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El boletin interno, como una de las mas recurrentes herramientas de comunicacion en
las organizaciones, tiene como objetivo basico informar sobre la cultura organizacional,
en la perspectiva de dinamizar los flujos informativos de la organizacion. De alli que sea
el medio por excelencia para divulgar las lineas estratégicas trazadas por la gerencia,
consolidar el clima laboral, generar sentido de pertenencia, informar, formar, educar
y entretener.

En él se encuentra la voz de la organizacién hacia sus publicos internos y, en muchos
casos, se abre espacio al didlogo institucional. El responsable de ese encuentro es el
comunicador, quien, en la mayoria de los casos, decide sobre los contenidos, el estilo
de redaccion y la circulacién del boletin.

Pese a la existencia de algunas definiciones sobre lo que es o deberia ser un boletin
interno, no hay evidencia de conceptualizaciones sobre su contenido o el tratamiento
de la informacién que en él se incluye. Tal paradoja dio pie a la investigacién “Los
boletines internos de las organizaciones de Medellin y el tratamiento informativo que
le dan a los nacimientos de los hijos de los empleados”, cuyos resultados iniciales
sustentan el presente articulo.

A partir de la sistematizacion de los primeros datos que arroja la lectura de los boletines
de 80 organizaciones de Medellin, se encontré que si bien muchos de ellos presentan
similitudes en aspectos como contenido, estructura y disefio, parecen no apuntarle
muy claramente al cumplimiento de los objetivos basicos de la herramienta, de acuerdo
con la intencién que manifiestan quienes los elaboran.
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En ese sentido, este articulo es también una invitacion a reflexionar sobre la necesidad
de aplicar los conceptos de comunicacién estratégica a través de los medios que
maneja habitualmente cualquier comunicador corporativo.

PALABRAS CLAVE
Boletin interno.
Gestion de la informacion.
Informacion corporativa.
Periodismo corporativo.

INTRODUCCION

El boletin interno es una herramienta de uso cotidiano en las organizaciones. Se trata de la
comunicacién mas recurrente en los procesos de comunicaciéon organizacional escrita, tanto en
el sector publico como en el privado, y aunque su formato, soporte y presentacion varian como
muestra de creatividad, sus contenidos y su finalidad, sin importar la organizacién, son similares.
En él se encuentra la voz de la organizacién hacia sus publicos internos y, en muchos casos, hay
espacio para las voces de los empleados, intentando, de alguna manera, un dialogo institucional.
El responsable de ese encuentro es el comunicador empresarial, que en la mayoria de los casos
es el encargado de tomar la decision sobre los contenidos, el estilo de redaccion y la distribuciéon
del boletin.

La elaboracion de boletines internos valida de alguna manera la afirmacién de Vasquez Rodriguez
en el sentido de que «un comunicador es el que sabe apreciar el valor de la informacion (relevancia,
calidad, accesibilidad...) y, ademas, puede sistematizarla, gestionarla y convertirla en productos”.
En este sentido, el boletin pretende facilitar, hacer fluir y, en algunos casos, “suavizar” el dia a dia
administrativo de la organizacion, en una funcién que el mismo Vasquez define como “lubricante
de las decisiones de la gerencia™.

Ante la ausencia de una fundamentacion tedrica para esta herramienta, este articulo trata de inferir
los conceptos basicos de ella a partir de un analisis de contenido realizado a los boletines internos
de 80 organizaciones de la ciudad de Medellin, publicados en el 2003.

REVISTAANAGRAMAS 32



El boletin interno: Una fotografia de la organizacién por dentro

UN ACERCAMIENTO CONCEPTUAL

Para precisar de entrada una definicion, se puede decir que el boletin interno es una herramienta
comunicativa, un texto, y mejor aun, un escrito, generalmente de poca extension, en tono infor-
mativo, de caracter institucional, con una periodicidad definida, que incluye diversidad de temas
inherentes a la organizacién aunque sin un tratamiento profundo o analitico. Ademas, se trata de
una herramienta de comunicacién que bien puede ser impresa o digital, toda vez que no es de
gran extension y su formato, generalmente, es pequefio y facil de manipular. Incluso, es pertinente
agregar que es una herramienta que consta de notas breves, rapidas y agiles destinadas a informar
al personal activo de las compaifiias, tanteen su casa matriz como en las sucursales.

Al hablar del boletin, Munera y Sanchez afirman que “tiene un caracter informativo, responde a
la identidad corporativa, tiene un titulo especifico y concreto, un tead o parrafo de entrada muy
concreto y un breve desarrollo; y su fortaleza esta en los datos, cifras y nombres precisos™. Muller,
en uno de sus textos clasicos sobre la informacién en la empresa apunta que “los articulos del
boletin de fabrica han de redactarse en lenguaje ameno y sencillo” y Cardona y Gallego sefialan
gue «su ventaja es que se puede guardar o ser llevado por receptores a donde quiera que vayan™®.
Queda claro entonces que lo que busca el boletin es informar de manera clara, directa, oportuna,
agil y ecuanime a los miembros de la organizacion.

Para un boletin se debe utilizar un lenguaje directo, sencillo y amigable, que motive constantemente
al trabajador. Su presentacion debe ser llamativa e institucional. Su redaccion debe ser comprensible
y facil de entender y sus contenidos deben evidenciar las politicas, los objetivos, las normas y toda
la filosofia corporativa de la organizacion.

El boletin, como los demas medios informativos de una organizacion, surge de la necesidad de
comunicacién que la organizacién identifique en sus publicos y apunta a objetivos tales como
diseminar informacion inmediata, motivar, mantener informados a los empleados, retroalimentar,
divulgar las lineas estratégicas para que toda la organizacion hable el mismo lenguaje (politicas,
ordenes...), unificar comunicacion, por medio de informacion oficial evitando los rumores que se
pueden generar en los canales informales de comunicacion, dinamizar los flujos informativos,
generar sentido de pertenencia, formar, educar; entretener y consolidar del clima laboral.

Como a todas las demas acciones que se cumplan en la empresa, a los boletines internos también
se les debe agregar valor. Este se logra generando opinién en favor del individuo y humanizando
los temas. Para generar opinion, hay que contar lo que hace la empresa’ sus sesiones, sus
productos, sus servicios y sus cambios, pues cuando la gente sabe qué hace tiene mas sentido
de pertenencia. Para humanizar los temas, se debe hacer énfasis en la parte social de la gente
de la empresa. El boletin debe trascender a los hogares de los empleados; es por ello que no sélo
se debe dar informacién de la empresa sino también de interés para sus familias. Como siempre,
lo determinante sigue siendo el contenido.

La periodicidad del medio corresponde a los intereses particulares de cada organizacion; normal-
mente es semanal, quincenal o mensual. Es valido que se hagan boletines extraordinarios por
situaciones que lo ameriten, o que se tengan, incluso, boletines diarios. Esto depende del tipo de
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organizacion, de los recursos con que cuente, y de las necesidades informativas propias. «No es
una panacea sino algo... que tiende un puente hacia la comprensién entre todos los que conforman
la empresa™. Por su caracter de texto escrito, el boletin se convierte en una fuente informativa muy
confiable y formal para los miembros de una organizacion; por su conformacion, a partir de notas
breves, rapidas y agiles, es de facil lectura y de mucha recordacion, acciones que lo convierten en
el medio idéneo para entregar informaciones puntuales y para aportar desde ahi a la generacién
de clima organizacional.

UNA INTENCIONALIDAD CLARA

El boletin interno tiene como finalidad informar sobre temas relacionados con la cultura de la organi-
zacion; de alli que incluya mensajes que le apunten al mejoramiento del clima organizacional o que
refuercen la idea de identidad corporativa entre los miembros de la empresa; que les recuerden la
misién, la visién, los principios y valores corporativos y que incluyan los elementos de la identidad
corporativa propios de la organizacién, como el logotipo y los colores institucionales.

El boletin interno satisface las necesidades de informacién que la organizacion identifica en sus
publicos internos, entendiendo el publico interno desde la definicion de Munera y Sanchez como
“aquel que comparte y constituye cotidianamente la cultura interna de la organizacion, y que tiene
un vinculo laboral o contractual formal con la misma; como aquel que se inscribe en la estructura
formal de la organizacion y adquiere la responsabilidad primera del cumplimiento del objeto de
la misma”®. Como medio, le apunta a objetivos especificos como dar a conocer informacion
inmediata, motivar a los empleados, retroalimentar los procesos informativos, divulgar las lineas
estratégicas para que toda la organizacion hable el mismo lenguaje, unificar la comunicacion por
medio de informacién oficial evitando los rumores, dinamizar los flujos informativos verticales tanto
ascendentes como descendentes, generar sentido de pertenencia, entretener y consolidar un buen
clima laboral, pero primordialmente, “tender puentes entre hombre y hombre es la tarea del boletin
de la empresa”®. Caben dos advertencias; que la funcionalidad siempre debe estar por encima del
disefo, es decir, que el boletin antes que bonito y bien presentado debe ser comprensible y facil
de entender; y que el boletin “no sustituye el contacto personal entre direccion y trabajadores, sino
que lo complementa™®.

UNOS CONTENIDOS VARIADOS

A esta herramienta se le considera el medio por excelencia entre la empresa y sus empleados,
funcion que de entrada exige una informacion clara, directa y ecuanime. Como su nombre lo indica,
tiene un caracter exclusivamente interno y puede considerarse como un hibrido combinatorio
de los documentos oficiales, las hojas informativas, las circulares normativas y los temas de las
reuniones. Es decir, “lo oficial”. Eso si, con un tratamiento poco rigido y una presentacion llamativa.
Igualmente, debe incluir asuntos practicos para los empleados como programas de capacitacion o
cambios en la estructura o el funcionamiento de la empresa. Al mismo tiempo, es el espacio para
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las noticias «sociales» de la compafia entendida la empresa como un nucleo social basico: una
gran familia y, al mismo tiempo, una pequefia representacion de la sociedad.

En ese sentido, y como su nombre lo indica, el boletin esta dirigido fundamentalmente al publico
interno de la organizacion, dentro del que se incluye también a las familias de quienes la componen.
Debe trascendera los hogares de los empleados, por lo que no solo se debe dar informacién de la
empresa, sino también de interés para sus familias, como consejos para el hogar, sicologia infantil
y de pareja, recetas, crucigramas y humor. Al fin de cuentas, “los boletines de empresa no son
leidos tan solo con interés por los propios trabajadores, sino también por sus familiares y amigos.
Las esposas de los trabajadores, sus hijos y amigos adquieren un conocimiento de la fabrica a
través del boletin™''. La informacion que se transmite debe ser de interés general para toda la
organizacion. En el boletin hay cabida para temas como negocios, prondsticos, visitas importantes,
cambios de personal, ingresos de personal, participacion de la organizacién en eventos politicos,
culturales, sociales, técnicos y de trabajo en el pais, reconocimiento a la efectividad del personal,
viajes, conferencias, cursos de capacitacion, resultados del comité de sugerencias, actividades en
las sucursales, campafas internas, de motivacion y de publicidad, cumpleanos, felicitaciones, etc.

En este tipo de comunicaciones siempre es grato dar a conocer buenas noticias; sin embargo, la
informacion negativa también hay publicarla, por honradez y transparencia, por el respeto a los
receptores, para que sirva de antidoto para prevenir los rumores y sus fatales consecuencias.
Una «mala noticia» suministrada en forma oportuna transmite la sensacion de seguridad vy,
aun que parezca extrafno, contribuye a la tranquilidad de quien la recibe, de esta forma, no hay
especulaciones.

No obstante, es fundamental que la primera pagina contenga informaciones positivas toda vez que,
como se sefald anteriormente; sus objetivos le apuntan al mejoramiento del clima organizacional
en la perspectiva de resaltar lo positivo de ese micro-nucleo de la sociedad en el que se constituye
la organizacion. Al mismo tiempo, se pretende estimular las acciones y los resultados positivos,
y destacarlas labores personales de los integrantes de la empresa. Asi, la cara del boletin debe
ser siempre alegre y llamativa.

En resumen, se puede decir que el boletin interno es el medio ideal para combinar las informa-
ciones de caracter institucional y las del sector econémico de la organizacion con informaciones
de caracter social dé los empleados, adobando esta combinacion con notas de entretenimiento y
algunos temas de interés general.

Eso si, no se puede caer en el error de pretender que el boletin sea la papelera de reciclaje de
cuanta informacién no tiene espacio en la organizacién, una especie de «<billetera> como lo llama
Vasquez, en la que va de todo y se le echa de todo, y que, por ende, no cumple su papel comuni-
cativo. «Prefiero», dice Vasquez, «entender el boletin desde otra perspectiva: el boletin «boletay,
que es algo pequeno, funcional, que le permite a uno entrar a algun lugar, viajar a alguna parte o
participar de algun evento. En otras palabras, un boletin <boleta» le permite a un funcionario ponerse
rapidamente en relacién con otras areas o zonas, con otros territorios de la organizacion»'?.
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UNA REDACCION PRACTICA

Aunque hablar del tono informativo obliga a nunca perder de vista las preguntas informativas
basicas, la redaccion del boletin interno debe hacerse en lenguaje coloquial y familiar. Los textos
del boletin son, de alguna manera, una conversacion informal entre la empresa y sus empleados,
entre la empresa y sus lectores, en la que se da cuenta de asuntos de interés comun; por esa
razon, se prefiere la narracion en primera persona del plural (nosotros), pero siempre manteniendo
el nivel de respeto adecuado. Un boletin interno debe ser ameno, tanto visualmente como en su
estructura. Su lenguaje y sus contenidos deben agradar. Como texto, debe invitar a la lectura, de
tal manera que sea abordado porque gusta y porque sirve como elemento de identificacion grupal.

Siguiendo las recomendaciones de Casssany, se debe recurrir al “uso de elementos que des-
pierten el interés humano del lector, como nombres propios de las personas, lugares y palabras
concretas»®.

La recoleccién de la informacion que se ha de publicar varia segun la empresa. Por ejemplo cuando
se hace por outsourcing los datos se obtienen o proporcionan a través de llamadas telefonicas,
correos internos y visitas por parte del contratista encargado. Cuando el boletin se gestiona dentro
de la organizacién, normalmente son las unidades o departamentos y los empleados de la empresa
quienes envian la informacién a través de diferentes medios a los encargados de su elaboracion.

UNA PERIODICIDAD VARIADA

La periodicidad del boletin debe corresponder a las posibilidades y los intereses particulares de
cada organizacion. Por lo general es semanal, quincenal o mensual, pero al llevarlo al soporte
virtual, se reducen los costos y se puede producir diariamente. Ademas, es valido que se hagan
boletines extraordinarios para situaciones especiales que asi lo ameriten.

Desde el punto de vista técnico, del clasico soporte de papel se ha pasado al soporte digital, sin
desaparecer necesariamente el primero. El boletin electronico es utilizado hoy especialmente
por compafias u organizaciones que tienen la mayoria de sus puestos de trabajo informatizadas
e integrados en red y por aquellas que tienen una gran dispersién geografica. De esta forma, se
consigue mantener un cordén umbilical con el resto de la organizacion, ademas de conseguir una
interactividad muy oportuna. En el caso del impreso, como lo dice Vasquez, “los boletines deben
ser manipulables. Cercanos a la mano. También su informacion no puede ser exhaustiva o en
letra demasiado apifiada. Un boletin va al grano™.

El tiraje ideal es de uno por cada empleado de la organizacion. No obstante, las posibilidades
de boletines virtuales pueden significar un gran ahorro para las empresas y es posible entonces
enviar algunos via correo electrénico y otros impresos. En algunas empresas la distribucion es
personalizada, promoviendo una mayor acogida del medio, un mayor sentido de pertenencia y
mas participacion. Para ello se pueden aprovechar momentos como la entrega de la némina o
los subsidios.
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Como ya se habia planteado, generalmente la elaboracion del boletin interno esta a cargo del
departamento de comunicaciones, pero también hay casos en los que se hace por subcontratacién
(outsourcing). Independiente de ello, quien lo elabore debe informar objetivamente, sin restricciones,
sin ocultar los hechos, contribuyendo a la formacion de una opinion sensata en el personal de la
empresa.

UN PLUS: SER PARTICIPATIVO

El boletin debe ser el vocero de la empresa y no de la gerencia. Durante muchos afnos, como lo
sefialan Elias y Mascara y “la Comunicacion interna ha actuado al servicio de la empresa, intentado
crear estados de opinién ideales y, a la vez, interesados, lejos de la realidad cotidiana tendientes a
favorecer una sola perspectiva: la empresa”’®. De alli, que el llamado sea a valorar en el boletin a
los individuos de la organizacion, como grupos humanos y como sujetos. Dicho de otra forma, con
el boletin se debe hacer empresa pero no se debe hacer politica. Si bien la filosofia y la misién de
la empresa deben repetirse constantemente, como a todas las demas acciones que se ejecuten
en la empresa, alas comunicaciones escritas como el boletin interno también se les debe agregar
valor. Esto, en el boletin, se logra de dos formas: generando opinion en favor del individuo, es
decir, humanizando los temas, y dandole participacion a los empleados. “Si las personas tienen
en su trabajo la oportunidad de expresar opiniones, hacer sugerencias y contribuir a la resolucion
de problemas, para lo cual se comunican, se sentiran parte integrante de la organizacion y se
comprometeran con su destino y sus logros™®.

Los impactos que genera este medio en la organizacién no se miden formalmente, pero pueden
disefarse algunos indicadores por medio de Concursos, permitiendo la participacion de los
empleados, por el numero de cartas recibidas, o por actividades como crucigramas y encuestas
para responder.

UNAS PISTAS PARA SU ELABORACION

&bull; Un boletin empresarial no debe tener mas de cuatro paginas tamano carta (28 x 21 cms) a fin
de que sea leido en su totalidad en un tiempo minimo. Como es obvio, esto dependera en gran
medida del flujo de informacion que produzca la organizacion, pero en casos de abundancia
informativa se recomienda hacerlo corto y periédico.

&bull; Debe ser atractivo, preferiblemente en dos tintas, con fotografias y dibujos.

&bull; Todo lo escrito debe estar en un tipo de letra que supere los 8 puntos. Con esto, se busca
agilizar y facilitar la lectura.

&bull; Debe incluir secciones, de alguna manera, fraccionadas.

&bull; Es imperdonable no incluir textos que destaquen el lado humano de la empresa y de sus
empleados.
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&bull; Se deben aprovechar los géneros periodisticos mas comunes como la croénica, la noticia,
el editorial y el perfil.

&bull; Sus informaciones deben reflejar la interaccion entre los miembros de la empresa, deben
ser el resultado de lo que hacen y cémo lo hacen.

&bull; Todas las informaciones livianas o los pasatiempos deben estar directamente relacionados
con la empresa, con su clima organizacional o sus actividades internas.

&bull; El boletin interno es como una gran fotografia de la organizacion por dentro. Debe mostrar
la realidad desde su mejor angulo.

UNOS RESULTADOS PARA REFLEXIONAR

Los resultados iniciales de la investigacion “los boletines internos de las organizaciones de
Medellin y el tratamiento informativo que le dan a los nacimientos de los hijos de los empleados”
distan de lo planteado hasta este punto como propuesta conceptual. Veamos el cuadro categorial
obtenido de los contenidos de los boletines analizados hasta el momento con sus respectivos
porcentajes'’. De manera particular, los contenidos de los 80 boletines analizados hasta el momento
en el proyecto se centran en la informacion institucional, sin hacer hincapié en los elementos de
la filosofia corporativa y ocupandose en mayor grado de la descripcién de nuevos productos, de
la normativa laboral y de recomendaciones de caracter operativo. Del mismo modo, los datos
obtenidos reflejan que la informacion sobre los empleados es minima comparada con las otras
categorias informativas encontradas. Ademas, es reiterada la utilizacion de un porcentaje alto de
espacio en el boletin para avisos publicitarios y para informacion de entretenimiento, en especial,
sopas de letras, crucigramas y pasatiempos.

LOS BOLETINES INTERNOS CONTIENEN INFORMACION DE

por problemas de salud

condolencias
por muerte

matrimonios

fechas especiales

LOS EMPLEADOS 9% - L
afios de servicio

cumpleafos

nacimientos

grados académicos

EL SECTOR ECONOMICO 10%
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LOS BOLETINES INTERNOS CONTIENEN INFORMACION DE

LA ORGANIZACION 61%

procesos de calidad

proyectos nuevos

aspectos presupuestales

productos o servicios

bienestar laboral

actividades sociales
actividades deportivas
actividades de integracion

actividades de salud ocupacional

adquicisiones de equipos

remodelaciones

normatividad laboral

movimientos de personal

convenios

filosofia corporativa

mision

vision

valores

politicas

servicio al cliente

seguridad industrial

premios a la organizacion

campafas internas

balance social

capacitacion

ENTRETENIMIENTO 9%

crucigramas

sopas de letras

otras formas

AVISOS PUBLICITARIOS 5%

de la organizacién

de otras organizaciones

TEMAS DE INTERES GENERAL 6%

frases célebres

crecimiento personal

otros temas
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Estas primeras conclusiones, obtenidas mediante el método de analisis de contenido'®, encienden
alarmas en cuanto a los temas incluidos en los boletines internos en el momento de ser elabora-
dos en las distintas organizaciones, pero el panorama es mas preocupante al triangular dichos
resultados con evidencias empiricas extractadas de entrevistas con los responsables de recolectar
la informacién y procesarla. Segun los comunicadores, redactores o encargados de recopilar la
informacién, la finalidad primordial de un boletin interno es “contribuir a un mejor conocimiento de la
filosofia de la organizacién e integrar a los empleados como protagonistas de la vida institucional”.

Lo anterior contrasta con los procesos de recoleccion de la informacion relatados por los profesio-
nales entrevistados, que demuestran la verticalidad del manejo informativo. Uno de los informantes
relata que “para la recoleccion de la informacién se pasa una hoja a cada uno de los jefes para
que anote hechos importantes en su area con sus comentarios. También se solicita informacion
al encargado de los deporten al jefe de salud ocupacional, a seguridad industrial y al servicio de
alimentacion. En el area de bienestar social se informan los sociales y de algunas actividades
realizadas o por realizar”. Otra de las fuentes afirma que en la recoleccién de la informacion
“participan solo los funcionarios que han sido definidos para que escriban sobre un tema”. En el
tema de la informacion sobre los empleados llama poderosamente la atencion que al publicarlos,
como dicen los encargados de la redaccién “se utilizan los mismos estilos de redaccién de fas
demas informaciones del boletin”, desaprovechando la riqueza de este tipo de hechos para la
elaboracion de historias o relatos. Al punto que en el caso de los nacimientos, aspecto particular
en el que profundiza la investigacion, se encontraron cuatro estilos de redaccion, impersonales,
que asumen el hecho unicamente desde el registro y que al decir de los lectores «no provoca la
lectura sino de los que saben que van a salir en el boletin». Veamos:

&bull; En forma de listas. Corno en el siguiente registro: “La llegada de un bebé ha colmado de
felicidad los hogares de Mary Agudelo Eliana Arboleda, Libia Arias, Adriana Legarda y William
Loaiza™®.

&bull; En forma de resefia informativa. “El pasado 1 de septiembre, en el hogar de Marta Lugo
nacio Tomas, el primogénito de la familia”.

&bull; En forma de felicitacion personal: “Felicitaciones muy especiales a nuestra comparnera Olga
Toro, secretaria de mercadeo, por el nacimiento de su hija Ana Sofia».

&bull; En forma de celebracion colectiva: «Compartimos la alegria de Juan Villegas, nuevo papa
de MERCADOS XXX, por el nacimiento en estos dias de su bebé Simén». La ubicacion de
este tipo de informaciones, generalmente es en la ultima pagina en una seccion denominada
«sociales» con variables como «vida del empleado», «hechos» o «gente». Como puede
observarse, el recurso narrativo es limitado, su presencia es esporadica (solo el 4% de los
hechos de la categoria Informacion de los Empleados»), el espacio es minimo y la valoracion
informativa no incluye estos aspectos como trascendentales o importantes, pues como dice
otra de las fuentes consultadas “estos hechos se registran de manera general, cuando el
espacio lo permita”. Obviamente, estos resultados iniciales obedecen a un primer nivel de
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analisis, a un trabajo basicamente descriptivo. En la actualidad, con el cruce de variables y la
triangulacion con el total de las entrevistas se elaboran inferencias de segundo nivel, es decir,
de un grado de interpretacion mas fino, que requeriran el discernimiento, la confrontacion y la
validacién, de tal manera que con ellas se logre encontrarle el significado y las implicaciones
a los contenidos de los boletines.
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