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La actual pandemia mundial del covid19
que sufrimos ha puesto de manifiesto la re-
levancia de una adecuada planificacion de la
comunicacion interna. El teletrabajo que se
impuso, de manera generalizada, fue un fuer-
te impacto para un importante porcentaje de
la poblacién que tuvo que adaptarse a pesar
de las adversidades. Dentro de estas ultimas,
podemos destacar, sin animo agotador, la au-
sencia de competencias digitales o la falta de
soporte técnico, sumado a que no habia pla-
nificacién alguna.

El panorama que describimos fue un
impacto emocional muy complejo de ges-
tionar para aquellas empresas que carecfan
de planificacién para la puesta en marcha
de sistemas de trabajo en remoto que ha su-
puesto un cambio disruptivo respecto a la
manera de relacionarnos a nivel interno. El
ejemplo paradigmatico al que nos acabamos
de referir representa una oportunidad para
reforzar el compromiso de las empresas, res-
pecto a sus colaboradores, a diferencia de las
que no lo hicieron. De forma abrupta e in-
esperada, quedo rota la presencialidad en las
empresas y lo que ello suponia. La comuni-
cacion interna, en un momento critico, puso
de manifiesto que su funcién iba mucho mas
alld de la simple informacién a empleados o
colaboradores.

Aunque lo expuesto Unicamente es un
boton de muestra, nos sirve para advertir que
la comunicacion interna destaca en tiempos
de pandemia. Como en la presente resefia
tomaremos conciencia, es un instrumento
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muy relevante para el management. Con ca-
racter previo a la crisis del coronavirus, la
comunicacién interna no habia tenido tanta
proyeccion. En efecto, con la excepcion de las
empresas mas adelantadas a su tiempo —que
en muchas ocasiones buscaban atraer perfi-
les escasos o talento muy cualificado-, la ma-
yor parte de las compaiiias se han centrado
en la comunicacién externa. En este ultimo
sentido, se han referido a los stakeholders tra-
dicionales como consumidores y/o usuarios;
medios de comunicacién; sector publico, y
determinadas organizaciones. En este mo-
mento, ha quedado patente la necesidad de
cuidar la comunicacién dirigida a los grupos
de interés internos.

Especialmente sugerente resulta el prélo-
go de la obra a cargo de Eloisa Alonso, CEO
de Hill & Knowlton+Strategies. Pone de re-
lieve como ciertos aspectos (como la ética, la
sostenibilidad, la transparencia, la concilia-
cién, el compromiso y la colaboracién) estan
incidiendo en las nuevas facetas de liderazgo.
Sin impulsar y garantizar el necesario com-
promiso con los empleados, las empresas no
podrian tener buenos resultados a largo pla-
zo. El otro elemento al que Alonso se refiere
es el purpose —o proposito-, que trata ir mas
alla de las meras ganancias que se presupone
a toda empresa. En realidad, es la razén por
la que una empresa existe (ademas del lucro
que se presupone) y concreta su valor para el
individuo, la sociedad o el planeta. El purpo-
se se erige en una oportunidad de explicar a
los grupos de interés aquello que la empresa
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estd haciendo en beneficio del bien comun.
Las compaiifas deben poder alinear su estra-
tegia de negocio y comunicacion en torno a
un proposito. Como dice Alonso, citando a
Richard Branson —~CEO de Virgin-, las unicas
marcas que, en los préximos afios, triunfaran
son aquellas que tengan un propdsito mas
alla de generar beneficios.

Cabe hacer un breve inciso en relaciéon
a sus autores, que son reconocidos exper-
tos en esta materia. Joan Cuenca es acadé-
mico de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad Ramén Llul de Barcelona. Laura
Verazzi es profesora tanto de la UOC como
de la Universidad Jaume I de Castell6n y en
IL3 (Universidad de Barcelona). Respecto a
las publicaciones pretéritas de los autores que
van en la linea de la actual, podemos citar:
Guia fundamental de la comunicacion interna
(2018), también objeto de edicién enla UOC.
Esta tltima obra incluye las bases de la comu-
nicacién interna para los principiantes.

La comunicacién interna no resulta
equivalente a la ausencia de silencio u opa-
cidad en las compaiiias, sino que ha de ser
entendida como el esfuerzo de relacionar el
negocio y las personas. La obra cuenta con
cuatro capitulos tedricos que analizan, desde
una Optica original, la materia.

Una de las multiples bondades de esta
obra estriba en la cuidadosa relacién entre el
mundo académico y el profesional. Los au-
tores califican este libro como polifénico en
el sentido de que incluye conocimientos de
otras disciplinas diversas: las relaciones pu-
blicas; la comunicacién social; las relaciones
laborales; la administracién de empresas, y el
analisis del discurso.

La obra se compone de cinco capitulos.
Los cuatro primeros presentan un marcado
cardcter tedrico acerca de diversos extremos

e5

de interés de la comunicacién interna, mien-
tras que el quinto versa sobre un elenco des-
tacado de supuestos practicos.

La primera parte se refiere a cdmo la au-
togestion, la calidad de vida y la transparen-
cia representan propiedades que impulsan
tareas cuya base es la comunicacion, el co-
nocimiento y la relacién con las personas. El
siguiente capitulo alude a cémo la comunica-
cion interna precisa una escucha y comuni-
cacion profunda del contexto organizacional
y de sus distintas fuerzas que inciden en el
funcionamiento de la comunicacion. La obra,
en este apartado, tiene la bondad de incluir
un plan estratégico. Las personas cobran una
gran relevancia en el capitulo tercero. En este
sentido, se analizan en funcién a su esencia
humana y las diversas funciones que desem-
penian dentro del contexto organizacional.
Los estudios que, hasta la fecha se han reali-
zado, ponen de manifiesto que correlacionar
la relaciéon que impera entre las iniciativas
de comunicacién interna y los resultados
econémicos es un importante desafio. El
capitulo cuarto, por su parte, versa sobre la
brecha que se plantea entre creencia y ac-
cion, asi como la relevancia que los expertos
de la comunicacién interna dan a la medi-
cion. El ultimo capitulo aborda la comuni-
cacién interna en seis companias de relevan-
cia internacional: Bayer; Cofidis; IJ; Natura;
Novartis; y Telefonica. Son seis supuestos de
organizaciones de distinta naturaleza: tele-
comunicaciones, farmacia, editoriales, sec-
tor financiero y cosmética. Resultan supues-
tos extraordinariamente sugerentes, aunque,
dentro de estos, podemos centrarnos, entre
otros, en el de Bayer, que en América Latina
puso en marcha su programa +Simple para
modificar la cultura organizacional fomen-
tando un conjunto de valores apoyados en



la innovacién, la iniciativa, la cooperacién y
la proactividad.

En definitiva, nos encontramos ante
una obra de ineludible referencia sobre la
comunicacion interna. Tal fendmeno vive
uno de sus mejores momentos. Nadie pone
en duda la relevancia de la que goza en
las organizaciones. Combina, de manera
ejemplar, dos facetas no siempre sencillas
de conjugar: la académica y la profesional.
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El puablico potencialmente destinatario de
la obra es amplio, dado que no solo resul-
ta de utilidad para profesores o alumnos,
sino también para profesionales del area.
Aunque la monografia aclara muchas du-
das sobre esta cuestion, abre, a su vez, nue-
vos interrogantes que se irdn respondiendo
con la evolucién de la comunicacién in-
terna y las investigaciones que al efecto se
realicen.
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