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INTRODUCCION: ;POR QUE COMUNICACION INTERNA?

Conocer la historia del mundo audiovisual, escribir guiones, grabar informativos de
television, aprender a hablar ante los micréfonos, editar imagenes y videos... con orgullo
puedo decir que eso, y mucho més es lo que he aprendido en estos cuatro afios de carrera.
Asignaturas que me han podido atraer mas, y otras que menos, igual pasa con los profesores,
e incluso con compaferos. Pero la sensacion cuando se acerca el final Unicamente es de
satisfaccion, aunque como pasa en muchos otros dmbitos de la vida, llega siempre un

momento de dar un giro, en este caso a mi carrera académica.

El verano pasado, a punto de entrar en mi Gltimo afio de carrera, comencé a
plantearme el futuro después de la universidad, y hablando con antiguos alumnos, con
conocidos de conocidos, recurriendo a Internet y pidiendo ayuda a comparieros de practicas
en el periddico en el que trabajé descubri un nuevo ambito de la comunicacion, la aplicada a
las organizaciones. Desde el inicio tuve un gran interés en esta area, por lo que comencé a
informarme més aun y encontré los estudios de posgrado que buscaba, un master en
Comunicacion Corporativa. Tal fue mi interés que acepté que para cursarlo debia irme a vivir
a Madrid el proximo afio, ciudad que evité especialmente a la hora de buscar universidad en la

que cursar Comunicacion Audiovisual.

Pero para comenzar estudios de posgrado, I6gicamente habia que terminar primero el
grado, y eso incluia la realizacion del Trabajo de Fin de Grado, oportunidad Unica para
comprobar si mi gusto por la comunicacion en el ambito empresarial era real y fundamentado.
Busqué entonces profesores cuyos temas pudiesen estar relacionados con esta area, y entre
ellos se encontraba Ana Isabel Prieto Cuerdo y ‘La comunicacion interna en la empresa como

elemento estratégico’.




Por lo tanto, y una vez explicadas mis motivaciones personales a la hora de elegir ‘La
comunicacion interna en las organizaciones’ como tema y titulo de mi trabajo, quiero plantear
una serie de objetivos que pretendo alcanzar con su realizacion, mas alld de confirmar mi

gusto por este &mbito comunicativo.

En primer lugar, conocer a traves de la revision bibliografica el estado de la
comunicacion interna en nuestro pais, su nivel de implantacion y sus
antecedentes.

e En segundo lugar, hacer un repaso de las principales funciones de la
comunicacion interna, conocer su importancia y destacar la figura del director
de comunicacion dentro de la organizacion, ademas de estudiar la importancia
de la comunicacion interna en situaciones de crisis.

e En tercer lugar, conocer los elementos involucrados en este proceso y los pasos
a seguir para la implantacion de estrategias de comunicacion interna en las
empresas.

e Explicar los medios y herramientas que se encuentran a disposicion del
comunicador para llevar a cabo sus funciones.

e Analizar las tendencias que marcaran su desarrollo en su futuro méas préximo,

con la especial relevancia de las Redes Sociales y el mundo digital.

Estos son, en lineas generales, los objetivos iniciales planteados para la realizacion del
trabajo, y a los que espero dar respuesta a lo largo de este documento para, en definitiva,
conocer mas aun la comunicacion interna, su estructura y sus funciones. Para dar forma al
presente trabajo llevaré a cabo una labor de revision bibliografica de libros, articulos y
ensayos relacionados con el tema, ademas de una serie de tutorias con Ana Isabel Prieto,

profesora encargada de guiar mi trabajo.




1. CAPITULO PRIMERO. LA COMUNICACION INTERNA EN LAS

ORGANIZACIONES.

1.1. INTRODUCCION AL TERMINO ‘COMUNICACION INTERNA".

En primer lugar, trataré de explicar a qué me referiré en este trabajo cuando hablemos de
organizaciones. Para ello, nos basaremos en una definicién de Davila (1985), para definir a
una organizacion como todo aquel ente social creado intencionalmente para el logro de
determinados objetivos a través del trabajo humano y los recursos materiales de que se
disponen, poseedora de una estructura, y ubicada en un medio o marco de condiciones

historicas concretas que influyen en su desenvolvimiento.

De esta, y otras posibles definiciones del término, es importante tener siempre en mente la
idea de que las organizaciones estan constituidas principalmente por personas, sobre todo para
entender la importancia de la comunicacion interna en la consecucion de las metas fijadas por
la directiva. Para evitar confusiones, aclararemos que, a partir de aqui, se emplearan los

términos organizacion y empresa como sinénimos.

Una vez entendidas las motivaciones que me llevaron a elegir la Comunicacion Interna en
las Organizaciones como tema central de mi Trabajo de Fin de Grado, en este capitulo
trataremos de conocer con mayor profundidad el alcance de este concepto, su situacién a lo
largo de las Ultimas décadas y la importancia que ha ido adquiriendo con el paso de los afios

esta relativamente nueva area en las organizaciones.

El primer problema aparece a la hora de definir la comunicacion, un concepto muy amplio
y que ha suscitado histéricamente un gran debate entre los estudiosos del tema. Si atendemos
a las palabras de Katz y Kahn (1986), la comunicacion dentro de una organizacion podria

entenderse como una red tejida entre los elementos que conforman dicha organizacion,




brindando a esta su caracteristica esencial, ser un sistema. A esta definicién podemos sumar la
de Lucas Marin (1997), afiadiendo que la comunicacion es el cemento con el que las unidades
integradas en la empresa se mantienen unidas. Una suma de definiciones que encajan a la
perfeccion con el tema tratado, pues como veremos mas adelante, uno de los principales
objetivos de la comunicacion interna en una empresa es lograr que se sumen los esfuerzos
individuales en busca de un objetivo comun marcado por la direccion de la organizacién. Por
lo tanto, hay que entender la comunicacion no simplemente como un soporte que sustenta las
diferentes actividades llevadas a cabo en la empresa, sino también como un recurso que se
debe gestionar con éxito, puesto que las relaciones que se establecen entre los integrantes de
las organizaciones se dan gracias a la comunicacion entre estos, asignandose funciones,
estableciendo compromisos y ayudando a aumentar el sentimiento de pertenencia a la
empresa. En definitiva, es el proceso a través del cual las personas interactian entre si
mediante el intercambio de simbolos que representan informacion, actitudes, ideas o

emociones con el objetivo de influirse entre ellas.

Por tanto, y adaptando a nuestros tiempos la idea de Aristdteles de que el hombre es
sociable por naturaleza, entendemos la importancia capital que ha adquirido la comunicacion
en la estructura empresarial actual. Pero este no ha sido un camino facil, pues hasta mediados
de los setenta esta disciplina fue despreciada y no comenz6 a desarrollarse. Incluso a dia de
hoy proliferan las empresas que no hacen frente a los problemas de comunicacion, olvidando
que la comunicacion es para la empresa el equivalente al sistema circulatorio del organismo
animal o humano: permite que la sangre, que en este caso es la informacidn, llegue a todos
los rincones del cuerpo y les proporcione el oxigeno necesario para su sano funcionamiento,

y por lo tanto, para la supervivencia misma del sistema, Andrade (2005: 9).




1.2. PROFUNDIZANDO EN EL CONCEPTO: (POR QUE ES TAN IMPORTANTE?

En el apartado anterior hemos podido ver una aproximacion al término, por lo que ahora
iremos mas alla con el proposito de conocer que entendemos por Comunicacion Interna en las
Organizaciones para, por ultimo, poder conocer los motivos que han llevado a este area de la
comunicacion a adquirir una relevancia cada vez mayor, llegando a ser reconocida por las
empresas como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos

estratégicos en situaciones de cambio, Serrano (2012).

Y es que pese a que no hay que olvidar que el objetivo Gltimo de una organizacion
empresarial es la creacion de valor, los agentes empleados para este fin son seres humanos,
con todas las ventajas e inconvenientes que ello conlleva. Los empleados, a nivel humano,
necesitan encontrarse en un ambiente favorable y positivo, desean ser reconocidos por su
trabajo y necesitan saber claramente que se espera de ellos a nivel laboral. Aqui reside una de
las claves del buen funcionamiento de las empresas, y la Comunicacién Interna es uno de las
principales funciones encargadas de crear ese clima en el cual el desarrollo de los empleados

sea lo més satisfactorio posible.

Sera a partir de este momento cuando entraremos de lleno en el centro de este trabajo,
la comunicacion interna en las organizaciones. Para ello aclararemos algunos conceptos
basicos que definen esta herramienta de management para reforzar la capacidad de
influencia de la gerencia por medio de la mejora del grado de comprension y de compromiso
de los miembros de la organizacién con las estrategias y actuaciones empresariales Gonzalo
(2002). Trataremos de conocer las funciones que cumple esta area de trabajo en la empresa
para poder comprender mejor la importancia que ha ido adquiriendo desde los afios setenta

hasta nuestros dias dentro del entramado empresarial.




Como se ha mencionado anteriormente, debemos tener en cuenta que la comunicacion
interna es una disciplina que adn no se encuentra en su plenitud, sino que es un ambito
relativamente joven que inicio su desarrollo en la década de los setenta. Aun asi, y pese a su
juventud, encontramos grandes diferencias entre la década de los noventa, afios en los que la
comunicacion interna no se encontraba plenamente integrada en las organizaciones y el afio
2005, donde segun la encuesta realizada por el Observatorio de Comunicacion Interna e
Identidad Corporativa (2005), en un 93.9% de las empresas existia la funcion de
comunicacion interna, demostrando la gran importancia que ha adquirido este &mbito con el
paso de los afios. Y es que es necesario comprender que la informacion es la materia prima de
la toma de decisiones Andrade (2005), y una vez asumamos este concepto, entenderemos la
importancia de aplicar correctamente un buen modelo de comunicacion interna dentro de la
empresa que permita una circulacién de la informacion clara y fluida, y sobretodo que facilite
la llegada de dicha informacion a los destinatarios a quienes se dirige, pues no es extrafio que
en las organizaciones que, 0 bien no aplican aun estrategias de comunicacién interna o bien
no lo hacen correctamente, el mensaje se pierda por el camino o se desvirtle debido, por
ejemplo, al uso de canales de comunicacion inadecuados o al envio de mensajes que destacan
por su cantidad, pero no por su calidad, y que por lo tanto pueden llegar a perderse entre tanta
informacién en el proceso de seleccién realizado por el receptor al que se dirigen. A esto
ultimo Andrade (2005: 35) lo denomina como informacion chatarra, refiriéndose con ese
término a aquella que no satisface necesidades especificas, que interesa a pocas personas y
que hace que los medios en general tengan una baja aceptacion y credibilidad en la

organizacion.

Por tanto, vemos que un exceso de informacion puede ser tan perjudicial 0 mas que la
escasez de esta. La solucion entonces pasa por conocer las necesidades de comunicacion de

cada area o departamento de trabajo, controlando el flujo de informacién desde el




departamento de comunicacion o de recursos humanos para que el mensaje oportuno llegue a
las personas idoneas. Y hablando de personas, existe la falsa creencia de que la comunicacion
en la organizacion es responsabilidad unica del departamento encargado, pero esto no es ni de
lejos asi. Para Morales (2012), la Comunicacion Interna concierne a todos os componentes de
la empresa desde la direccion general, pasando por los cuadros, directivos y empleados. Es
decir, todos los trabajadores que forman parte de la organizacién deben remar en la misma
direccion, los esfuerzos individuales deben sumarse para alcanzar una meta colectiva
previamente sefialada por la direccion de la empresa, cumpliendo con los valores que
caracterizan a la organizacion. Con esto no queremos repartir la responsabilidad en temas de
comunicacion a partes iguales entre todos los individuos, sino remarcar la necesidad de que
cada empleado ponga de su parte para que el plan de comunicacién funcione a la perfeccion.
Entonces, alguien debe encargarse de la gestion de las estrategias comunicativas en la
empresa y de la coordinacion y el manejo del flujo de la informacién en la organizacion,

siendo aqui el departamento de comunicacion el principal responsable de dichas acciones.

1.3. COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA: MISMA META, DISTINTOS

PUBLICOS.

En primer lugar, considero fundamental distinguir perfectamente estas dos vertientes de la
comunicacion empresarial pues, aunque comunicacion interna y externa confluyen en varias
partes de su recorrido y se encuentran enmarcadas en la misma area o departamento de la
compafiia, deben de ser dos ambitos claramente diferenciados dentro del modelo

comunicativo de la organizacion.

La principal diferencia posiblemente sea el destinatario de los mensajes de una u otra.
A grandes rasgos, y tratando la informacion como un producto, podriamos decir que los

clientes de la comunicacion interna son todos los agentes que componen la organizacion, altos




directivos, mandos intermedios, y todos los empleados de la misma. Se trata de crear un clima
favorable de trabajo y establecer los canales de comunicacion necesarios para interconectar a
todos los integrantes de la empresa. Los mensajes deben circular por toda la compafia y llegar

a aquellas personas que necesiten de esa informacion.

Por otro lado, el pablico al cual se dirige la comunicacion externa son todos aquellos
que rodean a la empresa, el entorno con el que interactda la organizacion. Es un proceso en el
que se relaciona a los miembros de la compafiia con los elementos que les rodean. Es, como
su propio nombre indica, el proceso de transmisién de la informacidén desde dentro de la

empresa hacia el exterior (marketing, publicidad, relaciones publicas...).

Entonces, ya sabemos cual es el principal rasgo que diferencia estas dos vertientes: su
publico. Ahora nos centraremos en los puntos en los cuales convergen, que son casi tan
importantes como los que los separan. Comunicacion interna y externa desempefian funciones
diferentes, pero tienen una gran dependencia la una de la otra. La planificacion de sus
estrategias no puede ser incongruente, deben ser compatibles, y aqui entra el papel de la
direcciéon de comunicacion, la cual se ocupara de que estas dos ramas se apoyen la una a la
otra. Y es que la meta a la que se dirigen las dos es la misma, tratar de vender la marca o
imagen de la empresa a su publico (igual de importante es que un empleado se sienta

identificado con nuestra compafiia a que lo haga un cliente que compre nuestro producto).

Entonces, aclarada la diferencia entre ambos cauces comunicativos, no nos
detendremos de nuevo en la comunicacion externa, y nos referiremos siempre a las labores de

comunicacion interna desempefiadas en la empresa.




2. CAPITULO SEGUNDO. EL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION

DENTRO DE LA EMPRESA.

2.1. GESTION DE LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION.

Tal y como se mencioné en el primer capitulo, la comunicacién dentro de la organizacién
necesita y depende de la participacion de todas las partes involucradas. Es decir, desde el
empleado del nivel més bajo hasta el presidente o director de la compafiia. Pero I6gicamente
esto no quiere decir que la responsabilidad sea igual en uno que en otro, y es por ello que cada
integrante incluido en el modelo de comunicacion de la empresa tendrd un rol establecido
siendo su responsabilidad, eso si, cumplir con su parte. Por lo tanto, en este punto trataré de
sintetizar las funciones de los agentes involucrados mas importantes, y la estructura y
finalidad del Departamento de Comunicacion de la empresa (que trabaja tanto la

comunicacion interna como la externa, conceptos que diferenciaremos en el siguiente punto).

En primer lugar incidiremos en un problema anteriormente mencionado. A dia de hoy
un ndmero considerable de empresas aln no tiene en cuenta la importancia de la
comunicacion interna para su desarrollo, y por tanto no existe en ellas un departamento de
comunicacion como tal (otras empresas posiblemente hayan incluido ya esta &rea en su
organigrama pero su funcionamiento no es el idoneo, por lo que es como si no existiera). Por
tanto, en este capitulo nos referiremos a una empresa ficticia, en la cual la comunicacion
interna cuenta con un departamento propio y este funciona correctamente, o al menos se

destinan los esfuerzos necesarios para tal fin.

Al igual que sucede con todos los departamentos incluidos en la estructura de la
empresa, el area de comunicacion interna comparte el objetivo principal de la organizacion:
cumplir con los objetivos fijados por la direccion. La principal diferencia respecto a otros

departamentos serd que en este el producto trabajado es la informacién, la cual debe ser




tratada con gran cuidado, y debera circular de forma que llegue siempre a los receptores

adecuados de forma clara y asumible.

La comunicacion en las organizaciones, como en cualquier relacion humana,
comenzando por la familiar, es un elemento decisivo, basico y fundante que, como se
sabe, tiene varias dimensiones. Unas ad intra, otras ad extra. Todas ellas tienen en

comun el sustento en la verdad. Galdon (2010).

Es decir, la informacion debe ser veridica. Debemos asegurarnos de que en el proceso
de comunicacién, el mensaje no sea alterado por ningun agente. Y, ni mucho menos, se debe

permitir que desde la direccion se envie una informacion falsa o incorrecta. Ademas:

No basta con que la comunicacion sea verdadera, sino que también debe ser
enriquecedora, util en el sentido mas noble de la palabra. Esto es, que lo que se
comunica no sélo debe ser verdadero, sino bueno para las personas, para la
organizacion, y para la entera sociedad. Para que eso sea posible hace falta buena
voluntad. Pero no basta la buena voluntad. Es necesaria también una gestion eficaz.

Galdon (2010).

Y es aqui donde adquiere parte de su importancia el departamento de comunicacion
interna, el cual sera el encargado de gestionar la informacion y moverla en la direccion
correcta con fluidez. Este equipo puede estar formado por una o varias personas en funcién
del tamafio de la empresa y/o la importancia dada a esta seccién, y se encargara de recibir,
facilitar, estructurar y enviar la informacion a través de los canales de que dispongan por toda
la organizacion. Pero debemos tener en cuenta un factor clave, el departamento de
comunicacion es el encargado de trabajar la informacion, y por ello es en gran parte
responsable de lo que suceda con esta, pero su finalidad es servir de apoyo a la direccion de

la empresa, la cual es la verdadera encargada de la puesta en marcha de la comunicacion




interna. Esto sucede con todos los departamentos existentes, pues por mucha importancia que
pueda tener este, siempre tendra que responder ante un nivel superior, siendo el presidente o
director general el maximo responsable de todo lo que suceda bajo sus pies. Por tanto, a
grandes rasgos podriamos decir que el departamento de comunicacion es un canalizador de la
informacién que sirve de puente entre todos los agentes que conforman la empresa,
transmitiendo los mensajes en la direccion adecuada, ya sea un comunicado del presidente
dirigido a toda la empresa, o transmitiendo al equipo directivo las quejas y sugerencias de los
empleados (en el capitulo posterior ahondaremos en los tipos de comunicacion existentes, las

direcciones que pueden tomar los mensajes o los canales de que se disponen por ejemplo).

Entonces, este departamento debe tratar de establecer un modelo de comunicacion que
resuelva los problemas comunicativos que puedan surgir (0 ya existan) en una empresa, y uno
de los principales defectos que se suelen detectar es bien explicado por Andreu (1998: 48).
Este autor consideraba que la revolucion pendiente de la comunicacién interna sigue siendo
la misma de hace anios: “que mi jefe hable conmigo”, o lo que, en términos mas técnicos,
podriamos llamar “la implicacion de la linea ejecutiva en el proceso de comunicacion”. Y
pese a que la situacién ha mejorado desde la publicacion de su obra, podemos decir que este

problema sigue manteniendo su vigencia a dia de hoy.

Por lo tanto, y con el objetivo de entender mejor a que se debe esta carencia, veremos
brevemente los grupos de agentes que forman la empresa y cuales son sus principales
funciones y responsabilidades dentro del proceso de comunicacién interna. Se trata entonces
de establecer la relacion entre los diferentes integrantes de la organizacion, para lo cual nos

basaremos en el modelo organizativo de Andreu (1998):

e La alta direccion: Encarnada en la figura del maximo responsable de la

empresa, sera el primer encargado de dar un impulso a la comunicacion




interna. Este se encontrard acompafiado para estas funciones del resto de
equipo directivo, y deberan tener claro desde el inicio cual es el objetivo de la
empresa, los valores y principios de esta, o el mensaje que se desea transmitir
entre otros contenidos. Si estos agentes no tiene clara la meta, los niveles
inferiores no entenderan el proposito. Un jefe bien informado y con las ideas
claras es el primer paso para el establecimiento de un modelo de comunicacion
exitoso. No olvidemos que la informacidn en este caso es un producto mas de
la empresa, un contenido que debemos vender a los empleados para que se
sientan identificados con la organizacién y orienten sus esfuerzos en la
direccion indicada.

La unidad de comunicacion interna: Persona o personas encargadas de “poner

en contacto” a los distintos agentes de la empresa. Son la cara visible del
departamento de comunicacion, y se encargaran de manejar la informacion, de
dar fluidez al proceso comunicativo y de hacer que los mensajes lleguen a sus
destinatarios de forma que estos puedan entenderlos. Coordinaran, analizaran y
pondrdn en marcha los planes comunicacionales que estimen convenientes
empleando para ello los canales y medios de que dispongan (Intranet,
carteleria, correo...) y que mas se adapten a las caracteristicas del mensaje. Su
trabajo debe ser versatil, y ocupar todas las direcciones. Seran los encargados
de comunicar de manera oficial los mensajes de la direccion a todos los
niveles, pero también ejerceran de puente entre los trabajadores y el equipo
directivo. Darén voz a los empleados a través de diferentes formulas como
encuestas o buzones de sugerencias, por ejemplo. Y esta sera posiblemente, la
principal linea de futuro, la forma mas facil de conseguir que “mi jefe hable

conmigo” Andreu (1998: 56). Otra tarea indispensable de la que se ocupara el




departamento de comunicacion sera la de transmitir la imagen corporativa de
una forma homogénea, con la creacion de un “libro de estilo” que unifique los
mensajes internos de la empresa, desde documentos con el mismo formato y
sello hasta la utilizacion de colores corporativos. Se trata de que toda la
informacidn que circule por la organizacién, ya sea a nivel interno como
externo, parezca venir de la misma fuente.

La linea ejecutiva: Si en primer lugar hablamos de la alta direccién

personificada en el director o presidente de la compafiia junto a su equipo
directivo, ahora nos referimos al resto de los mandos intermedios. Con esta
seccion de la empresa el equipo de comunicacion suele encontrar un problema
comun: pocos son los directivos y mandos intermedios que asumen la
Comunicacion Interna como parte de su responsabilidad Morales (2012: 49).
El departamento de comunicacion, fuertemente apoyado por la alta direccién
de la empresa tratard de que esta seccion se implique y asuma las tareas
comunicativas como parte de su trabajo. Desde el reforzamiento de las
habilidades a la hora de comunicarse con los empleados (saber hablar, saber
escuchar) hasta el apoyo del equipo de comunicacidn a la hora de mantenerlos
informados de todo lo que sucede en cada departamento. Por ello, y cada dia
mas, los contratos de los directivos y mandos intermedios incluyen clausulas
que les obligan a tomar parte en el modelo de comunicacion de la empresa. Un
problema con el que suele encontrarse los comunicadores organizacionales a la
hora de trabajar con este grupo es la ausencia de informacion completa. Esta es
otra labor primordial encargada al departamento de comunicacion, conseguir
estar al dia de las informaciones de cada area de trabajo, estableciendo un

modelo comunicativo que les permita estar siempre “conectados”.




Los trabajadores de niveles inferiores: Constituyen la inmensa mayoria de la

organizacion y requieren cada vez méas informacion completa y veraz.
Necesitan saber lo que se espera de ellos, y también quieren que sus quejas (0
sugerencias) sean escuchadas por sus jefes. No olvidemos que cuando
hablamos de un empleado, hablamos de un ser humano con todo lo que eso
conlleva: familia, motivaciones personales, busqueda de tiempo libre,
promociones en la empresa etc. Por tanto, no deben ser utilizados como un
simple mecanismo de produccion, sino que deben ser tenidos en cuenta y el
departamento de comunicacion intentara crear un clima de trabajo favorable en
el que se sientan a gusto con la empresa y con su trabajo, para que esta
felicidad incida directamente en la produccién y ayude a la consecucién de los
objetivos generales marcados por la alta direccion. Los trabajadores, incluidos
los de niveles mas bajos, tienen un poder que en muchos casos no conocen y
emplean de manera inconsciente. Me refiero a la rumorologia, a las
conversaciones de pasillo, a la comunicacion tanto con compafieros de la
empresa COmMoO con personas ajenas a la organizacién. Esto se hace
especialmente relevante en tiempos de crisis, donde un empleado desinformado
puede ser una bomba de relojeria. Los trabajadores deben estar siempre al tanto
de las informaciones que les conciernen y/o afectan, no deben enterarse nunca
de aspectos importantes de la empresa a través de canales que no pertenezcan a

la misma (prensa, empleados de otras companias, rumores...).

2.2. LAFIGURA DEL COMUNICADOR ORGANIZACIONAL: EL DIRCOM.

Todo departamento o seccion de una empresa debe tener una cabeza visible, un referente a
quien felicitar cuando las cosas funcionan, y a quien responsabilizar cuando se cometen

errores. Como venimos viendo en este capitulo, el departamento de comunicacion no iba a ser




menos. En este caso tendremos que conocer la figura del Dircom. Este término es un
acronimo empleado para referirnos al Director de Comunicacion de una compafiia, y en una
breve definicion se puede decir que es la persona encargada de gestionar, definir y establecer
la politica comunicativa de una compaiiia, dirigiéndose tanto al publico externo como al
interno. Es el maximo exponente de la Comunicacién Organizacional, y un cargo de maxima

responsabilidad y de creciente importancia dentro del mundo empresarial.

Para conocer su situacion actual, es necesario un estudio sobre el recorrido histérico
que ha tenido esta profesidn, pues si como acabo de mencionar en la actualidad es un puesto
de autoridad y reconocida importancia, hace poco méas de dos décadas ni siquiera existia en
nuestro pais. El reconocimiento de esta profesion llegd a Espafia tarde y mal, pudiéndose
marcar como fecha clave la creacion de la Asociacion de Directores de Comunicacion en

Espafia, la ADC Dircom, en 1993 y con sede en Madrid.

Ubicados en el contexto en el cual nacié este nuevo cargo de comunicacién, nos
basaremos en las condiciones que Costa (1997) entendia como necesarias para el

reconocimiento de la figura del Dircom en la empresa.

Su dependencia, para comenzar, depende Unica y directamente de la alta direccion del
organismo en el que se ubique, respondiendo ante los mas altos cargos de la empresa y
trabajando al mismo nivel que el equipo directivo. Supervisara y planificara las estrategias de
comunicacion, y deberé ser capaz de comunicarse con éxito con todos los involucrados de la
empresa, encargandose de disefiar las acciones y programas de comunicacion que promuevan
la consecucion de los objetivos marcados por la direccion. También tendra que ser capaz de
venderse a si mismo y a su departamento como un area imprescindible para la compafiia, su
valor necesariamente tiene que ser reconocido por el resto de departamentos para que las

estrategias comunicativas se cumplan y todos los implicados colaboren activamente en este




flujo de informacion. Por Gltimo para saber si el cargo de director de comunicacion se
encuentra consolidado en una organizacion, Morales y Enrique (2007: 86) establecen como
criterio que este cargo debe estar ubicado organicamente en la primera linea ejecutiva vy,
consiguientemente, su responsable debe participar en el comité de direccion de la compaiiia

o tener interlocucion directa con la presidencia.

En lo que respecta a las aptitudes personales del candidato a Dircom, este debe ser
ante todo un gestor de las comunicaciones con un perfil polivalente y generalista, ademas de
poseer una formacién académica y profesional y que pueda comprender la cultura
corporativa de la organizacion Morales & Enrique (2007), ademas un director de
comunicacion debe poseer grandes dotes de liderazgo, no con su equipo de trabajo (lo cual se
dar por hecho atendiendo a la cadena de mando), sino también en direccion ascendente. Debe
hacerse respetar ante el director o presidente de la compafiia si quiere que sus consejos y
acciones se tengan en cuenta. Por ultimo, debe ser un gran motivador, una persona capaz de
hacer que los agentes involucrados en sus planes de comunicacion lo hagan por conviccion y

que pueda sacar lo mejor de cada integrante de su equipo.

Por ultimo, analizaremos las funciones propias relacionadas con este trabajo de
direccién comunicativa. En primer lugar, el Dircom se encarga de mucho mas que
simplemente comunicar, debe saber escuchar y entender a quienes le rodean, implicarse con
sus publicos para conocerlos mejor y llegar de forma eficiente a ellos, a través de las
estrategias de comunicacion que se ocupara de liderar y poner en practica. Ademas se le
exigira que sea calculador, capaz de anticiparse a lo que ocurrira cuando se ponga en marcha
la maquinaria informativa que él mismo habra disefiado. Ademas, basandome en la lectura de
Villafafie (1998), otras funciones igualmente importantes seran las de apoyo y asesoramiento
a todos los departamentos de la compafiia en tareas comunicativas y la transmision de la

cultura de la organizacion. Para finalizar, su objeto Gltimo sera la consecucion de los objetivos




marcados previamente por la alta direccion, empleando todos los canales y medios a su

alcance.
2.3. LA COMUNICACION INTERNA EN MOMENTOS DE CRISIS.
2.3.1. (;QUE ES UNA CRISIS? LA IMPORTANCIA DEL RUMOR.

Basandonos en la definicion de Pifiuel (1997: 167), llamaremos crisis a los cambios
repentinos que se producen entre dos situaciones, que ponen en peligro la imagen y el
equilibrio natural de la organizacion que se ve afectada. Se produce un acontecimiento subito
que puede ser inesperado o extraordinario frente al cual la empresa debe reaccionar poniendo

en juego su imagen.

Debemos entender que cualquier organizacion puede verse involucrada en una
situacion de crisis, siendo especialmente Ilamativas para la opinién publica las entidades de
gran tamafio y notoriedad. Por lo tanto, todas las empresas deben estar mentalizadas y por
tanto preparadas para gestionar su comunicacion en el caso de que estalle la crisis. Y es que
“si algo caracteriza las situaciones de crisis es precisamente la rapidez con la que se suceden
los hechos, lo inesperado de los acontecimientos y el interés que despiertan en los medios de
comunicacion” TUfiez (2007: 148). En el caso de que la organizacion no se haya preparado
previamente a estos posibles imprevistos provocara una falta de tiempo, de informacién y de

control.

Sin embargo, si previamente nos hemos preparado para ello, a la hora de la verdad
tendremos a nuestro alcance las herramientas necesarias para afrontarlo con mayor
tranquilidad y responsabilidad, lo que se traducirad en un mayor porcentaje de éxito. Debe ser
el equipo directivo quien tome la iniciativa a la hora de afrontar la comunicacion, y hacerlo
con la mayor seguridad y confianza posible, factores que deben ser transmitidos al resto de las

personas integradas en la empresa.




Para prepararnos para posibles situaciones criticas, debemos conocer los distintos tipos

de crisis a las que podemos enfrentarnos. Esta division se realizard atendiendo a la

clasificacion descrita por Tufiez (2007):

Crisis financieras, econdmicas y sociales: Por poner algunos ejemplos, estas

pueden ser huelgas, fusiones empresariales, cierres de fabricas... y su principal
caracteristica es su previsibilidad. Es decir, antes de que la crisis se produzca
podremos saber lo que va a suceder y por tanto prepararemos a la organizacion
para solventar los distintos escenarios ante los que podriamos encontrarnos.

Crisis productiva: Se dan cuando retiramos un producto del mercado, cuando

hay problemas para cumplir con la produccién pactada, cuando la misma ha
sido deficiente, etc. En este caso la situacion es medianamente previsible, no
completamente pero si hemos llevado un control adecuado podremos prever en
parte la futura situacién de crisis, aunque dispondremos de un tiempo mas
reducido que en el caso anterior.

Crisis provocadas por accidentes: En este caso el factor caracteristico es la

completa escasez de tiempo, por lo que es la méas grave y preocupante de las
tres. Se puede tratar de accidentes laborales, incendios, contaminacion
ambiental y problemas similares. Aqui la crisis llega sin previo aviso, no
podemos anticipar su suceso, y ademas es la que mayor relevancia tiene para la
opinidn publica, por lo que la comunicacion de crisis en este caso debe ser mas

fluida y cuidada que en las anteriores.

Sabemos entonces lo que queremos decir cuando hablamos de crisis y sus posibles

causas, por lo que hablaremos ahora de un elemento capital que se repite en todas las

situaciones de crisis y al que la organizacion debe prestar una especial atencién y cuidado: el

rumor.




Cuando hablamos de rumor nos referimos a un hecho inevitable por parte de la
direccidn, es practicamente un canal mas de comunicacion interna. Podriamos definirlo como
una afirmacion generalizada y compartida de persona a persona que se caracteriza por no ser
verificable, no partir de una fuente definida y que parte de una situacion de incertidumbre.
Otra caracteristica muy importante, un gran namero de veces tiene un elevado porcentaje de
veracidad. Este elemento nace de alguna carencia en la comunicacion formal, pues ante la
falta de informacion oficial las personas deciden buscarla en otras fuentes no oficiales. Forma
parte de la comunicacion informal siempre presente en cualquier empresa. Es imposible evitar
su surgimiento, pero siempre se puede atajar y negar, aclarar e incluso corroborar a través de

un reforzamiento de los canales de comunicacion formales.
2.3.2. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION EN CRISIS. ;A QUIEN NOS DIRIJIMOS?

Entendido el concepto de crisis y algunas de sus caracteristicas mas importantes, debemos
centrarnos ahora en la comunicacion que se produce en una organizacion ante estas
situaciones, por lo que trataremos de entender los objetivos que se persiguen y los publicos a

los que nos dirigimos cuando iniciamos un plan de comunicacion de este tipo.

Ante todo, el principal objetivo es el de reducir al minimo e incluso evitar si es posible
los dafios que puede sufrir la imagen de la empresa ante estas situaciones de riesgo. Para ello
se debe asumir previamente una idea, la comunicacién en ningun caso puede resolver la crisis
por si misma, se necesitan otro tipo de actuaciones de caracter técnico y empresarial para ello.
Ademas, existen otras metas importantes como transmitir seriedad y responsabilidad a
nuestros publicos objetivos, y dar una imagen de transparencia que nos permita ganarnos la
confianza de la audiencia a la que nos dirigimos. Se trata de transmitir una sensacion de

control de la situacion.




En principio puede parecer dificil, pero una buena actuacion ante una situacion critica
puede acabar siendo positiva para la imagen de la empresa. Imaginemos que una empresa se
da cuenta de un error en su fabrica que esta aumentando los niveles de contaminacion. Si la
entidad actla adecuadamente y con rapidez para solucionar el problema, esto puede ser visto
como un acto de responsabilidad ambiental por parte del pablico. Una gestion transparente

siempre puede generar nuevos valores positivos para la organizacion.

En cuanto al pablico al que nos dirigimos, I6gicamente aqui nos centraremos en la
audiencia interna de la organizacion. Lo primero que se debe tener claro es que las personas
que integran la empresa nunca pueden enterarse de una informacion relevante de su entorno a
través de la prensa y otros canales ajenos a la entidad. Esto podria agravar la situacién critica,
por lo que ante una situacion de riesgo como estas la direccion debe tener claro como y
cuéando informara a los empleados de la situacion a la que se enfrentan. Ademas, la direccién
procurara mantener la confidencialidad de modo que no se produzcan filtraciones, pues este

es el principal temor de todo equipo directivo.

Reforzar esta comunicacion formal sera lo que facilite el control de los rumores, si un
empleado es informado de primera mano por un canal oficial no buscara en su entorno las
respuestas que necesitaba. Ademas, mantener controlados estos canales de comunicacién
puede permitir que la direccion se entere de problemas o posibles situaciones de riesgo a
través de sus empleados, quienes podrian dar la voz de alarma y avisar de emergencias a sus

superiores.




3. CAPITULO TERCERO. LA PLANIFICACION ESTRATEGICA.

3.1. INTRODUCCION.

Presentados los conceptos basicos necesarios para entender la Comunicacion Interna de una
organizacion, llega el momento de que demos un paso méas y conozcamos la puesta en marcha

de estas funciones.

La comunicacién organizacional interna necesita de la participacion de todos. Este
concepto se ha repetido insistentemente en los capitulos anteriores, y aqui volveremos a
subrayarlo. Para entender la aplicacion del modelo de comunicacion debemos conocer que
elementos forman parte de esta estrategia comunicativa. Para ello nos basaremos en el modelo
comunicativo de Laswell (1948). Segun este autor, la comunicacion consiste en un ‘Quién’,
que dird ‘Qué’, a través de ‘Qué canal’, a ‘Quién’, y con ‘Qué efectos’. O lo que viene a ser
practicamente lo mismo, el tradicional esquema de un emisor que envia a través de un

determinado canal un mensaje codificado a un receptor que debe descodificarlo.

A estos elementos habria que afiadir el ‘cddigo’, que debe ser el adecuado para que el
receptor pueda comprender el mensaje, la ‘descodificacion’, que es el proceso de
interpretacion del contenido del mensaje, y la ‘retroalimentacion’, que seria el paso final a
través del cual el emisor sabe que el receptor ha comprendido su mensaje, siendo el efecto,

respuesta o reaccion del receptor a causa de la informacidn gue le ha llegado.

Vistos los elementos que participan en este esquema comunicativo, nos centraremos
en la meta que se persigue con la implantacion de la comunicacion interna en la organizacion,

mision bien definida por Andrade (2005: 23):

Respaldar el logro de los objetivos institucionales, fortaleciendo la

identificacion de los colaboradores con la empresa, proporcionandoles




informacion relevante, suficiente y oportuna, reforzando su integracion, y

generando en ellos una imagen favorable de la organizacion y de sus productos

Yy servicios.

Este mismo autor engloba dentro de este objetivo general cuatro principios especificos

de la comunicacion interna: identificacion, informacién, integracion e imagen. A estos cuatro

se suma uno fundamental para su cumplimiento, la investigacion, formando su ‘Modelo de las

cinco ies” Andrade (2005: 24), el cual se explica de la siguiente forma:

Investigacion: Empleado para conocer en qué situacion se encuentra la
comunicacion interna en la empresa al comenzar el proceso, algunos pasos
importantes son la realizacion de un analisis DAFO, encuestas de satisfaccion a
los empleados, o un estudio de los medios de comunicacion empleados por la
organizacion. Por ultimo se evaluardn los resultados alcanzados una vez
implantado y llevado a cabo el proceso de comunicacion.

Identificacién: De llevarse a cabo con éxito se logrard un aumento en el
orgullo y el sentido de pertenencia de los empleados respecto a la empresa para
la que trabajan. Para ello se dardn a conocer aspectos fundamentales de la
organizacion como la mision, la vision o los valores que la mueven. S
desarrollara y reforzaré entonces la cultura de la empresa.

Informacion: En este caso se trata de que los empleados que integran la
empresa reciban la informacidn necesaria y veraz que le permita llevar a cabo
de la mejor manera posible su trabajo. Para ello se emplearan todos los medios
de comunicacién disponibles, y se impulsara y controlara la comunicacion
interpersonal.

Integracion: Respecto a este punto, se trata de favorecer el trabajo en equipo,

integrando en grupos de trabajo a distintos departamentos y niveles empleando




para ello la comunicacidn vertical, horizontal y transversal. Se creara un clima
laboral favorable que invite a la colaboracion entre personas para la
consecucion de los objetivos generales marcados por la direccion.

e Imagen: Mediante las funciones de la comunicacion interna se buscara crear
una imagen positiva y fuerte de la empresa, tanto ante sus publicos internos
como los externos. No debe ser una imagen ficticia, sino real, creible y solida.

Para ello se evitara caer en contradicciones a la hora de comunicar.

llustracion 1: Modelo de las cinco ies.
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Fuente: Andrade (2005: 24)

Conocemos entonces los objetivos que se deben perseguir mediante la aplicacién de la
comunicacion interna en la organizacion, veamos a continuacion los diferentes tipos de
comunicacion involucrados en este proceso para, en el punto siguiente, ver las caracteristicas

de las estrategias de comunicacion interna y su implantacion en la organizacion.

3.2. DIFERENTES TIPOS DE COMUNICACION.

Antes de pasar al siguiente punto, en el cual podremos ver el modelo de comunicacion interna
y su implantacion dentro de la estrategia organizacional, me pararé a desarrollar los diferentes

tipos de comunicacion que pueden existir dentro de la empresa. Obviaremos en este apartado




la division entre comunicacion interna y externa, pues ya ha sido explicado anteriormente, y

nos centraremos en la comunicacion que se lleva a cabo dentro de la compaifiia.

Aunque existen varias divisiones segun autores, por su sencillez, y para establecer un

orden utilizaremos la division de Lucas Marin (1997: 166), diferenciando entre:

Comunicacién formal: Este tipo de comunicacion es, por decirlo de alguna

manera, la comunicacion oficial de la empresa. Es la emision de mensajes
reconocidos explicitamente por la compafiia a través de sus canales oficiales.
Su seguimiento nos permite conocer los cauces de transmision de informacion
de la empresa. Ademas se encuentra perfectamente definida y representada en
el organigrama de la organizacion. Si se estudia en profundidad se puede
realizar una nueva division interna diferenciando comunicacion descendente,
horizontal y ascendente. A estas tres podemos sumar una mas, la comunicacion
transversal o entrecruzada. Estos cuatro tipos de comunicacion los veremos
mas adelante.

Comunicacién informal: En este caso nos referimos a un tipo de comunicacion

que complementa a la formal o institucional y que no se encuentra planificada.
Esta comunicacion informal surge de las relaciones sociales entre las personas
que integran la organizacion, obedece a la espontaneidad, dando respuesta a la
necesidad de comunicacién que tienen las personas que forman parte de la
empresa. Por tanto la razén primera de su existencia es la busqueda de
conocimientos de los publicos internos sobre la organizacion en la que
trabajan, y de como las distintas acciones, actividades y cambios que se llevan
a cabo en esta pueden afectarles tanto en el plano profesional como en el

personal. Ocupa una parte importante de la comunicacion que se genera en las




empresas, y sin su existencia la comunicacion en las organizaciones seria muy

pobre.

Eso si, debemos tener siempre en mente que se trata de un arma de
doble filo. En el aspecto positivo, se trata de una herramienta fundamental para
incentivar la integracion de las personas dentro de la compafiia, un refuerzo al
acto de socializacion que ayuda a aumentar la identificacion con la empresa.
Ademas aumenta el feedback entre empleados y directiva. Por lo tanto debe ser
aprovechada al maximo para exprimir sus ventajas, y se debe identificar a
aquellas personas con gran influencia entre los empleados, y que no
necesariamente debe ocupar un cargo superior para tener el respeto de sus

compafieros y ser escuchado con atencion.

Por otro lado, debemos tener en cuenta sus inconvenientes, entre los
que debemos destacar los rumores. Estos aparecen cuando la comunicacién
formal es insuficiente o deficiente, y las personas acuden a fuentes no oficiales
en busca de respuestas. El problema es que este tipo de mensaje no es
necesariamente cierto, y un rumor infundado provoca un gran perjuicio tanto
para las personas como para la entidad. Por lo tanto, la comunicacion interna
debe dar respuesta a este problema y neutralizarlo cuanto antes, y un plan
comunicativo creible, transparente y fluido es una gran forma de evitar los
rumores. Que sea la organizacion quien dé respuesta a estas necesidades

informativas.

Asimilados estos dos conceptos, es momento de desarrollar la division interna que ya
explicamos antes. Dentro de la comunicacion formal (también se da en la informal aunque en

menor medida) podemos distinguir:




Comunicacién descendente: Segun las palabras de Carreton (2007: 38) es el

tipo de comunicacion considerado como natural a la hora de transmitir
informacion en una organizacion por el caracter piramidal de las empresas.
Nace en la alta direccion y viaja de forma vertical hacia los niveles mas bajos.
El mensaje debe adecuarse al destinatario y genera respeto y confianza si se
recibe como préxima y veraz. Su mision principal es transmitir instrucciones y
Ordenes, y los mensajes deben contener informacion necesaria y de interés para

el objetivo al que se dirige.

llustracion 2: El flujo de la comunicacién interna.
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Fuente: Elaboracidn propia

Comunicacién horizontal: Esta es la que fluye entre personas y departamentos

que se encuentran en el mismo nivel de la empresa. Los mensajes enviados
ayudan a una mayor integracion y cohesion y es un impulso para el trabajo en
equipo y la creacion de un ambiente favorable de trabajo, pues todas las
personas del mismo nivel jerarquico pueden sentirse participes. Gracias a esta
los compafieros se comunican de forma natural y abierta al sentirse entre
iguales, pero para su eficaz desarrollo se necesita confianza entre las personas
involucradas y espiritu de cooperacion.

Comunicacién ascendente: Esta es la que nace en la base de la empresa, y se

dirige a los miembros del equipo directivo. Gracias a este tipo de




comunicacion los pablicos internos participan de forma activa en la empresa.
Entre sus virtudes se encuentra la posibilidad de conocer las aportaciones
procedentes de todos los rincones de la empresa, con la consiguiente
posibilidad de recoger ideas, servir como retroalimentacion o el hecho de
permitir que se conozcan posibles conflictos o necesidades de las personas de
niveles jerarquicos mas bajos.

e Comunicacién transversal: Es la que se da entre personas que ocupan

diferentes posiciones jerarquicas, fluyendo entre los miembros de la
organizacion que se encuentran en diferentes niveles y departamentos. Permite

una puesta en comun tanto de puntos de vista como de informaciones e ideas.

Esta subclasificacion es la que nos demuestra en una posible representacion grafica lo
gue se ha mencionado continuamente, la comunicacion debe inundar la organizacion y debe
poder viajar en todas las direcciones para poder llegar asi a todos esos rincones de la empresa

en los que la informacion sea necesaria.

3.3. LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA EN LA ORGANIZACION.

“La planificacion de la comunicacion interna consiste en implementar, segin la estrategia,
una serie de variables de comunicacién como elementos comunes que intervienen en todo el

proceso comunicacional a través de un conjunto de programas coherentes e integrados”

Sanchez Paunero (2015: 1).

Por lo tanto, el plan de comunicacion interna estd formado por todas aquellas
estrategias y acciones que se pondran en marcha durante un periodo de tiempo determinado
para cumplir con una serie de objetivos previamente marcados por la direccion y que estan
integrados dentro de la estrategia global de la empresa. Para que dichas metas se alcancen se

debe contar con un modelo bien estructurado y planificado que se ajuste a los recursos de que




dispongamos y que nos permita realizar un seguimiento de las acciones tomadas desde la
etapa inicial hasta la evaluacion de los resultados obtenidos. Para ello nos basaremos en el
modelo general de comunicacidn organizacional interna de Andrade (2005: 47), afiadiendo un

par de cambios obtenidos del modelo de Garcia Mestanza (1999).

e Diagndstico: Debe ser siempre el primer paso, saber en qué situacion nos
encontramos para poder fijar la meta que queremos alcanzar. Este objetivo

debe ser realista y alcanzable, debemos ajustarnos no solo a lo que queremos

Conseguir, sino a lo que llustracién 3: Modelo general de comunicacién interna.
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fortalezas y virtudes en las que apoyarnos para tener éxito. Un requisito muy
importante: debemos ajustarnos al presupuesto y a la limitacion de recursos
gue ya hemos mencionado.

e Estrategia de comunicacién: Ya sabemos que gueremos conseguir, 0

deberiamos saberlo. Es hora de comenzar a aplicar las funciones de la

comunicacion interna, y no debemos olvidar que toda accion puesta en practica




debe contener la imagen de la entidad, todo lo transmitido debe ser coherente y
homogéneo. Analizaremos qué queremos comunicar, como y cuando, y
separamos los contenidos segun su importancia. Definimos los objetivos a los
cuales dirigiremos cada informacion y ajustaremos el mensaje segun el pablico
al que nos dirijamos.

Eleccién de medios: Llegados a este punto, debemos elegir entre los medios y

herramientas disponibles a la hora de comunicarnos, seleccionando la adecuada
segun el perfil de cada receptor. Un error muy comun segun lo dicho por
Andrade (2005: 57) consiste en pensar primero en los medios y después en
cémo llenarlos de informacion, cuando el proceso deberia ser a la inversa. Una
vez que sepamos que queremos comunicar, elegimos el canal que mejor se
adapte a ello. Los medios pueden ser a grandes rasgos institucionales (revista
interna, intranet, tableros de anuncios...) o interpersonales (Juntas de trabajo,
cursos, reuniones...)

Eleccion de mensajes: Es importante conocer que contenido queremos

transmitir a los puablicos internos, y estos mensajes pueden ser directivos
(ordenes sobre qué se debe hacer y como se tiene que hacer), motivacionales
(se pretende que el receptor se involucre personalmente y se sienta parte de la
empresa), de apoyo (se entrega una informacion que los empleados necesitan
sobre la empresa, especialmente en tiempos de crisis) o de desempefio (con los
que se busca la retroalimentacion y el reconocimiento de las personas que
integran la organizacion).

Ejecucion del plan de comunicacion: Realizado ya el trabajo de investigacion,

analisis y produccion de estrategias y acciones a emprender, llega el momento

de ejecutarlas. Debemos tener presente que surgiran problemas, y tendremos




que estar preparados para intervenir cuanto antes con el fin de solucionar los
incidentes que vayan apareciendo.

e Control y evaluacion de los resultados: Con los objetivos previamente

marcados en la mano, este es el momento de medir el éxito o fracaso de
nuestro plan de comunicacion interna. Valoraremos los pasos dados y los
frutos obtenidos y realizaremos una profunda evaluacién acerca de lo
conseguido con nuestras acciones. Este paso cierra el proceso y nos avisa de
posibles errores cometidos que debemos evitar en el futuro. Pese a ser el Gltimo
paso, debemos contar desde el inicio con una persona encargada de la revision

constante del proceso.

3.4. MEDIOS Y HERRAMIENTAS EMPLEADAS EN LA COMUNICACION

INTERNA.

En Gltimo lugar, y para concluir con este capitulo, abordaremos los distintos medios y
herramientas de que disponemos a la hora de iniciar el plan de comunicacion interna.
Légicamente no todas las organizaciones disponen de todos los medios a continuacion
mencionados, ni son todos imprescindibles, sino que el encargado de comunicar debera
seleccionar aquellos que estén a su alcance y mas se ajusten al mensaje que desea transmitir y

al publico al que quiera dirigirse.

e Tablones de anuncios.

Es uno de los medios mas clasicos y utiles, empleado para informar de asuntos
corporativos, informaciones legales, sobre temas politicos, econdmicos e incluso para el
intercambio de informacién entre empleados a traves de breves anuncios 0 mensajes sobre
deportes, asociaciones y clubes, etc. Se colocan en lugares visibles y de facil acceso con un

tablén general y opcionalmente otros departamentales.




Algunos de sus principales inconvenientes son su simplicidad, que impide el desarrollo de
la informacién impidiendo la argumentacion, su necesidad de mantenimiento para que la
informacidn no quede obsoleta y su posible exposicion a miradas externas a la organizacion

en funcién de su emplazamiento.

Actualmente se emplean también paneles luminosos que tienen un mayor impacto visual y

se utiliza para mensajes de mayor urgencia e importancia que deben ser breves y directos.

e Buzon de sugerencias.

Consiste en la colocacion de urnas o buzones en distintos puntos de la compafiia de forma
que los empleados puedan depositar en ellos sus sugerencias y opiniones respecto a la
empresa. Desde hace unos afios, con los avances tecnoldgicos, han ido desapareciendo los
buzones fisicos, sustituidos por otros virtuales, que proporcionan un acceso mas agil tanto

para quien emite la sugerencia como para quien la recibe.

Debemos tener cuidado con esta herramienta para que su uso sea adecuado y se garantice
su seguimiento. Las sugerencias recibidas deben ser analizadas y contestadas para que las

personas sientan que sus sugerencias son, como minimo, atendidas.

e Seializaciones.

Este medio consiste en la colocacion de rotulos o simbolos que identifican un espacio

ubicado en la organizacion.

e Sistema de megafonia.

Su uso debe ser residual, pues en ocasiones puede considerarse incluso como molesto. A
través de los altavoces se envian informaciones muy cortas dirigidas a un publico muy

amplio, especialmente en fabricas y grandes superficies.




e Boletin informativo interno.

El formato de 21x30 cm. es el mas utilizado, pues permite ser doblado y enviado en un
sobre estandar. Consiste en una publicacion informal y periddica y se utilizan principalmente

para comunicarse con los empleados y accionistas.

e Folletos corporativos.

Con ellos se informa e instruye a las personas integradas en la organizacién, y suelen
repartirse en reuniones, en los puestos de trabajo o por correo postal. Ademas permiten su

colocacion en los tableros informativos.

e Carta al personal.

Dirigida a los profesionales dentro de la organizacion, suele ir firmada por el presidente
con forma de carta personalizada o incluyendo una parte de un discurso y enviada por correo
interno o al domicilio personal. Contiene informacidén sobre asuntos importantes de la
empresa y debe ser breve y centrada en un Unico mensaje para mantener su impacto y facilitar

su lectura y comprension.

e Periddico interno.

Pese a que era uno de los principales dispositivos de comunicacién interna, en la
actualidad se utiliza cada vez menos debido a la aparicién del formato digital. Sus ventajas
son principalmente su bajo coste y la facilidad de su reproduccion, y su periodicidad puede
variar principalmente por el presupuesto y el tamafio del equipo que lo redacte, pero también
por el interés que suscite en los lectores. Sus principales funciones son las de informar,
motivar e integrar, y debe dar voz a todos los niveles de la empresa, no Unicamente a quienes

mandan.




e Revista interna.

Este medio de comunicacion tiene un tamario estandar de 21x27/28 cm. en papel couché,
y al igual que el anterior, depende mucho del presupuesto y de la actitud y participacion del
empleado con la publicacion del mismo. En momentos de crisis en la relacion entre el equipo
directivo y la plantilla su publicacion debe paralizarse segun Carreton (2007: 71). La autora
ademas distingue entre revistas para empleados y jubilados, para accionistas y empleados y

las minirevistas.

Por ultimo, es de vital importancia que las personas que integran la empresa no lo
conciban como una herramienta de propaganda por parte de la organizacion, sino que quieren
sentir que a través de su lectura conocen lo que sucede en la empresa y las razones de estos

SUCeSOS.

e Manual de empleado.

Este documento se emplea para socializar y capacitar a las personas a las que se dirige.
Proporciona abundante informacién sobre la compafiia, reduciendo la sensacion de
incertidumbre del empleado en sus primeros dias. Se trata de familiarizarlo con la empresa y

ayudar a que se sienta parte de esta.

e Reporte financiero anual e interino.

Aporta informacion sobre aspectos econdmicos de la organizaciéon como la composicion

de la plantilla o las politicas de empresa enfatizando principalmente en los recursos humanos.

e Memoria anual.

Su publico objetivo principal son los accionistas aunque se puede dirigir a toda la

organizacion, se trata de un documento que busca promocionar la buena gestion de la empresa




y fomenta en algunos casos a la compra de acciones. Se suele componer de una introduccion
que incluye una carta del Presidente de extension breve, y otra parte con informacion
financiera muy detallada sobre los resultados de la organizacién en el pasado ejercicio y con

los resultados del ultimo ademas de los objetivos y problemas que se mantienen pendientes.

e Correo electrénico.

Una herramienta empleada en todos los ambitos de nuestra vida que destaca por su facil
acceso desde casi cualquier localizacion en la que se cuente con acceso a la red. Su
destinatario puede ser unico o grupal, y destaca por su rapidez, interactividad, ahorro en gasto
de papel y comodidad. Necesita de una actitud activa del receptor, que debe estar atento a su

bandeja de entrada.

e Audiovisuales de empresa.

Muy atil especialmente en reuniones, pues rompe la monotonia del discurso e introduce
un espacio para el didlogo. Suele emplearse para atacar mas el lado afectivo del publico que el

racional, tiene mucho éxito en campafias de sensibilizacién o motivacionales.

Utilizado a menudo como herramienta de formacion, informacién o promocion, Pifiuel
(1997: 118) distingue entre clips (de duracion inferior a cinco minutos y que suele emplearse
para presentar la empresa, un producto o un logro), documental (de cuatro a ocho minutos,
que presenta y comenta algun tema) y dramaticos (entre cinco y veinte minutos, con un guion

concreto que desarrolla un argumento narrativo).

e Videoconferencia.

Ofrece la posibilidad de conectar a dos 0 méas personas separadas a cualquier distancia.

Supone un ahorro de tiempo y dinero al evitar desplazamientos para mantener reuniones.




e |ntranet.

Surgio por la necesidad de centralizar la informacion de la empresa y se trata de una red
interna de la organizacion que requiere de una instalacion rapida y econémica si se atiende a
sus ventajas futuras. Es accesible a los puablicos internos a través de un proceso de
identificacion con contrasefia, y permite la publicacion, el almacenamiento y el intercambio
de datos dentro de la empresa. Ademas, y cada vez mas, permite el trabajo en grupo mediante
herramientas como agendas y pizarras compartidas o tablones digitales. Es muy importante su
mantenimiento, y que la informacién aparezca bien organizada y estructurada para facilitar el

acceso.

En definitiva es un medio que facilita la comunicacién interna de doble flujo entre todos

aquellos con acceso.

llustracion 4: Herramientas empleadas.
89,8%

- Intranet /Portal
Revista digital
- Reuniones aleatorias
- Manual de bienvenida
- Revista interna impresa
- lornadas de puertas abiertas
Il Convencién anual
- Tablones de anuncios
- Teléfone de informacién
- Reuniones con la direccién

- Buzén de sugerencias

Fuente: IV Estudio Comunicacion Interna (2005)

e Realidad virtual.

Se trata de una herramienta poco desarrollada hasta ahora que consiste en “una simulacion por
ordenador. En él se crea un mundo ficticiamente realista a través de diversos grafismos”
Castillo (2008: 101). Sus principales caracteristicas son la interaccion, la inmersién y la

inmediatez y se utiliza principalmente para actividades ladicas.




e Circuito cerrado de television.

Se aplica especialmente en grandes empresas con el objetivo de mantener informada a la
plantilla. Tiene un elevado coste, o que representa su principal inconveniente, ademas de

requerir un equipo de trabajo especifico para su desarrollo.

e Reuniones.

Se denomina asi al tiempo de trabajo que se destina a desarrollar una tarea de escucha e
intercambio de informacion. Existen reuniones de toma de decisiones, de formacion, de
debate, de trabajo, de organizacion, etc. Como norma general se produce cara a cara, pero
también puede realizarse a través de videoconferencia, y es un dispositivo de comunicacion
interna fundamental para el buen desarrollo de una organizacion. Debemos intentar que

participen todas las personas presentes para una mayor calidad del debate.

e Entrevistas individuales.

La diferencia con el punto anterior es que en este caso el intercambio de informacion se
produce entre dos participantes, pudiendo ser regular (evaluaciones periédicas de personal) o
puntuales (solicitud de aumento de retribucion salarial). En el caso del empleado, puede
tratarse de una buena oportunidad para hablar con libertad ante un cargo de mayor autoridad,
mientras que para la direccion es una buena oportunidad para ser escuchada sin
intermediarios. Generalmente es una herramienta de comunicacion de sentido vertical, y es
necesario pactar el asunto a tratar antes del encuentro, y solucionarlo antes de darlo por

finalizado.

e Seminarios de estudio.

Se trata de reuniones que buscan analizar en profundidad un problema concreto mediante

la participacion de todas las partes involucradas. No se trata de tomar decisiones en si, por lo




que este es su principal rasgo diferencial respecto a las reuniones formales. Pueden durar
desde unas horas hasta varias jornadas, y debe prepararse con tiempo para que se obtengan
beneficios. En general los participantes se involucran mucho y los temas son tratados con

perspectiva.

e Grandes celebraciones.

En este caso hablamos de acontecimientos convocados por la direccion en los cuales
participan un elevado numero de personas de la organizacion, y se busca principalmente
aumentar el sentimiento de pertenencia y orgullo de los participantes respecto a la entidad. Es
una demostracion de fuerza por lo que la empresa debe cuidar al maximo los detalles,

cualquier error afectaria a la imagen de la organizacion.

e Visitas de empresa.

Se trata de visitas organizadas para conocer las instalaciones y el personal de una
organizacion, pudiendo ser los visitantes familiares, residentes del entorno de la empresa o
miembros de otras sedes y regiones. Pese a que podria parecer un medio de comunicacién
externa, estas visitas programadas producen un gran rendimiento interno, pues las personas
integradas en la organizacion ven la empresa desde una nueva perspectiva, se aumentan los
lazos afectivos entre estos y especialmente, al sentirse anfitriones, sienten que su valor dentro

de la organizacion aumenta y se refuerza en gran medida el sentido de pertenencia a la misma.

e Acogida.

Cuando una persona entra a formar parte de una nueva organizacion, la primera toma de
contacto es practicamente la mas importante, por ello debe ser cuidada su recepcion. Se busca
crear las condiciones idoneas para la insercion rapida y comoda de la persona que entra en

nuestra organizacion, y esta recepcion es una tarea de la que debe encargarse una persona




integrada en un nivel jerarquico superior vinculado al nuevo puesto ocupado. Al recién
llegado se le presentard su nuevo departamento y se le presentard a sus nuevos comparieros.
Una herramienta muy util es el cuadernillo de bienvenida, que debe contener una presentacion
de la empresa, el organigrama, el reglamento interno, las politicas sociales y de seguridad, un

plano de la empresa y las politicas y objetivos generales de la organizacion.

4. CAPITULO CUARTO. NUEVAS TENDENCIAS DE LA

COMUNICACION INTERNA. HERRAMIENTAS 2.0.

Posiblemente el principal reto actual al que se enfrentan las organizaciones sea conseguir que
las personas que forman parte de ella compartan la cultura y valores de la empresa, y en los
ultimos afios se ha desarrollado una herramienta fundamental para ello y que facilita esta
tarea. Gracias a Internet podemos decir que vivimos en un mundo cada dia més digital, en el
cual se han roto préacticamente todas las barreras y cada individuo es libre y capaz de expresar
su opinidn en la red en cualquier momento, situacion y lugar siempre que se tenga acceso a la

misma.

Por tanto parece légico pensar que el uso de las redes sociales aplicadas a las
funciones de comunicacién interna es posiblemente la tarea mas pendiente de las empresas,
pues es una herramienta de gran poder que, al igual que las conversaciones de pasillo en las
que surgen los rumores, debe ser controlada en la medida de lo posible para obtener sus
beneficios y que no se convierta en una bomba de relojeria para las compafiias. Sirva de
ejemplo el resultado de un estudio realizado por Estudio Comunicacion (2014), segun el cual
un 53.3% de las personas entrevistadas afirmaban haber utilizado alguna red social, blog, foro

o0 similar para comunicarse e incluso organizar protestas.

Esta tendencia se encuentra al alza, y no cabe duda de que el uso de estas nuevas

herramientas digitales se vera incrementado en los proximos afios, obligando a los




departamentos encargados de la comunicacion interna a encontrar la forma de distribuir y
gestionar los mensajes enviados por estos nuevos canales. No es erroneo afirmar que en este
caso han sido los empleados quienes se han anticipado a las empresas en cuanto al uso de las
tecnologias de la informacion, por lo que las directivas de las organizaciones tendran que
apafarselas para lograr el liderazgo de este nuevo medio, y un primer e importante paso es la
implantacion de un Manual de Estilo y Politicas 2.0. que se complemente con los manuales

tradicionales.

Entonces, decidir si las empresas se encuentran ante una nueva amenaza 0 una gran
oportunidad dependeré de su voluntad de gestionar estas herramientas. Un buen uso de estas
permite ventajas importantes como la generacion de ideas mediante la participacion de los
empleados, la gestion del conocimiento, resolver problemas de forma rapida e innovadora,
una mayor rapidez informativa gracias a la oportunidad de obtener un feedback casi
inmediato, 0 una mejora en la interrelacion de los empleados que bien gestionada puede
permitir la deteccién de nuevas oportunidades de mejora y una mejor optimizacion de los

recursos.

Quizéa el mayor miedo a la hora de implantar esta cultura 2.0. a las funciones de la
comunicacion interna sea la poca aceptacion de la critica por parte del equipo directivo o el
miedo de estos a que se revele informacién confidencial a través de estos canales o se dafie la
imagen de la empresa. Y no es un miedo infundado, por eso se debe incentivar el uso de redes
sociales internas en las que los empleados sean identificados para evitar el uso abusivo o
malintencionado de estas. Debe crearse una situacion en que estas herramientas sean
consideradas de trabajo, no de entretenimiento y ocio, y para ello se han creado redes sociales
especificas para el mundo laboral como Yammer, que cuenta con mas de 16.000 usuarios y un
gran potencial de futuro. Esta herramienta es empleada ya en grandes compafiias como

Telefénica.




En definitiva, en el futuro mas inmediato, la inclusion del mundo digital en la
transmite desde la direccion un mensaje claro al resto de la organizacion: no solo atendemos y
escuchamos a los empleados, sino que ademas nos importa lo que tenéis que decir en relacion
a la empresa de la que todos formamos parte. En conclusién, una herramienta que puede

aumentar el sentimiento de pertenencia a la organizacion.




REFLEXIONES FINALES

Con la lectura de este ultimo apartado podemos dar por finalizado el presente trabajo. Meses
de revision bibliogréafica, de escritura, de borrones y de reescritura, junto a la ayuda de mi

tutora Ana Isabel Prieto Cuerdo han dado como resultado este trabajo de fin de grado.

Si algo he aprendido con su realizacion, es que un paso fundamental a la hora de
implementar un plan de comunicacion en una organizacion es la evaluacion de los resultados,
el momento de concluir si los esfuerzos llevados a cabo han dado sus frutos y han cumplido
con los principios que se marcaron inicialmente. Por ello aqui debo hacer lo mismo, echar la
vista atras, recuperar las ideas sefialadas en la introduccion, y comprobar si he alcanzado mis

objetivos.

Al plantear mi trabajo me marqué dos metas principales que pretendia cumplir a través
del estudio de la funcion de comunicacion interna dentro de las empresas. En primer lugar,
comprobar si he acertado a la hora de elegir mis estudios de posgrado. En segundo lugar,
elaborar un marco teérico con el que conocer la estructura de este &mbito de la comunicacion

aplicado a las organizaciones.

Respecto al primer objetivo, personalmente he de reconocer que, en principio, creo
haber acertado completamente, pues me he sentido realmente interesado por este tema a lo
largo de la realizacion de este documento. Las horas de trabajo han sido mucho més amenas
gracias a haber elegido un contenido atractivo para mi. Pese a que el comienzo fue duro, pues
he de recordar que partia de un gran desconocimiento del tema, con el tiempo esto cambio, y
la revision bibliografica fue cada vez mas fluida. Por lo tanto puedo dar por cumplida la

primera de mis dos metas iniciales.




En cuanto al aspecto tedrico, a traves de la elaboracion de los diferentes capitulos creo
haber dado respuesta a los conceptos previstos al comienzo. Espero que cualquiera que lea mi
trabajo pueda conocer un poco mas sobre la situacion actual de la comunicacion interna en las
organizaciones, y que entienda las principales caracteristicas de esta funcion empresarial. He
realizado un repaso de los principales elementos involucrados, ademas de los principales
medios empleados para su implementacion en las organizaciones. Por Gltimo hemos podido
comprobar que, al igual que en el resto de ambitos de la vida, las nuevas tecnologias y el

mundo digital cobra una importancia cada vez mayor en esta area.

En definitiva, me doy por satisfecho con la forma final que ha adquirido mi trabajo de
fin de grado y, en mi opinion, creo que se ven reflejados los esfuerzos llevados a cabo por mi
parte. A este trabajo personal he de afiadir la inestimable guia de Ana Isabel, la cual ha estado
a mi entera disposicion para dar respuesta y solucién a las muchas dudas que me han surgido
durante la elaboracién de este proyecto. Por tanto, doy en este punto por finalizado mi trabajo
de fin de grado, la ultima prueba a superar antes de dar por finalizados mis estudios en

Comunicacion Audiovisual.
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