan completamente integradas y son

funcionales para la organizacion.

2.2.3. Productos y Servicios 9
En todas las sucursales del banco, se prestan los siguientes servicios y

productos para las personas fisicas y morales.

Personas Empresas
, Autoestrene en Pesos , Compra-Venta de DOlar en Billete
, Crédito Hipotecario Tasa Fija , Agroactivo
, Transferencia Internacional Recibida » NGmina Banorte
del Extranjero , Credinbmina
, Tarjeta Banorte Visa Travel Money , Banorte en su Empresa
. Cajeros Automaticos , Terminales Puntos de Venta
. Crédito Hipotecario Tasa Variable , Concentracién Empresarial de Pagos
. Cheques de Viajero , Conciliacién de Cheques
, Tarjeta Internet Banorte , Crédito para el Desarrollo de las
, Compra-Venta de Doélar en Billete Empresas

9 Manual operativo “Sucursales Banorte”, Editado por Banorte, México 2003.
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http://www.banorte.com/portal/application?origin=productsbyBusinessUnit.jsp&event=bea.portal.framework.internal.portlet.event&pageid=Personas&portletid=homePersonas&wfevent=link.item&productId=4
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Cuenta de Cheques Enlace Dinamica , Cuentas de Cheques en Délares para
Cuenta de  Cheques Enlace Personas Morales
Inteligente , Cargos Automaticos a Tarjeta de
Cuenta de Cheques Enlace Crédito
Tradicional Personas Fisicas , Banorte Comercio Electronico
Banorte por Internet , Transferencia Internacional Recibida
NorteLM del Extranjero

., Norte AP , Conexion Ameéricas
Plan Colega , Tarjeta de Crédito Empresarial
Plan Colega » Autoestrene Banorte para Empresas
Cuenta de Cheques Enlace Dinamica » Cuenta de  Cheques  Enlace
Némina Tradicional Personas Morales
Tarjeta de Crédito Banorte ,» Cobranza Domiciliada

, Acuerdo de Cooperacion Banorte-

Grupo Banco Popular Espafiol

2.3. IDENTIDAD VISUAL

El presente apartado describe los elementos graficos de identificacion

qgue forman en conjunto una imagen homogénea y diferenciada del
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CAP.2 BANCO MERCANTIL DEL NORTE (BANORTE)

banco Banorte, la cual no sufri6 cambio alguno con la integracion de

Bancrecer.

2.3.1. Nombre comercial
El nombre oficial o comercial es aquel con el que el banco se registra
ante haciendal®. Con este se presenta en todos los documentos

oficiales como contratos, cartas, pdlizas, etc.

» Banco Mercantil del Norte S.A.

2.3.2. Nombre comunicativo

Con este el banco se presenta ante el publico en general, y sobretodo
es utiizado en el ambito publicitario y promocionalll. Al integrarse
Banorte conservod intacto su nombre, mientras el nombre de Bancrecer,

desaparecio.

» BANORTE

10 Informacion proporcionada por la sucursal Tlalpan C.R.2047
11 Manual de Identidad Corporativa, en Intranet Comercial Banorte
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2.3.3. Simbolo

El simbolo del Grupo esta compuesto por un par de 6valos o elipses
idénticas escalonadas que representan a la institucién y sus clientes.
Unidos a su vez por un elemento triangular que simula la aguja de una
brdjula que apunta hacia el norte partiendo del 6valo inferior (banco)

hacia el 6valo superior (cliente)12.

El significado de este simbolo genera cualidades como solidez,
crecimiento, atencién, seriedad y enfoque, propias del Grupo

Financiero Banorte (GFB).

El simbolo es el unico elemento del logotipo que se utiliza por separado,
pero no llega a sustituirlo. Esta brujula se utiliza en fondos, texturas,
marcas de agua, sellos, etc. y siempre esta acompafnada del logotipo

completo dentro del material.

Las proporciones y elementos del simbolo tienen como objetivo principal

proyectar unidad visual.

12 |bidem
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2.3.4. Tipografia

Dentro de la imagen grafica, la tipografia elegida por el banco es la
Trebuchet MS, esta se emplea Unicamente en altas y se aplica
exclusivamente al logotipo del banco, al del Grupo Financiero y al de
las filiales (Casa de Bolsa, Arrendadora, Factor, Almacenadora, etc.) 13

Trebuchet MS ~ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

BANORTE

2.3.5. Slogani4

Este comunica en primer término el rubro al que pertenece (banca), asi
como una de sus caracteristicas positivas (fortaleza), su pais de origen
(México) y al mismo tiempo, su exclusividad: el unico banco con capital

y duefio mexicano.

> “El banco fuerte de México”

13 jbidem
14 Informacion proporcionada por el Departamento de Mercadotecnia de Banorte
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2.3.6. Logotipols
Es la imagen formada por los dos elementos: el simbolo (brajula) y la

tipografia BANORTE.

El logotipo (simbolo y tipografia del mismo color) utiliza color blanco y

fondo degradado corporativo.

e Logotipo del Banco Mercantil del Norte

[ Simbolo |

> BANORTE

Tipografia BANORTE

e Logotipo con slogan

> BANORTE

EL.BANCO FUERTE DE MEXIECDO

e Logotipo del Grupo Financiero Banorte

@ GRUPO FINANCIERO

aP» BANORTE

15 |bidem



CAP.2 BANCO MERCANTIL DEL NORTE (BANORTE)

De las partes que lo conforman, el simbolo se llega a utilizar por
separado en circunstancias especificas. Mientras que la tipografia

BANORTE no se emplea de manera aislada.

2.3.7. Coloris

El color institucional se utiliza como fondo en el logotipo, y aunque pudo
ser modificado a raiz de la integracidon de Bancrecer con Banorte, no se
sugirid asi, considerando el buen posicionamiento que ya tenia tanto el

logotipo como el color institucional.

Asi, este color se compone de un degradado (de 34 x 5.6 mm) del color

vino obscuro (PMS 187) al rojo (PMS 485). Y esta formado por 100%

magenta, 100% de amarillo y 5% negro.

Color Institucional

s> BANORTE

16 Manual de Identidad Corporativa, en Intranet Comercial Banorte
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Sin embargo en ocasiones, por cuestiones de produccioén, el color

institucional en el logotipo es reemplazado con las siguientes opciones:

Opcién A. Logotipo en PMS 187, sin fondo. Se utiliza en impresiones a

una tinta.

S BANORTE

Opcién B. Logotipo en PMS Cool Gray 7. Sin fondo

s BANORTE

Opcion C. Logotipo blanco sobre fondo PMS 485 (para articulos

promocionales)

JPBANORTE

Opcién blanco y negro. Positivo y negativo.

e BANORTE
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P BANORTE

Aplicaciones especiales. Para camparfias o proyectos especificos

Logotipo en PMS 873 (oro).

s> BANORTE

Logotipo en PMS 877 (plata).

SOlo los casos en que el espacio no se adecua al logotipo, se utiliza una
aplicaciéon especial del logotipo, la cual es una variante de la primera.
En esta, el simbolo se ubica en la parte superior de la tipografia

BANORTE, formando un eje vertical con la letra N.
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Variacion de la ubicacién del simbolo

<«

BANORTE

2.4. IDENTIDAD CONCEPTUAL

2.4.1. Misidnt?

+ Del Grupo Financiero Banorte (GFB)
Consolidar al Grupo Financiero Banorte como la unica institucion 100%
mexicana. Trabajada por y para los mexicanos, satisfaciendo las
necesidades financieras de nuestros clientes a través de un servicio
personalizado de alta calidad, otorgado con amabilidad y eficiencia,
preservando la integridad y calidad de todas nuestras operaciones,
especialmente en el manejo de los dep0sitos y capital de grupo, y asi
mismo mantener un ambicioso plan de expansidn, incrementando los
niveles de rendimiento que serviran de respaldo a los depositantes, a los
accionistas y como base de re-inversion para el Grupo esto lo

conseguiremos siendo responsables como ciudadanos y como

17 Informacion proporcionada por el Departamento de Recursos Humanos de Banorte
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institucién; buscando el liderazgo en aquellas comunidades a las que
servimos y ser, como empresa, una fuente de trabajo seria y justa, con el
objeto de tratar a cada uno de nuestros empleados con el mas alto

sentido de igualdad y equidad

+ Del Banco Mercantil del Norte S.A. (Banorte)

e Satisfacer las necesidades financieras de nuestros clientes a traves de
un servicio personalizado de alta calidad, otorgado con amabilidad y
eficiencia.

e Preservar la integridad y calidad de todas nuestras operaciones,
especialmente en el manejo de los depdsitos y capital de grupo.

e Incrementar los niveles de rendimiento que serviran de respaldo a los
depositantes, a los accionistas y como base de reinversion para el
Grupo.

e Ser responsables como ciudadanos y como institucion; buscar el
liderazgo en aquellas comunidades a las que servimos.

e Ser, como empresa, una fuente de trabajo seria y justa, con el objeto
de tratar a cada uno de nuestros empleados con el mas alto sentido

de igualdad y equidad.
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2.4.2. Visi6énisd

4+ Del Banco Mercantil del Norte S.A. (Banorte)

Banorte se consolidara como el mejor banco del pais, logrando ser el
anico banco con capital Unicamente nacional, aprovechando la
amplia solvencia del Grupo Financiero Banorte (GFB). Banorte expandira
su presencia en todas las plazas de la republica mexicana,
consiguiendo esto mediante un programa agresivo de fusiones y
compras de bancos regionales y bancos nacionales, logrando con esto
ampliar su base de sucursales en el palis, lo que hard de Banorte el

banco mas fuerte y grande de México

2.4.3. Valores??
+ Del Grupo Financiero Banorte (GFB) y del Banco Mercantil del
Norte S.A. (Banorte)
= Etica
Guardar secretos profesionales e informacion de la empresa.
» Responsabilidad
Actuar en lo que corresponda, haciendo todo aquello que contribuya

al logro de los objetivos de la institucion.

18 |bidem

19 |bidem
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» Confianza

Brindar esperanza y seguridad a nuestros clientes y empleados,
basandonos en el profesionalismo de la institucion.

= Trabajo en equipo

Generar compaferismo y una correspondencia mutua, trabajando
juntos hacia el logro de la Visibn de Grupo Financiero Banorte.

= Espiritu de servicio

» Disposicion para ofrecer a los demas un trato amable, apoyo
incondicional, calidad, eficiencia y respuesta oportuna.

» Honestidad

Actuar con inteligencia, cumpliendo con la responsabilidad asignada
en el uso de la informacidn, recursos materiales y financieros.

= Justicia

Otorgar a cada cual lo que le corresponde con base en la razén y la
verdad.

= Austeridad

El uso racional de los recursos humanos y econémicos con un sentido de
sobriedad y moderacion.

» Rentabilidad

BlUsqueda permanente en la obtencidon de beneficios para los clientes y
el GFB.

» Integridad

Trabajar, vivir y hablar con honestidad, respeto y congruencia en todas
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las manifestaciones de comportamiento de los colaboradores del GFB.

2.5. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacién organizacional tuvo un lugar preponderante en
Bancrecer y aun en la primera etapa de fusion del banco. Sin embargo,
la estructura organizacional actual, herencia fiel de Banorte, no tiene un

departamento especifico para la comunicacion0.

Asi, el departamento de mercadotecnia y recursos humanos se
encargan de la comunicacion interna, mientras que de algunas
actividades y propositos de la comunicacion externa se ocupa el

departamento de mercadotecnia.

Sin embargo, como es de suponerse, tanto recursos humanos, como
mercadotecnia, no tienen presente todas las herramientas de la

comunicacion organizacional.

En lo referente a la comunicacion al interior su principal herramienta es
la intranet. Esta se encuentra dividida en dos: intranet comercial e

intranet corporativa. La primera, es mas una herramienta para el

20 |bidem
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desempeio de la labor diaria, otorga herramientas para los productos y
servicios, aunque también cuenta con algunos links sobre otros medios

internos como boletines o noticias.

La intranet corporativa se ocupa de los asuntos referentes a la

organizacion y sus agremiados. En muchos sentidos ha conjuntado y

suplido a la mayoria de los medios tradicionales internos de

comunicacion. No obstante, entre los que prevalecen se encuentran2!:

= Circulares

= Cartas

» Recados

* |nvitaciones a eventos formales o sociales

= Manuales (de induccion de personal, de seguridad, de bienvenida a
la empresa, de identidad visual, etc.)

» Revistas internas de servicios y productos

» [Instructivos internos

= Posters

= Entrevistas

= Discursos

» Reuniones o juntas administrativas de trabajo, capacitacion o
integracion

= Reuniones informales planeadas (comidas, fiestas, eventos sociales).

21 Intranet Corporativo Banorte
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= Teléfono
= |nterfon
= Fax

» Teleconferencia
= Exhibiciones audiovisuales (proyector, cafnon)

» Videosy peliculas

Finalmente podemos concluir que el Grupo Financiero Banorte (GFB) en
algunos aspectos (como la identidad corporativa) tiene un vinculo muy
estrecho con su principal subsidiaria: el Banco Mercantil del Norte S.A.

(Banorte).

Paralelamente, el proceso de integracion de la udltima compra del
banco (en el que adquirieron Bancrecer), después de dos afios y en la
dltima etapa, muestra los resultados de lo que se supone un banco

homogéneo.

Asi, en cuanto a su comunicacion organizacional, la tecnologia toma
un papel preponderante, por lo cual muchos de los medios internos
considerados como basicos (periddico mural, revista de comunicacion
interna, manual de bienvenida, etc.) pasan a segundo término o bien,

desaparecen.
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Empero, toca al siguiente capitulo analizar y diagnosticar todos estos
aspectos, para finalmente brindar respuesta a los bemoles que la

situacion organizacional pudiera contener.
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Una vez expuesto el marco conceptual y después de haber descrito la
organizacion objetivo, su identidad corporativa y su comunicacion
organizacional, en el presente capitulo se concreta el analisis de
comunicacion que ofrece como resultado final un programa de

comunicacion interna.

Asi pues, con base en la fase de investigacion, se analiza, procesa y
evallua la informacion obtenida mediante distintas categorias ofrecidas por

algunos autores mencionados en el primer capitulo.

De esta forma, se inicia contextualizando el estudio, para después abordar
la identidad corporativa, los medios formales internos de comunicacion
(contenidos, objetivos, fuentes), la comunicacioén interna (redes y flujos) y

finalmente el programa de comunicacion.

En este dltimo, se describe su naturaleza, objetivos, estrategias y un

cronograma que representa la fase final (de implantacion y seguimiento).
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3.1. CONTEXTO ACTUAL

A pesar de que la fusibn de Bancrecer con Banorte se supone ya esta
terminada en todas sus fases, aun existen diferencias muy marcadas entre

las sucursales de origen Banorte y las de origen Bancrecer.

La principal diferencia, aun esta en la red operativa, es decir en la red
informatica operativa de las sucursales. Asimismo, en cuestiones de

comunicacion organizacional, las diferencias también se hacen notar.

3.1.1. Sucursales de origen Bancrecer
Aun tienen elementos de lo que fueron. En primera instancia, este tipo de
sucursales contaba con un periéodico mural asi como un pizarrén

informativo (donde se ponian las circulares).

Muchas de estas sucursales aun mantienen dichos medios internos, e

indistintamente ponen el material que consideran adecuado, o bien no

utilizan el espacio.
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Por otra parte, en cuanto a la identidad corporativa, aun permanecen
tanto los colores como el logo, en muchos de los espacios y recursos

materiales.

Asi por ejemplo, encontramos algunos medios con el logo de Bancrecer
y/o0 de Banorte (que oficialmente ya no estan vigentes pero que aun se

utilizan) como los pizarrones informativos y los periddicos murales.

EL NEGOCIO DE TU VIDA

Pizarrén Informativo en desuso. Sucursal de origen Bancrecer

(Fotografia propia)
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Periddico Mural en desuso. Sucursal de origen Banorte

(Fotografia propia)

3.1.2. Sucursales de origen Banorte
En este tipo de sucursales, qguedaron como medios caducos, un pizarrén
blanco y un tablero de avisos; los cuales son utilizados indistintamente por

el personal de las sucursales.

3.1.3. Proyecto Banorte Crece
Este es el proyecto integral de fusibn que trata todo lo relativo con los

cambios (ndmina, sistemas, recursos humanos, sucursales, etc.).
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Dicho proyecto, tiene un medio de comunicacion interna en intranet. Asi
dentro del portal de intranet banca corporativa se puede desplegar el
canal exclusivo del proyecto Banorte Crece, el cual pretende ser el medio
principal de comunicacién hasta que se logre la integracién en su

totalidad.

En un principio dicho canal de intranet ofrecia muy buenos resultados, no
obstante, dltimamente sus atractivos y contenido desactualizado han ido

decayendo, lo que resulta en un bajo numero de visitantes.

3.2. IDENTIDAD CORPORATIVA

Actualmente, existe una identidad para el Grupo Financiero Banorte (GFB)

y otra para Banca Banorte. Ademas cada sucursal cuenta con una

identidad conceptual diferente de acuerdo con la zona a la que

pertenece.

No obstante, a pesar de la cantidad de identidades conceptuales, todas

llevan el mismo rumbo.

70



CAP. 3 COMUNICACION INTERNA E IDENTIDAD CORPORATIVA

De la identidad visual del banco, se hace cargo el area de
mercadotecnia, la que ha procurado difundir un manual de identidad
visual. Mismo que todas las sucursales tienen por escrito vy

electronicamente, a través de intranet.

Dicho manual contiene especificaciones muy claras y precisas en cuanto
al logotipo del banco y del GFB: elementos que lo conforman,
construccion, reticula de trazo, areas minimas libres, color, aplicacion

especial, usos adecuados e inadecuados.

De igual forma se especifica todo lo relacionado con el simbolo, su
construccion, reticula de trazo y areas minimas libres, asi como el color, la

tipografia corporativa y las tipografias auxiliares.

En lo referente a la identidad conceptual, no existe precision. Internet tiene

una version, los documentos corporativos otra y los manuales una tercera.

Aunado a esta falta de claridad, no existe un area, un proyecto, un
documento o un vinculo en intranet, por el cual se comunique la
identidad. Asi, como resultado de esta falta de comunicacion, el 90% del

personal de las sucursales desconoce la mision, visidn y valores del banco;
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y de estos, el 50% desconoce los conceptos y la posibiidad de que el

banco cuente con dichos elementos.

3.3. MEDIOS INTERNOS FORMALES DE COMUNICACION

eCirculares, Cartas e Invitaciones

Estos son tal vez, los medios mas flexibles y generales. Son emitidos por
todos los niveles de la organizacion de forma descendente u horizontal, y
el destinatario puede ser una persona en especifico o bien un grupo, un
departamento o toda la organizacidon. Los mensajes son igualmente
variados, desde una cordial invitacion a un evento o junta, hasta la

actualizacion en politicas de la organizacion.

Por otra parte, existe otro boletin como parte del Proyecto Banorte Crece,

y trata todo lo relacionado con los cambios del proceso de integracion

Bancrecer-Banorte.
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Circular Informativa

Circulares Informativas 2003 GIRCULAR: 216/2003 GOM.151 México, D.F., 01 de agosto de 2003
Asunto: Nuevo esquema tarifario para cuentas de Cheques y Ahorro, y Servicios en Sucursal,

Banortel, Cajeros Automaticos e Internet.

Dirigido a: Directores, Subdirectores, Titulares/Gerentes, de Banca Comercial, Empresarial y

'Corporativa.
El objetivo de la presente circular es rei

desde el mes de Junio recopilandolos en un solo comunicado, en cuanto a tarifas en cu
Cheques y Ahorro y en Servicios en Sucursal, Banortel, Cajeros Automaticos e Internet. Algunos ya
estan aplicados, otros empezaran a surtir efecto a partir del mes de Agosto o meses posteriores, segln

terar los cambios que hemos venido informando a los_clientes
éritas - de

se indica.
En Chequeras y Cuentas de Ahorro Personas Fisicas: =
' SUMA SUMA SUMA __ |Enlace [Enlace Enlace Enlace  |Enlace
. {Menores {N&mina radicion |Dinamica jDinamica Inteligente {Tradicion
al Pers. ‘INSmina al sin
A Fis. o ichequera
Saldo De $1,000 §$150.00 ~ iN/A $2,000 sin{$2,500 N/A sin $10,000 sin |N/A sin
Minimo para jcambia a j§sin cambiojsin ~ -jcambio cambia a jcambio -icambio cambio
Manejo de  {$1,200 cambio . $3,000 .
Cuenta . A ) s ;
{Manejo de . [De $75.00 De $75.00 {N/A sin TtTe 1De N/A sin | De $146.00 |N/a sin
Cuenta cambia a jcambia a jcambio $150.00 {$126.00 cambio a $180.00 {cambio
$80.00 $80.00 cambia a jcambia a
. ]$1 55.00 $160.00 -
Cheques N/A N/A N/A sin 4 sin 4 sin cambio 18 sin iN/A
Libres ) cambio cambio cambio
Cheques en {N/A IN/A, - N/A iDe $5.12 -|De $5.12 a [De $5.12 a- De $5.12a N/A
iExceso - ] a $5.50 1$5.50 $5.50 $5.50 . ]
Sobregiro  {N/A IN/A N/A De De iDe $800.00 JDe $800.00 {N/A
por Camara $800.00 a §$800.00 a {a $850.00 a $850.00
: ) : ; $850.00 {$850.00 ; : -
Interito de quA N/A IN/A De De De $750.00 {De $750.00 jN/A
Sobregiro en $750.00 a §$750.00 a ja $800.00 a $800.00
\Ventanilla $800.00 {$800.00
Cheque De De De De De De $100.00 {De $100.00 jDe
Depositado §$100.00 a §$100.00 a-{$100.00 a §$100.00a {$100.00 a ja $150.00 a $150.00 |$100.00 a
Devuelto $150.00 4$150.00 | $150.00 §$150.00 1$150.00 $150.00

En Chequeras Personas Morales:

" {Enlace Tradicional Pers. Moral

Enlace Productiva

Cuenta

Saldo Minimo para Manejo de

IDe $3,000.00 a $4,000.00

De $5,000 a $8,000

{Manejo de Cuenta

{De $150.00 a $155.00¢

De $150.00 a $165.00

{Cheques Libres

0 '

{Cheques en Exceso

0
LDe $5.12 a $5.50

Sobregiro por Camara

{De $800.00 a $850.00

Intento de Sobregiro en Ventanilla

. IDe $5.12 a $5.50
= De $800.00 a $850.00
De §

5750.00 a $800.00

{De $750.00 a $800.00

4De $100.00 a $150.00

{De $100.00 a $150.00

{Cheque Depositado Devuelto

Servicios en Sucursal

Cuentas de Némina Cuentas sin
con chequera chequera

Cuentas Enlace con {Cuentas
chequera Persona |Enlace con
Fisica (Tradicional,. jchequera -

4(Enlace Dinamica -

(SUMA, SUMA

Persona Moral

Némina) Némina, SUMA Dindmica,
Menores y Enlace Inteligente) (Tradicional y
radicional sin Productiva)
< : ) dchequera) ]
Impresién Estado jDe $16.00 + ADe$16.00 + 7 De $16.00 + De $16.00 +
le Cuenta en $2.60/hoja, a $30.00 $2.60/hoja, a $30.00.- {$2.60/hoja, a $30.00 {$2.60/hoja,
sucursal sin impottar el sin‘importarel sin importar el $30.00 sin
numero.de hojas namero de hojas numero de hojas . importar el
’ i : nuamero de
. hojas
Retiro en - {De $10.00 a $15.00 {De $10.00 a $15.00 jDe $10.00a $15.00 N/A
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eManuales

Existe una gran variedad, como son de induccion de personal, de
seguridad, de bienvenida a la empresa, de identidad visual, entre otros.
Asi, cada sucursal cuenta con uno o mas ejemplares impresos de todos los

manuales.

El manual de bienvenida se otorga cuando los empleados son
contratados. Sin embargo, cuando el personal de Bancrecer fue
contratado por Banorte no se le otorgd un manual, folleto o circular de
bienvenida donde se incluyera la identidad corporativa. Y en su lugar, solo
a algunos se les mencion6 de manera verbal y breve cual era la identidad

corporativa.

eBoletines

Estos son emitidos por algunos departamentos de productos y servicios;
tienen que ver con actualizaciones sobre los mismos. Asi por ejemplo el
departamento de tarjetas de crédito, emite su boletin mensualmente con

temas relacionados exclusivamente con este producto.

Por otra parte, existe otro boletin como parte del Proyecto Banorte Crece,
y trata todo lo relacionado con los cambios del proceso de integracion

Bancrecer-Banorte.
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Boletin mensual

<> BANORTE

SEGUIMOS EVOLUCIONANDO

Y en apoyo a la promocidén que realizas de la Tarjeta
de Crédito Banorte, hemos modificado la normativa de

los comprobantes de ingreso.

En el numeral 2.5.3.2.4.1.1 de Tarjeta de Crédito se cambid el
término "CHEQUES" por el de "VISTA", por lo que nuestras
cuentas Sélida, Suma, Superlibreta Optima y Tradicional (Cuentas
Enlace) son consideradas dentro del concepto "VISTA".

Te recordamos que para obtener el Ingreso sobre estos
comprobantes deberds calcular el saldo promedio semestral y
multiplicarlo por 0.70, dande como resultado el Ingreso Bruto.

Y Sl L CLIENTE
LO QUIERE,
LO TIENE...

En las alternativas
que tiene para realizar
los pagos de su Tarjeta
de Crédito Banorte.

* Cajeras Automdticos Banorte:
Mds de 2,500 en todo el pais.
Banortel:

Atencidn las 24 horas, los 365 dias del afio.
Sucursales Banorte:

Més de 1,000 sucursales en todo el pais.
Cargo automatico a Cuenta de Cheques:
Sélo el 13% de nuestros clientes tienen Cuenta de Cheques.
Sucursales de la Red afiliadas a PROSA:
Mas de 10,000 sucursales en todo el pais.
Banorte por Internet:

Desde cualquier computadora con ¢
desde el portal de su banco.

| g

junio 2003

5n a internet e incluso

BANORTE SIEMPRE TE DA

MAS +

| Los productos como Pagaré, Imanorte, Sociedad
V3 de Inversidn o Mesa de Dinero son consideradas
como "INVERSIONES" para las cuales te

/ recordamos que para obtener el Ingreso sobre
estos comprobantes deberds calcular el saldo

promedio semestral y multiplicarlo por 0.15,

dando como resultado el Ingreso Bruto.

PREGUNTAS
FRECUENTES

Pregunta: éCémo funciona el
Pago Minimo de las Tarjetas de
Crédito?
Respuesta: El Pago Minimo tiene
un orden légico, en primer lugar se
calcula el pago de acuerdo a la Tabla
del Pago Minime Dindmico, la cual te
presentames a continuacion;

1a10,000 4.50%
10,001 a 20,000 4.25%
20,001 a 30,000 4,.00%
30,001 a 40,000 3.75%
40,001 a 45,000 4.00%
45,001 a 50,000 3.75% |
50,001 en adelante 3.50%

Después, si la cantidad que debe pagar el cliente es lqual o
menor a $450.00, entonces debe pagar el saldo resultante.
Ahora bien, si el cliente tiene un saldo diferido por alguna
promocién, esa cantidad es independiente al saldo revolvente, es
decir, que el saldo no esta en la promocién.

Suplemento de coleccién » Edicion No. 6 » Junio 2003 » Direccién Tarjeta de Crédito

Emitido por el departamento de Tarjetas de Crédito. Junio 2003
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ePosters
Los posters invitan a utilizar el intranet para aprender o consultar
informacion, o bien exhortan a aprovechar otros medios como la televisidon,

los cursos, medios impresos y los eventos.

i

Poster ubicado al interior de la sucursal. (Fotografia propia)
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Poster ubicado al interior de la sucursal. (Fotografia propia)
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eArticulos promocionales
Son dirigidos al publico interno, y tienen mensajes inscritos tanto de las
camparfnas externas como de las internas. Entre los articulos estan los

llaveros, destapadores, boligrafos, lapices, pads, entre otros.

eAvisos o felicitaciones impresas en cheques, recibos de ndmina o estados
de cuenta.

Estos son enviados en fechas importantes para el destinatario, como su
cumpleafios, o bien para informar sobre prestaciones, como crédito

hipotecario, préstamo personal, etc.

eFolletos de productos y servicios

Forman parte de la publicidad y estan dirigidos al publico externo; no
obstante, el publico interno tiene la primicia de estos, lo que les permite en
muchas ocasiones llenar lagunas de los cursos de actualizacion o bien de

la carencia de estos.

elnstructivos

Los instructivos tienen caracter informativo y persuasivo y se enfocan en las

posibles ventajas de los productos y servicios, dejando de lado las restantes
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caracteristicas. Asi, por su parcialidad y subjetividad resultan insuficientes

para el personal Interno.

eGuias de productos y servicios

Estas también estan dirigidas al publico externo, sin embargo, son una gran
herramienta ya que contienen toda la informacién sobre los productos o
servicios. Aunque, en ocasiones esto resulta un arma de dos filos, puesto
que se convierte en un mar de informacion en el que dificimente se puede

encontrar algun dato especifico.

eTeléfono

Es el medio preferido y mas utilizado por todos los empleados. El personal
de las sucursales lo utiliza tanto para hablar a los integrantes de la misma,
como para hablar a los departamentos de la banca corporativa y
comercial. De hecho, este ocupa el primer lugar en frecuencia, seguido

del uso del email.

einterfon
Este es el medio mas empleado dentro de la sucursal. Todo el personal
cuenta con un interfon, por ello se utliza en forma ascendente,

descendente u horizontal.
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eFax
Se utiliza sobretodo, para enviar documentos de los clientes. Sin embargo,

en ocasiones se llega a utilizar para comunicar circulares urgentes.

eTelevision
Esta s6lo se usa para transmitir teleconferencias, por tanto es un medio muy
poco frecuente. Y las televisiones solo se encuentran en el area de juntasy

capacitacion de la subdireccion de banca comercial y corporativa.

eVideos
Estan dirigidos a todo el personal, o a un grupo (departamento, gerentes,
etc.) y representan una herramienta de apoyo sobretodo en cuanto a

actualizaciones o capacitaciones.

eIntranet

Este medio ha ido absorbiendo a muchos otros convencionales. Asi el
tablero de avisos, el periédico mural y las revistas internas fueron
desplazadas para colocar en su lugar a la Intranet corporativa y como

segunda herramienta a la intranet comercial.

Asi pues, en la intranet podemos encontrar circulares, cartas, mails,

noticias, comunicados, buzén de opiniones, manuales (de identidad visual,
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de compras, de induccién de personal, de seguridad, de bienvenida a la
empresa, de planeacion, etc.), publicidad de los productos y servicios que

ofrece la empresa.

En el siguiente cuadro se muestra la estructura (relativa a los medios de
comunicacion formales que contienen) de ambos portales:
INTRANET COMERCIAL INTRANET CORPORATIVO

<+ Mercadotecnia +* Recursos «» Banorte Crece e Directorio de

e Eventosy
campanas
e Manual de

identidad

Humanos

e Comunicacion:

e Buscador

e Noticias

e Circulares

e Comunicados

e Comunicados

sucursales

e Comunicacion:

e Mensajes de la
direccion

e Asi vivo
Banorte crece

e Circulares

e Directorios

e Noticias

¢ Boletin

e Etapas del
proyecto

e Estructura de

gestion.

empleados
e Cumpleafios
de hoy
e Buzdn de
sugerencias
e Manual de
Identidad
gréfica

e Noticias
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3.4. COMUNICACION INTERNA

Para el analisis de los medios internos, a continuacion presentamos cuatro
categorias de analisis con base en las clasificaciones de Gerald

Goldhaber.

3.4.1. Fuente de energia o tecnologia de la que dependen
Ya desde aqui podemos darnos cuenta de la poca variedad y numero de

los medios de comunicacion internos.

+ Software

1. Circulares

2. Cartas

3. Recados

4. Invitaciones

5. Manuales (de induccién de personal, de seguridad, de bienvenida a la
empresa, de identidad visual, etc.)

6. Boletines

7. Instructivos de productos y servicios

8. Posters

82



CAP. 3 COMUNICACION INTERNA E IDENTIDAD CORPORATIVA

9. Articulos promocionales con mensajes inscritos (llaveros, destapadores
boligrafos, lapices, pad, etc.)

10. Avisos o felicitaciones en fechas importantes, impresas en cheques,
recibos de nédmina o estados de cuenta.

11.Reuniones o juntas administrativas de trabajo, capacitacion o
integracion

12.Reuniones informales planeadas (comidas, fiestas, eventos sociales).

+ Hardware

3. Teléfono
4. Interfon
5. Fax
6. Teleconferencia
7. Exhibiciones audiovisuales (proyector, caién)
8. Videos
9. Intranet:
e Circulares
e Cartas
e Mails
e Noticias

e Comunicados
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e Buzon de opiniones
e Manuales (de compras, de induccién de personal, de seguridad, de
bienvenida a la empresa, de planeacion, etc.)

¢ Publicidad de los productos y servicios que ofrece la empresa.

3.4.2. Actividades y medios de comunicacidon con base en el nivel y
objetivos por lograr

Nivel de comunicacion

Objetivos Diadico Grupal Organizacion
Informativo e Entrevistas e Reuniones e Cartas o e-mails
e Informes orales programadas o e Manuales
e Orientacion espontaneas e Revistas de
e Mails e Programas de servicios o
e Recados capacitacion o productos
e Teléfono actualizacion e Posters
e Interfén e Instructivos sobre e Fax
e Fax productos o ¢ Teleconferencias
servicios e Intranet
e Fax

e Teleconferencias
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Reguladores

Persuasivos

Integradores

e Reuniones
programadas

e Revisiones
peridédicas(anual
es, mensuales,
etc)

e Resolucion de

problemas

e Almuerzos
informales
e [nvitaciones a

eventos

e Reuniones con

todo el personal de

la sucursal

e Discursos o
exhibiciones

audiovisuales

e Almuerzos
informales

e Reuniones
interdepartamen-

tales

e Circulares del
GFB

e Contratos
sindicales

e Intranet

e Circulares sobre
temas especificos
e Posters

e Discursos o
exhibiciones
audiovisuales

e [ntranet

e Circulares o
invitaciones

e Eventos
integradores o soc.
¢ Almuerzos
inormales.

e Intranet
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3.4.3. Redes de comunicacion interna

Comunicacion Descendente

Esta proviene de la Direccion General y comunica los objetivos a seguir, las
politicas, servicios, cambios, estrategias, operaciones, entre otros, a la
subdireccién de Banca corporativa y Banca comercial, mismas que se
encargan de bajar la informacion a los departamentos correspondientes,

para que finalmente estos lleven la informacion a las sucursales.

Asi mismo, la identidad corporativa del GFB se comunica de forma
descendente. Surge de la direccion general del GFB, después se comunica
con la subdirecciéon de banca, para que este lo comunique a banca
corporativa y este a sus diferentes departamentos, para que finalmente el

departamento correspondiente lo comunique a las sucursales.
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DIAGRAMA NO.1

GRUPO FINANCIERO
BANORTE (GFB)

A

BANCA
Direccién General

BANCA COMERCIAL BANCA CORPORATIVA
Subdireccion Subdireccion
RECURSOS
SUCURSALES <
< —> HUMANOS
CANALES »| MERCADOTECNIA
PRODUCTOS ADMINISTRACION
] Y FINANZAS
L p| PLANEACION

P JURIDICO

| TECNOLOGIA Y
OPERACIONES

(Elaboracién propia)
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También, en ocasiones las subdirecciones de banca corporativa, giran
instrucciones directas a las distintas sucursales, saltAndose asi a banca
comercial. Por dicha razdén, en ocasion se crean lagunas o incongruencias
entre la informacion difundida (incluida la identidad corporativa). Dicha

red se muestra a continuacion.

DIAGRAMA NO.2

GRUPO FINANCIERO
BANORTE

BANCA
Direccion General

BANCA COMERCIAL BANCA CORPORATIVA
Subdireccion Subdireccion
> SUCURSALES
—

(Elaboracién propia)

Algunos medios internos formales, como las circulares impresas o parte de
lo que se publica en intranet (como noticias, avisos 0 circulares), se
manejan también de manera directa sin que pase necesariamente por
todos los escalafones. Asi la direccion del GFB, o la direccidon de banca

emiten hacia las distintas sucursales.
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DIAGRAMA No.3

CORPORATIVA

SUCURSALES

BANCA
COMERCIAL

CANALES

A

PRODUCTOS

A

e Comunicacion Ascendente

A

(Elaboracion propia)

En lo referente a este tipo de comunicacién, aqui los escalafones de abajo

son los emisores. Generalmente se sigue la secuencia sin saltar ningun nivel

organizacional.

No obstante, en ocasiones, al igual que en la comunicacion descendente,

las sucursales comunican directamente a banca corporativa, sin informar

0 consultar primero a banca comercial.
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En este sentido, también surgen problemas de comunicacion, ya que la

Subdireccién de banca comercial desconoce dicha informacion.

DIAGRAMA NO.4

BANCA

BANCA
COMERCIAL

SUCURSALES

CANALES

PRODUCTOS

BANCA
CORPORATIVA

A

REC. HUMANOS

MERCADOTECNIA

ADMINISTRACION
Y FINANZAS

PLANEACION

JURIDICO

TECNOLOGIA Y
OPERACION

CONTRALORIA

(Elaboracién propia)

0



CAP. 3 COMUNICACION INTERNA E IDENTIDAD CORPORATIVA

e Comunicacion Horizontal

Este tipo de comunicacioén es la que predomina, y aplica tanto a nivel de

subdirecciones, como a nivel de departamentos.

En cuanto a la comunicacidon de la identidad corporativa, esta es
generada por parte del departamento de recursos humanos,
mercadotecnia o administracion quienes en distintos momentos hacen

mencion de ella.

De igual forma, algunos de los medios formales internos de comunicacion

fluyen de manera horizontal.
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DIAGRAMA NO.5

BANCA
COMERCIAL

BANCA
CORPORATIVA

SUCURSALES

REC. HUMANOS

CANALES

MERCADOTECNIA

PRODUCTOS

ADMINISTRACION
Y FINANZAS

PLANEACION

JURIDICO

TECNOLOGIA Y
OPERACIONES

/

CONTRALORIA

(Elaboracioén propia)
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3.5. CONSIDERACIONES FINALES

Con base en lo ya expuesto sobre la investigacion y analisis de la
comunicacion interna, los medios internos formales, la identidad
corporativa, asi como otros factores de las sucursales bancarias Banorte,
podemos finalizar esbozando los aspectos mas trascendentes del

diagnastico.

e Existe una vinculacion excesiva de la organizacion Banca Banorte con el
Grupo Financiero Banorte (GFB), del que forman parte. Esto da como
resultado que en ocasiones no se encuentre la linea divisoria entre uno y
otro, lo que incide directamente en el sentido de pertenencia hacia el

banco asi como la claridad en cuanto a la identidad corporativa.

e Existe una definicion muy clara en cuanto a la identidad visual del banco,
sin embargo, la identidad conceptual no esta del todo definida. Asi
encontramos que existe una version de esta en internet, otra en

documentos corporativos y otra en los manuales.
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e Paralelamente entre el personal de las sucursales existe un
desconocimiento casi total de la identidad conceptual y un

conocimiento vago de la identidad grafica.

e Asimismo, del personal que conoce la identidad corporativa, la mayoria
no ve en el logo, slogan ni nombre algo mas alla que aspectos graficos.
De igual manera, para este personal la filosofia o identidad conceptual
no es mas que una declaracion discursiva, es decir tres conceptos casi

carentes de significado.

e El quehacer de la comunicacion interna, como parte de una disciplina e
integrado a los propdsitos de la organizacion, no es visto ni atendido de

esta forma por el Banco.

e Asi, aunque el departamento de recursos humanos y el de
mercadotecnia se encarguen de algunos quehaceres de la
comunicacion organizacional, estos carecen de coherencia vy

homogeneidad.

e A pesar de que la intranet contiene muchos medios de comunicacion, los

empleados del banco dificimente tienen el deseo o la inquietud de
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buscar y/o navegar sobre las noticias, circulares o comunicados que

emanan de la direccién del banco.

En este sentido, todo el personal cuenta con una computadora, sin
embargo su cultura es de utilizarla Unica y exclusivamente como

herramienta operativa.

e Existe una carencia de medios de comunicacioén internos formales que
resulta en desinformacion para los empleados, asi como falta de

retroalimentacion.

e De igual forma, los medios internos formales carecen de variedad de
forma y contenidos. Asi, algunos mantienen el mismo corte por lo que

resultan casi reiterativos (cartas, mails, circulares, comunicados y noticias).

e Algunos medios formales de comunicacibn como los boletines, son
emitidos por los distintos departamentos, razon por la cual pierde
homogeneidad y coherencia en cuanto a imagen y contenido, en

comparacion con los otros medios.
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3.6. PROGRAMA DE COMUNICACION INTERNA

3.6.1. Naturaleza del programa

Después de dos afios del inicio del proyecto Banorte crece, es decir de la
integracion de Bancrecer con Banorte, notamos la carencia de
comunicacion de la identidad corporativa con el publico interno, asi como
un manejo incompleto y en ocasiones inadecuado de los medios internos

formales de comunicacion.

Por ello, resulta imprescindible que ahora, que se suponen casi totalmente
integradas las sucursales de origen Bancrecer y las de origen Banorte, se
conozca y genere una cultura y ambiente organizacional eficiente y

funcional, con base en la comunicaciéon y en la identidad corporativa.

Asi pues, para las sucursales comerciales del banco Banorte, a
continuacion presentamos un programa de comunicacion interna en el
que los medios de comunicacion formales son el principal hilo conductor

de la identidad corporativa.
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3.6.2. Objetivo principal

Implementar un programa de comunicacion interna integral para dar a

conocer los elementos de la identidad visual (hombre, logo y slogan) y de

la identidad conceptual (mision, vision y valores).

3.6.3. Objetivos particulares

Consolidar la mision, visidon y valores de Banorte.

Fortalecer los medios internos de comunicacion.

Fomentar el uso de los medios internos formales de comunicacion.

Posicionar y comunicar los elementos de la identidad corporativa y

sus atributos.

Fomentar el uso y las aplicaciones de intranet como medio de

comunicacion y no s6lo como recurso de operacion.
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3.6.4. Estrategias
Una vez definido el rumbo del programa, a continuacién presentamos las
estrategias, acciones, medios y mensajes que se necesitan para alcanzar

cada uno de los anteriores objetivos.

I. Consolidar la misién, visidén y valores de Banorte
La estrategia a seguir es la realizacion de un estudio integral de los
elementos clave, para después de manera armonica redactar el

documento que la contenga.

Asi los elementos a considerar son:

= Analisis FODA (fuerzas, oportunidades, debilidades, amenazas)

» Entorno (social, politico, econdmico y cultural)

= PUblicos (internos, externos y mixtos)

» Mercado (nicho de mercado al que pertenecen, penetracion en este,
competencia)

» Historia (de la organizacion y de las que se integraron)

» Quienes somos (cual es nuestra razon de ser)

» Hacia donde vamos (a donde queremos y podemos llegar)

» Valores (existentes en la organizacion, los de los empleados, los de la

region y cuales queremos como ideales).
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Il. Fortalecer los medios internos de comunicacion

Se plantean dos estrategias principales, en primera instancia crear o

restablecer otros medios no electronicos (que no pretenden reemplazar a

intranet, pero si complementarla). Asi como hacer un cambio de forma y

fondo en algunos medios existentes.

MEDIOS

Revista Interna

Peri6édico mural

Buzdén de

opiniones

CONTENIDO
Asuntos laborales y personales de los empleados y la
organizacion: una sintesis del directorio, cumpleafios del
mes, anuncios clasificados, seccion de entretenimiento,
aprendizaje, campaias publicitarias, concursos, juegos y

recomendaciones culturales, entre otros.

Sera la sintesis de la revista interna. También tendra una
seccion de avisos sobre todas las actividades, talleres,
etc. Y en ocasiones se publicaran otros medios como

circulares o boletines.

En todas las sucursales y en las sedes de las juntas

regionales, con un formato anénimo.
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Folletos

Boletines

Cartas

personalizadas

Circulares

Manuales

De manera muy didactica, servirAan de guia (en
constante actualizacion) sobre los productos y medios

mas vendidos.

Estos junto con los folletos hacen un binomio ya que
serviran como actualizacion sobre los productos vy
servicios. Ademas contaran con una seccion de las
preguntas mas frecuentes, asi como del manejo de

posibles problemas con los productos y servicios.

Invitaciones de las actividades internas: fiestas, reuniones
corporativas, talleres, etc. O bien de forma descendente
para hacer saber que se entiende la situacion y se tiene
conocimiento de algun evento personal o laboral muy

importante (positivo o negativo).

Sobre cambios de la organizacion, noticias u érdenes. El

cambio de estas, estara en que la hoja principal llevara

el simbolo o el logo de Banorte.

En el caso de los manuales de bienvenida, induccion e
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imagen corporativa, se hara una version mas atractiva

graficamente y con un glosario al final.

Notas en la Estas son complementarias a las cartas personalizadas, y
némina, son breves avisos, recordatorios o felicitaciones sobre
estados de asuntos laborales y no van firmadas por una persona.
cuentao

cheques.

Cabe mencionar que todos estos medios contaran en mayor o menor
medida (dependiendo de su tamafio y forma) con la identidad visual del

banco.

Dentro de los cambios, a continuacion se presenta uno de los medios
internos ejes: intranet (con los ajustes referentes a los contenidos de

comunicacion organizacional).

INTRANET COMERCIAL INTRANET CORPORATIVO
@ Mercadotecnia @ Recursos eManual de bienvenida
eEventos, Humanos eldentidad corporativa
campanfas, eManual de eComunicacion:

101



CAP. 3 COMUNICACION INTERNA E IDENTIDAD CORPORATIVA

promociony bienvenida
publicidad exterior e/dentidad
eFolletos externos de  corporativa
productos y servicios eComunicacion:
eFolletos internos de  -Buscador

productos y servicios -Directorio

eBoletines internos -Noticias
de productosy -Circulares
servicios -Revista interna

-Eventos, juntas y
talleres

-Buzdén de opiniones
-Medios internos de

comunicacion

-Buscador

-Directorio

-Noticias

-Circulares

-Revista interna

-Eventos, juntas y talleres
-Buzdén de opiniones

eMedios internos de
comunicacion

eFolletos internos de productos
y servicios

eBoletines internos de productos

y servicios

I1l. Fomentar el uso de los medios internos formales de comunicacion

La estrategia principal es realizar una campafia sobre los nuevos medios

internos de comunicacion. Y como estrategia alterna se propone

promocionar permanente unos medios en otros.
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Campafa sobre los nuevos medios internos de comunicacioén

MEDIOS

Taller general de

comunicacion

Juntas semestrales

Cartas personalizadas

Folletos, tripticos,

carteles y articulos

promocionales

CONTENIDO

Explica los beneficios y el funcionamiento del nuevo

plan de comunicacion interna a todos los empleados.

En estas el personal hace una evaluacién abierta de la
comunicacion interna.
Invitan a participar de las actividades relativas a la

campafia: reuniones corporativas, talleres, etc.

Con exhortaciones hacia el uso de los medios, asi
como una breve mencion del contenido y los

beneficios de cada uno de ellos.

IV. Posicionar y comunicar los elementos de la identidad corporativa y

sus atributos.

La estrategia eje consiste en realizar una camparfa en la que se presenten

los elementos de la identidad grafica y conceptual.
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Paralelamente I|la estrategia complementaria es una campafia

permanente de la identidad corporativa (principalmente la conceptual).

Esta tendra caracter informativo y formativo, y se expondra de manera

novedosa y atractiva.

CAMPANA DE POSICIONAMIENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

MEDIO

Taller general de cultura
e imagen

organizacional

Taller sobre los servicios,
productos y proyectos

estratégicos del banco

Visitas de los familiares al

banco

Comidas trimestrales

con el director y/o

CONTENIDO

Explica los elementos que la componen, asi como los
atributos de contar con una cultura e imagen

consistente y fuerte.

Mientras que el primer taller muestra la personalidad
de la organizacion, este muestra la parte que va

dirigida al publico externo.

Finalmente, se trata de integrar al publico mixto a la

organizacion, y asi reforzar el sentido de pertenencia

de los empleados.

De manera informal se convive y platica sobre el

ambiente de la organizacidon (expresidon de la cultura,
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subdirector comunicacion, imagen e identidad organizacional).

Revista Interna, folletos, Imagenes, mensajes o caricaturas de manera creativa
carteles, e-mail, intranet  sobre los valores, misidén y vision de la empresa.

y periédico mural

CAMPANA PERMANENTE DE IDENTIDAD CORPORATIVA

MEDIOS CONTENIDO

Todos Presencia de la identidad visual (de acuerdo al

tamano y contenido del medio).

Revista interna, Anuncios, caricaturas, columnas, entrevistas, notas,
periédico mural, folletos, etc. Sobre los valores, misidn y visibn del banco.
boletines, e-maill,

carteles, notas en

némina e intranet.
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V. Fomentar el uso y las aplicaciones de intranet como medio de

comunicacion y no sélo como recurso de operacion.

Aqui también se presentan dos estrategias. La primera es una campaifna a

manera de introduccion, mientras que la segunda es permanente con

caracter de actualizacion y exhortacion.

CAMPANA DE INTRODUCCION Y CAMPANA DE POSICIONAMIENTO DE LA INTRANET

MEDIOS CONTENIDO
Taller general de Expone los elementos que la componen, asi como las
intranet ventajeas y atributos. De igual forma, explica como

eficientar la navegacion en la red.

Revista Interna, carteles, Anuncios y tips sobre la intranet y sus aplicaciones.

e-mail, intranet y

periédico mural.
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3.6.5. Implantacion y seguimiento

Con el fin de asegurar el cumplimiento de los objetivos y estrategias

anteriores, se seguirad una ruta critica, como a continuacion se detalla:

MES[1 [2 [3 [4 [5 [6 [7 [8 [o [10][11]12

IMPLANTACION

|. Desarrollo de la mision, visidn y valores

organizacionales.

Il. Desarrollo de medios internos formales

de comunicacion.

lll. Comunicacién de los medios internos

de comunicacion.

[V. Comunicacion de Ila Identidad

corporativa.

V. Comunicacion de Intranet (como

medio de comunicacion).

EVALUACION

VI. Evaluacion general del programa.

VIl. Modificaciones o adaptaciones de

estrategias alternas.

VIIIl. Evaluacién general del programa y

de las modificaciones.
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Ademas de los tiempos, resulta igualmente importante definir quien o que
departamentos son los mas adecuados para participar en la realizaciéon de
las actividades que contiene cada una de las etapas previamente
mencionadas. Por ello, a continuacion se presenta un diagrama de Gantt,

en el que se puntualiza sobre estos aspectos.
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CAP. 3 COMUNICACION INTERNA E IDENTIDAD CORPORATIVA

Esta propuesta, elaborada con base en la investigacion, analisis y
diagnostico organizacional se plantea como respuesta a los bemoles de
un proceso de integracion y a una organizacion que carece de un area

dedicada a la comunicacion organizacional.

También, como respuesta al dinamismo per se de las organizaciones y su
entorno, por ello, se finaliza con una fase de seguimiento que permitira
darle continuidad y vigencia a esta herramienta de la comunicacion

organizacional.
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CONCLUSIONES

Para que Banorte pueda funcionar éptimamente y alcanzar sus objetivos
organizacionales a fin de posicionarse, necesita consolidarse interiormente,
para después poder presentarse —auténticamente- como un banco sélido

y armonico.

De igual forma, Banorte necesita terminar de integrar su Ultima compra
(Bancrecer) para que asi, su organizacion sea una y no dos de acuerdo a

su origen.

Hasta ahora Banorte no ha puesto mucho énfasis en el manejo de sus
medios internos formales de comunicacion, por lo que dificimente logra

que su personal este informado y pueda retroalimentar a la organizacion.

De igual forma, y aunque Banorte utiliza todos los recursos posibles en la
comunicacion de su identidad visual al exterior, poco ha hecho por
comunicarla al interior. Ademas, el desconocimiento casi total de su
identidad conceptual, habla de la enorme carencia de estrategias de

comunicacion.
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CONCLUSIONES

Asi pues, para lograr que este banco sea una organizacion definida,
integral, sélida y con una cultura homogénea se necesita utilizar las

herramientas de la comunicacion y del estudio de las organizaciones.

Por ello, la presente propuesta se enfoca en la comunicacién de la
identidad corporativa y la explotacion y proyeccion de los medios internos

de comunicacion.

En primer término, se busca otorgarle presencia y dinamismo a la identidad
conceptual (misidn, vision y valores) y a la identidad visual (logo, slogan,

colores, nombre comunicativo, etc).

Por ello, los medios internos de comunicacion serviran como plataforma de
la identidad corporativa para el conocimiento del publico interno, de
modo tal que le otorguen dinamismo y continuidad a los elementos de

identidad y por ende, a la personalidad, imagen y cultura organizacional.

De esta forma, los medios internos se conformaran como la parte

expresiva, dinamica y tangible del banco.
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CONCLUSIONES

Sin embargo, para que esta propuesta se pueda llevar a cabo, se
necesita también de la definicibn administrativa organizacional, es decir,

del organigrama y las funciones de algunos departamentos.

Actualmente Banorte carece de un departamento o un area especifica
para la comunicacion; en su lugar, el departamento de recursos humanos
y mercadotecnia se reparten el ejercicio de la comunicacion
organizacional, lo cual conduce a indefiniciones y hasta incongruencias en

los medios formales internos y en la identidad corporativa.

Por ello, se necesita la creacidon de un area unica responsable de la
comunicacion organizacional, para asi manejar una personalidad

organizacional homogénea, definida y sélida.

Asi pues, con esta aplicaciéon de las Ciencias de la Comunicaciéon se
favorecera a la definicion, funcionalidad y posicionamiento de la cultura,
imagen y perfil organizacional, asi como de la comunicacion interna, lo
gue finaimente permitira la supervivencia y desarrollo de Banorte, para que

este pueda ser auténticamente “El banco fuerte de México”.
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