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Resumen
Las empresas invierten sus mayores esfuerzos en el exterior, en crear un nombre a
sus productos, dejando a un lado un plan de comunicacion interna. Olvidando que
el personal es la clave del correcto funcionamiento de toda organizacion. El
talento humano es una herramienta invaluable para las diferentes empresas, siendo
el motor que promueve el crecimiento de la empresa. A continuacion se plantea
un plan de comunicacion interna aplicable a diferentes empresas, enfatizandonos
en el valor de cada trabajador y definiendo la individualidad de cada empresa.
Comenzando con la definicion y los objetivos de la empresa, pasando por los
canales de comunicacion disponibles hasta llegar al plan final y evaluacion.
Palabras clave: comunicacion interna, gente, talento humano, estrategia,
herramienta, clima de trabajo

Abstract
Companies invest its best efforts on the public, on creating a name for their

products, leaving aside an internal communication plan. Forgetting that the people



are the key to the proper functioning of any organization. Human talent is an
invaluable tool for different companies, being the engine that promotes the growth
of the company. Here we will effectively portrait an internal communication
strategy applicable to different companies. Emphasizing the value of each worker
and defining the individuality of each company. Starting with the definition and
objectives of the company, evaluating the communication channels available, and
ending with the final plan and evaluation.

Keywords: internal communication, people, human talent, strategy, tools,

engagement.

Introduccion

En este mundo globalizado donde la competencia es parte del negocio, la
comunicacion juega un papel clave en el desarrollo adecuado de una empresa. La
comunicacion interna permite a los diferentes niveles de la empresa tener mayor
conocimiento, es la comunicacion dirigida hacia y desde el trabajador. El objetivo
de la comunicacion interna dentro de una organizacion es mantener un equipo de
trabajo motivado y enfocado hacia una misma meta pero sobre todo informado

acerca de todo lo que sucede dentro de la organizacion.

En la actualidad el nombre de la empresa como tal ha perdido valor en el

mercado siendo remplazado por una gama de productos sin casa productora



conocida. El problema yace en la pérdida del valor agregado que adquiere un
producto al venir de una empresa con una reputacion intachable que ofrece
productos y servicios conocidos por su buena calidad. Asi como la pérdida de

posibles nuevos talentos que podrian sumar al equipo de trabajo.

La solucion no es aumentar el tamafio del nombre de la empresa en las
graficas usadas para la promocién de productos; sino en empezar un cambio
interno en la empresa. Una empresa solo puede ser posicionada desde la
comunicacion interna, creando un sentido de importancia y pertenencia en los

colaboradores para que pueda ser trasmitido posteriormente al pablico en general.

El objetivo de este estudio es crear un plan de comunicacion interna que
pueda ser aplicada a diferentes compafiias con la premisa de posicionar la empresa
en el mercado. Esta accion debe ser multifuncional es decir debe ser aplicable en
todo sentido, sin importar el producto o servicio que ofrezca, teniendo como

clave la comunicacion.

Antecedentes

La Comunicacion Interna juega un papel muy importante dentro de
las organizaciones, este se ha convertido en un sistema muy dinamico que permite
que las diferentes areas de las empresas tengan un mejor acercamiento y apoyo de

ambas por medio de la comunicacion interna, internet, intranet, telefonia, redes,



sociales, carteleras visuales son herramientas muy importantes para mantener

conectado al cliente interno (Salo, 2010)

La comunicacion es un proceso fundamental de las actividades humanas
en donde se transmite informacién verbal como no verbal, es importante conocer
las areas dentro de las organizaciones donde nos mantenemos en constante
contacto, ya que influye de una manera mas directa el relacionamiento que

tenemos entre subordinados y Jefes.

“La habilidad en el arte de la comunicacion es crucial para el éxito de un
lider. ElI no podrd lograr nada a menos que pueda comunicarse de manera

efectiva” (Anthony Robbins, 1995)

La comunicacién interna dentro de las organizaciones no ha tomado la
fuerza necesaria, si se le diera la debida importancia se podrian mejorar muchos
aspectos que muchas veces nos impiden que los procesos de las mismas fluyan de
manera correcta, como por ejemplo clima de trabajo, satisfaccion, motivacion en
el dia a dia, una buena estructura mejoraria la cultura organizacional (Mufioz,

2006).

El estar bien informados dentro de la organizacién ayuda a que desde los
mandos altos a mandos de operacion exista transparencia para poder tomar

decisiones respecto a los aspectos importantes del entorno de esta.



El problema estd en que no existe una preocupacion por crear un
intercambio continuo y dindmico de informacion entre los miembros de las
organizaciones (Martin, 2006). No se esta pensando que los dos modelos de
comunicacion que existen: ascendente, que se realiza desde abajo hacia arriba en
el organigrama de la empresa, y el descendente que tiene lugar desde arriba hacia
abajo. Las empresas estan cayendo en el error de convertir su comunicacién en
algo unidireccional, donde los trabajadores se estdn convirtiendo en sujetos
pasivos y no tienen opcion a intercambiar comunicacién con sus superiores

(Muhiz, 2010)

Actualmente las compafiias tienen como desafios muy altos los margenes
de venta de producto, su publicidad y el marketing que estan manejando ambas
cada vez es mas competitivo y estan dejando a un lado al motor de las empresas
que es la Gente, sin el personal no se pudiera tener el éxito como muchas
empresas lo tienen en la actualidad (Rendon, 2010). La gente no conoce los
diferentes entramados de la compafiia, su mision, su filosofia, sus valores, su
estrategia, no se sienten parte de ella y, por consiguiente, no estan motivados

trabajando dentro de la misma.

Katz y Khan definieron que “toda organizacion crea su propia cultura o
clima, con sus propios tables costumbres y estilos. El clima o cultura del sistema
refleja tanto las normas y valores del sistema formal como su reinterpretacién en

el sistema informal... Asi como refleja las presiones externas de los tipos de



personas que la organizacion atras, de sus procesos de trabajo y distribucion
fisica, asi como de las modalidades de comunicacion y del ejercicio de autoridad

dentro del sistema” (Katz y Khan, 1970)

Asi mismo esto genera incertidumbre y el temido rumor, que es un
elemento muy peligroso que actualmente ataca a las empresas, asi como los
problemas que se generan es la falta de credibilidad donde los colaboradores no
creen en la empresa para la que trabajan, no existe un vinculo entre jefes y
subordinados, la falta de coherencia es otro factor en donde los jefes no dicen lo
que piensan y no hacen lo que dicen, existen distintas versiones sobre los hechos y
nadie se ocupa de aclarar nada. La empresa no es coherente entre lo que dice

puertas afuera y puertas adentro.

Hoy en dia las compafiias se han dedicado a fortalecer sus productos lo
cual es correcto, ya que son las que generan ingresos a las empresas; sin embargo
se han olvidado de fortalecer los nombres corporativos que son el enganche
principal para la atraccion de talentos: Como por ejemplo muchas veces
conocemos a las empresas por el nombre de sus productos mas no por su nombre
Comercial como por ejemplo: Coca Cola es comercializada por la compafia
Arca y asi mismo que Pilsener es comercializada por la compafiia Sabmiller. Es
ahi a donde tenemos un problema de comunicacion en donde las empresas deben

de fortalecer su nombre comercial por medio de la Intranet, carteleras, videos



institucionales etc, para que el mismo tome la fuerza necesaria y no sea

derrumbado por sus productos.

La importancia de este estudio es poder crear un vinculo entre las personas
y las compafiias y que no solo sea entre las personas y sus marcas para que asi
esos excelentes productos tengan un aval de una excelente compafia que esta
detrés de ellos y a su vez que la gente sienta deseos por ingresar a laborar a
compafiia grandes y asi mismo generar orgullo de pertenencia para los que ya

laboran actualmente en las mismas.

Fundamentacion Tebrica

Comunicacion interna

Smith definio la comunicacion interna como un “proceso a través del cual
un conjunto de significados toma forma de mensaje y es trasladado a un persona o
un grupo de ellas, de tal manera que el significado percibido debe de ser
equivalente a lo que los iniciadores del mismo trataron de transmitir” (Smith,
1995). Por otro lado Millar la define como ““aquella situacion conductual en la que
un fuente transmite un mensaje a un receptor con la intencion consiente de afectar

su conducta posterior” (Millar, 2004).

Para ambos la comunicacion interna va mas alla de un simple proceso para

trasmitir un mensaje entre interlocutores, la comunicacion es la clave de las



relaciones humanas siendo parte fundamental de los procesos sociales y

organizacionales.

La comunicacion de la organizaciones es un proceso inherente y necesario
para la misma, es un fendomeno que ocurre de forma natural como un conjunto de
reglas que determinan la relacion entre todas las personas que componen un
sistema organizacional (Enriquez, 2010). El objetivo es la mejora organizativa,
buscar la cooperacion, la implicacion y la coordinacion de los miembros de la
entidad (Ferraretto, 2010). Manteniendo de esta manera la integracion en todos los
niveles de gestion implicados den la conformacion de la empresa, siendo siempre

una comunicacion circular.

En una organizacién se debe de planear la comunicacion permitiendo que
la misma sea clara y fluida entre los diferentes niveles. A través del desarrollo e
planes estratégicos con objetivos puntuales medibles que deben ser cumplidos y
accesibles a toda la organizacién. Para de esta manera evaluar correctamente el

éxito o fracaso de las acciones impuestas (Carreto, 2009).

Figura 1. Ventajas y Desventajas de la comunicacién interna



. . Desventajas de la comunicacion
Ventajas de la comunicacion interna

interna
* Sentido de pertenencia * Rumores
» Mayor participacion en procesosy ®» Secretos
acclones * Desmotivacion
* Mayor motivacién a dar opiniones * Conflictos

que hagan crecera la empresa S (e

* Transmitir sentido de pertenencia
alresto, cohesidn

* Mayor eficiencia en el area de
trabajo

» Entidad transparente donde todos
tiene acceso a informacidn
necesaria

* Incoherencia entre la realidad de
la empresa y lo que se presenta

* Una organizacion mas ética

*» Permite la adaptacionrapida y
eficiente a cambios

(Beltran,2008)

Figura2. Tipos de comunicacion interna

La comunicacién formal es planificada y estructurada con anterioridad,
puede ser ascendente, descendente, horizontal o transversal. Se general a través de
diferentes sistemas de comunicacion orales, audiovisuales, digitales vy

electrénicos. (Feaps, 2008)
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o Comunicacion ascendente: informacion que proviene de los
miembros de la organizacion a la direccion de la organizacion, promueve
el aporte de ideas impulsando la retroalimentacion. Definiendo
necesidades o preferencias para evitar conflictos y mejorar la gestion y la
calidad. Esta se da por medio de buzén de sugerencias, entrevistas,
intranet, correo electrénico, circulos de calidad y reuniones periddicas

o Comunicacion horizontal: informacién que circula en el
mismo nivel de la organizacion motivando la coordinacion y el trabajo en
equipo. Esta se da por medio de reuniones por departamento o grupos de
trabajo, sesiones informativas, correo electronico, redes sociales y
reuniones con otras divisiones.

o Comunicacion descendente: informacion que proviene de los
directores de la empresa a los miembros de la misma. Debe ser eficaz
concreta y principalmente veraz. Este tipo de comunicacién se da a través
de manual del empleado, publicaciones institucionales en revistas o
periddicos internos, cartas personales, reuniones informativas, entrevistas,
carteleras o circulares.

o Comunicacion transversal: informacién que circula entre
diferentes departamentos de una empresa, fomenta el conocimiento e
interés en los diferentes niveles de la empresa asi como recauda puntos de

vista.
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La comunicacién informal por otro lado es aquella que se da de forma
espontanea entre los miembros de una empresa, no se encuentra reflejada. Su
objetivo es fermentar las relaciones interpersonales sanas, la socializacion y el
trabajo en equipo. Promoviendo la identificacion con la organizacion y un sentido

de pertenencia.

La confianza, calidad, credibilidad y reputacion de una empresa son
determinantes que influyen al usuario en el escoger actividades, servicios o
productos de una empresa (De Castro, 2008). Esta informacion es dada por la
empresa de forma voluntaria o involuntaria a través de sus actividades internas o
externas. Debido a esto es necesario crear un plan estratégico de comunicacion
para introducir plenamente a los involucrados en la organizaciéon y la toma de

decisiones de una empresa.

Antes los productos eran escogidos bajo los conceptos de calidad y precio,
en la actualidad la marca o empresa que lo promociona es clave como referencia a
la hora de comprar un producto. Los factores emocionales influyen a la hora de

elegir un producto (Lodos, 2011)

Marco referencial

Comunicacion interna
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Es uno de los pilares sobre los cuales que consigue una comunicacion
circular entre los miembros de una empresa generando un sentido de identidad y

pertenencia. Promoviendo la transparencia

Metodologia

Se trata de un estudio descriptivo basado en la revision
bibliografica y la presentacion de estudios de casos de éxito acerca del tema

propuesto.

Obijetivo general

Desarrollar estrategias basadas en la comunicacién interna para mejorar la

posicién de compafiia en el mercado.

Obijetivos especificos

. Determinar las fallas mas comunes en la comunicacion
interna

° Identificar las necesidades de comunicacion interna mas
comunes.
Casos
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P&G (Procter and Gamble, 2009)

P&G es una empresa con un importante codigo de conducta, basado en
integridad y responsabilidad. Han desarrollado un manual con las politicas de
comportamiento y negocios basadas en el Manual Mundial de Conducta de
Negocios. Este manual les recuerda a los empleados cual es la visién y valores de
la empresa. La principal politica corporativa es el proveer productos y servicios de
alta calidad con respeto e integridad hacia los seres humanos y la naturaleza. Esta

conducta es esperada de cada individuo dentro de la empresa.

Esto se ve reflejado en la percepcion de los consumidores, produciendo
mayores ventas. Los principales valores son integridad, liderazgo, pasién por
ganar, confianza e individualidad. Las marcas de P&G vy los trabajadores de P&G
son la clave para el éxito de la empresa. Demostrando que el respeto por lo
individuos y los intereses de la compafiia son inseparables. Logrando que el

instinto del empleada sea ser leal y colaborar con el crecimiento de la empresa.

Los records de negocios de la compafia dependen de reportes claros,
honestos y completos sin restricciones de ningun tipo de las diferentes estructuras
de la empresa. Los controles internos son sistemas y procesos que combinan
politicas, autorizaciones y procedimientos para supervisar el manejo, los reportes
son creados para aseguran que las actividades econdmicas estan siendo manejadas
de la manera correcto. De acuerdo al informe del afio 2014 (acceso publico) los

ingresos anuales alcanzan los 83 millones de dolares.
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La conducta dentro de la empresa es basada en el respeto, apuntado aun
ambiente seguro, sano y productivo, cada empleado tiene la responsabilidad de
eliminar acciones o circunstancias que vayan en contra del mismo. Los individuos
con aspiraciones de trabajar en esta empresa deben ser calificados de acuerdo a
sus méritos y los requisitos del trabajo. Siendo una de las pocas empresas que
valora y premia a aquellos empleados que mejoran sus habilidades y capacidades.
Se realizan evaluaciones internas cada seis meses para determinar el rendimiento
de los empleados. Los empleados estan en la obligacion de comunicar cualquier
potencial conflicto que pudiera interferir con los intereses de la empresa, siempre

respectando la privacidad.

Plan propuesta de comunicacion interna

La comunicacion interna requiere el andlisis de diferentes puntos y debe
de ser a adaptada a la situacién y a la empresa en la cual se estad promoviendo. Los
tres aspectos claves incluyen la cultura y el clima de la organizacion, el definir
qué se debe de comunicar y por medio de quien; por ultimo los sistemas
organizacionales que permitan la comunicacién interna. Para definir estos tres
puntos clave se debe de realizar varias fases para desarrollar un plan de
comunicacion. Primero se realiza un diagnostico situacional, sobre el cual se
definira estrategias y objetivos de la empresa, determinando la informacion que
debe ser comunicada. Finalmente estableciendo politicas para analizar los

resultados.
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Analisis situacional empresarial

Primero de se debe de realizar el diagnostico situacion actual de la
empresa. Buscando definir las necesidades y expectativas de cada uno de los
grupos que conforman la empresa. Es aqui donde se realiza el FODA vy se
determinan los objetivos y expectativas de cada grupo. Asi como se determina la

cultura o esencia de la empresa.

Las preguntas mas importantes a responder seran:

e ;Cual es la misidn, objetivos y valores de la empresa?

e ;Cudl es la estructura de la empresa?

e ;Quiénes forman parte de la empresa?

e ;Qué caracteriza la cultura de la empresa?

e (Qué herramientas de comunicacion estan disponibles en la
organizacion?

e (Culles son las necesidades de comunicacion interna de la

empresa?

El analisis FODA es aquel que observa las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas basandose en la estructura interna de la empresa con los
directivos de la empresa. De esta manera se macan objetivos y mision del plan de

comunicacion interna con justificacion cientifica. De la misma manera se
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recaudara informacion de parte del personal de la empresa a través de encuestas,

reuniones con empleados para determinar la opinion sobre la imagen institucional.

Paralelamente se deberd a realizar un proceso investigativo para
determinar el posicionamiento de la empresa en el mercado y el sector donde se
desenvuelve. Asi determinar a nivel nacional o regional la informacion que debe
comunicarse sobre la empresa en el departamento de recursos humanos. Entre los
aspectos a investigar esta el determinar cuél es la vision global de la identidad y

la aceptacion o rechazo a las acciones realizadas.

Definir estrategias y objetivos de la empresa

Se debe de crear un comité que decidira los objetivos de comunicacion de
la institucion de acuerdo a la vision de la empresa. Este comité debe definir las
estrategias y objetivos generales y especificos a cada nivel de la empresa, de
acuerdo a estos se procedera a determinar los mensajes a comunicar y los medios
para alcanzar dicho fin. EI comité esta formado por el grupo de gerencia de la
empresa (presidente, gerentes departamentales) y un representante de cada

departamento.

Es decir se debe de definir que se quiere conseguir de cada grupo de
interés, estableciendo objetivos claros, alcanzables y ajustados a la cultura de la

empresa. La finalidad es aumentar la eficacia de comunicacion entre la direccion
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de la empresa y los empleados con sus respectivos sindicatos. Se debe coordinar

las investigaciones a realizar, reunirse con los sectores de la empresa en crisis.

La informacion debe de ser organizada de acuerdo a prioridad evitando la
saturacion, mantener un estilo coherente y homogéneo. Se debe planificar y
estipular los medios de comunicacion respectivos para cada tipo de informacion
entre los que se incluye el uso de mensajes, correos electrénicos, notas
informativas, video noticias, revista informativa, portal web, reuniones mensuales

0 bimensuales

e Reuniones cara a cara
1. Reuniones de personal
2. Reuniones individuales
3. Programa de reconocimiento
4. Eventos sociales

e Comunicacion escrita
1. Carta interna mensual
2. Manual del personal
3. Biblioteca
4. Pizarra de anuncios

e Comunicacion online
1. Correo electronico

2. Conferencias online
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3. Sitio web interno

Se debe mantener una capacidad inmediata de respuesta por parte del
departamento de recursos humanos, asegurandose de mantener los canales de
comunicacion activos. Comprobando que las convocatorias sean anunciadas con
anticipacion y asegurar la presencia de los representantes. La comunicacion solo
funciona si se usa un lenguaje simple, positivo, y simpatico. Se debe evitar el uso

de lenguaje soez, negativo o critico.

Ejecutar el plan de comunicacién

Primero se comunicara sobre los cambios realizados que potencien el
cambio de la actividad organizacional de comunicacién interna. Se difundira el
mensaje de manera clara y concisa la visién mision y objetivos de la empresa. En
este paso se incluira la informacion actualizada que promueva la permanente
relacién entre empleados y el grupo de gerencia, aceptando sugerencias en las

reuniones mensuales de grupo de panificacion estratégica.

Evaluar y replantear el plan

Establecer marcadores con los cuales se va a evaluar el fracaso o existo de
la operacion, asi como los tiempos en que deben de ser cumplidos. Cada accion
debe cumplir un objetivo cuidando los detalles pendientes. Se aplicaran encuestas
pos test que comprueben la estrategia y la satisfaccion de los empleados versus la

productividad.
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Conclusiones

La comunicacion interna es un proceso que implica una tarea de todos, es
un proyecto comun indispensable para el desarrollo de una empresa. Por medio de
este se lograra mantener una imagen puablica Optima, logrando promover y
posicionar a la empresa como un lugar idoneo para trabajar. Buscando de esta
manera aumentar el nimero de talentos contratados que ayuden al desarrollo de la

empresa.

Las necesidades de cada empresa son diferentes, cada institucion tiene sus
propias limitaciones y crisis con su respectiva solucion. Debido a esto cada
empresa debe ser vista de manera individual escogiendo tacticas de manera
creativa. Afianzando las fortalezas y creando estrategias que disminuyan las

debilidades de la empresa.

Cada empresa se manejo de manera diferente sin embargo todas tienen
algo en comdn, la necesidad de un buen ambiente laboral que permita el
intercambio de ideas y desarrollo creativo. Por lo cual es necesario tomar este plan
como una estructura clave para le desarrollo de un plan de comunicacion interna
pero siempre tomando en cuenta los objetivos, visién y mision de la empresa en la

qué se lo debe de aplicar.
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