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EDITORIAL

DE LA ACADEMIA A LA GESTION

Resulta un verdadero desafio llevar aspectos teori-
cos y académicos a la gestién cotidiana. Y para
quienes estan al frente de proyectos de comuni-
cacion interna también se hace dificil detener el
ritmo diario para sumar conceptos metodoldgi-
cos. Si bien la teoria se nutre del campo, la gestion
también necesita de los aportes tedricos. Es por
eso que seguimos centrando esfuerzos en tra-
ducir a la gestién de la comunicacién interna los
avances obtenidos de casos, estudios, escritos e
investigaciones.

Nos ilustra nuestro colega Marco Arru que, desde
el dia-a-dia, ain suena lejano el término “disci-
plina” para referirnos a nuestro querido oficio.
Entendemos y compartimos el punto. Es por eso
que, a manera de metafora, proponemos llevar la
Academia a la Gestidn. Es algo asi como construir

un edificio de cimientos fuertes, elevado con es-
calinatas metodolégicasy columnas que permitan
facilitar lacomunicacién dentro de la organizacion.
En la piedra fundamental de esta figura estara la
ciencia: la teoria de la comunicacion y del compor-
tamiento humano. Los modelos especificos seran
los escalones que nos lleven hasta el nivel princi-
pal. A partir de ahi estaran las columnas, los sopo-
rtes o canales comunicativos de la organizacion:
Medios, Acciones, Mediciones y Capacitaciones.
Finalmente, por encima de toda la arquitectura,
estara la estrategia, hecha a medida, que como un
techo a dos aguas apuntara al cielo, hacia todas
las dimensiones comunicativas que existen den-
tro de una empresa: la organizacién en su conjun-
to, las areas en particular, los diferentes equipos y
cada una de las personas que emiten a diario sus
propios mensajes. A estas dimensiones podriamos
sumar a “la sociedad”, ya que incluso para nuestra
especialidad es “imposible no comunicarse” hacia
fuera. (Desde este angulo, nos aporta con lucidez
la colega de Petrobras, Verénica Zampa, que la
comunicacion interna no existe. Tarde o temprano
sera también comunicacion externa).

Pero mas alld de la metafora arquitecténica, no
olvidemos lo que representa esta construccion.
No es un simple edificio con comercios u oficinas.
Es una suerte de “Partendn’, sagrado en el tiempo,
pero no por sus paredes, sino por las actividades
que alli adentro se promueven: el estudio, el
aprendizaje, el debate, la profundizacién, la reflex-
ion.

Eltiempo puede dejar sélo ruinas de nuestras con-
strucciones, no asi de nuestras ideas.

Manuel Tessi Parisi
Director



RedINSIDE

Publicacién Digital de Comunicacion Interna

PILARES DE LA COMUNICACION INTERNA

La comunicacidn interna ha crecido en los ultimos
anos y ha expandido sus areas de injerencia. Las
estrategias, cada vez mas complejas e integradas,
se sostienen a través de cuatro grandes

Por Roberto Casasnovas*

La comunicacién interna es un campo
en permanente evolucion. Dentro de or-
ganizaciones cada vez mas complejas y
globalizadas, el trabajo de quienes lideran estrate-
gias de comunicacién interna se ha vuelto cada
vez mas profundo y especializado. Si entendemos
por comunicacién interna “toda la comunicacion
que se produce dentro de una organizacion’, es
pertinente rescatar dos enfoques para tener una
visién integradora donde cada uno de los pilares
de la Cl (Medios, Acciones, Capacitaciones y Medi-
ciones) cumple un rol fundamental.

DOS ENFOQUES Y CUATRO PILARES DE LA Cl

La Comunicacion Interna podria dividirse, a
grandes rasgos, en un enfoque tradicional y uno
no tradicional. Mientras que en el primer en-
foque se agrupan las comunicaciones formales
que parten desde las areas responsables de la
comunicacion interna hacia los empleados, el se-
gundo enfoque, y también el mas reciente, toma
en cuenta a cada individuo como un sujeto activo
de comunicacion. En este ultimo enfoque, se le
presta especial importancia a lo que cada persona
emite y al impacto que esas emisiones tienen en
la cultura, los comportamientos y los objetivos de
la organizacién.

Segun el enfoque tradicional, el departamento
de Comunicaciones Internas de la organizacion
se encarga de administrar mensajes y establecer
canales para que sus integrantes cuenten con la
informacion necesaria para comunicarse y desem-
penarse en el ambito de la organizacién.

A este enfoque se le atribuyen dos de los princi-
pales pilares de la Comunicacion Interna: los Me-
dios y las Acciones.

El enfoque no tradicional, en cambio postula que
“cada integrante de la organizacién es un sujeto
activo de la comunicacion”. Desde este punto de
vista, cobran relevancia los aspectos informales
de la comunicacién: la comunicacién uno a uno,
el radiopasillo y el rumor, las relaciones entre in-
tegrantes de equipos de trabajo reducidos, por
ejemplo.

Elindividuo se transforma asi en un sujeto genera-
dor de sentido y ente modificador de la cultura or-
ganizacional. Lafuncién del drea de Comunicacion
Interna, al momento de abordar este enfoque, es-
tard orientada hacia un rol educativo y un trabajo
de mediano y largo plazo: educar a su publico
interno en comunicacién intra e interpersonal,
promover la importancia de la comunicacién en
todos los aspectos de la vida de la empresa, y gen-
erar conciencia respecto de una comunicacion
responsable en el dmbito laboral. La Capacitacién
se convierte en un pilar fundamental que comple-
menta a los del enfoque tradicional.

Finalmente existe un ultimo pilar que cruza a am-
bos enfoques, y es al mismo tiempo inicio y cul-
minacién de toda estrategia de comunicacién in-
terna. Se trata de las Mediciones, un terreno cada
vez mas explotado por las organizaciones latinoa-
mericanas al momento de obtener diagndsticos,
sefales e indicadores que permitan ajustar las es-
trategias y los objetivos de comunicacion interna.

MEDIOS

En los ainos noventa la comunicacién interna tuvo
un importante crecimiento que se reflejé en el
desarrollo de los medios tradicionales, especial-
mente graficos: house organs, carteleras, manu-
ales, folletos y newsletters, entre otros.

Mas cerca en el tiempo y ante el advenimiento de
las nuevas tecnologias, los medios de Cl dieron
un vuelco importante hacia los formatos digitales
tales como la intranet, el e-mail y los audiovisuales
de alto impacto.

Los medios, a diferencia de las acciones, son canal-
es no presenciales de comunicacién masiva que
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se suelen categorizar segun formatos similares.
Asi, encontramos una divisiéon posible en medios
“graficos’, “digitales”y “audiovisuales”.

El proceso de planificacién de medios comienza
por el analisis del brief con su consecuente prop-
uesta Unica a comunicar (PUC) y disefio estratég-
ico; continla con un proceso creativo donde se
definen los mensajes y formatos de las piezas; y
concluye con la planificacion detallada de crono-
gramas y segmentaciéon de audiencias (plan tac-
tico). Por ultimo, se efectiviza el plan de medios
con su correspondiente produccion y distribucion
al publico interno.

Al momento de disefar y producir medios de
comunicacion interna, muchas son las variables
en juego a tener en cuenta, tales como: su al-
cance; frecuencia posible en funcion de la recor-
dacion, saturacion y recursos asignados; poder de
impacto; estilo de disefo y redaccion; objetivos y
uso del canal; posibilidad de segmentacién y au-
diencias objetivo; costos totales para el desarrollo
de la pieza y el costo por contacto (costo total di-
vidido por la cantidad de personas a impactar),
entre otras.

House Organ, Manuales, Videos, E-mails segmen-
tados, Folleteria, Cartas y Mailing, Afiches, Gigan-
tografias y Red de Carteleras, y piezas digitales
como banners y pop ups generalmente asociados
a una Intranet, son algunos de los medios mas uti-
lizados en el mercado actual.

ACCIONES

A diferencia de los Medios, las Acciones son inter-
acciones de comunicacion interna cara a cara. Una
clasificacién empleada en dmbitos académicos es
aquella que divide a las acciones en masivas, seg-
mentadas e interpersonales.

En las acciones masivas participa toda la organiza-
cién o grandes segmentos del publico y requieren
gran despliegue de produccion. Por ejemplo, fi-
estas de fin de afo o eventos de presentacion de
objetivos comerciales anuales a toda la organiza-
cion.

En las acciones segmentadas, en cambio, participa
un publico reducido, generalmente no superior a
20 personas y requieren de un despliegue de pro-
duccion medio. Un ejemplo de ello son las reun-
iones ejecutivas periodicas, un plan de desayunos
con empleados, o reuniones de comunicaciéon en
cascada para transmitir algun nuevo proceso o
programa a los equipos de trabajo.

Por ultimo las acciones interpersonales se basan
en la interaccidon entre dos o tres personas, gen-
eralmente dentro de un mismo equipo de trabajo
y requieren de un bajo despliegue de produccion.
En esta categoria podemos encontrar las reun-
iones de feedback por desempefio, reuniones de
proyecto, o llegando a la forma de comunicacién
mas simple, un didlogo laboral que puede gener-
arse en ambitos no formales como el estacionami-
ento de la empresa o el comedor.

Las acciones de Cl, en su etapa inicial, se elaboran
a través de un proceso similar al de los medios. Se
parte de un brief donde se plantean los objetivos,
las problematicas a abordar y necesidades a cu-
brir, contintia con la definicién de la propuesta de
comunicacion, y finaliza con el disefio de una es-
trategia. En este caso, los elementos de la estrate-
gia estaran enfocados a la comunicacién previa,
durante la actividad y posterior a la misma, y a los
recursos requeridos para el desarrollo de la accién,
tales como elementos de equipamiento, ambient-
acion, produccion y logistica, entre otros.

Las acciones de comunicacion interna se de-
ben planificar en concordancia con los mensajes
mediaticos y potenciar reciprocamente su efec-
tividad. Este tipo de actividades se disefian habit-
ualmente para establecer un vinculo mas cercano
entre la organizacién y las personas, para obtener
mayor recordaciéon y compromiso en aquellos ca-
sos que requieran de una participaciéon activa de
los empleados, y para interactuar con el publico
objetivo a fin de obtener feedback inmediato.

CAPACITACIONES

El enfoque no tradicional de la comunicacién in-
terna que le asigna gran importancia a los men-
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sajes que parten de cada individuo hacia su en-
torno, permitid a los comunicadores internos
focalizar en la necesidad de formar a las personas
de la organizacion.

Las capacitaciones en Comunicacion Interna son
acciones de formaciéon que permiten mejorar la
comunicacion dentro de la organizacion desarrol-
lando las competencias de comunicacion entre
sus integrantes a través de la adquisicion de nue-
vas distinciones y herramientas, concientizar re-
specto de una comunicacién responsable en el
ambito laboral y armar un plan de entrenamiento
individual para aplicar los conceptos y modelos en
el dia a dia.

Una de las formas mas usuales de clasificar a las
capacitaciones en comunicacién interna es en
funcion del publico al que se dirigen. En toda es-
trategia de Formacién de Cl, encontramos tres
grandes targets: comunicadores internos, los re-
sponsables de gestionar, administrar y promover
la comunicacion dentro de la organizacion; roles
de conduccion, aquellos miembros de la organiza-
cion que se encuentran en los niveles directivos o
intermedios y que cuentan con personal a cargo;
y equipos de trabajo o empleados que no tiene
personal a cargo.

Los contenidos y formatos en que se presentan las
capacitaciones varian en funcion de estos publi-
cos. Mientras que los comunicadores internos son
capacitados en metodologia y herramientas para
la gestién de su area mediante una formacién
que incluye elementos académicos y practicas del
mercado; el resto de la organizacién recibe conte-
nidos con una orientacién mas fuerte en comuni-
cacion interpersonal dentro del ambito laboral.

La capacitacion a equipos de trabajo se realiza en
el formato de talleres, donde se abordan concep-
tos generales de comunicacidn, modelos y técni-
cas para la comunicacion interpersonal, y en algu-
nos casos también se profundiza en el sentido de
la tarea a través de modelos como el “25" (Sentido
y Salario). Este modelo plantea un analisis entre
las recompensas tangibles e intangibles del rol del
empleado dentro de la organizacion.

Este tipo de talleres de comunicacion muchas vec-
es forman parte de una oferta de cursos internos
0 programas integrales que suman a la comuni-
cacién otros temas tales como creatividad, inno-
vacion y liderazgo; y generalmente son coordina-
dos por el area de Recursos Humanos.

La capacitacién para roles de conducciéon adquiere
el formato de seminarios, donde se orientan los
contenidos de comunicacién teniendo en cuenta
las problematicas especificas de los niveles di-
rectivos, tales como la comunicacién empatica
con subordinados y equipos de trabajo, la comu-
nicacion corporativa entre pares de niveles altos
de la organizacién, la comunicacion respecto de
la toma de decisiones, comunicaciones de con-
tingencia ante situaciones de crisis, y la comu-
nicacion intrapersonal. Respecto de este ultimo
punto, un modelo utilizado por organizaciones de
primer nivel para capacitar a sus lideres es el Mod-
elo 1A, que toma a la persona como una organ-
izacion con distintos emisores internos que suelen
estar en contradiccién: razén, emocién e instinto.
La interpretacion de este modelo se complemen-
ta con un plan de entrenamiento individual, bajo
el formato de tutoria, donde se trabajan los pun-
tos a mejorar, a fin de anticipar y prevenir posibles
conflictos de comunicacion, optimizar la emision
y crear nuevos espacios de didlogo con los difer-
entes publicos de la organizacion

Cuando un lider entrena en comunicacion intrap-
ersonal, logra resultados sorprendentes en sus
equipos, generando un discurso coherente y cada
vez mas ajustado a los objetivos de la organiza-
cion, permitiendo encontrar un estilo propio de
comunicacion desde el liderazgo.

Los servicios que suelen ofrecer las consultoras
que tratan estos temas pueden incluir, desde un
relevamiento inicial de los perfiles de las personas
a capacitar (muchas veces acompanados de en-
trevistas previas); hasta el disefio de contenidos;
generacion de materiales de lectura y consulta;
y soporte al entrenamiento (a través de forma-
tos como foros digitales). Al finalizar las capacita-
ciones, se realizan encuestas de feedback con los
participantes e informes de gestion para las areas
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de la organizacién que contratan sus servicios.

Por otra parte, mas alld del ambito empresarial,
la creciente demanda de contenidos y metod-
ologia de comunicaciéon promovié en los dmbitos
académicos un mayor numero de conferencias y
seminarios, sumado a nuevos planes de estudio
en carreras de grado y generacion de carreras de
posgrado. Esta tendencia permitié abordar la te-
oria con un renovado enfoque venido de la prac-
tica real en el mercado.

MEDICIONES

Ante la gran variedad de medios, acciones y ca-
pacitaciones disponibles para confeccionar el
mapa estratégico de las comunicaciones internas,
se hizo cada vez mas necesaria la evaluacion de la
gestion, a través de diagnésticos iniciales y finales
que permitieran una correcta asignacion de recur-
s0s y un ajuste periédico de los objetivos, estrate-
giasy planes de Cl.

Comenzaron a realizarse mediciones de las comu-
nicaciones internas cada vez mas intensivas en as-
pectos cualitativos y cuantitativos.

Existen dos grandes tipos de mediciones: sis-
tematicas y por proyecto.

Las mediciones sistematicas son periédicas y
comparativas, tales como la Encuesta de Clima,
o la Encuesta de Feedback Multiple 360°, amplia-
mente difundidas en las grandes organizaciones.
Este tipo de mediciones son coordinadas habit-
ualmente por el drea de Recursos Humanos. Mi-
den diferentes variables (no sélo comunicacién),
son extensas, y pueden llegar a abarcar al cien por
ciento de la organizacién.

Las mediciones por proyecto, en cambio, suelen
ser una “fotografia instantanea” de la organizacion
en un momento y contexto determinado. Reflejan
resultados especificos ante necesidades de infor-
macion profunda respecto de alguna problemati-
ca o nuevo proyecto, realizando un diagnéstico de
las comunicaciones internas en general. Permiten
clarificar y profundizar en las observaciones del

publico respecto de percepciones y valoraciones
sobre las comunicaciones internas, evitando con-
taminar los resultados con la influencia de otras
tematicas que pueden condicionar las respuestas,
tales como: remuneraciones, beneficios o com-
pensaciones (que suelen estar presentes en En-
cuestas de Clima). Estas mediciones pueden ser de
caracter cualitativo o cuantitativo. Mientras que
las primeras suelen emplearse para establecer un
diagndstico inicial al momento de desarrollar un
nuevo proyecto de comunicaciones, las segundas
son mas solicitadas en instancias de chequeo del
avance de la estrategia o para obtener un feed-
back final (medicién de impacto).

Las mediciones cualitativas realizadas al inicio de
un proyecto, expresan tendencias en muestras re-
ducidas, empleando como técnica de recoleccion
de datos “entrevistas en profundidad” o “grupos
motivacionales”. Se utilizan muestras no proba-
bilisticas, por ende los resultados obtenidos no
son proyectables al total del universo, pero gener-
an informacién muy rica y detallada respecto del
tema en cuestion.

Las mediciones cuantitativas, permiten obten-
er un panorama de los niveles de eficacia de las
comunicaciones internas. La técnica de recolec-
ciéon de datos mas difundida para este tipo de
mediciones son las encuestas con cuestionarios
autoadministrados. Las muestras son probabilisti-
cas y se determinan en funcién de la cantidad de
empleados y la composicion del organigrama, por
lo que los resultados son proyectables al total de
la organizacion.

ESTRATEGIA INTEGRAL

Cada vez mas, las empresas comienzan a compro-
bar que el éxito en la gestién de comunicaciones
internas depende del disefo de estrategias y una
planificacién detallada que contemplen un mix
integrado por los cuatro pilares de la Cl: Medios,
Acciones, Capacitaciones y Mediciones. Pilares

*Roberto Casasnovas es CEO de INSIDE. Brinda as-
esoramiento estratégico al managementy a areas
de RRHH. Actualmente genera estrategias, cam-
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panas y asesoramiento para empresas. Especiali-
zado en Management en el Programa de UADE
SENIOR. Tiene formacion publicitaria y de Market-
ing en la UCES y de direccion de cine en el Cievyc.
rcasasnovas@inside.com.ar

RADIOGRAFIA
OPINION DEL MERCADO

Durante el pasado mes de mayo las aulas de la
Universidad Austral dieron espacio al primer “Pro-
grama Intensivo de Comunicacién Interna’, que
abordd tematicas de Medios, Acciones, Medi-
ciones y Capacitaciones en cuatro Jornadas. Los
participantes, responsables de Cl en sus respecti-
vas empresas, aportaron su vision del mercado en
el que operan.

Mas de cuarenta personas de diferentes empresas
asistieron al“Programa Intensivo de Comunicacion
Interna” organizado por la Direccién de Posgrados
de la Facultad de Comunicacion de la Universidad
Austral. La capacitacién estuvo a cargo de Manuel
Tessi, profesor de esa universidad y presidente IN-
SIDE.

El seminario se dividi6 en cuatro clases, los martes
10,17,24y 31 de mayo, en las cuales Manuel Tessi,
junto a profesores invitados se encargaron de dar
una visién profesional y metodolégica sobre la
gestion integral de la Comunicacion Interna haci-
endo foco en cada actividad en temas de “Medios”,
“Acciones’, “Mediciones”y “Capacitaciones”.

Las cuatro jornadas del seminario fueron dedica-
das a combinar la dimensién tedrica con ejercicios
y casos reales para aplicar los conceptos al campo
laboral.

ENCUESTA DE COMUNICACION INTERNA

Luego del seminario, se realizé una encuesta entre
los participantes para obtener una radiografia de
la comunicacion interna en las organizaciones del
pais. Estos representantes de empresas de rubros
diversos plasmaron sus conclusiones respondien-
do a 7 preguntas.

El perfil de los participantes

Entre los 24 comunicadores internos que respond-
ieron la encuesta se encuentran representantes de
entidades financieras, empresas de telecomunica-
ciones, instituciones educativas, empresas impor-
tadoras y exportadoras, empresas constructoras,
empresas de manufactura, empresas de estibaje y
control aduanero, empresas agropecuarias, pape-
leras, empresas de productos para el cuidado de
la salud, administracion publica, quimicas y pet-
roquimicas, empresas energéticas, y companias
siderurgicas.

Los resultados
1. Ponderacion individual de aquellos aspectos de

la comunicacién interna que considera que tienen
mas desarrollo en las empresas

£ Oué prioridad le asigna a
"Acciones™ en CI?

-
13% 0%

Acciones y Medios como prioridad. En este caso,
la tendencia estuvo marcada claramente: a la
hora de valorar los aspectos mas desarrollados
de las comunicaciones internas, “Acciones”y “Me-
dios” (en ese orden) son las dos dimensiones de
actuacion que se imponen por sobre “Capacita-
ciones”y“Mediciones”.

De a poco las empresas empiezan a valorar el
aporte vital que hace a los empleados una ca-
pacitacidon constante en comunicacién, asi como
la necesidad de medir el resultado de lo que esa
comunicacion genera, pero son dos dimensiones
que estan por debajo en la escala de prioridades
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en las organizaciones. Se trata de un terreno con
gran potencial de crecimiento.

2. ;Cuales son los Medios que mas utiliza usted en
la gestién de C.I.7

En esta pregunta se dio un fendmeno similar, ya
que hay dos tipos de comunicaciones que pre-
dominan: “Las cadenas masivas de mails” (34%
lo ubica en primer lugar) y el “house organ” (28%
en primer lugar). Las “carteleras” ocupan el ter-
cer puesto en preferencia. En menor medida, las
“campanas multimediaticas”y la “intranet”. Las ra-
zones a esto hay que buscarlas en el presupuesto
escaso que reciben las dreas de comunicacion en
la mayoria de los casos (que limita el desarrollo de
campanas internas), y en una ausencia de planifi-
cacion estratégica de las comunicaciones internas
en la organizaciéon (que impide la fluida adminis-
tracion y actualizacién de intranet).

3. ;jRealiza acciones? ;Cudles son las mas impor-
tantes?

Realiza acciones de Cl

e
13%

El 87% de los encuestados realiza acciones de
comunicacion. Entre éstas, los “Eventos internos”
son la prioridad: los de “cultura” (51%), los de “ne-
gocios” (25%) y los de “casos” (25%) son las ac-
tividades que mas se llevan a cabo dentro de las
organizaciones. Un poco mas atras se encuentran
la “fiesta de fin de afRo” (21%) y los desayunos de
trabajo (8%).

4. ;Realiza mediciones de CI?

Realiza Mediciones de C|

El 58% de los encuestados respondié negati-
vamente. Entre el 42% que realiza acciones de
medicién, predominan las encuestas de satisfac-
ciény feedback.

5. ;Realiza capacitaciones de comunicacién inter-
na para los integrantes

Realiza Capacitaciones de Cl

TE%

La gran mayoria no lleva a cabo un trabajo de
capacitaciéon en comunicacion interna (76%).
Quienes lo hacen, ponen el énfasis sobre las rela-
ciones interpersonales, trabajo en equipo y técni-
cas de coaching.
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6. Teniendo en cuenta el grado de crecimiento del
departamento de C.l. en su organizacion. Consid-
era que se encuentra en el estadio de:“Consultor”;
“Promotor”;“Planificador”;“Comunicador Formal”;
“Comunicador Informal”.

ElArea de Cl en miempresa
se encuentra en estadio de:

13% O Consultor
H Promotor

3 O Planificador
26%

O Comunicador
formal

4% 294, H Comunicador
infromal

Que las areas de C.l. y sus integrantes se consid-
eren “Consultores” (35%) habla de un crecimiento
progresivo del papel de los comunicadores inter-
nos. El drea y su gente asesora, aconsejay evalla a
nivel global en la organizacion.

Clasificacién empleada en esta pregunta (los esta-
dios superiores incluyen a los inferiores):

5 - Consultor: los servicios de Cl son requeridos
por otras areas de la organizacién.

4 - Promotor: ofrece sus servicios a otras areas de
la organizacién.

3 - Planificador: posee un “Plan Anual de Comuni-
caciones”.

2 - Comunicador Formal: maneja una Red de Me-
dios Formal.

1 - Comunicador Informal: no Maneja una Red de
Medios Formal.

7. Crecimiento e importancia de la C.l. en las or-
ganizaciones

Esta pregunta se refiere a tres dimensiones:

a) El grado en que los niveles de direccién partici-
pan en la estrategia de C.I.

Grado en que los niveles de direccion
participan en la estrategia de CI

Minguno ki Alto

4% 5%
Bajo
21%
Alto
34%
Wioderado
33%

En referencia a este punto, y si bien un 58 %
sostiene que la participacion de los niveles de di-
reccion en la estrategia de Cl es “moderado’, “bajo”
o “nulo’, algunos encuestados, especialmente
aquellos que se desempefian en Pymes, sostienen
que por la condicion de la empresa, la Direccion
no sélo participa en la estrategia de C.l. sino que
muchas veces es ella misma “comunicador”.

b) El grado en que crecié la Comunicacion interna
en la Argentina en la ultima década.

Considero que en la ultima décadala Clcrecia
enun grado:

Bajo
49, RelLly A IE0
21%

Moderado
29%

Alto
AB%
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Hay perspectivas positivas: la percepcion gener-
alizada indica que si bien aun no esta plenamente
desarrollada, la C.I. esta ganando espacio en las
organizaciones. Un 67% de los encuestados opina
que durante la dltima década la Comunicacién In-
terna se ha desarrollado en un grado “alto” o “muy
alto”.

¢) En comparaciéon con las comunicaciones ex-
ternas, considero que el presupuesto de comuni-
cacion interna de mi organizacion es: alto, mod-
erado o baio.

Comparado con el presupuesto de comunicaciones
externas considero que el de Cles:

Alto

NSAC &%

a5 hoderado

13%

Eajo
54%

Las respuestas a la ultima pregunta sirven para
hacer un pequeno balance. En el presupuesto
destinado a “Comunicaciones’, no es prioridad
estratégica el trabajar “primero adentro’, desde
la comunicacién interna entre las personas que
forman parte de la organizacion. El 54% percibe
como bajo el presupuesto asignado a Comunica-
ciones Internas.

Conclusiones generales:

Si bien las campanfas publicitarias, acciones de
prensa y otras vias de mensajes hacia el publico
externo a las organizaciones siguen ocupando un
espacio de privilegio a la hora de destinar recursos
desde los niveles de direccidn, los comunicadores
internos sostienen en esta encuesta que la Cl ha

crecido en la Ultima década.

Los profesionales van ampliando sus servicios mas
alld de los medios y acciones tradicionales, incor-
porando paulatinamente mediciones y capacita-
ciones a su gestion y consolidandose en el rol de
consultores internos.

RedINSIDE agradece a la Universidad Austral y a
los participantes del Programa Intensivo de Comu-
nicacion Interna.

ESPANA
BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA

=4 El libro “La Comunicacién In-
LA COMURICACION terna” de Jesus Garcia Jiménez,

IIIERITA aborda la teoria y el oficio de la
comunicacion interna desde un
analisis profundo y un lenguaje
simple. Un libro indispensable
para los comunicadores internos
de paises de habla hispana.

Por Mariano Rivero*

Jesus Garcia Jiménez, catedratico de la Universi-
dad Complutense de Madrid, presenta a la comu-
nicacién interna como un recurso gerenciable en
orden a alcanzar los objetivos corporativos y cul-
turales, organizacionales, funcionales, estratégi-
cos y comportamentales de la empresa. Aborda
a la comunicacién interna no como un fin, sino
como una herramienta insustituible para desarrol-
lar las nuevas competencias que supone el nuevo
contrato psicolégico que hoy vincula a los hom-
bres con las organizaciones: la flexibilidad, la po-
livalencia, la apertura a los cambios, el espiritu de
participacion, el talante innovador, el trabajo en
equipo, etc.

Destaca a las nuevas politicas y estrategias inteli-
gentes de la comunicacién interna como propul-
soras de un valor anadido al mas valioso de los re-
cursos: las personas. Hace hincapié en que, de esta
manera, el ultimo de los resultados sera sin duda
el cumplimiento del primero de los fines y obje-
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tivos de la empresa: el aumento de beneficios.
INDICE TEMATICO:

1 - Nuevos escenarios de la comunicacién interna
2 - La comunicacién interna y la organizacioén de
la empresa

3 - La comunicacion interna y los entornos de la
empresa

4 - La comunicacion internay los organigramas

5 - La gestidn de la comunicacién interna

6 — Comunicacion interna y activo humano

7 — Comunicacion interna y personalidad

8 - Comunicacion interna, estilos de direccion y
liderazgo

9 - Politicas y estrategias de la comunicacién in-
terna

10 - El diagnodstico de las comunicaciones inter-
nas

11 - La formacion en comunicacion

12 - Las técnicas del didlogo en comunicacién in-
terna

13 — El multilogo y los grupos de trabajo: las reun-
iones

14 - La comunicacién interna y nuevas tec-
nologias

15 — El gabinete de comunicacion y de imagen

16 - Las publicaciones internas

17 — Comunicacion interna y cultura corporativa

FICHA TECNICA:

Autor: Jesus Garcia Jiménez

Titulo: La comunicacién interna
Editorial: Diaz de Santos, Madrid, Espafa
Ao de publicacion: 1998

Paginas: 375

DIRECCION DE PDSGRADOS DE COMUNICACION

Durante el mes de octubre, la Direcciéon de Posgra-
dos de la Facultad de Comunicacién de la Univer-
sidad Austral realizara el Seminario de Responsa-
bilidad Social para las Organizaciones y el Taller de
Redaccién de Informes.

SEMINARIO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL PARA
LAS ORGANIZACIONES

En el Seminario se clarificardn los conceptos basi-
cos de la responsabilidad social, con los objetivos
de orientar la aplicacion de estas nociones a la re-
alidad de las organizaciones y de brindar herrami-
entas para su implementacién estratégica.

Se expondran y desarrollaran los conceptos de
filantropia y de responsabilidad social empre-
saria; planificacion y gestién del marketing social;
practicas y beneficios de la responsabilidad social
empresaria; y modos o formas de evaluacion de la
responsabilidad social, entre otros.

El Seminario esta dirigido a profesionales del amb-
ito de la comunicacién empresaria que se desem-
pefan en las areas de Comunicaciones Externas e
Internas, Relaciones Publicas, Recursos Humanos,
Relaciones Institucionales, Asuntos Publicos y Mar-
keting; al staff de consultoras de comunicacion; a
miembros de instituciones educativas y de OSC; y
a profesionales independientes.

OBJETIVOS

Destacar la importancia de la responsabilidad so-
cial en las organizaciones.

Analizar y comprender el desafio que enfrentan
las organizaciones que son responsables social-
mente.

Resaltar la relevancia de ser organizaciones coher-
entes en su conducta para ser creibles frente a la
sociedad.

Acercar a los participantes criterios para evaluar la
responsabilidad social.

CONTENIDOS
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Del marketing comercial al marketing social. Am-
pliacion (broadening) y profundizacion (deepen-
ing) del concepto de marketing en organizaciones
con y sin fines de lucro. Pacto global y responsabi-
lidad social: practicas y beneficios de la responsa-
bilidad social empresaria.

Proceso de planificacion y de gestiéon de market-
ing social y encuadre de la responsabilidad social
en este proceso. Definicién de objetivos en cam-
panas de responsabilidad social.

Evolucién del concepto de responsabilidad social.
Cuando lairresponsabilidad social dafia laimagen
de una empresay se enfrenta a la opinién publica.
Responsabilidad social, coherencia, conducta re-
sponsable y credibilidad en gestiones de crisis.
Presentacion y desarrollo de un caso practico: ple-
nario, debate y conclusiones.

La responsabilidad social de la empresa y el servi-
cio al bien comun. La persona como depositario
principal de la actividad empresarial. El human-
ismo en la empresa.

Formas de medicion de la responsabilidad social
empresaria para aprender y corregir a partir de
esa evaluacion. Premios de responsabilidad social
empresaria. Transparencia de empresas en la Ar-
gentina.

PROFESOR:
Federico Edelstein

Dr. en Comunicacion por la Universidad Austral —
area de Marketing Social. Magister en Cs. Economi-
cas por la Universidad de Friburgo, Alemania. Lic.
en Administracién de Empresas por la Universidad
de Buenos Aires.

Profesor de la materia de Marketing en la Licen-
ciatura en Comunicacioén Social y del Programa de
Gestion Ambiental de la Facultad de Ingenieria,
Universidad Austral. Profesor de la Maestria en
Direccion de Empresas — MBA, Escuela de Direc-
cion de Empresas (EDDE). Docente extranjero en
el Instituto de Economia e Idiomas ISW Dr. Ayen
GMBH, Friburgo, Alemania. Investigador extran-
jero para el Departamento de Marketing, Univer-
sidad de Friburgo, Alemania.

Consultor en marketing comercial y social; comu-
nicaciéon, marca y responsabilidad social en las or-
ganizaciones. Ha publicado los siguientes libros:
Del marketing comercial al marketing social. ;Qué
es el marketing social? (2005) y Marketing social
para la prevencién frente al abuso de drogas ile-
gales en jévenes adolescentes (2004).

DATOS DEL PROGRAMA

Metodologia de trabajo: El Seminario tendra ex-
posiciones tedricas, debates grupales, desarrollo
de un caso practico y analisis de material audio-
visual.

Duracion: se realizara los dias martes 4, jueves 6y
miércoles 12 de octubre.

Horario: de 9:30 a 13:30.

Lugar: Avenida Juan de Garay 125. Ciudad de Bue-
nos Aires.

TALLER DE REDACCION DE INFORMES PARA LAS
ORGANIZACIONES

El Taller permite tomar conciencia de la importan-
cia de escribir correctamente, incorporar pautas
de escritura que facilitan el trabajo y permiten
ahorrar tiempo en las correccion de los informes,
estructurar los conceptos del texto segun el obje-
tivo, el destinatario y la situacién en la que se pre-
sentara.

Durante el Taller, los alumnos ejercitan sobre el
reconocimiento de errores frecuentes en la es-
critura y realizan practicas de redaccion a partir
de las necesidades reales de sus trabajos. El Taller
presenta estrategias de escritura pensadas a partir
de textos producidos en situaciones concretas y
describe tacticas para evitar errores en la claridad
de la redaccion de los informes.

El Taller esta dirigido a profesionales del ambito
de las empresas y organizaciones; al staff de con-
sultoras de comunicacién; a miembros de institu-
ciones educativas y de ONG; y a profesionales in-
dependientes.

OBJETIVOS

Identificar los problemas comunicativos habitu-
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ales en el contexto laboral en el que se redactan
textos.

Superar las dificultades mds comunes en la redac-
cién de informes.

Conocer estrategias de producciéon de informes
efectivos.

CONTENIDOS

El informe

- Concepto y estructura: objetivo; encuadre; re-
sumen de la informacion; recomendaciones y an-
exos.

- Tipos de informes: ventajas y desventajas.

El lenguaje del informe en la organizacion

- Caracteristicas del lenguaje en los informes de
la organizacién: claridad, precision, concision,
economia.

- Ejercicios de redaccion y revisidn de textos.

Sugerencias para escribir informes efectivos

- El receptor, la situacion comunicativa y el obje-
tivo del texto.

- Lo narrativo y lo argumentativo en los informes.
- Modos de citacion.

PROFESORA:
Patricia Nigro

Licenciada en Organizacion y Gestién Educativa,
Universidad Austral. Profesora de Castellano vy
Literatura, Instituto Superior del Profesorado “Sa-
grado Corazon”. Posgrado en Ciencias del Lengua-
je, Instituto Superior del Profesorado “Joaquin V.
Gonzalez".

Actualmente, cursa el Doctorado en Comuni-
cacion Social, Facultad de Comunicacion (Univer-
sidad Austral).

Profesora de la Catedra Taller de Expresion Oral y
Escrita y del Taller de Trabajo Final de la Maestria
en Gestion de la Comunicacion en las Organiza-
ciones, Facultad de Comunicacién de la Univer-
sidad Austral. Profesora Adjunta a cargo de las
Catedras Teoria y Practica de la Lengua | y Produc-
cion Discursiva, Facultad de Comunicacion de la
Universidad Austral. Profesora del Curso Oratoria

y Argumentacién del MBA full- time, IAE - Uni-
versidad Austral. Profesora del Taller de Tesis del
Doctorado en Comunicacién Social, Facultad de
Comunicaciéon de la Universidad Austral. Es co-
laboradora de las Revistas La Obra Inicial, La Obra
Primaria, Revista Aula Abierta, Novedades Educa-
tivas, Educacién y Educadores de la Universidad
de La Sabana.

DATOS DEL PROGRAMA

Metodologia de trabajo: Se trabaja con tipos de
texto frecuentemente utilizados dentro del area
de las empresas en que se desempefan los par-
ticipantes, y segun el nivel jerarquico que tengan
dentro de la organizacion. La dindmica de las
clases es participativa y se realizan practicas de re-
daccién de textos para la resolucién de problemas
concretos.

Duracion: se realizara los dias martes 18, martes
25 y viernes 28 de octubre.

Horario: de 9.30 a 17.30.

Lugar: Avenida Juan de Garay 125, 3er. piso. Ciu-
dad de Buenos Aires.

INFORMES E INSCRIPCIONES PARA AMBAS ACTIVI-
DADES:

Ana Ramirez Bosco / Raquel Mendioroz
(011)59218052/(011)5921 8000 int. 8343
ana.ramirez@fci.austral.edu.ar
raquel.mendioroz@fci.austral.edu.ar
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