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Editorial

Juan José Larrea
Director

La Comunicacion
Interna se integra
a la estrategia

DIRCOM N°® 94 nuestra primera edicién del 2012,
afno que arrancamos cargados de ener-gia y con
muchos proyectos para compartir con ustedes,
fieles amigos Latinoamericanos. Este nimero
nos trae la grata noticia de sumar a un nuevo
integrante a la familia, un pafs hermano. Bajo la
responsabiidad de Antezana Comunicaciones,
Revista DIRCOM estara presente, en su version
impresa, también en el Pert. Nos llena de orgullo
y enriquece acercarnos cada vez mas a nuestros
colegas y que, junto a Colombia y Ecuador, Pert
forme parte de este movimiento cuyo motor
sinérgico es, sin lugar a dudas, la pasién por la
comunicacién. Bienvenida Revista DIRCOM Pert!
Por otro lado, otra de las fuertes novedades lo
configura la publicacién de nuestro tercer libro:
“Docencia y Comunicacién en Latinoamérica”.
Esta nueva publicacién se suma a “Apuntes del
DIRCOM” y “Comunicacién Politica en Latinoa-
mérica”, intentando aportar una nueva herramien-
ta a la gestion del conocimiento en nuestra region.
En particular, se destaca y agradece a cada uno

de los autores que desinteresadamente ofrecieron
su tiempo y participaron con trabajos para poder
compartir experiencias en materia de educacién
en la comunicacion. Son ellos los protagonistas

y realmente el resultado es mas que interesante.
Felicitaciones también a Francisco Cardona, de
Aguascaliente, México, por su excelente labor
realizada al reunir todos los textos y darle forma
al libro. Muchas gracias, Paco, por tu compromiso
y el profesionalismo de siempre. Docencia y Co-
municacién en Latinoamérica se hizo posible por
la gestion y el apoyo de la Universidad Autdnoma
del Caribe - Barranquilla, Colombia. Por ello,
nuestro especial agradecimiento en la persona
de su Rectora, Silvia Gette Ponce, por el entu-
siasmo, el interés y la confianza depositada en
este proyecto. Para nosotros es un orgullo contar
con el respaldo de tan prestigiosa Universidad.
Asimismo, informamos que en este nimero
encontraran todos los datos necesarios para ad-
quirir el libro -gratuitamente- en formato papel
y sobre como bajarlo en formatos PDF o pub.
Para este nimero, hemos elegido como eje
central un tema que presenta diversas aristas:
la Comunicacion Interna. Nos propusimos vi-
sualizar cudl es el desarrollo a nivel regional de

la gestion de la comunicacion con los Recursos
Humanos de las organizaciones, considerados
como el primer eslabdn de la identidad y la
formacion de imagen en la mente de nuestros
stakeholders, y genuinos voceros de las
instituciones en las que trabajan. Si bien a los
fines de investigacion y pedagégicos se suele
separar la Comunicacién Interna de la Externa,
ya hemos comprobado y confirmado que una
estd inexorablemente ligada a la otra, porque la
comunicacién estratégica es de origen sistémica
y es necesario pensarla como un todo para no
cometer errores. El manejo arbitrario de la
comunicacién con alguno de nuestros publicos
de modo indudable repercutird fuertemente

en el resto, lo cual redundara en una imagen
desfavorecida.

Por eso es que tomamos la divisidn ficticia de la
comunicacién a fin de poder sumar conocimien-
tos a través de casos reales, estrategias real-
izadas por algunas empresas e instituciones,
teorizacion y conceptualizacion, investigacio-
nes, propuestas de capacitacion y la mirada ex-
perimentada de especialistas sobre la situacién
de la Comunicacion Interna en diferentes paises
del continente. La convocatoria que realizamos
tuvo una respuesta muy positiva y nos permitio
comprobar que afortunadamente y de modo
paulatino, la planificacién de la comunicacion
puertas adentro va tomando protagonismo; se
comienza a trabajar en ella con especializacion
en la region lo cual es, a todas luces, un avance
importante para el perfeccionamiento de
nuestros trabajos.

Con este nimero esperamos poder colaborar

en la reflexion sobre la importancia que ha
cobrado la Comunicacion Interna, abrir debate y
vislumbrar cudl es la tendencia a nivel regional.
Por ultimo entender claramente cémo se traza
la delgada linea que separa la comunicacién
interna de la externa y ver como puede trabajar
en equipo con las otras dreas de comunicacién
aportando, finalmente, al beneficio de la misiéon
organizacional.

Les deseamos un excelente y profesional 2012
que nos encuentre trabajando por cierto en
muchos proyectos juntos, como en otras opor-
tunidades.
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Equipo de Comunicacién
Interna de Telefénica de

Argentina

Caso ADN: la red
colaborativa interna

La empresa de telecomunicaciones cuenta detalles sobre el proyecto que
digitalizé las comunicaciones internas entre sus 15 mil empleados y cuales

fueron los resultados.

n el 2007, cuando Telefénica de Argen-
E tina comenzd a vislumbrar la posibilidad

de crear una red social interna para los
15.000 empleados del Grupo, Facebook recién
salia del &mbito universitario. Blogs, foros
y wikis irrumpian en la web y la expresion
“empresa 2.0” se ponia de moda para nombrar
la tendencia segtn la cual algunas organizacio-
nes comenzaban a adoptar esas herramientas
para gestionar procesos de trabajo y agilizar sus
comunicaciones. La decision del liderazgo de
la compafiia fue sumarse a la tendencia y ser
pioneros. El trabajo y la preparacion previa de la
empresa fue intenso.
Cuatro afos después el mundo habia cambiado, y
Telefénica también. A comienzos de 2011, la em-
presa decidié implementar una red colaborativa
interna e inici6 un proceso de preparacion que in-
volucrd a multiples areas. Asi nacié ADN, proyecto
que en 9 meses alcanzo mas de 8.000 usuarios, el
60% de los empleados de la compaiiia.

El proyecto buscé fomentar la creatividad e innovacion
entre los empleados, agilizar las comunicaciones
cotidianas, conectar areas y favorecer la cercania entre
personas que trabajan en distintas ciudades del pais.
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SoBRE ADN Y sus OBJETIVOS

Desarrollada sobre la tecnologia SharePoint de
Microsoft, ADN es una plataforma que ofrece a
los empleados la posibilidad de conectarse en
una red y crear y utilizar blogs, foros, grupos
de trabajo, una idedgora (seccion de ideas),
salas de chat y gestiéon documental.

ADN naci6 con los objetivos estratégicos de im-
pulsar el cambio cultural hacia formas colabo-
rativas de trabajo y transformar a Telefénica en
una empresa que piensa y opera inmersa en la
légica digital.

El proyecto buscé fomentar la creatividad e
innovacion entre los empleados, agilizar las
comunicaciones cotidianas, conectar areas y
favorecer la cercania entre personas que traba-

jan en distintas ciudades del pais.

A través de ADN, cada empleado de la empresa
se encuentra a un click de distancia de cualquier
otro, identificado con su foto, su perfil profesion-
al y personal, en un tnico espacio. Todos ellos
fueron ademés capacitados para el buen uso de
las mencionadas herramientas 2.0, que otorgan
ma4s transparencia a los procesos, alientan el
intercambio de buenas précticas y soluciones,

y estan dando nacimiento a un paradigma de
gestion donde el conocimiento de la empresa
empieza a ser construido colectivamente.

Asi, ADN inici6 en Telefénica una serie de
procesos que produjeron un cambio radical

en la comunicacion interna de la empresa y
una nueva forma de trabajar enmarcada en la
cultura colaborativa.

UN CAMBIO RADICAL EN LA COMUNICACION
INTERNA

Hasta el lanzamiento de ADN, Telefénica
contaba con varios canales de comunicacién
interna tradicionales: una revista impresa de
frecuencia bimestral, una revista digital con
frecuencia quincenal, un newsletter diario y
una intranet, entre otros, mediante los cuales
el area de Comunicaciones Internas informaba
a toda la empresa los hechos y las noticias
relevantes.

ADN, se insert6 en este ecosistema de medios
y fue conformando un ecosistema propio (inte-
grado por blogs, foros, grupos y otros espacios)
que, por su dinamica, transform¢ los restantes
medios tradicionales de la empresa, ampliando
y potenciando su alcance y, en algunos casos,
incluso integrandolos.

Aunque lo mds relevante es sin duda que, a
través de sus herramientas participativas,
ADN modific6 esa comunicacion top-down y
unidireccional propuesta por los medios tradi-
cionales en un didlogo de ida y vuelta con los
colaboradores. Esto posibilitd que los conteni-



dos e informacion ofrecidos por la empresa
fuesen solamente el principio de una intensa y
fructifera conversacion.

En relacién a los contenidos, del analisis del
comportamiento de la red en sus primeros ocho
meses de existencia, se llegd a la conclusion de
que los temas que mds interés generaron entre
los empleados fueron aquellos relacionados con
procesos transversales de la empresa, el negocio
y la relacién con el cliente, beneficios y recono-
cimientos y logros de los colaboradores.

Los comentarios, los votos, la posibilidad de com-
partir notas, temas o0 encuestas con companeros
de trabajo, fue generando en los usuarios de la red
una mayor cercanfa con sus pares y un sentido de
pertenencia del nuevo medio que los estimuld a
comenzar a colaborar y crear contenidos.

En consecuencia, las herramientas de comuni-
cacion de la empresa se fueron descentralizan-
do gradualmente y se le dio autonomia a cada
una de las areas para que, a través de un blog,
un foro o un grupo, pudieran comunicar di-
rectamente sus mensajes a toda la comunidad,
de manera general, o a publicos especificos, de
forma segmentada.

COMUNICACION COLABORATIVA

A través de la “catalizaciéon” —un proceso de
capacitacién y acompafiamiento de cada una
de las areas y direcciones de la empresa— se
logré que cada sector desarrollara su propia
estructura comunicacional en funcién de su
cultura interna, respondiendo siempre a la
estrategia de comunicacion y la cultura general
de la compafifa.

De este modo, ADN se convirtié en una plata-
forma de comunicacién colaborativa que se
integr6 a cada una de las areas de la empresa
contemplando sus necesidades particulares y
culturas. En su nuevo rol, el departamento de
comunicacion interna, ademas de generar con-
tenidos, administra los contenidos creados por
los usuarios conectando temas e intereses de
las personas. Esta gestion y administracion de
contenidos implica monitorear la red, encontrar
temas acerca de los cuales estdn conversando
los usuarios y promoverlos, impulsar debates

involucrandose como interlocutores en las con-
versaciones estratégicas y alentar de manera
continua la participacion de los colaboradores.

EL PODER DE LA COMUNIDAD

Para acompanar este nuevo paradigma comu-
nicativo en el cual todos los empleados pueden
participar en los mensajes de la empresa
haciendo comentarios, sin moderacién previa,
se dispuso un sistema de reporte de abuso
para que cualquier usuario pueda denunciar
transgresiones a las normas de convivencia de
la comunidad. Sin embargo, hasta la redacciéon
de esta nota no se reportaron casos de este
tipo. La transparencia de la red, en la cual cada
empleado estd identificado con su informacion
de perfil y su nombre completo, genera un
clima de confianza y determina el tono de la
conversacion entre sus miembros.

A través de la “catalizacion” —un proceso de

capacitacion y acompanamiento de cada una de las
areas y direcciones de la empresa— se logro que cada
sector desarrollara su propia estructura comunicacional

en funcion de su cultura interna.

MENOS MAILS, REUNIONES Y VIAJES

Algunos ejemplos de como se dinamizé la mane-
ra de trabajar y coémo los procesos comenzaron
a responder a la 16gica 2.0 fue el reemplazo
gradual de mails y llamados telefonicos por la
actividad de los foros de ADN y la gestion de
carpetas de documentos compartidos. También
las reuniones presenciales y algunos viajes

al interior del pafs pudieron ser sustituidos
por salas de chat y livestreaming. Directores
de distintas dreas, por ejemplo, comenzaron a
hacer chats periodicos con mas de 200 emplea-
dos, promoviendo una mayor cercania entre los
colaboradores y dando una mayor frecuencia y
alcance a las comunicaciones.

MAS AGILIDAD E INNOVACION

Una de las herramientas mas representati-

vas del cambio en los procesos de trabajo es
Eurekal, la idedgora de ADN en la que todos
los empleados pueden solicitar y aportar ideas.
Hasta la creacion de Eurekal, todas las ideas y

DIRCOM
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mejoras de procesos salian de los equipos ex-
pertos de cada area. La mayoria de los emplead-
os rara vez tenia la oportunidad de hacer oir su
VO0Z 0 expresar sus propuestas e intercambiar
ideas de un area a otra.

Desde su creacion, la seccion de ideas de ADN
desplegé y puso al alcance de los usuarios la
inteligencia colectiva de toda la empresa. Por
ejemplo, el area de marketing usé la ideagora
para recibir ideas para campafas, apelando al
conocimiento y creatividad de sus 400 ejecuti-
vos de ventas distribuidos por todo el pais. El
resultado: 18 ideas, de las cuales 2 ya fueron
implementadas.

Sin embargo, no todas las ideas innovadoras
surgidas en ADN provienen de su seccion de
ideas. A veces, el comentario a una noticia, a
un video o en un blog, una respuesta en un
foro o un cruce de mensajes en el muro de un
usuario es el puntapié inicial para la aparicién
de una idea inesperada, el inicio de un diédlogo
entre personas que antes no se conocian o el
hallazgo de una solucién para un problema.

No todas las ideas innovadoras
surgidas en ADN provienen de

su seccion de ideas. A veces, el
comentario a una noticia, a un
video o en un blog, es el puntapié
inicial para la aparicion de una idea
inesperada.

Los grupos de ADN se han transformado en el
espacio natural donde microcomunidades den-
tro de la empresa se conectan para compartir
su conocimiento y fortalecer sus vinculos.

Por ejemplo, 700 empleados del area de Ser-
vicio Técnico se unieron en un grupo donde
encuentran soluciones a problemas comunes e
intercambian informacion relevante para todos.
El lanzamiento de ADN y su impacto en el
modo de comunicarse y de trabajar de Tele-
fonica fue el primer paso de la compafifa hacia
la adopcién de la cultura colaborativa y un
cambio que ya trajo los siguientes beneficios:

* Innovacion operativa

 Cercania entre los colaboradores

e Agilidad en las comunicaciones

* Multiplicacién de las fuentes de informacion
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e Eficacia en la comunicacion gracias a la
segmentacion de los publicos que reciben los
mensajes

* Economia de recursos

* Sentido de pertenencia

* Visibilidad de las personas que poseen el
conocimiento

¢ Conexién entre los empleados y areas antes
desconectadas o geograficamente distantes

¢ Intercambio de buenas practicas y soluciones

e Transparencia en los procesos

» Conformacion de un archivo vivo y siempre
disponible

* Posibilidad de construir y gestionar el cono-
cimiento emergente

La disponibilidad de la plataforma colaborativa
para todos los empleados, combinada con la
gestion realizada por los equipos de procesos,
innovacion, capital humano y comunicacion
interna, estd posibilitando que la empresa
comience a captar el conocimiento de la red.
Un conocimiento que esta en cada empleado de
la organizacion, pero que sélo emerge cuando
se promueve la conexion e interaccion entre
colaboradores, se da acceso a las herramientas
adecuadas y se crea un clima de confianza y
transparencia que alienta la participacion.

En un mundo hiperconectado, la oportunidad
que una red como ADN representa para las em-
presas de todos los sectores es la de entender e
incorporar esta nueva logica de redes apli-
cada al trabajo para afianzar y potenciar sus
vinculos con sus colaboradores y stakeholders,
y permitir que se despliegue la creatividad, la
innovacion y el conocimiento.
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CI: Claves para
un abordaje integral

La opinidn de una consultora especializada y referentes de empresas
lideres en Argentina sobre las pautas para un desarrollo integral y

estratégico de la CI.

laborar una estrategia de comunicacion

interna no siempre ocup6 un lugar

destacado en la planificacion anual de
las empresas. Sin embargo, desde los dltimos
anos los nimero uno de las principales firmas
colocaron la tematica como uno de los asun-
tos trascendentales de sus agendas. Desde
entonces, esta inquietud por darle un abordaje
estratégico y adquirir herramientas que me-
joren los procesos de comunicacién entre los
publicos internos y la empresa se convirtio en
una prioridad.

Maximiliano Blanc, Director de BW Comuni-
cacion Interna, lo grafica con una experien-
cia directa: “En los ultimos dos afos, varios
presidentes de compafias multinacionales nos
han dedicado reuniones de mds de tres horas
para explicarnos cudales son los objetivos de su
gestion, y en consecuencia qué esperan ellos
del desempefio de la comunicacién interna.
Anteriormente, este involucramiento directo
del nimero uno en la gestion estratégica de las
comunicaciones internas no sucedia”.

Una publicacion periddica -impresa, digital o
para carteleras- o un anuario, una campana de
seguridad que empapela la planta de produc-
cién, celebraciones, talleres de capacitacion,
relevamiento de mejores practicas y medicio-
nes o diagndsticos -todas acciones ordenadas
dentro de un plan estratégico- forman parte de
este fenémeno en crecimiento. Se trata de una
perspectiva superadora de la disciplina orien-
tada a llevar adelante un abordaje integral de la
comunicacion interna (CI) de una empresa.
“La CI es un activo esencial de toda compaiia,
y por eso debe estar alineada a los objetivos del
negocio”, detalla Pablo Faga, Director de BW
Comunicacion Interna. Y agrega: “Abordada
estratégicamente es alto su impacto sobre el
clima laboral, la efectividad de los equipos y

la motivacion de la persona, entre tantos otros
aspectos”.

Sin embargo, esto no puede lograrse con
“disparos aislados”, es decir, con acciones o
medios inconexos. “Es necesario tener un plan
que jerarquice las prioridades y ordene las
acciones en un todo estratégico, para lograr

el maximo aprovechamiento de los recursos”,
asegura Faga.

LiNEAS DE ACCION

Para poner en practica esta perspectiva
integral, la consultora define cuatro lineas de
abordaje (ver recuadro de abordaje integral)

La primera implica un proceso de Auditoria y
Diagnéstico. Se trata de poner en evidencia el
estado de diversas variables asociadas a la co-
municacién interna y permitir asi el estableci-
miento de una plataforma de comparaciéon para
futuras acciones. De esta manera, el disefio e
implementacién de encuestas, las entrevistas
en profundidad y los focus groups se con-
vierten en el puntapié inicial que da comienzo
a la aplicacion de acciones de mejora y avance.
Segun Faga, este aspecto todavia no ha sido
incorporado como practica por muchas compa-
fifas, que no terminan de acostumbrarse a la
auditorfa y el diagndstico. “La medicion es fun-
damental para saber dénde estamos parados y
conocer la opinion de los ptblicos internos. La
mirada del referente de comunicacién interna
siempre es acotada por su propia percepcion, y
por eso es necesario salir a preguntarle al resto
de la organizacién. De ese input salen lineas
de accion estratégicas mucho més efectivas”,
sostiene.

Un caso que grafica el proceso de mediciéon

es el de Syngenta. Roman Bartomeo, director
de Asuntos Corporativos Latinoamérica Sur,
relata la experiencia que atraves6 la empresa.
“Hemos desarrollado acciones de medicion més
formales y periddicas, y otras mds informales.
El feedback de los colaboradores y el contacto
con miembros de la organizacién es infor-
macidn valiosa que contiene ideas y comen-



tarios sobre el trabajo cotidiano”, cuenta. La
comunicacion interna, de acuerdo a Bartomeo,
es “especial”. “Siempre da la sensaciéon de que
hay un grado de insatisfaccién porque no se
comunica. Y cuando se comunica, se critican
los canales elegidos. Es dificil dejar a todos
conformes, todo el tiempo estamos siendo
evaluados por los receptores del mensaje y todo
el tiempo estamos evaluando esos mensajes”,
agrega el director de Asuntos Corporativos de
Syngenta.

Una segunda linea de trabajo es la de Consul-
toria y Estrategia. Esta se materializa a través
de la definicion de un plan y de una politica
de comunicacién que abarque acciones y
canales, la jerarquizacion de los temas y prob-
lemas puntuales a resolver, el establecimiento
de mejores précticas y el benchmarking. Se
trata, en definitiva, de precisar qué se va a
hacer y como.

Para Damian Dibenedetto, Jefe de Comuni-
cacion Interna y Clima del BBVA Francés,
este es un aspecto fundamental: “Considero
que las acciones, sin el abordaje estratégico
y planificado no tienen sustento. Las ideas y
la estrategia son lo que marca la diferencia,
asi la gestion de C.I. es méas efectiva y mucho
mejor recibida por la gente”.

Una vez elaborada la estrategia de accion, es
tiempo de poner en practica lo acordado. La
etapa de Ejecucion y Produccion supone el es-

tablecimiento de todo tipo de medios periddicos
(gréficos, digitales, audiovisuales, ambientales
e interpersonales) y el desarrollo de campafas
y acciones especiales para abordar los temas
mas importantes para la gestion. Aqui el foco
es variado y dependera de cada compaiiia: se-
guridad y prevencion de accidentes laborales,
mision, vision y valores, clima, beneficios,
gestion del desempefio, posicionamiento del
area y medio ambiente son las tematicas mas
abordadas. Cada una de ellas requiere trata-
mientos especiales para posicionar el tema
entre el publico interno.

Al respecto, Dibenedetto opina: “Considero

que es esencial tener un entramado de ca-
nales periddicos que funcionen en sistema,
complementados con campafias especificas.

En nuestro caso los canales mas usados son la
Intranet, ultimamente estamos virando muchas
de nuestras acciones a lo digital, pero también
relanzamos nuestra revista interna, haciendo
mucho foco en las historias de las personas y
su impacto en la compaififa, un canal que esta
teniendo mucho éxito también en su versién de
blog online”. Al recordar las principales campa-
fias de CI del 2011, Dibenedetto evoca: “puedo
destacar muchas, pero de lo mas recordado fue
el paquete de acciones para comunicar las visi-
tas de nuestro Presidente Ejecutivo y el Comité
de Direccidn, por cada una de las regiones en
donde opera el Grupo en Argentina, para estar
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Maximiliano Blanc
Director de BW
Comunicacion Interna
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cerca de nuestros colaboradores”.

Entre los medios periddicos, las publicacio-
nes impresas como los House Organs todavia
mantienen su popularidad y preferencia frente
al avance de los medios digitales. Es que con-
tindan siendo los medios mas “democraticos”:
llegan a todos los publicos, especialmente en
las empresas industriales que tienen a una
gran parte de su personal sin acceso cotidi-
ano a computadoras. Estos canales permiten,
asimismo, que los colaboradores en todas sus
jerarquias se conozcan mas entre si y tengan
una perspectiva mas amplia respecto a lo que
hacen otras dreas de la firma.

Entre los medios periodicos, las
publicaciones impresas como los
House Organs todavia mantienen
su popularidad y preferencia frente
al avance de los medios digitales.
Es que continuan siendo los medios
mas “democraticos.”

Ademas de los medios impresos, los audiovi-
suales y digitales también aportan resultados.
Desde videos, carteleras y noticieros corporati-
vos hasta la intranet y las redes sociales, todos
los canales son validos para pensar la comu-
nicacién interna. “Actualmente las empresas
se debaten entre el ingreso al mundo 2.0 o la
permanencia estatica a la espera de ver qué
pasa con las nuevas tecnologias”, sostiene
Blanc a partir de su experiencia e interaccion
con clientes de todo tipo de rubros. Lo cierto es
que tarde o temprano todas las firmas dan un
giro hacia las comunicaciones digitales. “Las
redes sociales son una realidad que inevitable-
mente se mezcla en la comunicacién interna
de la empresa. Ya no existen compafifas que no
estén en lugares como Linkedin, Twitter o Face-
book, donde sus empleados se comuniquen e
intercambien opiniones sobre diferentes temas
de trabajo”, advierte Blanc.

Asimismo, las paredes de una planta, los
pasillos de las oficinas y hasta los ascensores
contintan siendo lugares estratégicos, espacios
silenciosos que ofrecen la posibilidad de
convertirse en escenarios de comunicacion.

De esta manera, el ambiente laboral también

transmite mensajes a través de carteleras,
afiches y banners.

Finalmente, y para completar un abordaje
integral que asegure resultados en todos los
aspectos tratados, es necesario contar con un
espacio de Formacién y Desarrollo. Todas y
cada una de las personas de la empresa son
protagonistas de una buena comunicacién
interna, y a veces es necesario desarrollar habi-
lidades, sobre todo si se estd en una posicion
de liderazgo o en un rol clave (por ejemplo, los
referentes de la red de comunicacién interna).
Capacitaciones, coaching de lideres, talleres de
oratoria, redacciéon y otras herramientas per-
miten generar y asentar conocimientos en los
protagonistas de la comunicacion interna como
forma de solucionar problematicas que afectan
los procesos de transmision de informacion y
toma de decisiones en la empresa.

“Cuanto mas claros sean nuestros mensajes y
mas fluida nuestra comunicaciéon, mejor seran
nuestras relaciones y el trabajo en equipo y
menores los malos entendidos. Es por ello que
nuestra estrategia de comunicacion también
incluye un aspecto de formacién”, menciona
Melina Pennisi, Coordinadora de Recursos
Humanos de OMINT. Durante el afio pasado
ofrecieron talleres para el equipo de lideres en
Coaching, Oratoria, Presentaciones Orales, In-
fluencia, Persuasion y Cambio. “Los resultados
de las actividades fueron muy satisfactorios,
tanto por el contenido como por la aptitud y
calidez de la instructora”, agrega Pennisi.

“En el proceso de comunicacion los lideres son
clave, ellos son quienes guian a sus equipos y
es importante que puedan ser claros en trans-
mitir la estrategia, hacia dénde vamos, qué se
espera de los colaboradores y como pueden
contribuir a los resultados del negocio. La
buena comunicacion contribuye a entendernos
mejor, encontrarle un sentido a lo que hacemos
y cuando esto ocurre aumentan la motivacion y
el clima interno. Capacitar en CI tiene un alto
impacto en la gestion de personas”, sostiene la
Coordinadora de Recursos Humanos.

Muchos profesionales todavia suelen pensar en
la comunicacién interna como “la hermanita



Abordaje integral

Formulacion y

Medicién y
diagndstico

desarrollo estrategia
Medios
interpersonales Ot
Ejecicion y
produccion
Campafias
Medios
ambientales
Medios
Medios impresos
audiovisuales Medios
digitales

Consultoria y

menor de la publicidad”. Pero lo cierto es que
es un area que esta en pleno crecimiento, que
cuenta con presupuestos que se refuerzan cada
afo y que estd adquiriendo un rol protagénico
en las organizaciones lideres de nuestro pais.
Por ello, una gestion estratégica, seria, integral
y alineada con los objetivos del negocio es lo
que marca una verdadera diferencia.

Ver Grdfico: Abordaje integral. El esquema
grafica el Modelo de Abordaje integral de las
CI desarrollado por la gente de BW Comuni-
cacién Interna. Si bien las diferentes lineas

de accion pueden ser autonomas, considerar

a cada una de ellas como parte integral de un
proceso de mejora continua es lo que garantiza
los resultados. “Mido, y apoyado en ese input
abordo la planificacion estratégica; con el plan
armado ejecuto a través de mi entramado de
medios, campafias, acciones de capacitacion,
etc; y después de un periodo vuelvo a medir,
para entender dénde estoy ahora y volver a
planificar” explica Faga.

Claves para el futuro

Existen algunas variables fundamentales
que permitiran profundizar el accionar de

la Comunicacion Interna de las empresas en
los proximos afios y que, en algunos casos,
ya se implementan. La primera es el refuerzo
de los valores de la compafiia, mas alla del
clasico Mision, Vision y Valores. La segunda
reafirma la importancia de otorgarles un rol
protagénico a los colaboradores, hecho que
genera mayor verosimilitud y confianza. La
incorporacion de las nuevas tecnologias y las
redes sociales es otra de las claves que mu-
chas firmas se estan animando a desarrollar.
Se trata de una légica abierta, espontadnea

y generadora de comunidad. Asimismo, el
uso de lenguaje audiovisual y la narracion
de noticias de manera personal y emotiva
permiten hacer mas efectivos los mensajes y
competir en espacios llenos de estimulos.

Pablo Faga
Director de BW

Comunicacion Interna



Carla Mariel Vara

Argentina

Carla Mariel Vara
Asistente en la Coordinacién
de la carrera de RR.PP de la
Universidad Nacional de La
Matanza. Docente de la
cé-tedra de Gestiony
Produccién de Medios de

la Universidad Nacional de
Lomas de Zamora. Investiga-
dora, seminarista y consultora

independiente.
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Colaboradores “in”

De empleados a colaboradores, de Recursos Humanos a Relaciones
Laborales. La tendencia del publico interno como protagonista en la
comunicacion multidireccional estratégica.

HACIA LA NUEVA TENDENCIA DE COMUNICACION
INTERNA

Desde los conocidos proletarios, jornaleros y
clase obrera de antano, hasta el mas moder-no
personal, Recursos Humanos, y reciente “colab-
oradores”, el publico interno de las organiza-
ciones adopt6 con el correr del tiempo innu-
merables denominaciones. Sin embargo, dentro
de las concepciones mas contemporaneas hubo
una notable evolucién: transgredir el concepto
moderno de personal, significé un cambio
sustancial en el modo de gestionar la comuni-
cacion con los empleados.

Alentado por las nuevas gerencias
de Recursos Humanos, el grupo se
transformo en equipo de trabajo,
concepto utilizado en multiples
organizaciones contemporaneas.

Hoy en dia, muchas organizaciones adminis-
tran sus recursos humanos con cierto grado

de eficacia. Lo que no todas comprenden es

que ese concepto ya no existe en las estructu-
ras mas evolucionadas, sino que las ultimas
tendencias de comunicacion interna evidencian
un cambio de perspectiva, de la mano de los
“colaboradores”.

LAS IDEAS OBSOLETAS

La gestion de relaciones con el personal discrepa
en gran medida de la nueva gestion de relaciones
con lo colaboradores, basicamente a razén del
desarrollo y perfeccionamiento de las estructuras
organizacionales. El antiguo personal se conform-
aba por una clase obrera que entendia de peones
y capataces en su nivel operativo. Con jefes de
seccion, de oficina, de departamento, gerentes de
area y directorio, amotinados en compartimentos
estancos que propiciaban el distanciamiento de
sectores. Las relaciones estaban signadas por una
estructura rigida de pirdmide gigante, en la que
la supuesta “comunicacién” se reducia apenas a

una bajada de informacion unidireccional. Resul-
ta sencillo comprender que este patrén de “bajada
de linea” dificulta las tareas del DirCom, tanto
por la inflexibilidad del directorio, como por las
limitaciones en la comunicacion producto de la
rigidez de los distintos niveles jerarquicos, donde
cada sector circunscribe su area para restringir el
acceso de los niveles inferiores.

No obstante, aunque las organizaciones posmo-
dernas entiendan que este modelo fuertemente
burocratizado dificulta el gerenciamiento de
relaciones internas, sigue siendo la estructura de
las grandes instituciones tradicionales, como la
Iglesia y las Fuerzas Armadas, que si bien man-
tienen su rigurosidad estructural, cada vez més
se estan abriendo a las nuevas perspectivas de
trabajo que propician la fluidez comunicacional.

COMPRENDIENDO LAS NECESIDADES DEL DIRCoMm
La dura estructura de piramide gigante, con
grandes divisiones y comunicacion cuasi nula,
tuvo un estadio intermedio en su paso a la
estructura mas evolucionada, fase que coexiste
en la actualidad. Ante la incipiente necesidad de
integracion, la cantidad de niveles disminuy¢ y
la marcada division entre sectores se disolvio,
dando lugar a una comunicacién bidireccional.
Alentado por las nuevas gerencias de Recursos
Humanos, el grupo se transformd en equipo de
trabajo, concepto utilizado en multiples orga-
nizaciones contemporaneas.

A comienzos de los afios "90, José Luis Pifiuel
entenderfa: “El personal es pues un puiblico
sensible que tiene necesidad de informacion.
Esta necesidad debe ser atendida, canalizada,
controlada; en caso contrario corre el riesgo de
rebelarse por otras vias incontrolables (...)".

Las organizaciones comenzaron a comprender la
necesidad de comunicacién con los empleados, y
que una buena gestién de comunicacion interna
se ve reflejada en un clima laboral agradable,
que propicia fructuosas relaciones del publico



interno con los clientes, consumidores, pro-
veedores y demés publicos, con indudables
beneficios que favorecen la busqueda de sus-
tentabilidad.

COLABORADOR Y TENDENCIA

Pese a que innumerables firmas utilicen hoy el
término, las nuevas tendencias de intracomuni-
cacion indican que es necesario reemplazar la
idea de “Recursos Humanos” por la nociéon mas
reciente de “Relaciones Laborales”. El cambio
de acepcion acontece con el surgimiento de
una perspectiva mas evolucionada, que en la
gestion de comunicacién ya no considera a su
publico interno un simple “recurso” -como
podrian ser los recursos econémicos o tec-
noldgicos-, sino que pretende resignificar al
empleado como un “colaborador”, coparticipe
en todos y cada uno de los emprendimientos

Las organizaciones comenzaron a
comprender la necesidad de
comunicacion con los empleados, y
que una buena gestion de
comunicacion interna se ve reflejada
en un clima laboral agradable, que
propicia fructuosas relaciones.

que se planifican, esencial en el funcionamien-
to integro de una estructura que es mucho mas
eficiente y abierta.

El colaborador es la respuesta a todos los
objetivos de Comunicacion Interna. Bisquese
integracion, dinamismo, adaptacién al cambio,
incentivo a la accién o posicionamiento interno,
el colaborador constituye, desde el reclutamien-
to hasta su insercion y posterior separacion, el
objetivo de madxima a alcanzar en la gestion de
Comunicacién Interna més evolucionada.
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DE CELULAS Y COLABORADORES

De la mano de un empleado entendido como
colaborador en los objetivos organizaciona-
les, las empresas de vanguardia adoptan una
nueva estructura interna, con comunicacion
multidireccional, rapida y flexible: la estruc-
tura celular. Con lideres y concursos, la célula
muestra gran posibilidad de acceso y apertura
al cambio. Los “Great Place to Work” (“Grandes
Lugares para Trabajar”) funcionan como célu-
las dindmicas, potenciando el extremo opuesto
del trabajo alienado. La libertad de accién y
acceso, y el trabajo por objetivos, generan
motivacion, potencian habilidades, apuestan a
la creatividad y resultan en las compafias mas
exitosas alrededor del globo. Las empresas
dedicadas a las tecnologias de la informacion
y la comunicacién son las que mejor com-
prenden el concepto y lo llevan a la practica;
Microsoft, Google e IBM, son fieles muestras
de ello.

En la célula todas las partes son indispen-
sables y se mueven constantemente en el flujo
organizacional. Agiles e inquietas, integran al
empleado y al CEO, gerentes de drea y nivel
operativo, en una nueva complexion que antes
se consideraba imposible. En la matriz pos-
moderna, todos colaboran con los objetivos or-
ganizacionales. No existen jefes que ordenan,
sino lideres que guian. El colaborador se siente
parte de las decisiones y aprecia su libertad al
punto de maximizar sus esfuerzos por el s6lo
hecho de pertenecer.

Las empresas de vanguardia
adoptan una nueva estructura
interna, con comunicacion
multidireccional, rapida y flexible:
la estructura celular. Con lideres

y concursos, la célula muestra gran
posibilidad de acceso y apertura

al cambio.

Aunque para algunas organizaciones la cé-
lula atin resulte una estructura insostenible,
inadmisible, incluso absurda, o bien, una
mera utopia, es la estructura que establece el
contexto necesario para el desarrollo de co-
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En la matriz posmoderna, todos
colaboran con los objetivos
organizacionales. No existen jefes
que ordenan, sino lideres que guian.

laboradores capaces de potenciar objetivos sin
limites. La nueva Comunicacion Interna debe
interpretarse para suplir las necesidades del
hombre posmoderno. En la era de la liquidez
de Bauman, el hombre necesita motivacion y
autonomia. En la actualidad, el éxito o fracaso
de la implementacion de una buena estrategia
de Comunicacién Interna dependera en gran
medida de ello. B

OPINION DE CARLOS CASTRO ZUNEDA

Carlos Castro Zufieda
Argentina
Licenciado en

Relaciones Publicas

-

Uno de los primeros Licenciados en Relacio-
nes Publicas graduados en Argentina, sobre
la clave de una buena gestién de Comuni-
cacion Interna:

“Puede parecer una verdad de Perogrullo. La
clave de una buena comunicacion interna,

o intracomunicaciéon o endocomunicacion,
no esté en el nombre que le asignen, en la
cantidad y calidad de medios de comuni-
cacion que se desarrollen, en la claridad del
discurso, en el buen estilo periodistico que
se utilice; esta en la decision estratégica

de la organizacion de querer tenerla. En la
decisién estratégica que la convierta en
politica sustentable. Fundamentalmente, que
la Direccién esté dispuesta a pensarla y eje-
cutarla desde el destinatario, considerandolo
mucho mas que un receptor, consideran-
dolo un colaborador que tiene sus propias
necesidades, aspiraciones y requerimientos
comunicacionales”.



Redaccion DIRCOM

Alejandro Espinosa Patrén

Docencia y Comunicacion

en Latinoameérica

Se publico el libro “Docencia y Comunicacion en Latinoamérica”,
del Grupo DIRCOM, que reune la palabra de diferentes expertos en
materia de formacion en comunicacion.

1 libro se transforma en una propuesta

multicultural por ser la compilacion

de textos escritos por distintos autores
docentes Latinoamericanos que, a partir de sus
propias experiencias, presentan sus tesis sobre
la situacién actual de la educacién comunica-
cional en nuestro continente. Bajo esta pers-
pectiva Francisco Paco Cardona, compilador
del libro, explica que “Latinoamérica es una
region con brillos y contrastes en educacion,
sin embargo aqui encontrard una aportacion
sobre el rumbo de la comunicacién en nuestros
paises uniéndonos como hermanos latino-
americanos dirigidos al crecimiento personal y
profesional”.
Con una brillante ilustracion del artista
Joaquin Valdés, Comunicacién y Docencia
en Latinoamérica se hizo posible gracias a la
gestion y el apoyo de la Universidad Auténoma
del Caribe - Barranquilla, Colombia. Su rectora,
Silvia Gette Ponce, escribe en uno de los parra-
fos de su interesante prélogo que “para la Uni-
versidad Auténoma del Caribe, que es lider en
la formacion y, por lo tanto, en docencia de la
comunicacién y en la comunicacion misma en
tantos ambitos del Caribe colombiano, tener a
Juan José y Paco como directores de orquesta y
a este selecto grupo de autores internacionales
- entre los que se encuentran tres de nuestros
tantos y destacados docentes y profesionales
del 4rea -, es un orgullo y la ratifica que nues-
tra vocacion regional, nuestra identidad, se

Arturo Cuervo

Claudia Lanzani

fortalece en la medida que entre en didlogo con
el mundo, y no de espaldas a él”.

De todas estas miradas nacen, a modo de de-
bate, intercambio y reflexion, cuatro capitulos
que conforman la obra: Competencias Educa-
tivas, en el que se presentan los alcances de

la docencia frente a las heterogéneas aristas
del ejercicio de la comunicacion; La escuela
Latinoamericana de la comunicacion: corrientes
e influencias, que muestra la perspectiva desde
la que se aborda la capacitacion de los alumnos
en las casas de estudio Latinoamericanas con-
formando el lineamiento de formacion general
en este escenario particular; £l futuro de la co-
municacion: perspectivas docentes, los autores
expresan los objetivos que desean alcanzar
para la buena practica de los futuros profesio-
nales; Obstdculos del docente al ensefiar, un in-
tercambio de impresiones que deja entrever las
limitaciones con las que se topan los docentes
a la hora de transmitir sus conocimientos.

La noble profesién del comunicador debe
ratificarse hoy en dia por la capacitaciéon y la
especializacion en el campo en el que se desea
ejercer. “Los cambios y avances en nuestra pro-
fesion nos exigen estar cada vez mas prepara-
dos, hace mucho tiempo que no basta con tener
los instintos bédsicos para hacer comunicacion
unidireccional, lineal y sin feedback. Todos
formamos parte de la revolucion tecnoldgica,
metodolégica y conceptual porque no esta-

mos frente al cambio, estamos dentro de él.

Emerson David Devia Acevedo
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Escanea y descarga el
libro en tu celular:

Silvia Gette Ponce - Prélogo

Rectora de la Universidad Auténoma del
Caribe - Barranquilla, Colombia.

Juan José Larrea - Editor

Fco. Manuel Cardona Gonzalez - Compilador
1ra Edicién

Editorial: Comunicacién Latinoamericana
Diciembre 2011

ISBN 978-987-26051-2-4

“Docencia y Comunicacién en Latinoamérica”

es la tercera publicaciéon de Grupo DIRCOM que
redne el relato de distintos colegas de la region.
El libro ofrece un panorama sobre la situacion
actual de la educacién comunicacional a fin de
expandir las experiencias, los métodos y las prob-
lematicas que se presentan actualmente en las
casas de estudio del continente. La obra se trans-
forma en material de consulta permanente para
docentes, congresistas y alumnos, interesados
en aportar nuevas ideas a la hora de planificar y
poner en practica la formacion profesional.

“Necesitamos aggiornarnos, recurrir a los cono-
cimientos de nuestros colegas e intercambiar
experiencias para regionalizarnos”, expresa
Juan José Larrea, editor del libro.

El espaiiol Ignacio Martin Granados, uno de

los 18 autores, manifestd que “la comunicacion
es un campo en constante proceso de cambio,
maxime en los tiempos en que vivimos, y esta
publicacién es una magnifica herramienta de
formacion y debate que nos ayuda a reflexionar
sobre los retos y desafios de la profesiéon”. En

Francisco Paco Cardona

Fernando Veliz Montero

DocENCIA Y COMUNICACION EN LATINOAMERICA

DOCENCIA Y COMUNICACION
EN LATINOAMERICA

' ININGOVS

Ignacio Martin Granados

tanto, Fernando Véliz Montero (Chile), autor del
capitulo ‘Todo es aprendizaje’, coment6 que el
libro “resulta un texto fundamental para reflex-
ionar y repensar como estamos los latinoameri-
canos articulando nuestros propios capitales
simbdlicos -y sistemas de creencias- con relacion
a la comunicacién”.

Gracias a la colaboracion y apoyo personal

de Gette Ponce, el libro se presenta en dos
versiones, digital y fisico. El E-Book ya mismo
se puede descargar. El formato fisico (que se

Marifa Virginia Bon Pereira
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imprime en Colombia) sera distribuido en facul-
tades de comunicacion y pronto se informara los
pasos para poder adquirirlo, siempre y cuando
alcancen, ya que no se vendera. Solo podria
tener costo el envio postal.

Docencia y Comunicacién en Latinoamérica,
tiene el propdsito de ofrecer a los docentes y al
publico Iberoamericano un conjunto de capitulos
que les permitan formarse en aquellos ambitos
pedagdgicos, psicolégicos y filoséficos necesa-
rios para el ejercicio de su profesion. “Desarrollé
el capitulo de mi autorfa como una contribu-
cién para ampliar la comprension acerca de la
situacion de profesores, docentes y educadores y
los factores que inciden en su desempefio como
lo son los avances en la Comunicacién y nuevas
tecnologias, como también las nuevas generacio-
nes de estudiantes”, resalta la argentina Claudia
Alejandra Lanzani.

Para todas las consultas sobre cémo adquirir un
ejemplar en papel, escribir a “Adriana Orozco”
Adriana.Orozco@uac.edu.co. Adriana, Directora
de Relaciones Institucionales de la Universidad
Auténoma del Caribe.

¢Desea un ejemplar para su Facultad?

Si desea un ejemplar para la Biblioteca y/o
Decano de su Facultad, debe enviar un mail
formal a:

Dra. Silvia Gette Ponce

Rectora

Universidad Auténoma del Caribe (Colombia)
rectoria@uac.edu.co

Nota: Destacamos desde Grupo DIRCOM que la
Universidad no tiene ninguna obligacion y que
seguramente los envios estardn sujetos a posibili-
dades operativas y econémicas.

Alejandro Espinosa comenta que “el libro re-
sponde a nuestras inquietudes como docentes.
Es un buen texto porque motiva a muchos
profesionales a seguir en su proceso ensefian-
za- aprendizaje. Me gustaron mucho los temas
y la manera practica como se desarroll6 la idea
entre universidades. Es un excelente ejemplo a
seguir. jFelicidades!”

“Era un libro necesario ante el surgimiento de

numerosas nuevas opciones formativas en el
ambito de la comunicacién, que ayuda a poner
un poco de orden en este dmbito, definiendo las
tendencias y dificultades de una linea docente
joven, pero con una gran proyeccion de futuro,”
expresa Arturo Cuervo desde Espaiia.

Segtin Emerson David Devia Acevedo (Colom-
bia), “recrea claramente la experiencia latino-
americana de la Educomunicacion, dejando
abierto el debate y una apuesta muy interesante
sobre las corrientes y tensiones existentes. El li-
bro evidencia la experiencia en los territorios de
las dindmicas de las formas de y para educar.”
“En un mundo tan versatil, globalizado y plu-
rifacético como el nuestro, es necesario contar
con materiales que estén a la altura, en este
caso el libro Comunicacién y Docencia es un
verdadero ejemplo de ello”, comenta la autora
mexicana, Maria Virginia Bon Pereira y agrega
que, “con representantes de diversos paises de
América Latina, con tematicas muy variadas y
abarcativas de las complejidades de la Comuni-
cacion y la Docencia, y con multiples miradas
tornasoladas, este material puede considerarse
como un verdadero prisma bajo la luz blanca de
importantes profesionales en su drea.”

Este nuevo libro del Grupo DIRCOM, junto a

sus mas de 6000 miembros en Latinoamérica,
se suma a “Apuntes del DIRCOM” y “Comuni-
cacion Politica en Latinoamérica”. “Ya estamos
elaborando y finalizando otro libro sobre Marcas
que esta siendo compilado por Diego Ontiveros.
También esta en camino la segunda parte de
Comunicacion Politica coordinado por Augusto
Erbin”, sostiene Larrea, Director del Grupo
DIRCOM Latinoamérica.

Comunicacién y Docencia en Latinoamérica

es un producto més del Grupo DIRCOM, que
cuenta con prélogo de Silvia Gette Ponce,
Rectora de la Universidad Auténoma del Caribe
- Barranquilla, Colombia -, compilacién de
Francisco Manuel Cardona Gonzélez y edicion
de Juan José Larrea.
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Estrategias para lograr
la competitividad de las
empresas basada en las
personas

Luz Angela Ardila Gutiérrez

Colombia

Especialista en Gerencia de Talento Humano. Docente de
catedras de Comunicacion Organizacional y Coordinadora de
Autoevaluacion y Acreditacion de programas académicos Sede
Principal UNIMINUTO.

omo desde las personas puede ser

competitiva una organizacién?

“Uno puede comprar el tiempo del

empleado, puede comprar su presencia
material en un lugar determinado; hasta se le puede
comprar cierto nimero de movimientos musculares
por hora. Pero su entusiasmo no se puede comprar,
su lealtad no se puede comprar, la devocion de su
corazoén no se puede comprar. Estas cosas hay que
ganérselas.” Fortune: Clarence Francis
Francis en la frase que da inicio a esta reflexion toca
elementos claves presentes en el proceso por el que
han pasado las organizaciones en los Ultimos afios.
Los cambios dados a partir de la introduccién de las
nuevas tecnologias en la vida del ser humano han
trascendido a las esferas laborales, antes de ellas
los hombres comercializaban sus productos ahora
venden su trabajo cuya esencia es el tiempo.
Hoy son otros valores los que garantizan el éxito y
la sostenibilidad de las organizaciones superando
al capital y la tecnologia, la manera de gestionarlos
y potencializarlos ha captado la atencién de
empresarios y tedricos. Dichos valores tienen mucho
que ver con el entusiasmo, la lealtad, la devocién
expresadas por Francis, éstos son intangibles
intimamente ligados al ser humano, lo mismo que
el conocimiento, las ideas y las relaciones que
constituyen las nuevas monedas de la economia
como es concebido por Jonathan Low y Pam Cohen
en su libro La Ventaja Invisible, en el que desarrollan
su teorfa sobre cémo impulsan los intangibles el
rendimiento empresarial.

NO HAY CONOCIMIENTO SIN PERSONAS

Afirmar que las ideas, las relaciones y el
conocimiento son las nuevas monedas de las
organizaciones significa reconocer que las personas

tienen un rol estratégico en el logro de los objetivos
organizacionales, pues sélo ellas adquieren,
preservan y transmiten, a través de ejercicios
comunicativos y lenguajes, saberes recogidos en
experiencias vividas y, més aun, logran evocarlos

y articularlos segln las necesidades de nuevas
circunstancias.

En este sentido las personas deben ser estimadas
como fuentes de nuevos valores y de informaciones
que cobran importancia al incorporarlas a través

de procesos comunicativos; son ellas con sus
conocimientos y talentos las que generan y aplican
estos recursos, pero en modo alguno pueden ser
consideradas como recurso como lo hacen las
antiguas teorfas, sino como una fuente creadora

de ellos, asi se representa en el libro Direccion
Estratégica de los Recursos Humanos, teoria

y Practica. Estos recursos, tal como han sido
descritos, han existido desde los inicios de la misma
historia en las empresas sin embargo hasta ahora la
coyuntura mundial ha llevado a considerarlos como
posibilidad de diferenciacion y ventaja competitiva
en el entorno organizacional.

Los cambios dados a partir de la
introduccion de las nuevas
tecnologias en la vida del ser
humano han trascendido a las
esferas laborales, antes de ellas
los hombres comercializaban

sus productos ahora venden su
trabajo cuya esencia es el tiempo.

EL CONOCIMIENTO COMO RECURSO

La teorfa de la Gerencia Estratégica postulada
por Michael Porter desarrolla el concepto de
ventaja competitiva de la organizacién como

una caracteristica diferencial respecto a sus
competidores para alcanzar rendimientos superiores.
Para que los recursos de una compafiia puedan
proporcionar ventaja competitiva sostenida, se
requiere que cumplan con cuatro criterios: deben
agregar valor positivo a la compafifa, deben ser
Unicos, raros o desconocidos entre competidores
potenciales y actuales, ser imperfectamente
imitables y no pueden ser sustituidos con

otros recursos por la competencia. Segln Jae
Barney estas son condiciones para el éxito de



las organizaciones y son las personas quienes
potencialmente cuentan con dichas caracteristicas,
especialmente aquella de “inimitables” pues las
experiencias y en definitiva el conocimiento de cada
ser humano es Unico e irrepetible.

Asi las personas empiezan a tener un nuevo rol en
la economia del conocimiento, pasan a configurarse
como capitales humanos. Al respecto Fiz-enz hace
una diferenciacién entre el capital intelectual y el
capital humano, afirmando que el capital intelectual
puede describirse como el activo intangible que
queda alli cuando los empleados se van, mientas
que el capital humano es el activo intelectual que
se va a casa cada noche con los empleados, por
ello resulta fundamental la comprension de un ser
humano social, comunicante e integral.

Es un avance que el tema de como gestionar

estos recursos aportados por los empleados esté
en las agendas de los empresarios, sin embargo

paraddjicamente, los recursos intangibles, cada vez
més criticos para las organizaciones, no aparecen
valorados en sus documentos contables como

una inversion o un ingreso sino como un gasto

o0 egreso. Al tratarse de recursos heterogéneos,

Afirmar que las ideas, las
relaciones y el conocimiento son
las nuevas monedas de las
organizaciones significa
reconocer que las personas tienen
un rol estratégico en el logro de
los objetivos organizacionales.

dificiles de ser medidos, de importancia especifica
y ademas nuevos en el panorama empresarial, las
organizaciones no se habian planteado hasta el
momento ni su identificacion, ni su medicion. En
el tema de la identificacién ha habido avances,
seguramente la historia nos llevara a una nueva

La gestion del disenso.
La comunicacion gubernamental
en problemas

[.ecturas

La comunicacidn qubernamenial
o pratiemas

Pedemonte - Mario Riorda

351 paginas. ISBN: 978-987-601-153-2

Autores: Luciano Elizalde - Damian Fernandez

Edita: La Crujia, Buenos Aires, Argentina - 2011

El libro lleva lejos la perspectiva gubernamental de la comunicacion
politica, area a veces reducida al marketing electoral; completando
el aporte que dejo la obra anterior, La construccion del consenso.
Con invitados internacionales provenientes de la academia y

la consultoria, son nueve los autores ocupados en caracterizar

el campo de la comunicacion de gobierno en contextos de
disenso. Y lo hacen desde un enfoque que combina un marco
tedrico amplio con estudios de casos y ejemplificacion. Todo
profesional vinculado con los asuntos publicos y, en particular,
con la comunicacion politica encontraré en La gestion del disenso
conceptos y herramientas inéditas en América Latina.



etapa, quizas ya la estamos viviendo; la de cémo
medirlo y evidenciar cémo suman estos recursos
que poseen las personas en los estados financieros
de las organizaciones.

PRACTICAS DE TALENTO HUMANO PARA GESTIONAR Y
GENERAR VENTAJA COMPETITIVA

La actual gerencia del Talento Humano como
puente intercomunicador entre la organizacion y las
personas, esta llamada a articular sus acciones con
la estrategia organizacional con el fin de generary
afladir valor a partir de las personas, esto implica
claramente el desarrollo de una estrategia de
comunicacién interna y la necesidad de conocer

la multitud de procesos y necesidades propias del
negocio, poniendo en evidencia y reconociendo a
partir de las practicas realizadas como la gestion con
las personas impacta positivamente los objetivos
organizacionales.

La actual gerencia del

Talento Humano como puente
intercomunicador entre la
organizacion y las personas esta
llamada a articular sus acciones
con la estrategia organizacional
con el fin de generar y anadir
valor a partir de las personas.

Tradicionalmente las &reas de recursos humanos

se encargaban de précticas importantes para la
organizacion pero primordialmente operativas entre,
ellas estaban y atin hoy permanecen, la provision de
personal, formacidn, evaluacién y motivacion, ahora
Se suman a estas préacticas otras de tipo estratégico
que en definitiva apuntan a lograr que las empresas
sean competitivas a partir de las personas, algunas
de ellas son: el liderazgo, las relaciones laborales,
practicas que giran en torno a la transformacién

de la organizacién y en resumen préacticas que
conlleven a la gestion de la cultura organizacional
segln estudios y planteamientos del especialista
Gregorio Calderdn.

Sobre lo que podrian llamarse practicas innovadoras
Pfeffer destacd que deben cumplir con algunos
principios: crear confianza, estimular el cambio,
medir los elementos adecuados y coordinar sistemas
de incentivos con nuevas précticas, igualmente
ratifica la idea de que la consecucion del éxito
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competitivo a través del personal exige, sobre todo,
modificar la manera de pensar con respecto a los
empleados y a la relacion laboral, lo que significa
que el éxito se logra trabajando con personas,

no sustituyéndolas ni limitando el alcance de sus
actividades.

Se encuentran algunas fuentes que refieren casos
que demuestran esta blsqueda de las empresas
modernas, tal es el caso de Terpel cuyo presidente
Amaury de la Espriella en el afio 2007 en entrevista
a la revista Signo y Pensamiento manifesté que para
llevar a cabo un proceso de planeacion estratégica,
se deben considerar acciones fundamentales como
definir unos planes de accién concretos con muy
buenos objetivos estratégicos; y enfatiza en que

no es posible el desarrollo de un plan estratégico
sin que la gente participe y esté enterada de lo que
busca la organizacion.

En coherencia con su pensamiento Terpel
desarrolla una practica denominada “Hablemos
con el presidente” en dicho ejercicio el presidente
visita diferentes sedes en las que se retne con los
empleados y se permiten conversaciones en las
que hay participacion tanto para preguntar como
proponer.

Otra empresa que por su naturaleza ha debido
adoptar acciones innovadoras es Google, sus
empleados manifiestan que hay toda una cultura
tejida alrededor de trabajar alli y de la forma en
coémo se relaciona la empresa con los “googlers”.
La infraestructura y planta de esta empresa ha

sido planeada estratégicamente de tal forma que
los empleados que son considerados como el
corazén y la columna vertebral de la compafiia,
estén contentos e incluso bien alimentados, pues
entienden que de la creatividad de ellos y su trabajo
depende la organizacion.

Los anteriores son s6lo dos casos de empresas
consideradas como exitosas que han demostrado
que han sabido ganarse el entusiasmo, la lealtad, y
la devocion del corazén de sus empleados mediante
practicas que han generado culturas novedosas

y sostenibles, logrando a través de ellos ser
competitivas.
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Estar bien

Martin Gonzalez Frigoli

Argentina

Director Ejecutivo de AB Comunicaciones. Docente en grado
y posgrado de la Universidad Nacional de La Plata. Director de
Informética y Multimedia de la Facultad de Periodismo y

Comunicacién Social (UNLP).

a Comunicacion Interna es una herramienta
de transformacién de la realidad que crea
sentido en los publicos. Es el elemento
que da vida a la organizacion. La Cl tiene
que fluir como un liquido e inundar cada érea de la
empresa.
La relacién de la organizacion con su publico
interno es determinante para el éxito de la misma.
Si la estrategia de Cl es débil es muy probable que
la empresa no alcance sus objetivos. Y es que,
en definitiva, son las personas quienes hacen a
las organizaciones, y mantenerlas informadas y
motivadas es central para el éxito del negocio.
Desde hace 12 afios, trabajamos en la gestién
estratégica de la comunicacién interna, y estamos
convencidos del papel fundamental que juega en
la productividad de los negocios. Nuestros aportes
han contribuido a la gestién de organizaciones
de diferentes rubros como el alimenticio, las
telecomunicaciones, y la mineria a nivel local y
regional, entre otros. Y alin seguimos encontrando
nuevos desafios en nuestra labor diaria, como el
que nos propuso MSD Latinoamérica.
Este laboratorio, de origen estadounidense,
tiene operaciones en varios paises de América
Latina, como Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Venezuela, Centroamérica, México y Peru.
La misién que nos encomendé fue elaborar e
implementar una campafia que contribuyera a
internalizar el nuevo discurso institucional en todos
los colaboradores de Latinoamérica.

LA GENESIS DEL PROYECTO

El equipo de AB dio origen a la campafia en
MSD Argentina durante 2010, luego de que
MSD atravesara un proceso de fusion con dos
laboratorios de envergadura internacional:

Schering-Plough y Organon.

Asi, el proceso de fusién comenzaba con un claro
objetivo: posicionar el discurso institucional de la
nueva MSD para dar cuenta del “quiénes somos”
y “qué hacemos de la compafiia”. Nuestro punto
de partida fue trabajar desde el slogan de la
organizacion: “Estar Bien”.

LA ESTRATEGIA LOCAL

A través de historias de gente comun, transmitimos
a los colaboradores el impacto que tiene su trabajo
en el bienestar de los pacientes. De esta manera

la mision de “mejorar la calidad de vida de las
personas”, comenzaba a calar en la significacion que
cada uno de los empleados daba a su labor diaria.
La estrategia narrativa presentaba a un personaje
que gracias a los productos de MSD podia vivir
plenamente su vida.

Fue asi que el publico interno empez6 a
comprender la importancia que tienen los
pequefnos momentos de la vida para los pacientes
a los que llegan gracias a su trabajo.

Finalmente, para el ultimo
objetivo mostramos como el
concepto “Estar bien” también
significa asumir el liderazgo y el
compromiso de mejorar la calidad
de vida de las personas de las
comunidades en las que opera la
organizacion.

La repercusion obtenida llevé a que
presentasemos la campafia en un concurso
interno de la compafiia hacia fines de 2010, del
que participaron 163 filiales de todo el mundo.
La campafa “Estar Bien” gand el primer premio
a la Mejor Campana de Comunicacion Interna
Global, y MSD Ameérica Latina nos eligi6 para
replicarla y superarla en toda la Region.

EL GRAN DESAFiO

Con este nuevo desafio en nuestras manos,
retomamos la estrategia general y reinventamos la
estrategia discursiva de la campafa para adaptarla
al nuevo escenario.

Una campafia regional significaba emplear un
lenguaje comun a todos los paises destinatarios,



alinear las graficas para que representen a las
personas de las diferentes culturas y adaptar la
informacién de la campafia de acuerdo a cada pais.
Definitivamente, el proyecto era mas ambicioso.
Ademas, el contexto de fusién por el que estaba
atravesando MSD nos desafiaba a ir un paso

maés alla. Sentiamos la necesidad de contar
internamente cémo la compafiia hacia posible el
“Estar Bien” de los millones de habitantes a los
que llega con sus productos.

MSD necesitaba consolidar su cultura, su
liderazgo y el conocimiento del negocio. La
decisién estratégica que tomamos fue continuar
presentando las historias pero ancladas a las éreas
terapéuticas de la compafiia, sus productos, y sus
lineas de investigacion.

La Comunicacion Interna
significa estar cerca de la gente
y trabajar para que todos
comprendan el aporte que hacen
al negocio y a su éxito.

LA ESTRATEGIA EN LA REGION

Nuestra gestion se basé en tres pilares

estratégicos: el conocimiento de las areas

terapéuticas de MSD, es decir, el alcance del

negocio, la internalizacién de los comportamientos

de liderazgo en las actividades de cada dia y el

compromiso de MSD con la comunidad.

Para disefiar la campafia nos propusimos tres

objetivos bien definidos:

- Aumentar el sentimiento de orgullo y pertenencia, y
mostrar los productos que el laboratorio desarrolla.

- Poner en accién los comportamientos de liderazgo.

- Demostrar como MSD lleva el “Estar Bien” a las
diferentes comunidades en las que opera.

El primero de ellos lo alcanzamos a través de

las historias de personas comunes realizando

una actividad sencilla pero con una fuerte carga

emotiva para ellas: un abuelo paseando con su

nieto por el campo, una mujer recibiendo la noticia

de su embarazo, un nifio jugando al futbol pese a

tener asma.

Cada pieza de la campafia fue cuidadosamente

realizada. Brindaba datos estadisticos de la

enfermedad correspondiente a la linea terapedtica

que abordaba, los medicamentos que MSD ha

desarrollado para combatirlo y los estudios clinicos
que realiza para crear nuevos tratamientos.

En definitiva, todo lo que la compafiia y sus
colaboradores hacen para “Estar Bien”

El segundo objetivo, apuntd a contar cémo los
empleados trabajan, es decir, bajo qué valores y
principios lo hacen para lograr la misién del negocio.
La estrategia discursiva fue emplear fotos reales
de los colaboradores de MSD en donde se los
veia desarrollando su trabajo diario, acompafiado
de un texto que describia la manera en que un
comportamiento de liderazgo hacia la diferencia
para sus colegas, los pacientes y el negocio.
Finalmente, para el Ultimo objetivo mostramos
como el concepto “Estar bien” también significa
asumir el liderazgo y el compromiso de mejorar la
calidad de vida de las personas de las comunidades
en las que opera la organizacion. En cada pieza de
la campafia contamos las diferentes acciones de
Responsabilidad Social Empresaria que realiza la
empresa con imagenes y datos reales.

Lo QuE LA CAMPARNA NOS DEJ6

Finalizada la campafia realizamos una encuesta
para conocer qué impacto habiamos tenido en el
publico interno. Los resultados fueron méas que
satisfactorios.

Los tres objetivos habian sido cumplidos. La
campafa genero orgullo, satisfaccion y sentido
de pertenencia. Mas del 80% de los consultados
afirma haber adquirido mayor conocimiento sobre
la empresa, sus productos y su cultura. A su vez,
el 96% declara que los ayudd a recordar cuan
importante es su trabajo.

Segln el estudio, el gran acierto fue haber
construido mensajes sencillos, claros y de relevancia
para el publico objetivo a través de historias y
situaciones cotidianas de una persona cualquiera.

La Comunicacidn Interna es estrategia, es dar a
conocer y acompanar el objetivo del negocio, es
fomentar liderazgos y el didlogo fluido entre las
bases y la clspide de la organizacién. En definitiva,
significa estar cerca de la gente y trabajar para
que todos comprendan el aporte que hacen al
negocio y a su éxito.
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Comunicacion Interna
para la Gestion de
Calidad

Ariel Jiménez Gil

Colombia

Auditor interno de calidad con estudios de gestion de la calidad
y normas ISO 9001 (SENA - Colombia). Con experiencia en
comunicacion interna, gestion de calidad, relaciones publicas y
periodismo en empresas del sector privado en Colombia.
Coordinador de cuentas en la firma auditora de calidad de

servicio T&A Consultores (Argentina).

na de las funciones menos
comentadas en los salones de clase
de comunicacion, tal vez sea una de
las actividades que ha tomado més
relevancia dentro de las organizaciones que
adoptan algln sistema de gestién de la calidad
(SGC) o certificacion en una de sus unidades més
importantes, visibles o competitivas.
Si bien el abordaje de la calidad no es nuevo y la
gestion de la comunicacién interna tampoco, el
manejo profesional y estratégico de esta ciencia
social no es ampliamente aplicado y reconocido
en el medio institucional. Para poder gestionar la
calidad, debe haber un adecuado manejo de un
elemento estratégico y que hace parte del espiritu
de un sistema de este tipo: la cultura.

Segan un estudio realizado por la Asociacion
Argentina de Comunicacion Interna; los rumores
afectan contundentemente el clima de trabajo
(76%), generan pérdida de confianza (68%), dafian la
reputacion y la imagen interna de la empresa o los

lideres (49%).
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RECONOCIMIENTO DEL PAPEL DE LA COMUNICACION
INTERNA EN LOS SGC

En la evolucion de los SGC se ha reconocido la
necesidad de adoptar modelos y sistemas de
comunicacion interna que garanticen al menos
los flujos de informacién dentro y entre los
procesos. Ademas, han contemplado sistemas
de documentacioén que son flujos controlados de
informacion clave para la realizacion de las tareas
y garantizar dindmicas que viabilicen la mejora
continua.

En la norma internacional ISO 9001:2008, el
numeral 5.5.3. esté dedicado a la comunicacién
interna: “La alta direccion debe asegurarse de

que se establecen los procesos de comunicacién
apropiados dentro de la organizacién y de que

la comunicacion se efectla considerando la
eficiencia del sistema de gestion de calidad.” Es
un requisito conciso, muy claro y hace parte de las
responsabilidades de la direccion.

Por su parte, la norma ISO 14001 (Gestion
ambiental), en el numeral 4.4.3 aborda
directamente el tema: “En relacion con sus
aspectos ambientales y su sistema de gestion
ambiental, la organizacién debe establecer,
implementar y mantener uno o varios
procedimientos para la comunicacion interna
entre los diversos niveles y funciones de la
organizacion...”

En otro tipo de procesos de calidad, la
comunicacion también es muy importante: BPM
(Buenas préacticas de manufactura), HACCP
(Andlisis de peligros y puntos de control criticos,
por sus siglas en inglés -sector alimentos-), IAP
(Programa de acreditacion internacional en salud,
por sus siglas en inglés -de la ISQua-), acreditacion
de AABB (Asociacion Americana de Bancos de
Sangre) y OHSAS 18001 (Sistema de gestion y de
salud y seguridad laboral), entre otros.

“En la implementacién y mantenimiento de

los sistemas de gestion, la clave del éxito se

ha fundamentado en dos grandes pilares: el
compromiso y participacion de la alta direccién

y la definicién y ejecucién de una acertada
estrategia de comunicacion”. Liliana Martinez,
ingeniera industrial, méster en administracion de
empresas de la Universidad del Valle y jefe de
Desarrollo Organizaciéon de Comfenalco Valle (Col).

NECESIDADES COMUNICATIVAS DE UN SGC

“El cambio cualitativo de considerar la calidad como
un valor humano en lugar de contemplarla como una
técnica, trae consigo el que nos planteemos co6mo
abordar la creacién de una cultura de calidad en una
empresa” (Cela. 1996:23). La implementacion del
SGC se afecta directamente de la cultura de la
empresa y solo saldra avante y se sostendré en el
tiempo, si realmente los colaboradores sienten y
entienden lo que es la calidad.

En un inicio tipifique la cultura de su organizacion.
Reconozca si es orientada hacia el individuo o al



colectivo, al liderazgo o al control, a los procesos
0 a las personas, al cambio o al statu quo, a los
costos o a las ventas y al producto o al cliente
(Capriotti. 2005:152). Dependiendo del objetivo
de nuestro SGC, seré necesario orientar la cultura
a zonas que faciliten su implementacion.

Para ello, reconozca las etapas mdas importantes
por donde avanza el SGC o una certificacion.
Normalmente los expertos en comunicacion

llegan cuando el cronograma va muy avanzado

y es dificil comprender la complejidad del tema,
recuperar instancias relevantes para formular
estrategias y encontrar valores y significados
sobresalientes para la empresa. Participe desde

el principio del proyecto. Genere sinergias

para focalizar las acciones comunicativas que
provienen de areas no especializadas en el tema:
capacitaciones técnicas, charlas, incorporacién de
personal, nuevas responsabilidades, resultados de
reingenieria, entre otros.

“La comunicacion interna tiene un papel
protagénico en el proceso de gestién de la calidad,
ya que implica un cambio cultural importante
porque la organizacion debe aprender a adaptarse
permanentemente a las exigencias del entornoy a
las necesidades de sus clientes.” Ménica Soteras,
doctora en sociologia del trabajo de la Universidad
Argentina de la Empresa, docente y consultora en
relaciones publicas.

ESTABLECIMIENTO SIMBOLICO DE LA CALIDAD

La carga simbdlica que genera un proceso de
cambio es significativa. Los factores que los
generan son multiples: nueva estructura, aumento
de algunas tareas, replanteamiento de funciones,
incertidumbre, desconfianza, inseguridad.
Normalmente el rumor y la informalidad de

la informacidn fertilizan nuevas formas de
interaccion, comunicacion y simbolos en la
organizacion.

Segln un estudio “Impacto de la comunicacién
informal y los rumores en las empresas argentinas”
(2011) realizado por la Asociacién Argentina

de Comunicacion Interna, los rumores afectan
contundentemente el clima de trabajo (76%),
generan pérdida de confianza (68%), dafian la
reputacion y la imagen interna de la empresa o los

lideres (49%), provoca malas relaciones personales
y profesionales entre personas y los grupos (43%)
y disminuyen la productividad de los colaboradores
(24%). Estos rumores surgen, segln el documento,
por falta de informacién (61%) y porque la empresa
no comunica 0 comunica muy poco (52%), entre
otras razones menos impactantes como la falta de
claridad o mala intencién.

Este tema se debe tener en cuenta a la hora

de iniciar la planeacién del SGC, como parte

de la especialidad de la comunicacién. “En las
organizaciones, los simbolos son como libros que
transmiten ciertos mensajes a los empleados,
incluidos los simbolos que no han sido disefiados
por la direccién y los simbolos negativos (...) Es
mejor pensar al respecto y planificar el sistema

de mensajes simbdlicos de la organizacion que
dejarlo a la suerte esperando que se produzca

lo mejor” (Zeithaml - Parasuraman - Berry.
1993:141).

Coseche todo el potencial significante que tienen
diversos elementos de su compaiiia y materialicelos.
Proponga una identidad grafica y disefie productos
comunicativos que refuercen la imagen de calidad:
haga branding.

Para Joan Costa, las acciones directas o indirectas
en las que se producen los encuentros entre
empresa y publicos, conforman un campo
semantico que también involucra el ambiente,

los antecedentes, las creencias, las experiencias
y que se convierte en un conjunto significativo.
Sin vacilacion, la empresa debe participar de

este campo de conocimiento e influenciarlo

para que haya un acercamiento a la cultura de
calidad. Asimismo, “se afiade la idea de Accién
como generadora de realidad y, por lo tanto, de
imagen; la Accién generalizada en los actos, que a
menudo es interaccion, y en los mensajes, que es
mayoritariamente teleaccioén” (Costa. 2003:273).
Estos conceptos se materializan en dos niveles
generales de elementos comunicantes que
alimentan la cultura: “Cuando un publico se forma
la imagen de una organizacion, la informacion
necesaria para la formacion de dicha imagen

se obtiene de diferentes fuentes. Los <<medios
masivos de comunicacién>>y <<las relaciones
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ORIENTACION: FORMACION, INFORMACION, PARTICIPACION, RECONOCIMIENTO Y MOTIVACION (ELIJA UNA)

Objetivo:

# Meta Técnica Responsable

1. a.

2.

Recursos:
Presupuestos:

interpersonales>> proveeran al individuo de
informacion socialmente mediada, mientras

que <<la experiencia personal>> con las
organizaciones le aportara al sujeto la informacién
directamente experimentada” (Capriotti. 2005:97).
Coseche todo el potencial significante que

tienen diversos elementos de su compafiia y
materialicelos. Proponga una identidad gréfica y
disefie productos comunicativos que refuercen la
imagen de calidad: haga branding. Si su empresa
es de salud, un personaje asociado a la enfermeria
le funcionara y si sus colaboradores bautizan y
participan de la construccion del boletin de la
calidad, sentiran el medio como propio y ganara la
atencién de su publico.

Disefie las metas, para cumplirlas redacte unas
tacticas sencillas y comprensibles y elija un
responsable que las ejecutara. Comprometa una
fecha de realizacion, identifique si es accion o
mensaje (Costa) y formule un indicador.
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FORMULACION DE UNA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION PARA LA CALIDAD

La planeacion de la comunicacion en un SGC
debe responder a objetivos claros y que permita
verificar la pertinencia de las tacticas disefiadas.
Para empezar, es importante alinear el objetivo de
la estrategia a los objetivos y la politica de calidad
de la compafiia.

Tenga en cuenta elementos fundamentales para
el SGC: “La calidad es, siempre, el resultado

de una actitud positiva ante el trabajo (...)

Lograr esa actitud en todos los componentes

de una empresa es una tarea dificil pero no
imposible. Existen armas para lograrlo, tales
como: formacion, informacién, participacion,
reconocimiento y motivacién” (Cela. 1996:85).
Para ello identifique estos elementos en una ficha

Fecha  jAccién o Mensaje? Indicador

dentro de su planeacion: Ver cuadro

Disefie las metas, para cumplirlas redacte unas
téacticas sencillas y comprensibles y elija un
responsable que las ejecutara. Comprometa
una fecha de realizacion, identifique si es accion
o mensaje (Costa) y formule un indicador.
Incluya también los recursos fisicos, humanos y
técnicos que va a demandar y un presupuesto
asignado a cada meta. Para cada orientacién
elabore una ficha.

Durante el procedimiento de la planeacion

de comunicaciones no olvide que debe estar
presente uno de los valores mas importantes de
las relaciones publicas. “Las relaciones publicas
se traducen en un esfuerzo permanente en el
ambito del comportamiento y la informacion, con
vistas a establecer y mantener unas relaciones

de confianza entre la empresa y sus diferentes
pUblicos, directa o indirectamente relacionados
con alguna de las funciones de la empresa”
(Philippe.1998:34). Tenga en cuenta las 7 C de
las relaciones publicas: credibilidad, contexto,
contenido, claridad, continuidad y consistencia,
canales de comunicacién y capacidad de auditorio.
“La empresa debe lograr compromiso y motivacion
por parte del empleado. Este debe estar
convencido de que esté haciendo un aporte a la
comunidad, de que lo que elabora es beneficioso
y que trasciende a su propia tarea diaria.” Belén
Amadeo, doctora en comunicacion publica

de la Universidad de Navarra (Esp), docente y
consultora.

MEDIOS Y LIDERES DE OPINION

Produzca unos medios de comunicacion
adecuados donde pueda transmitir los mensajes
que ayudaran a construir el discurso del SGC,
con una construccion simbdlica coherente y que
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La empresa que ofrece una solucion
para la basura

{Qué pueden hacer las organizaciones para
ser socialmente responsables con el medio
ambiente? Los programas de TerraCycle.

Responsabilidad Social Corporativa 2.0
Puntos a tener en cuenta para realizar una
eficiente estrategia de comunicacién basada
en la Responsabilidad Social Corporativa.

Momento de cambios paradigmaticos
en la RSE y en la Comunicacion

Un analisis acerca de la situacion de la RSE
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- Comunicacion Corparativa: noevos desafios para noevas realidades
- El TirCom debe resolver conflicios

= Redes soclales al serviclo de b educachin pdblica, un caso de éxite
- Branding Total 2

Las Ninevis Responsabilidades del Marketing
- Markethng to beliose
| Se preseantis of Tibnos “Comunbeacion Palithca on Latinoa

“Marketing en ol Fitbol

Revista
DIRCOM N@92,
pasion por la
gestion y la
comunicacion

N292
todos los =Pt e
titulos en E L

Suscribite en
www.revistadircom.com



apalancaré la cultura de calidad. Verifique si es
necesario establecer unos medios especializados o
reestructurar alguno actual. Fortalézcalos, nutralos
e incllyalos en su proceso de comunicacion,
disefie unos procedimientos claros y también
practique la cultura de calidad en ellos: enfocado
a sus clientes (Publico interno), con liderazgo
informativo, participacion, enfocados a procesos,
con un sistema de gestidn, mejora continua y toma
de decisiones basados en hechos (Relacionado
con los principios de calidad ISO 9001).

Al tiempo, involucre a los lideres naturales

y jerérquicos de su empresa. Identifique las
personas que son referentes, a los jefes o
gerentes que mas influyen en los colaboradores y
personal motivado con el tema que pueda generar
una opinion publica favorable. Aproveche grupos
ya establecidos y acuda y haga parte del equipo
de auditores de calidad. “Los lideres de opinién
son aquellas personas cuyas acciones y opiniones
pueden ejercer influencia en algunos individuos

en un area determinada, una influencia mayor de
la que pueden realizar otros sujetos considerados
como no lideres” (Capriotti. 2005:103).

SEGUIMIENTO DE SU ESTRATEGIA Y MEJORA
CONTINUA

Cada vez le damos mas importancia a la medicion.
Dejando de ser un érea, para gestionarse como un
proceso de comunicacion, garantizara que tendra
la dindmica necesaria para impulsarse con un
modelo donde los indicadores y la mejora continua
harén parte de sus tereas diarias.

Involucre a los lideres naturales
y jerarquicos de su empresa.
Identifique las personas que son
referentes, a los jefes o gerentes
que mas influyen en los
colaboradores y personal
motivado con el tema que pueda
generar una opinion pablica
favorable.

Los indicadores financieros y cuantitativos le daran
una sefal clara de la evolucion y algunos aspectos
de su proceso. Pero no asuma que estos son mas
importantes, no olvide que la comunicacién es
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una ciencia social y puede ser medida: sondee

la opinién de los colaboradores y analice la
percepcion de la compafiia. Salga de su oficina

y dialogue con los vendedores, los operarios, los
gerentes, la direccion y sienta el clima que vive la
organizacion.

Podemos decir que para lograr

la calidad en una organizacion,
hay que intervenir la cultura
corporativa y es clave la
participacion de la comunicacion
interna para cumplir los objetivos
de un SGC.

ACEPTE EL RETO E INVOLUCRESE EN LA CALIDAD
Analizando estos aspectos y dejando de

lado otros més especificos en la practica,
podemos decir que para lograr la calidad en

una organizacion, hay que intervenir la cultura
corporativa y es clave la participacién de la
comunicacion interna para cumplir los objetivos
de un SGC.

No debe asumirse que comunicacion es solo
apoyar al equipo que lidera este programa.

Por el contrario, involucre todo el esfuerzo,
conocimiento y potencial comunicativo en un
plan. Si es necesario, capacite su equipo en SGCy
participe del comité de calidad. Desde un inicio es
necesario que elabore una estrategia para todas
las etapas: desde el planteamiento del sistema
hasta el sostenimiento de una cultura de calidad.

LA RESPONSABILIDAD DE LAS ESCUELAS DE
COMUNICACION EN LA CALIDAD

Con este panorama, es importante que las
facultades de comunicacion, relaciones publicas,
posgrados e instancias de capacitacion superior,
incluyan en sus pensum el tema de la gestion

de calidad en las organizaciones. Una catedra
sobre este tema, debe incluir el estudio de
diferentes tipos de SGC, certificaciones y
procesos de calidad en ambitos nacionales e
internacionales. También debe tratar temas
como cultura corporativa, gestion del cambio,
reingenieria y complementarse de areas de
medios, comunicacién organizacional y dinémicas
de grupos sociales.
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Nuevas estrategias de
Comunicacion Interna:
Las TIC y la Web 2.0
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Universidad de Puerto Rico. Facultad de Administracion de

Empresas. Departamento de Comunicacién Empresarial

a comunicacion corporativa es un

instrumento de gestion por medio del

cual toda forma de comunicacién interna

y externa conscientemente utilizada,
estd armonizada tan efectiva y eficazmente
como sea posible, para crear una base favorable
para las relaciones con los publicos de los que
la empresa depende (van Riel, 1997:26) . La
comunicacion corporativa interna es aquella
dirigida al cliente interno y nace como respuesta
a las necesidades de las compafias de motivar
al equipo humano y de retener a los mejores en
un entorno empresarial donde el cambio es cada
vez mas rapido. (Mufiiz, Gonzalez). Partiendo
desde el ambito corporativo, la comunicacién
interna tiene como objetivo principal la difusién
y la gestion de los mensajes dentro de una
empresa. La buena gestion de la comunicacion
interna debe alcanzar un objetivo bésico: cubrir
las necesidades de comunicacién que presentan
los individuos o grupos que conforman la
organizacion. (Puyal, 2001).

La buena gestion de la
comunicacion interna debe
alcanzar un objetivo basico:
cubrir las necesidades de
comunicacion que presentan los
individuos o grupos que
conforman la organizacion.

Teniendo en cuenta el objetivo principal,
podriamos afirmar que la comunicacién interna
permite:

- Construir una identidad corporativa.

- Divulgar los logros conseguidos por la empresa.
- Informar a los diferentes publicos internos.

- Generar, transformar estructuras existentes.

- Profundizar en el conocimiento de una empresa.

- Promover la comunicacion en todos los niveles.
- Recibir retroalimentacion sobre las diferentes
acciones.

Cada tipo de comunicacion requiere de unas

herramientas diferentes de comunicacién. Por

ejemplo, entre las herramientas de comunicacion

descendente:

- Comunicaciones escritas: cartas circulares,
e-mail, memorandos.

- Periédico interno, boletin informativo (newsletter).

- Sistemas de reconocimientos de logros.

- Tablones de anuncios.

Entre las herramientas de comunicacién

ascendente:

- Entrevistas individuales y grupales, grupos
focales.

- Jornada de puertas abiertas.

- Reuniones de trabajo.

- Sistemas de sugerencias: buzén de sugerencias.

Esther Puyal en la publicacion “La comunicacion
interna y externa en la empresa”, presenta la
estrategia como un instrumento de cambio:

“La comunicacion es, ademas, un instrumento

de cambio. El pensamiento estratégico lleva
implicito un mensaje de cambio: la necesidad de
adaptacion al entorno cambiante en el que vive la
organizacién. En este contexto, la comunicacion
interna permite la introduccién, difusion,
aceptacion e interiorizacion de los nuevos valores
y pautas de gestién que acompafian el desarrollo
organizacional”. (2001). Es desde ese punto de
vista que se aborda la gestién de comunicacion en
las empresas, se definen las acciones y se utilizan
los recursos de comunicacién para facilitar la
interaccion con los publicos internos y externos.
Dichas acciones, integradas a la estrategia de
comunicacion, deben vincularse a las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacién, en
particular al uso de la Web 2.0.

El blog Logica mente de Jesus Arboleya, en su
entrada Los 4 fantésticos de la comunicacion:
Blogs, foros, wikis y redes sociales, presenta

el siguiente recuento sobre la funcién que
desempefia la Web 2.0:

- Los foros buscan la participacion. A nivel
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empresarial los foros son un gran instrumento para
las comunidades de usuarios, clientes o personas
interesadas que puedan tener un punto de
encuentro para compartir sus conocimientos con
libertad absoluta para afiadir nuevas entradas.

- Los blogs buscan la reaccion. A nivel empresarial
los blogs estan cada dia mas extendidos pues

son una férmula muy interesante para mantener
informada a la comunidad de forma directa. Por
establecer una diferencia fundamental con el foro,
en el blog es el autor el que puede afiadir articulos,
el lector sélo puede comentar. En los foros pasa
justo lo contrario, el moderador no suele crear
hilos en el foro.

- Las Wikis buscan colaboracién.
Empresarialmente cada dia aparecen méas Webs
que incluyen una seccion Wiki donde el lector
encontraré bien organizada y accesible gran
cantidad de informacion. Las wikis pueden
aglutinar desde las FAQ o preguntas frecuentes a
tutoriales, manuales, etc. En las Wikis de las Webs
de empresas la mayoria de las paginas no son
modificables por los lectores o miembros de la
comunidad.

- Las redes sociales buscan el contacto individual.
Lo que denominamos red social entre internautas
es en realidad un grupo de individuos como indica
la definicion. Se trata de eso, de que individuos
que comparten “algo” estén en contacto y puedan
compartir sus experiencias, conocimientos,
opiniones, etc. A nivel empresarial esto no ha
hecho mas que comenzar.

El foro, como estrategia de comunicacion interna,
sirve de espacio de dialogo, de comunicacion
informal entre los usuarios y de buzoén de
sugerencias. Posibilita la comunicacién horizontal,
la vertical y la transversal. Dicho espacio puede
estar integrado a una red social ya sea como
grupos de discusion (Facebook) o como un
espacio independiente.

Desde el punto de vista de la comunicacion
interna, los blogs sirven como herramientas de
colaboracién, de gestion del conocimiento, de
reflexion, difusion de cultura corporativa y/o de
alineamiento estratégico. Asi, Sergio Monge nos
ofrece Razones para lanzar un blog corporativo,
entre ellas figuran: fomenta el tomar parte en la
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conversacion, mejora el posicionamiento Web en
buscadores, mejora el mecanismo de networking,
permite responder mejor a una crisis, puede
sustituir la revista interna, sirve de almacén de
informacion, transmite la cultura corporativa.
Asimismo, Claudio Bravo, en la presentacion
Corporate Blogging: Blogs para la gestién de la
Comunicacién Interna, comenta que “los blogs
internos son una herramienta de gestion del
conocimiento, permiten hacer explicito parte

del conocimiento técito de la organizacion,
constituyen un repositorio organizado de
conocimiento (categorias, archivo cronolégico,
buscadores internos), fomentan un entorno
informal que favorece el intercambio de
experiencias.”

Esther Puyal: la comunicacion
interna permite la introduccion,
difusion, aceptacion e
interiorizacion de los nuevos
valores y pautas de gestion que
acompanan el desarrollo
organizacional”.

La publicacion Microblogging versus correo
electrénico, del blog Comunicacién 2.0, comenta
a proposito del uso de esta herramienta
comunicacional que se utiliza a través de redes
como Twitter:

“El microblogging no viene a sustituir al e-mail en
la comunicacién interna, sino a complementarlo.
Las personas de la organizacién deben tener a su
disposicién un amplio abanico de posibilidades a la
hora de comunicar internamente, dependiendo del
tipo de mensaje que quieren emitir. De este modo,
la “evangelizacion” corporativa para el uso del
microblogging interno consistira principalmente

en que cada recurso reconozca el tipo de mensaje
adecuado para el microblogging y el correo
electrénico.”

El uso de los wikis se constata a través de diversos
medios, tales como la entrada de Manuel Gross
Cémo usar una Wiki en la empresa publicada en

el blog Pensamiento Imaginativo quien ofrece
algunas sugerencias en torno a las funciones que
desempefian.

- Colaboracioén: de forma horizontal y vertical entre
los miembros de la empresa.
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del Marketing

Especialistas ofrecen distintas miradas y opinan
sobre la necesidad del trabajo en conjunto del
Marketing y la Comunicacién, para enfrentar el
nuevo escenario de mercado.

Marketing to believe

A la hora de atraer y fidelizar clientes el
Marketing busca mas alla de la razén.
Cuando la marca apunta a la emocioén.

Se presento el libro

Comunicacion Politica

en Latinoamérica

El grupo DIRCOM presentd su segundo libro:
“Comunicacion Politica en Latinoameérica -
Gestion, Campanas y TIC'S".

Marketing en el Futbol

Conversamos con el responsable de Marketing
de uno de los Clubes mas grandes de la
Argentina: Vélez Sarsfield.
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Cuadro 1

Comprension - identificacion de necesidad comunicacional
Segmentacion - niveles de comunicacion para cada necesidad comunicacional
Personalizacion - seleccién de las herramientas de la Web 2.0

- Informacidén sobre productos: actualizando la
informacion sobre los productos desde distintas
fuentes, y de esta forma evitar el envié de mails y
reportes con nuevas versiones de los documentos
sobre los productos.

- Ejecucién de proyectos: lugar simple para el
aporte de miembros que se ubican en distintos
lugares o areas.

- Brainstorming: lluvia de ideas que permite el
aporte de cualquier persona en cualquier tema de
forma muy dindmica.

- Informacién para nuevos empleados: para
facilitar procesos de induccién.

- Informacién sobre nuevos productos: los mismos
miembros de la empresa pueden aportar sus
opiniones sobre nuevos productos antes de ser
lanzados.

Desde el punto de vista de la
comunicacion interna, los blogs
sirven como herramientas de
colaboracion, de gestion del
conocimiento, de reflexion,
difusion de cultura corporativa
y/0 de alineamiento estratégico.

- Organizacion de reuniones: conocer las agendas
de distintas personas en forma colaborativa y
rapida.

- Atencidn al cliente: los encargados de la atencion
al cliente pueden aportar sus experiencias
simplificando asi la de otros.

- Documentar las tendencias de tu sector: todos
los miembros de la organizacion pueden aportar
datos Utiles e interesantes que detecten sobre el
sector.

Asimismo, se evidencia su uso como medio de
comunicacién colaborativa y como promotor de
un espacio bidireccional; tal como afirma Tiscar
Lara en su Wiki (Tiscar “s Wiki): “Como hemos
visto, el disefio de la tecnologia de los wikis lleva
intrinseca una préactica de la horizontalidad y de
la colaboracién. Esto puede resultar desafiante

para las empresas mas acostumbradas por
tradicion organizativa a la jerarquia y el control. Sin
embargo, la propia tecnologia puede ser también
un catalizador para introducir la cultura de la
colaboracién en el entorno empresarial”.

Lara coincide con la propuesta del uso del

wiki como medio de comunicacion interna,
complemento del e-mail y de gestién del
conocimiento; “Muchas empresas han intentado
transformar sus intranets, tradicionalmente
jerarquicas y muy protocolizadas, en espacios de
participacion colectiva y gestion del conocimiento
interno apoyandose en tecnologias abiertas. Los
wikis permiten tanto la gestion del conocimiento
como la comunicacion interna, descargando en
cierta forma esta funcién del email en cuanto a
notificacion de cambios y envios de versiones
documentales”.

El uso de las redes sociales como promotor

de espacio bidireccional, es un punto de vista
compartido por Category Mananagement Inc.; asi,
en la entrada (post) Redes sociales en el ambito
empresarial. ;Cémo gestionarlas y articularlas
con la comunicacion interna? (18/02/2011)

se sostiene que las redes sociales, como
herramientas de comunicacion interna, traen
como principal caracteristica la bidireccionalidad,
frente a otros canales més tradicionales como la
revista corporativa o la Intranet. Sin embargo, la
implantacion de las herramientas de colaboracion
social requiere la adaptacion de la Web 2.0 a la
cultura de cada empresa.

En el post mencionado se presentan las siguientes
ventajas del uso de redes sociales como
herramienta de comunicacion interna:

- Aumentan el interés y la motivacién de los
usuarios que encuentran un espacio virtual
horizontal y democratico donde sus opiniones
pueden ser escuchadas.

- Mejoran aspectos claves en la organizacién como
colaboracién, cohesién y liderazgo, que redundan
directamente en la productividad.

- Mejoran el trabajo en equipo.



Cuadro 2
COMPORTAMIENTO GRUPAL
Mejorar el clima laboral

Consolidar canales de comunicacién informales y
formales

Mejorar el sentimiento de pertenencia e identidad
de la organizacion

Fomentar la colaboracion

Transferencia y consolidacion de conocimiento

- Permiten mayor rapidez en la comunicacién de
documentacion interna.

- Reducen costos y tiempos en recoleccion de
opiniones.

Las redes aumentan el interés y la motivacion de
los usuarios que encuentran un espacio virtual
bidireccional y democratico donde sus opiniones
pueden ser escuchadas. Mejoran aspectos claves
en la organizacion como colaboracion, cohesion
y liderazgo, que redundan directamente en la
productividad.

Cabe replantearse si el desarrollo de las

redes sociales ha ido transformando esta
division tradicional jerarquica hacia modos
organizacionales mas flexibles que responden
hacia las necesidades de los usuarios. La
planificacion, por su parte, es la clave de toda

Las redes sociales, como
herramientas de comunicacion
interna, traen como principal
caracteristica la
bidireccionalidad, frente a otros
canales mas tradicionales como
la revista corporativa o la
Intranet.

comunicacion efectiva y tiene una importancia
fundamental cuando se trabaja con el publico
interno. Investigar, segmentar, analizar flujos

y canales, niveles de comunicacién (formal/
informal) y jerarquica son algunas de las
estrategias que permiten recopilar la informacién
necesaria y pertinente para elaborar un Plan

de Comunicacién Interna. Se trata de definir

HERRAMIENTA / ENFOQUE DE LA SOLUCION
Redes sociales internas (grupos o perfiles cerrados
de la compafiia)

Redes sociales, webs interactivas, blogs y foros.

Comunidades virtuales, cartelera virtual con
anuncios y novedades

Foros, chat, mensajeria instantéanea, galerias de
imagenes y de videos, blogs

Wikis, galerfas documentales, de imégenes y de
videos

claramente los tipos de comunicacién, generar los
mensajes adecuados para cada nivel, disefiar los
canales pertinentes para la organizacion y utilizar
estratégicamente las herramientas adecuadas para
la emision de cada uno de ellos. Esta planificacion
puede estructurarse en tres pasos.

Ver Cuadro 1

CategoryManagement.com presenta Las diversas
herramientas de la Web 2.0 que permiten alcanzar
distintos objetivos a nivel de comportamiento
organizacional]: Ver Cuadro 2

Todo proceso organizacional se rige hacia el futuro
por una misién y una visién que se desarrollan

a través de la comunicacion, por lo tanto la
comunicacion es determinante

en la direccion y el futuro de una organizacion.
Dicha comunicacion puede desarrollarse y
potenciarse mediante las redes sociales. Las
tecnologias de informacién y comunicacién (TIC)
han transformado el entorno organizacional. Dicha
transformacion abarca tanto la comunicacion
interna como la externa. Las TIC constituyen una
de las herramientas fundamentales para todo tipo
de organizaciones, tanto publicas como privadas.
Estas tecnologias han surgido como un nuevo
medio imperante, proporcionando capacidades de
comunicacion que anteriormente no existian. BRI

Gonzélez, R. M. (2001, Julio).
La comunicacién interna
herramienta estratégica de

la empresa en el siglo XXI.
Microsoft. Pymes y auténomos.
Pacheco, R. (2005).
Competencias clave para la
comunicacion organizacional.
Chasqui.

Revista Latinoamericana de
Comunicacién. 90.

Puyal, E. (2001). La
comunicacion interna y externa
en la empresa.

Van Riel, C. R. M. (1997).
Comunicacion Corporativa.
Editorial Prentice Hall, Madrid.

Fuente:

1. CategoryManagement.com
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Un espacio
para compartir
experiencias
de CI

Redaccion DIRCOM
Entrevistada: Alejandra Rivera Raffo

¢C6mo nacié6 la Asociacién Peruana de Comu-
nicacion Interna?

Nace en el 2008, luego de un workshop sobre Co-
municacion Interna en donde participaron muchos
gestores de Cl de empresas grandes y diversos
consultores. En ese momento surgié la necesidad
de juntarnos para compartir buenas practicas y
conocer mas sobre el tema. Su misién es “Ser una
Asociacion Peruana de Profesionales apasionados,
que genera espacios para compartir experiencias y
promover el conocimiento y gestién estratégica de
la comunicacion interna”.

¢Quienes sos sus miembros/socios? cémo se
compone?

Actualmente somos 35 miembros activos entre so-
cios gestores de comunicacion interna de distintas
empresas como: Hermes, Grupo Gloria, Nestlé,
PEPSICO, Copeinca, Confipert, RANSA, entre
otros. También contamos con Socios Consultores,
y Socios Adherentes siendo estos Ultimos jévenes
profesionales que tienen interés en hacer linea de
carrera en el area de comunicacion interna.
Asimismo, tenemos un Consejo Consultivo que
nos orienta y asesora para poder posicionarnos
mas, este Consejo esta conformado por Gerentes
y Vicepresidentes de Recursos Humanos, quienes
destacan por su exitosa trayectoria e interés en
apostar por la gestion estratégica de Comuni-
cacion interna en sus empresas.

;Cuales son los espacios que utilizan para
intercambiar informacion y compartir experi-
encias?

Nuestras asambleas mensuales, las cuales se
llevan a cabo los Ultimos jueves de cada mes, son
los espacios que utilizamos para compartir cono-
cimientos, hacer benchmark, conocer tendencias,
participar de charlas de interés sobre Cly hacer
networking con colegas.

¢Realizan encuentros anuales o capacitaciones?
Adicional a nuestras reuniones mensuales, a partir
de este afio tenemos programado realizar desayu-
nos cuatrimestrales en donde tocaremos temas de
interés sobre comunicacién interna, ampliando la
convocatoria a mas personas interesadas, mas alla
de nuestros asociados.

Ustedes tienen un grupo de Comunicacion In-
terna en DIRCOM Social. ;Qué aporte les genera
este grupo en su actividad? Cuéntenos sobre la
importancia y relevancia que genera el inter-
cambio de informacion que alli se genera.
Considero que los espacios generados a través de
DIRCOM Social, nos ayudan a posicionar mas a

la Comunicacion Interna, promoviendo su gestion
estratégica y oportuna.

Red Mundial de
Comunicacion
Organizacional

Redaccion DIRCOM

Con el inicio de los Social Media comenzaba
una tarea cuya esencia es enlazar virtualmente
a estudiantes, académicos, profesionales,
gremios, empresarios, consultores y ONG “s en
torno al dialogo constructivo y a la actualizacion
sobre Comunicacion Organizacional. Fue asf
que Nadia Alamillo, una de las convencidas

de las inmensas posibilidades que ofrecen las
nuevas tecnologias para construir una comu-
nidad en la que el punto de encuentro fuera la
esta especializacion de la comunicacién, se dio
a la tarea de liderar una convocatoria que se ha
ido fortaleciendo poco a poco y ya tiene 3.000
seguidores de 14 paises del mundo.

Asi, la Red Mundial de Comunicacién Organizacio-
nal es un espacio virtual de expresién profesional,
aprendizaje en red y posibilidades de crecimiento
y desarrollo para sus miembros. Alli se genera

un diélogo sobre cémo podemos ejercer mejor

la Comunicacién Organizacional al servicio de las
instituciones, las empresas y la sociedad.

Para el 2012 la Red se propone convocar a los
consultores y profesionales mas reconocidos

del mundo hispanoparlante para compartir de
manera gratuita su experiencia y conocimiento

en las diferentes teméticas de la Comunicacién
Organizacional, a través de la video conferencia.
Asi, los “Webinarios Master” se transforman en un
escenarios de aprendizaje a los que pueden asistir
todas las personas interesadas en este campo. Al
cierre de esta edicion habian participado en los
Webinarios: Janette M. Torres, Ricardo Palmieri,
Jorge Aguilera, Lalo Huber y Andrés Aljure.

Otra propuesta de la Red es compartir investiga-
ciones, andlisis de caso y estrategias relacionados
con la Comunicacion Organizacional y conocer
los aportes que han realizado a organizaciones

de todo tipo y tamafno. Considerando importante
conocer cémo se abordan y superan las prob-
leméticas que surgen en la relacién comunicacién-
organizacion, en cada cultura, de manera que los
nuevos profesionales tengan mayores elementos
de analisis y conozcan las inmensas posibilidades
de la gestion comunicativa. La Red cuenta tam-
bién con una agenda de congresos, seminarios,
talleres, cursos y charlas en los que se genere
actualizacion e innovacion desde la comunicacion
organizacional.



Didlogo

Redacciéon DIRCOM

Chile

Francisco Javier Mas
Director de Posgrados de
Comunicacion del Instituto
de Comunicacién y Nuevas
Tecnologias de la Universidad

Mayor de Chile.

Francisco Javier Mas
Nueva propuesta: Diplomado en
Comunicacion Interna virtual

La Universidad Mayor de Chile ofrece una nueva especializacion en
Comunicacion Interna. Un desafio online abierto a todo Iberoamérica.

El director de Posgrados de Comunicacién del
Instituto de Comunicacion y Nuevas Tec-
nologias de la Universidad Mayor de Chile,
Francisco Javier Mas, hablé con DIRCOM
sobre el Diplomado de Comunicacién Interna
Empresarial que comenzard a dar esa insti-
tucion a partir de este afno. El posgrado es
parte del proyecto “eMayor” en Comunicacién
Estratégica y Nuevas Tecnologias y se realiza
en conjunto con el diario “La Tercera” de
Chile. Su objetivo fundamental es capacitar y
dar formacion continua a los profesionales de
Chile y Latinoamérica en la gestion estratégica
de la comunicacién interna, como uno de los
pilares fundamentales en para el crecimiento
de las organizaciones y especialmente de las
empresas.

Si bien esta realidad comenz6

por las grandes empresas y
organizaciones de la region, en la
actualidad son mas las medianas y
pequenas empresas que estan
conscientes del valor de la
comunicacion interna para sus
negocios.

Francisco Mas, explicé que desean realizar
una propuesta diferenciadora en el tema

de las comunicaciones empresariales y sus
relaciones internas con los stakeholders para
aquellos directivos de empresa y profesionales
que tengan responsabilidades de comuni-
cacién y administracion. Del mismo modo,
dado el interés creciente de las empresas en
gestionar la comunicacion eficazmente, puede
ser muy interesante para los jévenes titulados
que tengan interés en especializarse en esta
area de la comunicacién organizacional.

¢Cémo surgio la idea de ofrecer un posgrado
de comunicacién interna online?
Surgi6 para poder dar cobertura a la demanda

de profesionales de las distintas regiones

de Chile y otros paises de América Latina
que se desempefian en el drea de la comuni-
cacion interna y que afio tras afio solicitaban
capacitacion en distintas dimensiones de la
comunicacion interna por medio de un entorno
de aprendizaje virtual. Asi, este afio decidi-
mos comenzar la elearnizaciéon de nuestros
postgrados, iniciando, junto con el Diplomado
en Comunicaciéon Interna Empresarial, los

de Comunicacién y Responsabilidad Social
Empresarial, Community Manager y Comuni-
cacion y Marketing Digital.

En definitiva esta propuesta surgié en la
busqueda por generar valor a los estudiantes
de postgrado y egresados de las diferentes
carreras a nivel pais y region, a través de un
programa que se especializa en potenciar las
competencias de la comunicacién en la em-
presa y de los diversos procesos y conflictos
internos y externos de ella.

(A quiénes esté dirigido el posgrado?

El programa de Comunicacién Interna Em-
presarial se dirige a directivos y los diversos
profesionales de la comunicacién, periodistas,
publicistas, relacionadores ptblicos y disefia-
dores en comunicaciéon organizacional, entre
otros que desempefian funciones en las direc-
ciones de comunicaciones de las empresas
publicas y privadas de la region.

¢Cudl es el objetivo del mismo?

En primer lugar, la formacién de personas
capaces de liderar los procesos comunicaciona-
les de la empresa, desarrollando sus poten-
cialidades para intervenir asertivamente en el
ambito de las comunicaciones institucionales.
De esta forma, se busca favorecer la capacidad
para aplicar estrategias de comunicacion efec-
tiva ya sea al interior de la empresa, como de
esta con su entorno, procurando adelantarse
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a los eventuales conflictos y dando solucién
oportuna a los ya existentes.

;Cree que la CI esta ocupando un papel impor-
tante en las empresas de Latinoamérica?

Si, absolutamente. Cada vez son mas las inves-
tigaciones y trabajos especializados que nos
confirman esta situacién. Si bien esta realidad
comenz6 por las grandes empresas y orga-
nizaciones de la region, en la actualidad son
mas las medianas y pequefas empresas que
estan conscientes del valor de la comunicacion
interna para sus negocios y estdn demandando
alglin servicio para su gestion.

Contar con profesionales cada vez
mas especializados en comunicacion
interna permitirad que en el mediano
y largo plazo las empresas puedan
generar estrategias de comunicacion
que se integren al desarrollo de sus
negocios, permitiendo que estos se
potencien.

;Cree que la especializacion en CI generara
una mejor estrategia de comunicacion en las
organizaciones?

Pienso que si. Contar con profesionales cada
vez mas especializados en comunicacion
interna permitira que en el mediano y largo
plazo las empresas puedan generar estrategias
de comunicacién que se integren al desarrollo
de sus negocios, logrando que estos se poten-
cien. Articular a las organizaciones a través
de procesos de comunicacion eficientes les
permitira mejorar todos sus procesos humanos
y por ende productivos, lo que necesariamente

serd fruto de estrategias bien logradas.

¢Cémo planean articular esos conocimientos
sobre CI con las realidades organizacionales en
donde la CI no es un compartimento estanco y
trabaja en conjunto con las areas de Marketing,
Comunicacion Externa, RR.PP., etc.?

Creo que la zona de interseccion es necesari-
amente la comunicacion estratégica, en donde
su desarrollo interno y externo pasa por ar-
ticular el diseno, las comunicaciones digitales,
el periodismo, la publicidad, el marketing, el
lobby, las relaciones publicas y todas las comu-
nicaciones especificas en la tarea de alcanzar
los objetivos propuestos. No al revés como se
venia realizando hasta hace un tiempo atras.
La Comunicacién Interna es por definicién
comunicacion estratégica y por ello hace dia-
logar estas dimensiones y profesionales para
mejorar los procesos y relaciones al interior
de cualquier organizacién. El programa pone
el énfasis en las empresas, sin embargo, el
principio es el mismo. Se pretende lograr que
por medio de ampliar las competencias de los
profesionales en Identidad Corporativa; Direc-
cion y Gestién Estratégica de Comunicacion
Interna; Plan de Comunicaciones y Medios

de Comunicacién Interna; Gestion de Marca
(Interna y RSE); Comunicaciéon y Manejo de
Crisis; Liderazgo Organizacional; Finanzas
Corporativas: Medicién y ROI de la Comuni-
cacion Interna y Comunicacién y Marketing
Estratégico, ellos puedan articular todas las
dimensiones sobre las que se consulta en fun-
cién de la estrategia de comunicacién interna
de manera sistémica.

UNIVERSIDAD MAYOR. DIPLOMADO EN COMUNICACION INTERNA EMPRESARIAL

Duracion: Cinco meses equivalentes a 200
hrs. pedagégicas repartidas en 160 hrs. pres-
enciales virtuales y 40 de estudio exclusivo del
alumno.

Malla Curricular: Identidad Corporativa; Di-
reccion y Gestion Estratégica de Comunicacion
Interna; Plan de Comunicaciones y Medios

de Comunicacion Interna; Gestion de Marca
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(Interna y RSE); Comunicacion y Manejo de
Crisis; Liderazgo Organizacional; Finanzas
Corporativas: Medicion y ROI de la Comuni-
cacion Interna y Comunicacion y Marketing
Estratégico.

Inicio: 21 de abril de 2012

Valor: US 1885

Contacto: postgradoscomunicacion@umayor.cl
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Luciano Lammertyn

Argentina

Luciano Lammertyn
Workforce & Field Enablement
Coordinator IBM Argentina.
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Comunicaciones Internas e
integradas al negocio

Con la Comunicacion Interna alineada al area de MKT y Comunicaciones
Externas, IBM logré un impacto positivo con grandes ventajas en su

estrategia de negocio.

¢DE QUIEN DEPENDEN LAS COMUNICACIONES
INTERNAS?

En muchas conferencias y reuniones con colegas
del area surge este interrogante. Generalmente,
los bandos se abren entre la independencia, el
alineamiento a Recursos Humanos o el trabajo
integrado con las dreas de Marketing y Comuni-
caciones Externas. Este tltimo es el enfoque que
implementamos en IBM.

Esta integracion fue un proceso que comenzd
hace unos afios y que hoy nos da excelentes
resultados. En 2008 se decidi6 que la estrategia
serfa unir las lineas de Marketing & Comunica-
ciones bajo una misma direccion. Al principio
esta directiva creaba cierta incertidumbre sobre
el futuro de semejante aventura. Era un camino
con ciertos riesgos pero que sin lugar a duda
nos permitié potenciar las habilidades de cada
area para brindar mayor aporte al negocio. El
trabajo en equipo y la colaboracion son valores
fundamentales en la estrategia de IBM.

Para llevar a cabo la aventura fue
necesario que nos internemos

ain mas en las caracteristicas del
negocio a través de la planificacion,
desarrollo de las herramientas,
medicion y adaptacion continua.

Quiza la frase que mejor grafique este cambio
sea la cldsica de Aristételes: “el todo es mas

que la suma de las partes”. El area alcanzé una
dindmica muy positiva desde la unificacion.

Mas alla de las directivas, cada regioén y pais
tuvo la libertad de fomentar y descubrir la mejor
manera de trabajar juntos y definir los procesos
a partir de sus vivencias. Este aspecto fue fun-
damental para alcanzar el éxito ya que cada uno
de nosotros tuvo la posibilidad de aplicar las me-
joras y cambios que consideraba conveniente, de
acuerdo a las caracteristicas particulares de los
paises y su idiosincrasia.

El drea de Comunicaciones Internas pas6 a

llamarse Workforce & Field Enablement. Esta
nueva denominacion implica desafios para
incorporar el disefo de la capacitacion a la
Fuerza de Ventas, manteniendo las funciones
comunes del area como el desarrollo de newslet-
ters, carteleras, eventos internos y respaldo a
los mensajes de Recursos Humanos y nuestros
Directivos. Era una tarea totalmente nueva para
nosotros y requeriria desarrollar habilidades
distintas para acercarnos a un grupo con el
que, hasta el momento, s6lo manteniamos una
relacion ocasional.

Para llevar a cabo la aventura fue necesario que
nos internemos atin mds en las caracteristicas del
negocio a través de la planificacion, desarrollo de
las herramientas, medicion y adaptacion continua.

PLANIFICACION

Tuvimos que relacionarnos con mayor profun-
didad con las areas estratégicas como ventas y
operaciones, en busqueda de una filosofia win
win para todos. De esta manera, nos involucra-
mos profundamente en la proyecciéon de cada
trimestre y trabajamos codo a codo con Marke-
ting, Comunicaciones Externas y los gerentes
de las unidades de negocio para precisar las
prioridades de cada una y definir nuestras
acciones en base a las mismas. El plan de cada
area es luego consolidado en un mapa estraté-
gico 360° que da soporte a la resolucion de las
necesidades de la Compaifiia y sus clientes.

DESARROLLO DE HERRAMIENTAS

Una vez que cada pafs defini6 su plan, el
siguiente desafio fue encontrar un formato de
capacitacién y comunicacion que fuera de interés
para nuestra fuerza de ventas, es decir, que nos
permita captar su atencién y sumar valor. Reali-
zamos un trabajo metodoldgico al armar distintos
focus groups con nuestros vendedores para
conocer a fondo sus intereses, ya que la idea serfa
armar un producto acorde a sus necesidades.



Por lo general, el vendedor pasa poco tiempo en
la oficina ya que la mayor parte de su jornada
laboral se centra en atencion al cliente, visitas,
reuniones, entre otras actividades. Debiamos
concentrarnos ya que contamos con contactos
acotados y éstos deben ser precisos, un verdadero
juego de dardos.

Asi logramos construir distintos programas de
capacitacion y desarrollo que apuntan tanto a
resolver el conocimiento de las soluciones de
IBM, tanto a corto (tactico) como a largo (estraté-
gico) plazo, de nuestra fuerza de ventas. Para dar
soporte online sumamos nuestras redes internas,
como el software social IBM Lotus Connections.
Gracias a esta red tenemos la posibilidad de
desarrollar, cultivar y mantenernos en contacto;
responder rapidamente a oportunidades latentes;
consultar con los expertos de nuestra red; tratar y
perfeccionar nuevas ideas creativas con comuni-
dades de colaboradores, socios y clientes; compar-
tir documentos, Best Practices, entre otros.

MEepicioN

Una de las claves en este proceso son las métri-
cas, conocer qué quieren nuestros usuarios y re-
accionar en consecuencia. Una buena encuesta
de opinién, bien armada y analizada puede ser
la mejor herramienta para un comunicador.

Por eso, implementamos botones en nuestras
comunicaciones, los que nos permiten conocer
la opinién de los empleados en cada una de las
actividades que realizamos. Ademas contamos
con sondeos por escrito al finalizar las capacita-
ciones. Asi logramos escuchar lo bueno y, ain
m4s importante, lo que deberiamos modificar
en nuestros planes. De esta manera podemos
cuantificar nuestro aporte al negocio, otra clave
de éxito para la profesionalizacion del 4rea.

En encuestas realizadas en las tltimas capacita-
ciones hemos podido detectar que para el 100%
de nuestros asistentes vali( la pena asistir a

los Workshops, aunque también se destacaron
algunas presentaciones por sobre otras y se su-
girieron nuevos temas para los proximos even-
tos. Los vendedores son los que mejor conocen a
nuestros clientes y sus necesidades por lo tanto
el aporte que ellos nos dan es clave para todas
nuestras formas de comunicacion.

Otra forma de medir las necesidades de nuestra
poblacién es a través de la construccion de
redes focales de comunicacién en las distintas
areas. En el caso de IBM, al ser una empresa

de gran tamafio, es muy dificil estar al tanto de
todo. Por ejemplo tenemos unidades de expor-
tacion de servicios con las cuales trabajamos
muy cerca con nuestros compafieros para poder
conocer inquietudes, informaciéon necesaria o
herramientas de valor. Ellos trabajan de manera
independiente pero en constante colaboracion
mutua.

Una vez que cada pais definié su
plan, el siguiente desafio fue
encontrar un formato de
capacitacion y comunicacion que
fuera de interés para nuestra fuerza
de ventas, es decir, que nos permita
captar su atencion y sumar valor.

Con todo esto, el profesional debe comunicar,
mostrar lo que estd haciendo, cémo funciona, qué
aporta al negocio y los beneficios del formato.

ADAPTACION CONTINUA

Los responsables de Comunicacién Interna sabe-
mos que las poblaciones con las que trabajamos
buscan novedades constantemente. En este
sentido, lo importante es mantener el interés
en nuestras herramientas, actualizarlas en base
a sus opiniones y buscar la innovacion todo el
tiempo. Tanto la opinién de nuestros clientes
internos, como el contexto de mercado y las
innovaciones de nuestra compafifa nos alientan
a generar estos cambios para lograr el mejor
producto final para nuestros empleados.

En conclusion el érea de Comunicaciones
Internas, basado en nuestra experiencia, tiene
amplias posibilidades de ejercer un impacto
altamente positivo y productivo en el negocio,
sin dejar de lado el trabajo que se debe realizar
junto con Recursos Humanos y Directivos en
pos de comunicar efectivamente los valores

de la Compafifa a nuestros empleados. Se ha
consolidado un modelo de colaboracién que nos
permite enfocarnos en los aspectos relevantes
del negocio y generar valor. Es nuestra respon-
sabilidad mantener el engranaje aceitado.
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Resiliencia Organizacional y
Fortalecimiento Interno:
Cuando el desafio es cuidar

El estrés que para muchos puede significar una crisis organizacional, para
otros concluye en una experiencia de fortalecimiento y desarrollo. El

concepto de Resiliencia.

SOCIEDAD DE LA INCERTITIDUMBRE

En el periodo clésico, en Micenas, los soldados
se vestian con corsés y polainas de cuero duro,
el reto era aguantar los embates de la batalla.
La sofisticacion 1legd en el siglo VII A.C. con las
armaduras metdlicas de la infanteria griega. El
bronce y el hierro cubrian el torso, espalda y
muslos de los ejércitos de la época. Y asi como
las armaduras protegieron a los soldados de
aquel tiempo y los tanques blindaron al ejército
en el desembarco del “Dia D”; los antivirus
protegen hoy la informacién de nuestros
computadores; el divan del analista mantiene
blindada nuestra emocionalidad, etc. Cuidarse,
protegerse, preservarse... he ahi el gran desafio
del ser viviente, es més, podriamos concluir que
la vida es un cimulo de protecciones frente a un
cotidiano incierto.

Uno de los grandes pensadores de estas tltimas
décadas, Edgard Morin escribi junto a Jean
Baudrillard, La Violencia del Mundo. Esta publi-
cacion no fue un acto gratuito ni azaroso, sino
el resultado de una certeza. Morin escribe sobre
el género humano y define sus crisis. “Lo que
sucede con el planeta se sitia en la interferencia
entre procesos econdémicos, sociales, religiosos,
nacionales, mitologicos y demogréficos”. El
autor asume necesaria la tarea de repensar la
actual condicién humana.

El miedo, la incertidumbre... son todos concep-
tos que pueden hacernos huir o inmovilizarnos
en nuestra rutina diaria. Los perros o los lobos
en sus combates, cuando el enemigo es mayor,
estiran sus cuellos como signo de entrega, casi
de sacrificio. Se inmovilizan. Por su parte, el
avestruz esconde su largo cuello bajo la tierra,
no atiende al peligro. En nuestro caso, la
inmovilidad se materializa con temblores en las
rodillas e imposibilidad en el hablar. Vulnera-
bilidad absoluta. La pregunta del millon: jcoémo
hacerlo para sobrevivir?, ;c6mo hacerlo para
revertir las crisis?, ;como poseer las condicio-

nes fisicas y mentales para salir airosos de las
situaciones de estrés? Es cierto que el modelo
de mundo (observador) de cada persona se

va elaborando con el pasar del tiempo. Por lo
mismo, cdmo intervenir estas miradas, como
educarlas, como seducirlas y persuadirlas para
darles mayores herramientas para enfrentar el
dia a dia, como sumar Resiliencia (capacidad
para revertir la adversidad) a cada segundo de
la vida, es el desafio.

RESILIENCIA ORGANIZACIONAL (INTERNA)

Promover una organizacion resiliente es mucho
mas que definir un concepto. Un proyecto de
esta envergadura debe tener como misién el me-
joramiento en la calidad de vida de los equipos
de trabajo. Pensar la empresa desde nuestras
cualidades y fortalezas personales -como grupo
humano- es un signo de identidad (saber el
(quién soy yo?) activa. “Estimular una actitud
resiliente implica potenciar estos atributos invo-
lucrando a los miembros de la comunidad en el
desarrollo, implementacion y evaluacién de los
programas de accion”. (Kotliarenco).

- La Resiliencia se funda en las zonas iluminadas
del ser humano.

- La Resiliencia se valida desde las fortalezas de
los equipos de trabajo.

- La Resiliencia se cruza con la Indagaciéon Apre
ciativa y la Psicologia Positiva.

- La Resiliencia invita a pensar en la flexibilidad
que todos tenemos.

- La Resiliencia nos hace buscar dentro de
nosotros mismos, y de la organizacion también.

Cuando se habla de Resiliencia también se
habla de Factores Protectores, que son los que
hacen posible que la Resiliencia se desarrolle y
exprese. Estos factores operan como respuesta
a los desafios de la organizacion. Los Factores
Protectores persiguen aminorar los efectos



de los riesgos dentro de la organizacion y sus
RR.HH. Los aportes individuales, grupales y so-
ciales son una posibilidad de cambio real para
toda organizacion que experimente instancias
de desgaste. Los Factores Protectores generan
didlogo entre el individuo (su capital simbdélico
y afectivo) y su contexto externo. Este, cargado
de conversaciones institucionales en donde la
conducta se ve regida y administrada durante
ocho horas (0 mas) por un fin que ha sido pues-
to en comun: los desafios de la organizacion.
Los Factores Protectores buscan el autocuidado
del grupo humano, persiguen metabolizar

las rutinas de las organizaciones y con esto,
generar evolucion en su ecosistema humano
(grupal e individual). Los cuatro campos de
intervencion de los factores protectores son: Yo
soy - Yo estoy - Yo tengo y Yo puedo.

|. FACTORES PROTECTORES (PSICOSOCIALES):

¢ Ambiente célido (cercano y afectuoso).

e Liderazgo apoyador a la gestion de los subal-
ternos (articulador de confianza).

e Comunicacion abierta (fundada en la confi-
anza y horizontalidad).

e Lideres estimuladores (nutritivos, colabora-
dores y verosimiles).

* Trabajo en equipo (colaborativo, eficaz, expedito).

* Apoyo sistematico de la organizacion (en lo
emocional, material, informativo).

* Entrega de valores (pautas en el desempeno
individual y grupal).

Il.- FACTORES PROTECTORES (COGNITIVOS Y
AFECTIVOS):

* Mayor conocimiento intrapersonal (quién soy yo).
» Mayor empatia (ver, escuchar y entender al otro).
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* Mayor autoestima (validarnos y reconocernos).

e Mayor motivacion al logro (perspectiva del
desafio, comprension del reto).

* Mayor sentimiento de autosuficiencia (creer
sanamente en uno mismo).

* Menor tendencia a sentimientos de desespe-
ranza (certezas, proyeccion de futuro).

¢ Mayor autonomia e independencia (empodera-
miento).

 Habilidades para orientar tareas (solucionar
conflictos y alejamiento al fatalismo).

I1l.- FACTORES PROTECTORES (TEMPERAMENTALES):

e Mayor manejo interpersonal (inteligencia
social).

* Mayor tendencia al acercamiento (habilidades
colaborativas).

e Humor més positivo, creativo y ludico (vali-
dacidn del goce en el proceso productivo).

e Criterios apreciativos para entender el trabajo
(reconocimiento de buenas practicas).

IV.- FACTORES PROTECTORES (SOCIOCULTURALES):

* Sistema de creencias y valores (ritos, mitos e hitos).

* Sistema de relaciones sociales (publicos y
privados).

* Sistema organizacional interno (coordinacio
nes en la gestién, procesos).

* Sistema educativo (fomentar procesos formati
vos: cursos, escolaridad y universitarios).

V.- FACTORES PROTECTORES (LIDERAZGO), SEGUN

BEN SCHNEIDER (2007):

» Manejo propio (intuicién, conocimientos,
perspectiva).

* Manejo de la comunicacién (informar es dar,
comunicar es entenderse).

* Manejo de la diversidad (perspectiva de acep-
tacién y complementariedad).

* Manejo de la ética (reconocimiento a prin-
cipios compartidos).

* Manejo transcultural (validacion de experien-
cias externas).

* Manejo de equipo (contencion, escucha,
claridad).

* Manejo de cambio (flexibilidad, carisma,
integracion).

Por tltimo, fomentar la Resiliencia Organizacio-
nal en cualquier grupo colaborativo resulta una
opcion de vida. Generar una mirada amplia (fun-
cionamiento de los Factores Protectores en para-
lelo), sostenida en el tiempo y alineada a criterios
nutritivos, concluyen en un sendero transforma-
dor para el conjunto de los trabajadores. Vivir en
Resiliencia es cuidar a las personas, validarlas,
escucharlas, respetarlas y sumarlas a un proceso
mayor. El desafio de la Resiliencia en el campo or-
ganizacional es claro: articular un suefio compar-
tido, pero jamas olvidando el autocuidado como el
pilar fundamental de todo grupo humano.

OTRA PERSPECTIVA DE VIDA (BIOFILIA)

En su libro El Corazon del Hombre, Erich
Fromm plantea que la esencia de la biofilia es
el amor a la vida. El autor expone que la biofilia
no se constituye por un solo rasgo, sino que se
levanta desde una perspectiva integral. Desde
la corporalidad, emociones, pensamientos,
gestos... dimensiones diversas, todas con una
tendencia definida: generar vida desde todos
los organismos vivos. “...en contraste con el
supuesto de Freud relativo a la ‘pulsion de
muerte’, estoy de acuerdo con el supuesto de
muchos bidlogos y fildsofos de que es una cu-
alidad inherente a toda materia viva el vivir, el
conservar la existencia”. (Fromm, 1992). El au-
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tor de Anatomia de la Destructividad Humana,
hace un énfasis sobre la biofilia afirmando
que ésta se origina desde el deseo por crecer
que tiene toda persona, vegetal, idea o grupo.
Argumenta que esta dimension opta mas por
la construccién que por la conservacion; por
el ser mas que por el tener; por el hacerse pre-
guntas desde el desconocimiento a lo opuesto
que resultan las certezas absolutas. Concluye
precisando que la biofilia “...quiere moldear e
influir por el amor, la razén y el ejemplo, no
por la fuerza, la separacién de las cosas, por
el modo burocratico de administrar a la gente
como si fueran cosas”. (Fromm, 1991).
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De adentro hacia afuera,
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La experiencia de una importante empresa siderurgica y el trabajo
realizado desde un enfoque integrador. La delgada linea entre

Comunicacion Interna y Externa.

uando me convocaron para escribir

en este numero especial dedicado a la

comunicacién interna, la invitaciéon me
gener( sentimientos encontrados. Por un lado,
una gran alegria porque creo que el recono-
cimiento de los colegas es el mejor regalo que
uno puede tener en su vida profesional y porque
ademads en esta disciplina, todavia tan precoz, la
Unica manera de aprender es desandar los cami-
nos ya recorridos por otros. Asi que en hora
buena brindo por compartir el conocimiento,
que no es ni mas ni menos que fruto de la expe-
riencia personal en mi paso por las organizacio-
nes que habité, algunas mas grandes, otras mas
pequefias, incluso en mi breve estadia como
profesional independiente asesorando a colegas
y amigos. Por otro, y no tan feliz, la invitacién
me 1levo a reflexionar acerca de mis propios
dogmas y aunque no pude evitar la tentacion
de escribir sobre lo que me apasiona, reconozco
que no hay comunicacién interna ni comuni-
cacion externa. Hay comunicacion. En definitiva
el método es el mismo:

Reconozco que no hay comunicacion
interna ni comunicacion externa.
Hay comunicacion. En definitiva el
método es el mismo.

Determinacion de la audiencia, diagndstico y
andlisis de la situacion a resolver, idea y desar-
rollo de un concepto y utilizacién creativa de
los medios.

Pensar en adentro y afuera puede quizéas
también remitirnos a una vieja clasificacion:
comunicacion interna Vs. comunicacién externa.
Y digo vieja porque soy de las que piensan que
esta diferenciacion remite a una perspectiva ya
obsoleta acerca de la gestién de las comunicacio-
nes. Mucho se ha hablado sobre la coherencia,
la alineacion y la sinergia entre lo que pasa
puertas adentro de la organizacion y luego lo
que se comunica a los publicos externos. En

innumerables ocasiones, los empleados se han
enterado por los medios de comunicacién sobre
situaciones, incluso cruciales, de la vida orga-
nizacional. Por citar solo un caso, en abril de
2006, Quilmes, una de las empresas icono de la
argentinidad pas6 a estar totalmente en manos
brasileras. Si bien fue la tltima etapa de una
operacion iniciada en 2002 y que se venia venir,
miembros de la familia propietaria de Quilmes
habian manifestado su intenciéon de continuar al
frente. Sin embargo la propuesta fue por demas
tentadora. La noticia, magnifica no sélo por el
valor de la operacion que la cara-tulé - por en-
tonces - como la mayor compra de una empresa
argentina en efectivo, sino también por el caract-
er simbdlico que se tradujo en: “Los brasileros
compraron Quilmes” y que incluso desat6 una
guerra discursiva con su principal competidor,
Isenbeck, que encontré una oportunidad de oro
para descalificarla justo en medio del Mundial
2002 donde Quilmes fue sponsor de la biceleste,
inundo las paginas de los suplementos econ6mi-
cos de los principales periodicos nacionales, que
no se abstuvieron de ironfas!

Ahora bien ;Cémo se enteraron sus propios
empleados? A través de un correo electronico
enviado durante el sdbado (vale aclarar que al
tener plantas productivas y centros de distribu-
cion para muchos empleados es dia laborable)
posterior a la publicacion de la noticia en los
medios de comunicacion.

Moraleja: el adentro y el afuera son una misma
cosa. Siempre lo han sido. De lo que se trata
simplemente es de posiciones, de enfoques.
¢Acaso nosotros mismos somos unos hacia fuera
y otros hacia adentro? ;Cuanto hay de nosotros
en nuestra posicion de empleado diferente a
nuestro rol de amigos, de pareja, de familia?
Nuestros valores, nuestras convicciones, nuestra
esencia no cambian, sélo se trata de cambiar la
posicién desde la que miramos cada una de las
situaciones que nos acontecen. Y esto mismo es

45
DIRCOM



46
DIRCOM

trasladable al &mbito de las organizaciones.

Es cierto también que algunas de ellas logran
una comunion tal con el entorno que los limites
entre el adentro y el afuera se vuelven todavia
mas difusos. Esta situacion, lejos de ser una
complicacién para la gestion de la comunicacion
interna, nos puso delante un gran desafio.

Asi naci6 Gente del acero. Nuestro producto
“estrella” porque para sorpresa de muchos es
una publicacion que desarrollamos desde el
equipo de Comunicaciones Internas de Ternium
Siderar para las comunidades de San Nicolads y
Ramallo, dos localidades ubicadas al Norte de
la Provincia de Buenos Aires. Aqui me permito
algunas licencias que les ayude a comprender
la realidad en la que operamos. Ternium es

una empresa del Grupo Techint, lider latino-
americana en la produccion de aceros planos y
largos, con presencia en Argentina a través de
7 centros productivos, México, USA, Colombia
y Centroamérica. En el pais tiene una dotacion
aproximada de 5.500 empleados, bajo dos
modalidades de contratacion: dentro y fuera de
convenio; y registré en 2010 ventas anuales por
U$D2240 mil millones. La Planta General Savio,
se emplaza en Ramall, un polo con una histérica
tradicion industrial, es el centro neurdlgico de
la operacion de Ternium Siderar en Argentina.
Esto le confiere un papel protagénico a la ciudad
y a las comunidades cercanas que constituye
un claro lineamiento que atraviesa la gestion

de las comunicaciones internas. En 2009, tras
el coletazo de la crisis financiera del 2008, nos
encontramos frente a la necesidad de recom-
poner el vinculo puertas adentro, pero también
de encontrar nuevas formas de acercarnos a la
comunidad que nos alberga. Fue asi que, tras

la leccion aprendida de la compafiia en Vene-
zuela, importamos la experiencia de desarrollar
Gente del acero, como canal de comunicacion de
Ternium Siderar con las comunidades cerca-
nas a su dmbito de influencia. Se trata de una
publicaciéon mensual, con una tirada de 9.000
ejemplares, que se distribuye en forma gratuita
junto a la ediciéon dominical del diario local

El Norte, como asi también a los principales
refe-rentes, instituciones y lideres de opinion

locales y comercios de la zona. A través de sus
doce péaginas, Gente del acero busca articular
historias de la compania con semblanzas de la
ciudad. Las tematicas, con alto foco en lo social
y comunitario, van desde los programas de
desarrollo social que la compaiia lleva a cabo,
pasando por los planes de inversion hasta ini-
ciativas de recursos humanos. Pero en todos los
casos si hay algo que distingue esta publicacion
es que la palabra la tienen los protagonistas.

La premisa es que hable menos el management
de la organizacion y mas los vecinos. Por citar
algunos ejemplos, hubo un ntimero en que nos

El adentro y el afuera son una
misma cosa. Siempre lo han sido.
De lo que se trata simplemente es
de posiciones, de enfoques. ;Acaso
nosotros mismos somos unos hacia
fuera y otros hacia adentro?

propusimos mostrar el Programa ProPymes, una
iniciativa del Grupo Techint para acompanar el
crecimiento de las pequenas y medianas empre-
sas clientes y proveedoras del Grupo Techint.
Desde sus inicios, el programa tiene los objeti-
vos de mejorar la competitividad de las pymes
vinculadas, potenciar sus inversiones producti-
vas, promover su capacidad exportadora, y
desarrollar el mercado interno a través de las
sustitucion eficiente de importaciones. Recurri-
mos entonces a dos de sus participantes: un cli-
ente y un proveedor, cuyas actividades tuvieran
incidencia en la zona. Conclusion: las historias
de ellos, de como lograron crecer a partir del
programa, son nuestras propias historias.

Otro caso paradigmatico, en el nimero 17,
quisimos mostrar el valor de nuestro trabajo.

Y el interrogante que se planted fue ;como
hacemos para mostrarle a la gente una bobina
de acero? Y la respuesta casi en automdtico

fue que justamente era lo que no tenfamos que
mostrar. Nuestro producto se comporta como un
commodity y esto nos presenta un reto a diario,
tanto para los empleados como para la gente

en general. No es lo mismo mostrar el valor del
trabajo a través de la imagen de una bobina que
por ejemplo mediante un automovil, una helade-



ra, una bicicleta. Entonces decidimos hablar
de la aplicacion del acero en la vida cotidiana a
través de personajes de la ciudad vinculados al
producto: el bicicletero, un arquitecto, un artista
plastico y un productor de llantas.

Estos casos pueden ser paradigmaticos pero

la clave estd en una clara decisién editorial en
cuanto a las tematicas y al enfoque de las notas
que sobrevuela nimero a nimero.

Al cumplirse el primer afio de la publicacién
llevamos a cabo una medicién en la comunidad
para ver dénde estdbamos parados. Para sor-
presa de todos: 4 de cada 10 conocen Gente del
acero. La publicacién registré un conocimiento
general del 38%, un 33% entre quienes no tienen
relacion con la empresa, y entre aquellos que
mantenian algtin vinculo laboral con la orga-
nizacién un 61% entre empleados convencio-
nados y un 41% entre familiares de empleados.
Entre quienes conocen la publicacion, el 52%
recordd el nombre y sélo el 38% de aquellos que

Hacer comunicacion interna hoy
es hacer que la gente viva una
experiencia; es poner el cuerpo, es
el privilegio de pertenecer, como
decia el slogan de una conocida
tarjeta de crédito.

lo conocian no lo recordaban pero referian a un
suplemento de Ternium Siderar. En cuanto a
lectura y evaluacion de la publicacion, el total de
entrevistaron evalu6 en un 77% como muy atrac-
tiva la oferta de contenidos. Pero no fueron todas
buenas noticias. Nuestros lectores mayormente
se concentraban en un segmento etario alto. Y
nosotros tenfamos un claro interés de hablarle a
los jévenes. Entonces pusimos manos a la obra.
Tras este relevamiento cuantitativo de imagen

y percepciones, encaramos otro, con hijos de em-
pleados entre 18 y 25 anos, de perfil cualitativo
para entender en profundidad los habitos de
lectura, entretenimiento y consumos de medios
del publico al que buscabamos hablarle. Ambas
iniciativas fueron el puntapié para que Ternium
Siderar haga punta y se zambulla de lleno en el
mundo de las redes sociales. Hacia un tiempo
que tenfamos ganas de encarar un proyecto de
esta naturaleza y analizdbamos opciones para

que la organizacion tenga presencia en las
redes, sin embargo no le podiamos dar forma.
Comprendimos primero que no teniamos que
forzar una presencia online caprichosa de la
marca. Trabajamos con un producto que nadie
ve, s6lo cuando se transporta en un camion

o arriba de un tren. Y la pregunta recurrente
era jPor qué alguien va a interesarse en acero?
Nos cost6 hallar el camino, pero después se dio
naturalmente. La primera decision estratégica
fue no tener presencia de marca. La segunda:
promover el didlogo con las comunidades donde
operamos. Este era nuestro norte. Y asf naci,
en mayo de 2011, la Fanpage de Gente del acero
en Facebook. Hoy cuenta con aproximadamente
6800 fans y es la pagina con mayor transito del
cordén Rosario/Ramallo/San Nicolds.

La pagina es una extensién de la publicacién
impresa que nos da el dinamismo y la agilidad
que ofrece la plataforma virtual, la continui-
dad discursiva del dia a dia, la publicacién de
contenidos por parte de los fans que multiplica
nuestro esfuerzo y lo legitima al ser un tercero
hablando sobre la compafiia, y fundamental-
mente es un espacio de encuentro para promo-
ver conversaciones de calidad entre los vecinos,
la organizacidn, los empleados, los clientes, los
proveedores.

El desafio que tenemos por delante es como
potenciar el online a través del offline porque
ningun medio puede reemplazar el valor de

la experencia, mdxima que orienta nuestras
acciones: hacer comunicacion interna hoy es
hacer que la gente viva una experiencia; es
poner el cuerpo, es el privilegio de pertenecer,
como decia el slogan de una conocida tarjeta de
crédito.

Nota:
1. Diario Clarin
14/04/2006



S1 ve pasar el tren
es porque no recibe
Reporte DIRCOM.

Cada semana, toda la informacion sobre
el mercado de la comunicacion institucional
esta en Reporte DIRCOM.

Suscribase Gratis en
www.revistadircom.com

y, en lugar de ver pasar el tren,
véalo venir.




Uruguay: un mercado
que toma forma

Julia Barceld

Uruguay

Socia de BW Comunicacion Interna Uruguay y fue fundadora de
Insignia Comunicacién Corporativa. Docente en la Universidad

Catolica del Uruguay.

n Uruguay, el mercado de la Comunicacién

Interna es nuevo y todavia tiene mucho

para crecer. Avanza a medida que

surgen nuevos actores y se diversifica la
demanda de servicios profesionales. No existen
mediciones o estudios formales sobre el tamafio,
caracteristicas o desarrollo del mercado de la Cl
en el pais. A diferencia de afios atras, las empresas
y organizaciones comienzan a tomar conciencia
de que la Comunicacién Interna es un area con
desafios propios, que requiere de un expertise y
conocimientos particulares.
Hoy -en un momento en que el desempleo es
histéricamente bajo y la oferta de trabajo es amplia-
las organizaciones visualizan més que nunca la im-
portancia de que sus colaboradores “se pongan la
camiseta” y se comprometan con su proyecto. Hay
una concientizacién mayor de que en un mercado
sUper competitivo el diferencial de una empresa
esté en la calidad de su capital humano.

Hoy -en un momento en que el
desempleo es historicamente bajo
y la oferta de trabajo es amplia-
las organizaciones visualizan mas
que nunca la importancia de que
sus colaboradores “se pongan la
camiseta”

Lo auE SE HACE HoY EN ClI

En Uruguay ya son muchos los gerentes que vi-
sualizan que la Cl es mucho més que la gestion
de canales y medios. La coherencia de las
acciones de Cl y su aporte a objetivos clave del
negocio son parte de sus preocupaciones actua-
les. Eso se traduce en una creciente demanda
por consultoria especializada, para disponer de
asesoramiento profesional a la hora de desarro-
llar la estrategia y gestion operativa.

Contar con buenos diagnésticos de Cl y una
adecuada planificacién estratégica son preocupa-
ciones actuales. ;Dénde estamos parados? ;Ha-
cia dénde vamos? ;Qué necesita saber nuestra
gente? ;Qué le interesa saber? Estas son algunas
preguntas que se plantean en las organizacio-
nes y empresas. También se relaciona con la
creciente solicitud de servicios de medicién para
obtener cifras o “datos duros”, que sirvan para
evaluar las acciones y la gestién de la Cl.

Por ser un area relativamente nueva, la Cl no

Contar con buenos diagnosticos
de CI y una adecuada
planificacion estratégica son
preocupaciones actuales. ;Donde
estamos parados? ;Hacia donde
vamos? ;Qué necesita saber
nuestra gente? ;Qué le interesa
saber?

goza en general de presupuestos comodos, ni de
equipos amplios. Mucho se hace “a pulmén” y
esté relacionado con la gestion de medios: house
organ, carteleras, correos electrénicos internos

y también campafias multimedia. Por eso, mas
alla de la planificacién estratégica, toma forma
una creciente demanda de apoyo en la ejecucion
en Cl. En este marco, cada vez méas empresas
realizan campafias multimedia de Cl por medio de
acciones no tradicionales, para lograr un mayor
impacto en la comunicacion. Algunos ejemplos:
intervenciones en la empresa; ambientaciones;
concursos internos, entre otros. También se
realizan iniciativas de participaciéon, muchas
veces para movilizar al personal en torno a temas
clave como: valores corporativos, seguridad en el
trabajo, calidad de vida, actividades de voluntari-
ado y RSE, entre otros.

En este sentido, Roxana Alves (Corporate Com-
munications & CSR Analyst at AkzoNobel Deco
Paints Uruguay), explica:

“En nuestro pais el area de comunicacién interna
en las organizaciones es semejante a la de otros
paises de Latinoamérica. Si bien se encuentran
empresas con un area especifica de comuni-
cacion interna, éstas no abundan y muchas
veces en lugar de reportar directamente a las
gerencias generales, dependen de otras areas
del mapa organizacional. De todas formas, en los
dltimos afios se ha notado un leve crecimiento de
las empresas que contratan profesionales de la
comunicacion. Estos profesionales son tan impor-
tantes como otros lideres de la organizacién. Una
organizacién tendra una comunicacion interna
mas saludable, en cuanto sus lideres tengan un
discurso alineado coherentemente a las acciones
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que realizan, valores y cultura.

Dentro de la empresa a la cual pertenezco, el tra-
bajo en comunicacién interna es de soporte de la
cultura organizacional y todo lo que ella implica.
Uno de los factores clave es generar compromiso
y todas las comunicaciones acerca de diferentes
tépicos estratégicos del negocio (por ejemplo,
temas de seguridad, sustentabilidad, misién del
mismo) cuentan con lo que yo organizaria en cua-
tro items bésicos para generar ese compromiso:
conocimiento, creencia o conviccién, vivencia y
evaluacion. Para que las personas conozcan se
les brinda informacién y se analiza el significado
que dan los mensajes. Creerén en esa comuni-
cacion en la medida que estén involucradas con
la misma, es decir que la vinculen a su trabajo
diario, a su comportamiento, a acciones concre-
tas. Para vivirla deben transformarse, cambiar su
comportamiento, alineado a los valores funda-
mentales y cultura de la compafiia. Finalmente,
es el drea de comunicaciones quien evalla,
realiza un seguimiento del compromiso, cono-
cimiento, actitudes y comportamientos. Cuando
logramos que las personas “vivan”, tengan la ex-
periencia de “hacer algo” con lo que les estamos
comunicando es que pasan del oido al corazén y
llevan la camiseta de la compafiia con pasion.”

Cada vez mas empresas realizan
campainas multimedia de CI

por medio de acciones no
tradicionales, para lograr un
mayor impacto en la
comunicacion.

Lo QUE SE VIENE

En los Gltimos afios vemos un proceso de
digitalizacion de las comunicaciones internas en
algunas empresas uruguayas. Por politicas me-
dioambientales o el interés de reducir costos, se
sustituyen medios impresos por medios digitales
para interactuar con el personal. Eso plantea
nuevos desafios: gestionar carteleras digitales,
intranets y micrositios. Y, también, pensar en
contenidos atractivos como videos digitales con:
noticieros internos; saludos por fechas especia-
les; mensajes de las autoridades, entre distintas
alternativas.
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Todo lo relativo al social media y su gestion de
cara al personal también preocupa a muchas
empresas locales. ;Cémo podemos aprovechar
las redes sociales para interactuar con nuestra
gente? ;Cémo manejar los riesgos que puede
traer? ;Como lograr que cada empleado prom-
ueva a la empresa a través de las redes sociales?
La cantidad de profesionales de Comunicacién

Vemos un proceso de
digitalizacion de las
comunicaciones internas en
algunas empresas uruguayas.
Por politicas medioambientales

o el interés de reducir costos, se
sustituyen medios impresos por
medios digitales para interactuar
con el personal.

Organizacional o Corporativa que trabajan en

el mercado uruguayo ha crecido en los Ultimos
cinco afios. Ellos, como los nuevos responsables
de Comunicacién de las empresas, contribuyen a
sensibilizar a los administradores sobre la impor-
tancia de tener una relacién fluida con las perso-
nas, que redunde en un mejor lugar para trabajar
y en empleados mas felices. Eso probablemente
genere un paulatino desarrollo del mercado de la
Cl en Uruguay, que hoy ya tiene forma y mucho
espacio para crecer.



Chile: con mucho
camino por recorrer

Rodrigo Ramirez Alegre
Chile
Gerente comercial de Cr Comunicaciones, empresa chilena de

Comunicaciones Corporativas.

| pais trasandino busca posicionarse en

la region y ponerse a tono con Brasil y

la Argentina, que llevan una leve ventaja

en cuanto desarrollo de la Comunicacion
Interna. El desafio: convencer a los lideres que la Cl
es una buena y rentable inversion.
En Chile, la Comunicacion Interna es un mercado
incipiente que hoy se encuentra en pleno crecimiento
y con amplias perspectivas de seguir en esta senda.
En comparacion, el pais trasandino esta detréas de
Espana, Brasil y la Argentina. Sin embargo, la brecha
cada vez se acorta més rapido gracias a la prolifer-
acién de websites, blogs y grupos en redes sociales,
que hacen que las buenas practicas, tendencias
y experiencias en Cl sean compartidas en forma
automatica.
El mercado chileno de Cl lo componen no més de
diez empresas especializadas y mas de 20 empresas
de comunicaciones que abarcan simultaneamente
el &mbito de Comunicacion Estratégica (RRPP) y
Comunicacion Interna, junto con una amplia oferta
de servicios.
Las compaiiias de Cl estan conformadas por
periodistas, disefiadores y publicistas. Y también
pueden tener psicdlogos y sociélogos, pero en menor
medida. Ofrecen dos tipos de servicios: productos
como boletines, revistas corporativas, diarios mura-
les, blogs, newsletters; y también brindan servicios de
consultoria con focus groups, encuestas, desarrollo
de planes de Cl, diagndsticos, entre otros. Dentro
de las empresas, la Cl depende muchas veces del
area de Marketing o Recursos Humanos, si es que
no existe un departamento de Comunicaciones, que
por lo general comparte sus tareas con Comuni-
cacién Estratégica y otros. En Chile, las empresas de
mineria tienen bastante desarrollada dentro de su
cultura corporativa a la Comunicacién Interna, dada
la magnitud e importancia del rubro en la economia
y porque ademds muchas de ellas son extranjeras.

Por eso, sus departamentos superan la media de las
empresas chilenas en cantidad de empleados.

Segln el foro de Comunicacion Interna Chile de la
red social Linkedin, la magnitud de los departamen-
tos de Comunicaciones no supera las ocho personas,
en empresas que van desde los 1.600 a 12.000 em-
pleados. Silo llevamos a ndmeros “duros” podemos
inferir que hay un encargado de comunicaciones por
cada 1.000 empleados.

Esta proporcién es muy real, ya que en la mediana
empresa (ventas menores a los US$ 3 millones al
afio, segln el Instituto Nacional de Estadisticas), es
comun ver un periodista encargado de la totalidad de
las actividades internas.

A nivel de management se percibe que las empresas
ven la Cl como acciones o productos separados
(boletines, newsletters, diarios murales, etc.) que
contribuyen a la comunicacion entre sus funciona-
rios, mas que un area de apoyo estratégica para la
compafia. Basicamente, porque el management se
rige por los resultados de la Ultima linea, y en eso hay
una materia pendiente.

Coémo medir y qué medir es uno de los grandes
temas en la Consultoria y, también, en la Cl. Tener
“datos duros” como la tasa de rotacion, la encuesta
de clima laboral o la retencion de talento, son la me-
jor herramienta para validar la efectividad de la Cly, a
su vez, para demostrar a la gerencia que los recursos
invertidos dieron sus frutos.

Afortunadamente para la Cl se han instalado en

Chile algunas iniciativas de caréacter internacional
como Great Place to Work, que han colaborado

en la formacion de una cultura empresarial tendi-
ente a valorar y reconocer publicamente el buen
clima laboral. Si bien existen detractores sobre los
procesos internos de las empresas para alcanzar
buenos resultados, se agradece que las empresas se
preocupen mas por estos temas y que los medios de
comunicacion les den mas cabida. De hecho, existen
ediciones especiales de las revistas empresariales
maés importantes de Chile que dedican sus ediciones
a estos rankings.

Si bien queda camino por recorrer, los pasos son
cada ves mas largos y sélidos en este camino

para alcanzar un mercado de Cl mas maduro. Hoy
tenemos una gran responsabilidad en demostrar a la
primera linea de las empresas que la Cl es una buena
y rentable inversion.
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Cinco fallas
de la comunicacion
en el Peru

Miguel Antezana

Perd

Economista, MBA, comunicélogo. Ex docente de pregrado y
posgrado en universidades venezolanas y en la Universidad ESAN
en Lima. Profesor en CENTRUM Catdlica y Director Perd del
Grupo DIRCOM

a comunicacion es una herramienta
fundamental en la gestion de cualquier
organizacion, y con dicho término
incluimos al sector privado, al publico
e inclusive a las personas que han hecho
de si mismas un producto, una marca, la
representacion de una ideologia o una rama del
conocimiento.
Todos los actores de la sociedad necesitan comu-
nicarse estratégicamente para alcanzar sus me-
tas, para que los publicos con los que interactlan
reciban el mensaje correcto y se formen la mejor
imagen posible.
No obstante, la comunicacion en el Peru se viene
trabajando de manera aislada, esponténea o
dejada al azar, lo cual genera mdltiples percep-
ciones negativas que, de no controlarse, pueden
potenciarse y tener consecuencias en la estabi-
lidad de sus protagonistas, sean éstos institucio-
nes o personas.
Entre otras, cinco son las grandes fallas que a
nivel comunicacional han cobrado notoriedad en la
coyuntura peruana, percibidas en diversos ambitos
y cometidas por actores de diferentes sectores.

La comunicacion en el Peru se
viene trabajando de manera
aislada, espontanea o dejada al
azar, lo cual genera multiples
percepciones negativas que, de no
controlarse, pueden potenciarse y
tener consecuencias en la
estabilidad de sus protagonistas.

1) El vocero ausente o la peor eleccion. Todo
extremo es malo y en comunicacién es fatal. El
silencio, el evadir requerimientos de informacién
o simplemente asumir que estar callado equivale
a prudencia, tiene como consecuencia que

los interlocutores se formen cualquier imagen,
incluyendo -casi siempre- las peores. En ese
sentido, una falla constante en las organizacio-
nes (privadas y publicas) es la ausencia de un
vocero oficial y suficientemente preparado para
dar la cara ante situaciones de crisis o de simple
desinfomacion. Por el otro lado, una variacion es
la colocacion de cualquier personaje (el que se
tenga a la mano) o dejar que cualquier funcio-
nario asuma la voceria o transmita mensajes lo
cual, ademaés de percibirse como descontrol,
desconocimiento o inclusive debilidad, puede
generar una peor impresion que la que dio origen
a la necesidad de informacion.

Todo extremo es malo y en
comunicacion es fatal. El silencio,
el evadir requerimientos de
informacion o simplemente
asumir que estar callado equivale
a prudencia, tiene como
consecuencia que los
interlocutores se formen
cualquier imagen.

2) Cantidad en vez de calidad. Todavia existen
organizaciones y personas en el Perl que le dan
mucha importancia al aparecer en cuanto medio
sea posible, respondiendo u opinando sobre
cualquier tema, cayendo en la tentacién de un
micréfono o una cdmara. El ser omnipresente no
asegura que el mensaje llegue al publico adec-
uado y mucho menos que se esté generando una
imagen planificada. En el caso de las organizacio-
nes, todavia se sigue creyendo en la importancia
de la conocida medida de “centimetros por co-
lumna” y el reporte que reciben de empresas que
monitorean medios. De esta situacion no se es-
capan muchas “consultoras” que se aprovechan
de esta falsa creencia y siguen vendiendo este
“servicio” como si verdaderamente aportaréa valor
a la gestién comunicacional.

3) Ni plan, ni estrategia. Un plan es el trazado de
un camino a seguir para alcanzar una meta, pero
en el pais muchos asumen que es un simple lis-
tado de apariciones, notas 0 avisos, y el hecho de
realizarlas es suficiente. Al existir desconocimiento



en la elaboracién de un plan, lo hay més en el
establecimiento de una politica comunicacional

y mas escasas son las estrategias con resultados
tangibles. Muy pocas organizaciones tienen claro
qué significa realmente disefiar un Plan de Comu-
nicacion e Imagen, y un nimero menor sabe cuan-
tificar objetivos desde el punto de vista comunica-
cional. Donde si se suelen ver estrategias, es en

el campo publicitario; sin embargo, comunicacién
externa no es sinénimo de publicidad.

4) Mensajes contradictorios. Como consecuencia
del punto anterior es comun también la existencia
de mensajes contrapuestos, de posturas distintas
de personas de un mismo equipo o explicaciones
que en realidad enredan mas el panorama. Esta
situacion revela la ausencia de coordinacion,

de trabajo en equipo, la inexistencia un manual
de procedimientos en el campo comunicacional

y -peor aun- la ausencia de una Plan de Comu-
nicacion que sea conocido por toda la orga-
nizacion. La contradiccion expuesta al publico es
una de las situaciones que, con toda seguridad,
generan una imagen negativa y que afectan la
credibilidad corporativa.

En el caso de las organizaciones,
todavia se sigue creyendo en la
importancia de la conocida
medida de “centimetros por
columna” y el reporte que reciben
de empresas que monitorean
medios.

5) Los trapitos sucios no se lavan. La Comuni-
cacion Interna sigue siendo la gran olvidada en
el Pert. Organizaciones publicas y privadas se
preocupan mas de mostrar una “cara bonita”
hacia el exterior, pero internamente no atienden
los asuntos del dia a dia con sus colaboradores,
dejando que el clima se eleve hasta tal punto que
se le preste atencién so6lo cuando es explosivo.
Un refran reza que “los trapitos sucios se lavan
en casa”, pero en muchas organizaciones el olor
de sus trapitos trasciende el ambito interno y se
ha convertido en mala fama para la organizacion,
a pesar de que la situacion puede estar siendo
exagerada por los afectados.

TAREAS PENDIENTES

;Qué hacer ante esta realidad que podria agra-
varse? En primer lugar, se requiere valorar ade-
cuadamente la comunicacion como herramienta
estratégica, lo que implica necesariamente dejar
de creer que comunicacién es periodismo o
publicidad.

En primer lugar, se requiere
valorar adecuadamente la
comunicacion como herramienta
estratégica, lo que implica
necesariamente dejar de creer
que comunicacion es periodismo
o publicidad.

Lo segundo, es tener una visién actualizada de
las estructuras de las organizaciones lo que su-
pone darle el lugar que merece a un profesional
que es mas que necesario: el DirCom o Director
de Comunicacién, quien debe ser capaz de llevar
adelante la planificacién, la eleccién de la mejor
estrategia y la gestién de los activos intangibles
que genera la comunicacion profesional.
Tomando conciencia de lo anterior es que las
organizaciones en el Per( daran el paso hacia la
profesionalizacion de una actividad a la que sélo
se le viene prestando cuidado en momentos de
crisis, y a la que todavia no se la ve como un fac-
tor para el éxito y el desarrollo sostenible.
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Cinco claves para que
Su intranet sea exitosa

¢Como hacer del sitio interno un medio de comunicacion eficiente?. ;Qué
se debe tener en cuenta a la hora de disenar la herrmamienta?. Algunas

claves para el éxito.

s indudable que en los ultimos afnos

las intranets se han convertido en

una herramienta de comunicacién

indispensable para las organizaciones
de todo tipo. Resuelven problemas, acortan
distancias, agilizan tiempos, reducen el tréafico
de mails, aportan positivamente al clima interno
y generan sinergia entre los sectores, entre
muchos otros beneficios. Por supuesto, siempre
que estén bien planteadas y gestionadas.
En este articulo, queremos compartir los que
podrian ser los secretos para que una intranet
sea una herramienta util, viva y en constante
crecimiento.
1. DEFINIR PARA QUE NECESITAMOS LA INTRANET
De acuerdo con las caracteristicas propias de
cada empresa o institucion, cada intranet debera
plantear sus propios objetivos. Generalmente,
son comunicacionalmente utiles si la cantidad
de usuarios es grande o si estan dispersos
geograficamente. A partir de alli, los objetivos
dependeran de los casos particulares, aunque
usualmente se busca agilizar procesos de la
organizacion, compartir conocimientos, conocer
mas y mejor a los compaiieros de trabajo y
sumar esfuerzos para fines comunes.
Pero para poder delinear claramente los ob-
jetivos, es fundamental realizar un profundo
diagndstico. Cada area, cada sector y la mayor
cantidad de usuarios posibles debiera poder
expresar qué situaciones espera que esta red
le resuelva. Se debe lograr que cada intranet
se constituya en un espacio que genere valor
agregado al trabajo, y no un mero producto de
tendencia comunicativa. Es necesario com-
prender que, cuando se crea sin enfocar con
precision las necesidades de los usuarios, esta
poderosa herramienta comunicativa puede
llegar a complejizar la tarea cotidiana y producir
efectos indeseados.
En este sentido, es importante que desde el
inicio la organizacion se pregunte cual es el

soporte tecnoldgico ideal. Grandes empresas de
software venden en sus paquetes los portales de
intranet, pero bien vale investigar si efectiva-
mente ofrecen las utilidades que satisfacen los
objetivos planteados. Luego, existe también la al-
ternativa del desarrollo de plataformas propias,
o0 entornos mixtos, que conjuguen desarrollos
propios con una buena convivencia con solucio-
nes existentes.

Cada area, cada sector y la mayor
cantidad de usuarios posibles
debiera poder expresar qué
situaciones espera que esta red

le resuelva. Se debe lograr que
cada intranet se constituya en un
espacio que genere valor agregado
al trabajo.

2. CLARIFICAR RESPONSABILIDADES

;Quién gestiona intranet? Segtn el reporte de
las 10 Mejores Intranets del Mundo] Sistemas,
Comunicaciones Internas, Relaciones Institucio-
nales y Recursos Humanos suelen ser las areas
que comparten (o se debaten) la gestion del sitio
interno. Lo cierto es que, en nuestra experien-
cia, los mejores resultados se han logrado con
equipos interdisciplinarios, en los que partici-
pan todos los sectores antes mencionados, o0 sus
equivalentes en cada organizacion.

Ademas, es fundamental que haya un equipo de
redactores y usuarios habilitados para agregar
contenido, de manera tal que siempre haya
novedades cuando los usuarios ingresen al sitio.
Deben ser formados, entrenados para detectar
informacion de interés del publico y para re-
dactarla correctamente. Esto serd lo que brinde
a la intranet vitalidad y dinamismo. Es que, en
definitiva, los sitios que no se actualizan, mas
temprano que tarde fracasan.

3. OBSERVAR -Y CUIDAR- A LOS USUARIOS
Cuando el consultor en creatividad, Tom Kelley?



explica como hacer para disefiar productos y
servicios que sean verdaderamente utiles, apela
a la profesion del antropélogo. En un sentido
amplio, sugiere que todos nos convirtamos en
expertos observadores del comportamiento de
los seres humanos.

Contamos con nuestros usuarios de intranet,
que es -jy esto es invaluable!- un ptblico cautivo.
Sin embargo, debemos esforzarnos por cuidarlos
y darles lo que necesitan: jobservémoslos! ;Qué
hacen? ;Como es su trabajo? ;En qué podemos
ayudarlos con esta herramienta poderosisima?
;Qué cosas les simplifica el trabajo, y cudles les
complica la tarea cotidiana? ;Cémo podemos
aportar para que sean mas felices trabajando?
Es que la intranet tiene que estar al servicio del
usuario. En esta época hipervirtual es bueno
recordarlo: la tecnologia es para el usuario y no
el usuario para la tecnologia.

4. PARECERSE A INTERNET

La legibilidad general del sitio debe ser
amigable. Es cierto que es indispensable que sea
atil. Pero primero, el usuario tiene que sentirse
a gusto por ingresar a la red interna corporativa.
Si asi no fuera, buscara caminos alternativos.
Un gran secreto para sumar a estos esfuerzos,
es tomar ideas que ya han sido exitosas en in-
ternet: si vamos a hacer un buscador (que, dicho
sea de paso, es siempre un enorme desafio para
las intranets), puede convenirnos observar por
qué Google es tan exitoso. Si queremos incorpo-
rar una herramienta de chat, debemos ver como
lo hace MSN. Si el nuestro serd un portal que
incluya noticias, bueno seria que veamos cémo
se manejan los sitios de los diarios més leidos
en la red. Si apuntamos a una intranet colabora-
tiva (jy debemos hacerlo!, hoy el usuario no sélo
lo espera, practicamente lo da por supuesto),

en donde puedan comentarse notas, enviar
mensajes cortos, compartir fotos de eventos
corporativos, etc., sera una buena idea observar
a Blogger, Facebook, Twitter, Picasa, etc.
Referimos estos ejemplos para ilustrar el con-
cepto de base y no como modelos a seguir. Se
entiende que cada intranet debe inspirarse en
la identidad corporativa y respetarla a rajatabla;

debe ser el ejemplo de adhesion a las lineas Notas:

estéticas y comunicacionales de la organizacion. 1. Schade, Amyy otros, The
Pero si hay que tener en cuenta que el usuario year’s 10 best intranets, Esta-
dos Unidos, Nielsen Norman

Group, 2011.

se acostumbra a que determinadas cosas ocu-
rran de determinada manera en internet: ya lo

aprendi6 de una forma, por lo tanto la opcién 2. Kelley, Tom, The ten faces

of innovation, Estados Unidos,

Editorial Doubleday, 2005.

mas inteligente es observar eso, adaptarlo a
la realidad de la propia intranet y ahorrarle al
usuario complicaciones en el manejo para que
saque el maximo provecho al sitio.

Cada intranet debe inspirarse en
la identidad corporativa y res-
petarla a rajatabla; debe ser el
ejemplo de adhesion a las lineas
estéticas y comunicacionales de
la organizacion.

5. MEDIR, EVALUAR, jCRECER!

Intranet es una herramienta viva. Debe cambiar,
adaptarse y crecer constantemente. Y no solo
por cuestiones efectistas de impacto, sino
porque en la realidad el mundo del trabajo
cambia y, como dijimos, esta debe ser una her-
ramienta al servicio del usuario.

Para lograr esta actualizacion, es tarea obligada
formalizar la revision periddica del sitio. Por
medio de estrategias mixtas de investigacién
(encuestas, entrevistas, focus groups), sumadas
a las mediciones estadisticas (indispensables)
que tenga el sitio, se podran realizar mejoras
que den cada vez mas y mejor valor a la red
corporativa.

Desarrollar la intranet corporativa es un proceso
desafiante y con obstaculos. Consideramos que
estas son las cinco claves indispensables para
que se encamine a paso firme hacia el éxito.
Seguramente nos encontraremos con la satisfac-
cion de los usuarios (jy de los realizadores!) en
el transcurso del camino.
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Comunicacion Interna,
Endomarketing &
Tecnologia: Una nueva
receta enriquecida para la
estrategia organizacional

Jeannette Mercedes Torres Florez
Colombia

Consultora en Comunicacién & Mercadeo Interno - J.Torres
Consultores. Estratega en temas de Identidad, Cultura y Comu-
nicacion Corporativa, Endomarketing, y Comunicacion Interna.
Coordinadora Académica y docente del Diplomado en Gerencia
Estratégica de Comunicacién & Mercadeo de la Universidad de

La Sabana.

n el riguroso escenario en el que deben
existir las organizaciones, el ejercicio de la
comunicacion desde el ambito interno, exige
un proceso de reinvencion permanente, en
el que las diversas posibilidades del mercadeo, unidas
al alcance de la web 2.0 y de los medios sociales,
convergen para que los encargados de esta tarea
creen estrategias mucho mas integrales, de mayor
impacto, que centran su esfuerzo en promover la
conversacion organizacional efectiva a todo nivel.
El sentido de este articulo es reconocer estas posibili-
dades que ya han empezado a mostrar su efectividad
en organizaciones de diversa indole y tamafio. Se trata
de enriquecer la posibilidad comunicativa en beneficio
del trabajador de una organizacién, pero siendo un
poco méas ambiciosos, también con alto impacto en las
audiencias que hacen parte de la cadena de valor de
una empresa, justo antes de llegar al cliente final.
Para ello, y a manera de introduccion, es pertinente
devolvernos unas péginas atrés en la historia de la
Comunicacion Organizacional y en si, de la Comuni-
cacion Social.

Esfera estratégica: en ella, la comunicacion es una
verdadera aliada de la organizacion para fortalecer
las bases de su Cultura Corporativa y de los
atributos de la marca, incorporar al equipo humano
a la estrategia global del negocio, promover su

participacion.
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En las teorias de la comunicacion y en el discurso
de quienes fueron formadores en este campo,
prevalecian -y aiin hoy lamentablemente siguen
citdndose en algunos escenarios dentro de un es-
guema meramente funcional-, como tareas de la co-
municacion la informativa, afectiva y reguladora. Sin
hacer de esta mirada el centro de una disertacion, si
es necesario decir que el contexto actual exige una
enorme evolucion sobre la misma.

Partamos entonces de la simple pero profunda

consideracién de que la tarea fundamental de la
comunicacion sigue siendo, desde su esencia misma
“poner en comun, pero a ello se une la necesaria
construccién de sentido y en algunos casos, la de re-
significar contenidos que se comparten Unicamente
dentro de una Cultura Corporativa especifica de una
organizacion, lo cual no se logra solamente con las
funciones primarias atribuidas a la comunicacion.

Si hablamos entonces de una necesaria evolucion, es
posible mencionar un avance de las tres funciones
bésicas hacia igual nimero de dimensiones en las
que actta la Comunicacion Interna hoy; en cualquiera
de ellas deben mantenerse los principios de claridad,
oportunidad, veracidad, pertinencia, manejo correcto
del idioma y bidireccionalidad. Se proponen las
siguientes:

1) Esfera Informativa: su eje es compartir con los
miembros de la organizacion todos aquellos conteni-
dos y hechos que refieren los marcos ético, legal,
regulatorio, operativo, administrativo y de gestién de
toda la organizacion.

2) Esfera afectiva-colaborativa: en la que la comu-
nicacion interna es facilitadora de la construccién

de bienestar y desarrollo para los miembros de la
organizacion y promotora del trabajo en equipo.

3) Esfera estratégica: en ella, la comunicacién es una
verdadera aliada de la organizacién para fortalecer las
bases de su Cultura Corporativa y de los atributos de
la marca, incorporar al equipo humano a la estrategia
global del negocio, promover su participacion, facilitar
la innovacién y salvaguardar la imagen y reputacion
de la misma, todo con miras a la consecucion de

los objetivos trazados y en un claro marco ético, de
ejercicio socialmente responsable.

Es desde esta perspectiva, que se hace posible el
abordaje del endomarketing y las herramientas de las
nuevas tecnologias como complementos a la vision
tradicional de la comunicacién organizacional.
Nuevas opciones para paladares exigentes

En este punto, y sin desconocer la importante labor

y el espacio que la Comunicacién Interna ha ganado
con esfuerzo y constancia en las organizaciones,
diremos que “la carta comunicativa interna” incorpo-
raba hasta hace unos afios muy pocas opciones en
su mend.

Dicho menu se caracterizaba por ser conservador,
poco atractivo para el, cada vez mas exigente,
paladar de los comensales internos en términos de



medios y mensajes: cartas, circulares, memorandos,
manuales de procedimientos, boletines y periodi-
cos, Y, en el mejor de los casos, el uso de algunas
pantallas de television para emitir mensajes a la hora
del ingreso, el almuerzo y la salida, eran el plato a la
mesa de cada dia para ese cliente interno.

En cuanto a los mensajes, solian ser unidireccionales,
masivos, parcos, distantes, ya que por cuidar el uso
de adjetivos calificativos - como lo indica una de las
normas del comunicador -, caian muchas veces en la
frialdad de contenidos que cumplian tan sélo con la
primera esfera que se ha mencionado: informar. Todo
ello, en la mayoria de ocasiones, sin un ingrediente
fundamental: la oportunidad de que dichos comen-
sales internos pudieran participar, comentar sobre la
calidad de la receta o solicitar un plato diferente.

El contacto con el “chef”, que para esta analogfa
serfa el lider de la organizacion y su equipo directivo
mas cercano, era casi imposible y los trabajadores
terminaban siendo actores pasivos que dentro de

la dindmica laboral, ingerfan juiciosamente pero sin
mayor entusiasmo y conviccion los platos del menu
comunicativo y por ende organizacional.

iEl resultado? Esfuerzos titanicos por motivar al
equipo de la organizacién hacia una visién com-
partida, dificultades en la apropiacion de cultura,
cuantiosas inversiones en capacitacion, reprocesos
y, en general, seres humanos poco comprometidos,
carentes de innovacién y ante todo, desalineados con
la estrategia organizacional.

De todo esto, nacen los retos para innovar en la rece-
ta tradicional de la comunicacion interna y apoyar
efectivamente todas las esferas, pero particular-
mente la segunda y la tercera (afectiva-colaborativa y
estratégica).

La buena noticia es que es posible con una inversion
bastante sensata en términos de recursos humanos,
técnicos y econémicos. El futuro es hoy y trabajamos
por disefiar estrategias creativas de comunicacion
interna que promuevan la conversacion organizacio-
nal activa, participativa y colaborativa. ; Cuales son
entonces los ingredientes de esta nueva receta?

La base del Endomarketing, primero el cliente
interno.

Una vez revisado el papel fundamental de la comu-
nicacion organizacional, vale la pena recordar hacia
donde se dirigen los esfuerzos del mercadeo desde
la perspectiva relacional para comprender por qué es

valido y necesario integrarlo a la receta comunicativa
con todas sus posibilidades:

De acuerdo con Evans y Laskin (1994), el mercadeo
o marketing relacional es ante todo una herramienta
de gestion de la organizacion en la construccion y
sostenimiento de las relaciones de largo plazo con
sus clientes, basadas en el interés genuino por el
otro, la confianza y el dialogo.

Entonces, si es claro que el foco de toda la estrategia
organizacional esta hoy en la completa satisfaccion
del cliente, y que los trabajadores son eslabones
fundamentales para cumplir con este objetivo, la
estrategia comunicativa también debe pensarse y dis-
eflarse para que el cliente interno sea la prioridad.
Surge asi la perspectiva de incorporar a la comuni-
cacion interna los principios y herramientas del mer-

Cartas, circulares, memorandos, manuales de
procedimientos, boletines y periodicos, y, en el
mejor de los casos, el uso de algunas pantallas de
television para emitir mensajes a la hora del
ingreso, el almuerzo y la salida, eran el plato a la
mesa de cada dia.

cadeo para dar vida al endomarketing. No es posible
que haya una experiencia satisfactoria de cliente
externo, si antes la organizacién no ha propiciado una
desde el cliente interno. Es él quien finalmente trans-
mite la filosofia de servicio y de satisfaccion desde su
comportamiento y convencimiento.

Como cualquier otra estrategia la de endomarke-
ting implica un proceso en el que el primer paso

es conocer o identificar claramente la necesidad
comunicativa de la organizacion: promover valores

0 competencias, vender marca internamente (hacer
branding interno), presentar un nuevo producto o
proyecto a los trabajadores, compartir la estrategia
anual del negocio, dar a conocer las metas y retos
que la gente debe cumplir, coordinar esfuerzos en
torno al cumplimiento de la vision o la mega corpora-
tiva, anunciar un cambio organizacional importante y
hasta invitar al equipo humano a vincularse a las ac-
tividades de bienestar y recreacion de una manera no
convencional, bien pueden ser objeto de campanas
de endomarketing.

Una vez establecidos los objetivos y el pdblico al que
va dirigida la campana, debe disefiarse el mensaje
de manera similar a la labor que cumplen el copy

en una agencia de publicidad: pensar en el valor
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de cada palabra, en una construccion ritmica, clara
e impactante. El reto es encontrar la forma més
adecuada para decir y presentar los contenidos de
manera que capten la atencién de nuestro pablico y
nos enganchen con él inmediatamente.

Luego, vendré la revision de presupuestos para dar
rienda suelta a la creatividad en términos de medios,
piezas y escenarios. Siempre es posible construir
una propuesta creativa y diferente. Los recursos
econdmicos son importantes pero no deben limitar
las posibilidades de actuacién. También se requiere
definir quiénes seran en la organizacién los respon-
sables de contribuir a que Comunicacién pueda sacar
adelante las campafias y delimitar, finalmente, un
cronograma de gestion.

Ademas de facilitar lo descrito anteriormente, el
endomarketing aporta también al fortalecimiento

del llamado salario emocional; ese conjunto de
caracteristicas que el colaborador percibe como
beneficios y que no estan expresadas en dinero. El
salario emocional retine todos aquellos motivos que
un trabajador tiene para quedarse en una orga-
nizacion sin que el “cuénto devengo” sea el motivo
de permanencia prioritario.

Especias con olor a tecnologia y resultados...

Se ha hablado sobre la necesidad de incorporar a

la cotidianidad interna de una organizacion, a sus
discursos y conversaciones, las nuevas tecnologias,
particularmente, desde las posibilidades de las redes
y los Social Media.

Ramiro Parias, reconocido consultor en internet y
en e-marketing, afirma que los medios sociales, més
conocidos como Social Media, son plataformas

de comunicacion virtual o en linea, en las que el
contenido es creado por los propios usuarios me-
diante el uso de las tecnologias de la Web 2.0, que
facilitan la edicién, la publicacién y el intercambio de
informacion.

Por ello, la figura del Community Manager, es decir,
de quien gerencia y gestiona las relaciones de una
marca o empresa con las comunidades de una red,
también tiene un papel protagénico hacia adentro: su
contribucion es importante para construir endoredes
y contenidos que generen una comunidad interna
cada vez mas dispuesta a comunicarse, participar y
proponer.

De esta manera y retomando la analogia culinaria,

la intranet, pensada como un canal vivo que permite

la interaccion del trabajador con la organizacion, las
redes, los blogs y algunas técnicas del e-marketing
aplicadas hacia adentro de una compafiia, son
especias deliciosas que sin duda aportan bastante a
la receta en olores y sabores.

Los estrategas de los Social Media tienen en el
publico interno de las organizaciones espectadores
atentos, interesados en conectarse, en ser escucha-
dos. Por ello, técnicas como el inbound marketing

o el crowsourcing, ya hacen parte de la agenda
estratégica de los comunicadores organizacionales
integrados al endomarketing.

Con el Inbound Marketing hablamos de promover
estrategias en las que incentivemos al trabajador a
buscar la informacién, los hechos, las noticias y no a
imponérselas como sucedia anteriormente. Se trata,
como bien lo sefala el principio de esta técnica, de
“dejarnos encontrar” haciendo todo lo necesario en
la endored de nuestra empresa para que eso suce-
da. Lo mejor: el trabajo con medios sociales y redes
cuentan con herramientas de mediciones efectivas,

casi en tiempo real, lo cual aporta significativamente
a la tarea de mostrar efectividad en las estrategias de

comunicacion interna.

Y no es ambicioso continuar buscando nuevos in-
gredientes. De hecho, actualmente los lideres de las
organizaciones, apalancados en sus equipos de co-
municacion, trabajan para promover el crowdsourcing
interno, es decir, la utilizacién del talento de la propia
gente para que sea ésta la mejor generadora de ideas
y de soluciones creativas en el esfuerzo de superar
problemas o apostarle a nuevos retos.

Es asi, como mediante estrategias sélidas y multi-
facéticas, que integran mensajes bien construidos,
piezas atractivas, las alternativas de las endoredes,
unidas a otros medios disponibles en la orga-
nizacion y a elementos de juego, sana competencia
y premios que van mas alla del dinero, los traba-
jadores tienen hoy mayores opciones de aportarle

a la estrategia organizacional y por ende, de vivir y
transmitir una cultura de satisfaccién real hacia el
cliente externo.

LAS ORGANIZACIONES TIENEN LA PALABRA...
Directivos y DirComs de compafiias en las que ya se
han desarrollado estrategias de comunicacion interna
vinculadas al endomarketing y los Social Media, nos
contaron su experiencia:



1. “Incorporar las posibilidades del endomarketing y
la tecnologia a las comunicaciones internas del Labo-
ratorio, cambié la forma de interactuar y de compartir
nuestra cultura corporativa. Como todo, es un
proceso que toma tiempo y que requiere constancia.
Poco a poco, la gente de todos los niveles aprende a
familiarizarse con las nuevas formas de comunicacién
y luego ya no aceptan los modelos antiguos de
comunicacion plana.

Recuerdo que en 2007, cuando empezamos a
innovar en materia comunicativa, estrenamos

los plasmas para emitir mensajes disefiados

y producidos al estilo de los comerciales de

TV sobre nuestro acontecer interno, nuestros
trabajadores los miraban de reojo y seguian de
largo porque pensaban que sus lideres podrian
llamarles la atencion por detenerse unos minutos
a mirar televisién. Tuvimos entonces que realizar
una campafia especial para validar y promover

su uso. Nuestro equipo de lideres fue el principal
jalonador de la estrategia y gracias a su ejemplo -
se tomaban un café tranquilamente al frente de las
pantallas-, conseguimos que la gente aprendiera

a conectarse con este nuevo canal. Disefiamos
ademaés atractivos avisos que se ubicaban al lado
de los plasmas, en los que se leia: “atrévete a mi-
rarme y a escucharme, siempre tengo informacion
valiosa para ti”.

Actualmente, los plasmas, ubicados en lugares

de alto trafico pero siempre en espacios amplios,
son valorados como uno de los medios preferidos
por los colaboradores para estar al tanto de la
organizacién. Son un escenario para compartir un
café y unos minutos con compafieros de diferentes
areas, lo cual ademas ha promovido la integracion
y el didlogo”. Lina Maria Carmona Valencia.
Gerente de Bienestar y Comunicaciones Internas.
Laboratorios Wyeth Colombia - 2007-2010.

2. “Cuando nuestros consultores nos plantearon
la idea de crear un blog interno para acercar a los
colaboradores de perfil medio a la tecnologia, lo
cual constituia uno de los retos importantes para
migrar hacia el pago de némina por intranet y para
lanzar y promover por este canal una campafia
interna para fortalecer en las areas de soporte la
Competencia de Orientacion al Cliente, pensamos
que tendriamos que hacer cuantiosas inversiones

y destinar largas horas de entrenamiento para que
aprendieran a usarlo.

No obstante, con un presupuesto similar al que
cuestan dos avisos de prensa en un medio de alta
circulacion, hicimos un lanzamiento de campafa
semejando una premiere de pelicula en un teatro
real. Mediante diversos dispositivos lidicos pre-
sentamos a 200 personas el “Blog Corporativo So-
bre Rieles”; explicamos el objetivo de este nuevo
medio, la dindmica de ingreso y participacion y los
invitamos a ser protagonistas y multiplicadores

de esta iniciativa en otros niveles de la empresa.
Fue un momento emotivo, de empoderamiento

y de construccion de una comunidad interna

que se sinti6 valorada. A lo largo de tres meses
publicamos contenidos dia tras dia. Lentamente,
empezamos a sumar la participacion de 5, 10, 25,
45, 70, colaboradores, hasta llegar a contar con la
opinién y participaciéon de més del 70% de nuestro
publico objetivo. Si bien no logramos atraer a la
totalidad de trabajadores, la gente se atrevié a
“conversar” sobre competencias organizacionales,
tenemos propuestas muy interesantes que esta-
mos buscando implementar y hemos conseguido
que accedan a las plataformas tecnolégicas de

la compafiia con mejor dnimo y disposicién”.

Juan Manuel Chisco. Director Administrativo y de
Gestién Humana. Azul K.

3. “Las estrategias de endomarketing tienen un
gran poder de seduccién que no lograbamos
en nuestra gente con los medios tradicionales.
Hemos utilizado todas las posibilidades para

diversos proyectos de la organizacién, siempre con

excelentes resultados. En particular, conseguimos
que los trabajadores comprendieran la impor-
tancia y alcance del cambio organizacional hacia
procesos. La campafa fue muy creativa y con

mensajes cortos, elementos sencillos de merchan-

dising que dimos como distintivo a los Gesttores
del Cambio y un presupuesto muy reducido,
logramos el compromiso y participacién activa en
los talleres dispuestos. También hemos trabajado
de la mano con las gerencias para promover com-
petencias organizacionales y avanzar en el camino
de la seguridad de la informacién”. Gilma Ospina.
Coordinadora de Comunicaciones Internas. Lafay-
ette Colombia. BREM
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La buena comunicacion
empieza por casa

Gabriela A. Moffson
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0s expertos en organizaciones han venido
sefalando desde hace ya muchos afios que
la deficiente comunicacion interna resiente
inexorablemente la comunicacion externa,
dado que no se puede transmitir con exactitud hacia
afuera lo que no se dice e interpreta hacia adentro.
Los trabajadores son intermediarios y se situan entre
la organizacion y el contexto que la rodea, son voc-
eros porque emiten mensajes y sefiales penetrados
por la cultura organizacional que dan cuenta de la
vida y el quehacer de la institucion a la que pertene-
cen, y también son lideres de opinién porque influyen
positiva 0 negativamente sobre su entorno inmedi-
ato, de acuerdo a la imagen que tengan de su propia
organizacion. Por eso cuanto més y mejor estén
informados, més y mejor podran transmitir lo que la
organizacién pretende dar a conocer: su naturaleza,
sus fines y propdsitos, sus compromisos y respon-
sabilidades, sus productos y servicios, etcétera.
La comunicacion interna le imprime coherencia al
accionar de la institucién y es la disciplina apropiada
para interconectar todas las éreas o sectores de la
organizacién porque trabaja en forma transversal
con todos ellos. Permite, ademés, ver mas alla de los
limites en los que nos movemos y reforzar el espiritu
de equipo, esto es la posibilidad de que las personas
se organicen, que las actividades se coordinen y se
articulen las tareas, por tanto que se racionalicen los
recursos evitando de esta manera la superposicion
y la disgregacion que llevarian sin lugar a dudas a la
anarquia absoluta.
La comunicacién interna favorece la circulacion de
la informacion y promueve el intercambio de datos e
impresiones entre los distintos sectores. Cohesiona,
une e integra, genera sentido de pertenencia porque
nos involucra y nos hace sentir parte del todo, del
grupo, del conjunto de la organizacién. Cuando estés
implicado te sentis méas comprometido.
En las instituciones publicas existe el mito de que el

que tiene la informacion tiene el poder. Por tanto la
tendencia es que cada quien trabaja para si y para su
grupo de referencia y pertenencia, y eso provoca el
retaceo de la informacion, la falta de divulgacién y el
desinterés por compartirla, convirtiendo poco a poco
cada sector en una isla sin puentes que lo conecten y
articulen con el resto y lo integren al todo.

Los trabajadores son
intermediarios y se situan

entre la organizacion y el
contexto que la rodea, son
voceros porque emiten

mensajes y sefales penetrados
por la cultura organizacional que
dan cuenta de la vida y el
quehacer de la institucion a la
que pertenecen.

En ese sentido es importante resaltar que la
comunicacion interna es compromiso de todos los
integrantes de la organizacion y no sélo de quienes
tenemos la responsabilidad de su disefio e imple-
mentacion. Porque paraddjicamente a lo que se
cree la informacion no es propiedad de las personas
ni de los sectores que la generan. Por el contrario,

la informacién es patrimonio de la institucién en su
conjunto, y por tanto sus trabajadores si bien tienen
el derecho a estar informados acerca de la vida insti-
tucional, también tienen el deber de informar.

La Defensoria del Pueblo no escapa a esa realidad y
con el compromiso y el apoyo de la actual gestion,
hemos trabajado intensamente, sobre todo en los
Ultimos afios, para establecer una cultura de inte-
gracion donde la comunicacion interna juega un pa-
pel determinante a la hora de romper cercos y tender
puentes, de articular lo que no se podia ensamblar,
capaz de mejorar las relaciones interpersonales e
incentivar la participacion de todas y todos en la vida
institucional.

Una comunicacion interna que permita compartir el
proyecto institucional y que lo integre en el seno de
la organizacion para que cada uno desde su lugar y
con su trabajo pueda alinearse hacia la consecucion
de esos objetivos.

Una comunicacion interna estratégica, sistémica,
abarcativa e integral con el disefio e incorporacién
de nuevas herramientas y la apertura de nuevos es-
pacios de participacion con el fin de escuchar todas



las voces e involucrar a todo el personal en nuestro
proposito.

Asi es que hemos conformado una red de correspon-
sales integrada por una persona de cada drea de la
institucion que actta como punto focal y que es la
responsable de acopiar la informacion de su sector

y remitirla al equipo de comunicacion interna para
editarla y difundirla. Que participa de las reuniones
de la red, y en consecuencia socializa los resultados
de esos encuentros entre sus compafieros de area.
Quien es la encargada de transmitir los valores de la
comunicacion interna, sus beneficios y bondades, la
necesidad de su desarrollo y sostenimiento.
Asimismo, y valiéndonos de los métodos de la
comunicacion 2.0, hemos implementado un Blog con
acceso desde todas las terminales (PC) por el que se
envian los avisos y el boletin quincenal de comuni-
cacion interna sobre los que se permite opinar, como

asi también enviar aportes e ideas a través de un
buzdn de sugerencias implementado para tal fin.

Por otra parte tenemos establecido canales
tradicionales de comunicacién como las carteleras
informativas, la agenda de eventos y los listados

de extensiones telefonicas, que hemos actualizado
mediante el sistema de comunicacion 2.0 transfor-
méndolos en medios electrénicos de facil acceso y
de actualizacién permanente.

Nuestra intencion es seguir avanzando con el
propdsito de optimizar la comunicacion interna para
lograr mas integracién, mayor participacion y méas
compromiso e identidad institucional a fin de que los
trabajadores, en su rol de portavoces, sean capaces
de transmitir fehacientemente la misién y funciones
de la Defensoria del Pueblo, su filosoffa, suimagen y
su prestigio.

Por todo ello es importante comprender que la buena
comunicacion siempre empieza por casa.

LYM | disefo grafico y editorial

Lorena Yanez Martini

t.(54+11) 4553.2560
e.info@lymdisefio.com.ar

DISENO | comunicacion visual

® Estudio de Diseno especializado
en imagen corporativa, grafica
de marca y disefo editorial.

® Desarrollamos soluciones de
diseno a empresas y corporaciones
pequenas y medianas.

B Somos profesionales en las areas de la
comunicacion, disefio de contenidos,
disefio de web y fotografia.

w. lymdisefio.com.ar
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Croénica de la creacion
de un area de
Comunicacion Interna

Florencia Censi

Argentina

Responsable del Departamento de Comunicacién Interna de la
Agencia de Recaudacion Buenos Aires (Arba).

Profesora titular de Relaciones Publicas | y IV de la Licenciatura

en Relaciones Publicas de la Universidad del Este.

on la premisa de que “es imposible

no comunicarse”, como bien afirmaba

Paul Watzlawick, uno de los pioneros

en estudiar la comunicacion humana
y, a la vez, con plena conciencia de que uno
debe ser el cambio que se quiere ver en el
mundo, con un equipo pequefio en nimero pero
gigante en actitud, entusiasmo y profesionalismo,
emprendimos el desafio de darle forma a un
area de comunicacion interna en la Agencia de
Recaudacion de la provincia de Buenos Aires
(Arba), el organismo que administra impuestos en
la provincia més grande, en habitantes, tamafio y
PBI, de la Argentina, cuyo plantel ronda las 5500
personas.

LA PREVIA

Elinicio en la gestién de la comunicacion interna
se dio promediando el 2008 y a partir de una
propuesta que fue elevada a la direccion del orga-
nismo -con rango ministerial- creado pocos meses
antes, producto de la fusién de, al menos, tres
organismos anteriores. Efectivamente en Arba se
unieron la ex Direccién de Catastro, cuya funcién
era trabajar sobre el valor de la tierra y de las
edificaciones a los fines impositivos; la ex Direc-
cién de Sistemas Informaticos, que administraba
las tecnologias de la informacion aplicadas a los
tributos provinciales, y la ex Direccion de Rentas,
que estaba compuesta por dos organismos “casi”
antagonicos: “los de recaudacion”, versus “los de
fiscalizacion”, cuya mision era recaudar los im-
puestos y fiscalizar el cumplimiento tributario.
Guiados por el precepto gandhiano que afirma,
palabras méas o menos, que nunca se puede saber
del todo qué resultados acarreard una accion, pero
que si no se hace nada, no habréa resultados; les
planteamos a las autoridades de Arba que el esce-
nario de cambio que se vivia era el momento propi-

cio para darle forma a un area que gestio-nara la
comunicacion interna en el organismo y presenta-
mos un proyecto. Ese plan era lo que el equipo de
gestion consideraba como el “ideal” de un plan de
comunicacion interna para Arba, e incluia todos los
conceptos tedricos basicos y las lineas de accion
iniciales, tanto de diagnéstico como de medios,
mensajes y evaluacién, que subrayan, entre otros,
reconocidos autores como Jests Garcia Jiménez,
Nuria Sal6% Antonio Lacasa®

Todo estaba escrito en ese plan, que “casi” ni
pudimos presentar adecuadamente, explicando
sus alcances. La iniciativa fue aprobada mas
rapido de lo que creimos y en el desorden natural
que supone un escenario de cambio de shock
comenzamos a trabajar mucho sobre las relacio-
nes interpersonales, primero hacia adentro, en

el seno de los integrantes del Departamento de
Comunicacion Interna, y luego hacia fuera. No

era un dato menor que quienes ejecutariamos

el plan de comunicacion interna debiamos tener
muy en claro nuestro rol y cudl era el pablico con
el que trabajarfamos, las 3 integrantes éramos
comunicadoras sociales, pero no expertas en
comunicacion interna y debimos capacitarnos;
hacer benchmarking, prepararnos. Delineamos en-
tonces consensos bésicos: estuvimos de acuerdo
en que el publico al cual nos dirigirflamos estaba
integrado por personas complejas, que ejercen
distintos roles sociales (no decodifica de igual
manera un mismo mensaje quien tiene un hijo a
quien no lo tiene, o quien esta casado a quien es
soltero). Coincidimos en que tendriamos que estar
atentos a esa multiplicidad de publicos internos,
porque aunqgue la comunicacion tuviera caracter
exclusivamente laboral los mensajes que cada uno
recibiria serian interpretados también con el tamiz
de esos roles. Por esa razén estuvimos de acuerdo
en que la accién generada por Comunicacién
Interna, de impacto en todos los empleados sin
distincion de género o jerarquia, serfa pensada y
gestionada para afectar a la sociedad de manera
positiva en términos éticos-culturales, sobre todo
porque como organismo Arba comunica valores al
contexto social, y forma parte del tejido conectivo
con la sociedad, por lo cual nuestro esfuerzo, com-
promiso y responsabilidad estarian enfocados en
componer una comunicacién que integrara -antes



que fragmentara- a estos individuos/protagonistas
de Arba en los mdltiples roles que los definen.

Una vez abroquelado en ideas el equipo, llegé el
momento de contarle “a todo el mundo en Arba”
que se creaba el area de comunicacion interna, que
nuestro rol colaborarfa con la gestion de todas las
demds éareas, que éramos un sector de servicios
transversal, para toda la organizacién, y todos los
etcéteras que se pueda imaginar el lector. En sinte-
sis, apeldbamos a ejemplos groseros que mostraban
coémo afectaba a la vida institucional la ausencia de
una gestion de la comunicacion interna planificada
-0 méas o menos planificada si somos estrictos en
el término-. Tratdbamos, en definitiva, que la mayor
cantidad de personas, principalmente responsables
de mandos medios con personal a cargo, tuviera
presente que la premisa basica que proponiamos
con la gestion de la comunicacion interna era:
encontrar siempre razones para comunicarse con el
publico interno, en lugar de justificaciones para no
contar ni decir nada a los empleados.

MANOS A LA OBRA

Poner manos a la obra implicé la necesidad de
emprender, con rigor cientifico, una investigacion,
una auditorfa de comunicacion interna; el primer
paso para obtener un diagndstico inicial que nos
permitiera emprender las acciones posteriores,
que intuiamos en el plan, pero que no sabiamos
muy bien si respondian a las necesidades del pd-
blico interno, conformado por algo més de 5.500
empleados. No tuvimos tiempo de abocarnos a
esa tareay a la semana de presentar el proyecto,
la propia coyuntura de cambio en la que nos
encontrabamos inmersos, nos exigié mostrar resul-
tados y desarrollar un canal de comunicacion que
le posibilitara al entonces director, llegar a todos y
cada uno de los empleados. Asi fue que, momen-
tdneamente, corrimos del eje el desarrollo de la
auditoria de comunicacion, y le dimos prioridad al
nacimiento del “Boletin electrénico”, la primera
publicacion digital interna, dirigida al personal de
la flamante Agencia, y otros productos digitales
vinculados con la necesidad, de autoridades y
empleados, de contar con informacion basica,
accesible, de buena calidad, pero principalmente
oportuna, que pudiera ser casi inmediata. Aqui

debo hacer un paréntesis para aclarar que la pri-
mera publicacion impresa interna de la actual
Arba, la revista “En blanco”, ya se editaba desde
enero de 2006, cuando la Agencia formaba parte
del Ministerio de Economia provincial. Fue la
primera publicacion interna institucional dirigida
al personal de la entonces Subsecretaria de
Ingresos Publicos de la Provincia, que nucleaba a
los mencionados entes, a los cuales se sumaba la
Direccion del Registro de la Propiedad Inmueble,
que luego de la creacion de Arba continu6 depen-
diendo de Economia’

QUE ES Y QUE NO ES COMUNICACION INTERNA

Si bien nos abocamos a trabajar sobre canales
de comunicacién (practicamente inexistentes)

el enfoque tradicional define a la comunicacién
interna como aquella informacién que se divulga
0 esté representada en los medios internos como
intranets, newsletters, carteleras o house organs,
entre otros, no consideramos que sélo sean
comunicacion interna esos mensajes canalizados
sobre soportes que “median” entre el emisor y

el destinatario, ambos colegas y compafieros de
Arba, con diferentes funciones.

Es falaz decir que s6lo es comunicacion interna

lo que se publica en Boletin Electrénico, o en la
revista En blanco, o en las carteleras o el grupo
cerrado de Comunicacion Interna Arba en la red
social Facebook. Es eso, pero también lo son una
multiplicidad de informaciones que no se publican,
una multiplicidad de razones por las cuales esas
informaciones no se publican y, sobre todo, una
multiplicidad de relacionamientos de empleados
de ética, cultura y curriuculum variopintos. Por lo
tanto, la comunicacion interna es aquella que esta
determinada por la delicada relacion que existe
entre su publico objetivo (empleados y colabora-
dores de todos los niveles) y el emisor, que también
forma parte de la organizacion (que puede ser de
rango superior, pero que también puede ser un
empleado temporario o un pasante). Esta comuni-
cacion interna puede ser planificada (como en la
realizacién de eventos internos, o lanzamiento de
programas de impacto interno, u otros contenidos
divulgados via canales internos consolidados) o
anarquica (charlas de pasillo, rumores, relacio-
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nes amistosas inter-areas). En todos los casos
buscamos que el Departamento de Comunicacion
Interna se muestre cerca, realice intervencion,
algo que sélo puede hacerse con un equipo profe-
sional y comprometido como al cual pertenezco.
No obstante, hay que hacer docencia respecto de
que cualquier accién de un jefe comunica méas que
todos los medios internos juntos. Piénsese, por
ejemplo, en el extremo de una accién positiva, que
fue la emprendida por el empresario de transporte
australiano Ken Grenda, quien vendi6 las accio-
nes de su propia empresa, repartié 15 millones

de ddlares, una parte de las ganancias entre los
trabajadores y luego declaré en los medios aus-
tralianos: “Una empresa llega a ser todo lo buena
que es, por la gente que trabaja en ella, y nuestros
empleados son fantasticos.”

Con ese horizonte, y a grandes rasgos, los ob-
jetivos propuestos para la gestion de la comuni-
cacion interna en Arba fueron (y siguen siendo,
pues estamos recién comenzando) bastante de
manualé7: involucrar al personal, dar coherencia y
coordinacion a la estrategia de accion, acompafar
el cambio, mejorar la productividad y colaborar en
la motivacion e integracion del personal en el pro-
ceso de cambio. La propuesta que llevamos a la
practica busca asegurar el tratamiento, la difusion
y divulgacion interna del flujo de la informacion en
la Agencia de Recaudacion de la provincia de Bue-
nos Aires, de modo que el sistema se convierta en
el vehiculo para transmitir la misién, valores y obje-
tivos de la Agencia. Intenta estimular, completar y
reforzar las redes interiores al generar motivacion
en el publico interno, aportar coherencia y coordi-
nacion y acompafiar el cambio que impone el plan
estratégico de la Agencia en todos sus niveles, de
modo de contribuir a mejorar la productividad del
organismo. Y propicia la elaboracién de productos
comunicacionales como publicaciones internas en
distintos soportes, programadas y coordinadas de
modo de incluir informacién institucional e infor-
macion social y de interaccién de los empleados y
funcionarios de todas las jerarquias.

EL BALANCE
Si bien falta mucho por hacer, queda por recorrer
un largo camino y sortear varios escollos que la
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administracion publica impone a areas dinamicas
como la de Comunicacion Interna (sencillamente
porque no existian), como grupo nos sentimos
bastante satisfechos con lo gestionado hasta
ahora. Seguiremos buscando més recursos, con-
vencidos de que el aporte para el personal de la
organizacion es el dinero mejor invertido. Continu-
aremos aplicando la creatividad para fomentar la
participacion y convertir al area de Comunicacion
Interna en una herramienta estratégica de gestion.
Solo resta compartir nuestro orgullo porque en
solo tres afnos de gestion editamos 19 revistas

En blanco, 350 boletines electrénicos internos
masivos (con un promedio de 6 informaciones
semanales), 30 videos internos (estos en un afo),
1500 fotografias en el grupo cerrado de Comu-
nicacién Interna Arba en Facebook, 80 afiches
para carteleras internas, mas de 10.000 volantes
de promocién interna, més de 100 coberturas
especiales, desarrollo de un portal del empleado
(en conjunto con el drea de Tecnologias de la
Informacion), la primera etapa de una auditoria de
comunicacion interna, mdas de 30 eventos internos,
ejecutados y divulgados (entre ellos, 2 ediciones
de concurso literario infantil y maratén infantil de
dibujo para hijos, sobrinos y nietos del personal de
Arba, una edicién de la Copa Arba, campeonato
interno de fltbol 5 para el personal, 2 ediciones de
concurso de fotografia, una concurso de cocina,
una competencia de barriletes), seguimiento y
evaluacion de cada una de las acciones y mucho
maés. Verdaderamente mucho mas, que sélo fue
posible porque el equipo de Comunicacion Interna
de Arba’encuentra ganas, compromiso y deseos
de mejorar cada dia extrayéndolos de alguna
oculta fuente de energia que ain no hemos podido
descubrir, pero que, intuimos, tal vez esté en los
innumerables “gracias” de nuestros compafieros,
sin distincion de jerarquia, género, creencia o afi-
liacion partidaria o sindical, que encuentran en esta
gestion a un aliado que colabora con ellos para
hacer de Arba un mejor lugar para trabajar.

Notas:

1. Garcfa Giménez, J. , La
comunicacion interna, Diez de
Santos, Madrid, 1998.

2. Salé, N., Aprender a comu-
nicarse en las organizaciones,
Paidos, Barcelona, 2005.

3. Lacasa, A. Gestion de la
Comunicacién Empresarial,
Gestion 2000, Barcelona, 1998.
4. Como proponen en el articulo
“La auditoria de comunicacion
interna” Josefa Garcia Mes-
tanza, Antonio Ruiz Molina y
Rafael Ventura Fernandez, de la
Universidad de Mélaga.

5. Todos los nimeros de esa
publicacion estan disponibles,
en formato pdf. en www.
arba.gov.ar, solapa Prensa y
Comunicacion, apartado revista
En blanco.

6. VILLAFANE, J., Imagen Posi-
tiva, Piramide, Madrid, 1998.

7. Amado Sudrez, A., Castro
Zufieda, C.: Comunicaciones
Pdblicas, Bs. As., Temas, 1999.
8. Junto a Luciana Amendolara,
Anabel Cocca, Jonathan Duri-
sotti, Gabriela Heitman, Gaston
Molina, Marina Molina, y Magali
Tacchi es posible emprender
cualquier desafio. Equipo de

Comunicacién Interna de Arba.



Vinculos: base de
gestion del First
Tuesday Ecuador

Vanessa Lam de Cheung

Ecuador

Especialista en planificacion y gestion de intangibles. Comuni-
cadora Social, Universidad Espiritu Santo. Master en Dircom
(egresada), Universidad de las Américas (Quito) y Universidad
de Jaume (Espafia). Dirige la revista Dircom en Ecuador y la

consultora Comvision.

uego de su lanzamiento oficial en

Ecuador, en diciembre del 2011,

varios sectores desde el empresarial,

la academia y el estado, ven en
esta propuesta una nueva construccién del
pensamiento que apunta al crecimiento
sustentable del pafs.
Roberto Miranda, responsable de su organizacion
Ecuador, nos da detalles del modelo detrés de la
iniciativa.

¢POR QUE UN FIRST TUESDAY TEMATICO?

Sin lugar a dudas diferenciar los gustos y
motivaciones es el modelo que seguimos. La
comunicacién adecuada para cada publico, desde
la idea, las charlas, el entorno, todo busca captar
la mirada de diferentes sectores y satisfacer sus
necesidades. Es por eso que este afio tendremos
tematicas como Emprende verde, Emprende
Mujer, Emprende Tecnologia, entre otras, justa-
mente para buscar cubrir todo aquello que vemos
potencial en nuestro mercado y reunir a los
protagonistas en un solo lugar. Aqui aplicamos la
integralidad de las comunicaciones en un evento,
porque el contenido de las charlas ird de la mano

OO FIRST TUESDAY

Ecuador

con el escenario que armemos, por ejemplo en
Emprende verde los stands estéan hechos con
materiales ecologicos, asi como la papeleria y
demas articulos. Todo es un complemento.

(EN QUE CONSISTE ESTA PROPUESTA DE CAMBIO?
Por el lado privado el First Tuesday es la primera
idea asociada al tema del emprendimiento,

que busca principalmente la educacion en este
ambito. Es democratica porque todos tienen el
derecho a participar y no es un tema de moda,
buscamos definirlo, desarrollarlo y posicionarlo
en nuestros paises a nivel cultural. Por eso vamos
mas alla del didlogo, entregamos las herramien-
tas para que ese negocio sea sistematico y
sustentable.

HABLANOS DE LA HERRAMIENTA QUE MUEVE EL
MODELO

Es un trabajo en donde las relaciones publicas y
los contactos permiten hacer crecer realmente la
red. Aqui participa el emprendedor, pero también
los empresarios, instituciones educativas y
entidad gubernamentales. Por ejemplo estamos
apoyados por las Cémaras de Comercio, que
aglutina a las empresas mas grandes del pais.
También tenemos la participacién activa de las
universidades y por supuesto de los medios de
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First Tuesday Ecuador 2012
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First Tuesday en Quito y en
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comunicacion. Todos ellos estén alineados a esta
nueva forma de ver el futuro, por eso nos apoyan.
El acercamiento es personalizado y es ahora,
cuando contamos con un amplio apoyo de dife-
rentes sectores, que ven aqui un nicho intere-
sante de mercado laboral para sus productos

y para el engrandecimiento de sus propios
negocios.

como td, ecuatorianas, creativas y empresarios.
El arte del Networking es vivir este proceso, una
especie de academia en vivo para capacitarte,
inspirarte y compartir.

Tu proyecto de vida es més facil hacerlo con gente
que te ayude. Solo es mucho més dificil. Involu-
crarnos con las personas correctas en una malla
construida desde las ganas da resultados positivos.

¢NOS HABLAS DE UN JUEGO EN DONDE TODOS
GANAN?

Todos ganamos aqui. Las reglas son claras, hay
transparencia en el proceso y vivir esta expe-
riencia es facil porque todos adentro habla-
mos en el mismo idioma. La mezcla ha dado
resultados: las camaras de industria, mas los
empresarios joévenes, los medios de comuni-
cacion y las universidades, logran reunirlos en

¢{ECUADOR EMPRENDEDOR?

Si construyo aqui mi negocio hago crecer a mi
pais. Ensefio a los que vienen atras y convertimos
a Ecuador en un motor. Siempre la comunicacion
estratégica y el trabajo por objetivos, serén la
base del éxito aplicando las herramientas correc-
tas. Primero debemos formar a las personas para
luego medir los resultados. ERE

Datos sobre el First Tuesday Ecuador

En su acto de lanzamiento asistieron més de
280 personas entre estudiantes, empresarios y
medios de comunicacion. La jornada estuvo di-
vidida entre charlas de los exponentes, las histo-

torno a una idea que beneficia a todos. Es una
red de emprendedores que buscan mostrar sus
proyectos, exponiendo su modelo estratégico,
para conseguir aliados comerciales, clientes o un
posicionamiento mediatico.

¢Y ESTAMOS LISTOS EN ECUADOR PARA
COMPARTIR?

Este es un proceso que lleva tiempo. En Chile,
primer pais de Sudamérica en tener First Tues-
day, tenian al principio miedo de compartir sus
experien-cias, pero poco tiempo después todos
querian participar. Compartir es la clave para
emprender y aqui lo estamos viviendo.

¢{QUE VOY A ENCONTRAR?
Es interesante estar conociendo a mas personas
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rias motivadoras y talleres. Fueron 7 los jévenes
emprendedores que perdieron el miedo ante

el plblico y demostraron sus ideas y proyectos
innovadores. En el 2012 habra 5 ediciones en

Guayaquil y Quito.

PLAN::BELO'
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iy Nons Ay, Francaco Cralang 734
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AALGOL

construcciones

WWW. CONSTRUCCIONESALGOL.COM.AR

info@construccionesalgol.com.ar

— L —— —

A ESPECIALIZADA EN CONSTRUCCION DE OBRAS CIVILES E
INDUSTRIALES, REFORMAS Y MANTENIMIENTO DE EDIFICIOS

A Servicio global: gerenciamiento, estudios, disefio
arquitectonico y proyectos, requisitos y tramites, personal
especializado, evaluacion de costos y programacion de
obras.

DIRCOM



U HOTEL POSTAL

» 18 habitaciones y 6 suites con balcon. Todas con escritorio, un-i, caja de seguridad, LCD y home theater.
» Desayuno buffet incluido s Lobby Bar » Restaurante :
» Gym = Spa con Sauna seco, himedo y vestuarios.
» Sala de eventos con vista a la plaza San Martin. Capacidad para 20 personas. Servicio de catering. Wi-fi y equipamiento audio visual.
| * Estacionamiento con lugar para 30 vehiculos a metros del hotel. ; :

<

Bv. Hlte G. Brown 50 (CP.: B6740DRN) Chacahuco, Bs. E‘s.. ﬂruemina /1 (+54 - 2352) 430566 // info@hotelpostal.com.ar
Resaltaria que gqueda en:Chacabuco, Buenos Aires.

' : www.hotel-postal.com



