Revista de Comunicacién Vivat Academia
\K ISSN: 1575-2844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178 /va.2009.109.21-43
Diciembre 2009 - Afio XII - n°109 - pp. 21-43

Vival Academia

Rnta e Comumeain

LA GESTION DE LAS PERSONAS EN EL NUEVO ENTORNO
EMPRESARIAL DE LA COMUNICACION

THE MANAGEMENT OF PEOPLE IN THE NEW BUSINESS
COMMUNICATION

Maria José Pérez Serrano: Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Jorge. Zaragoza (Espafia)
mjperez@usj.es

Maria Romero Calmache: Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Jorge. Zaragoza (Espafia)
mromero@usj.es

CURRICULUM VITAE

Licenciada en Periodismo, doctora en Ciencias de la Informacién por la Universidad
Complutense de Madrid y MBA en la especialidad de Gestién Financiera. Su tesis
doctoral ha sido merecedora del Premio Extraordinario de Doctorado del curso
académico 2006-2007. Estad acreditada por la ANECA como Profesor Ayudante
Doctor, Profesor de Universidad Privada y Profesor Contratado Doctor. Ha
pertenecido, entre otros, al cuerpo docente de las facultades de Comunicacién de la
Universidad San Jorge y de la Universidad Pontificia de Salamanca y del Instituto de
Postgrado y Formaciéon Continua de la Universidad Pontificia de Comillas (ICADE),
asi como del Departamento de Periodismo IV (Empresa Informativa) de la Facultad
de Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid, donde en
estos momentos imparte docencia. Su trayectoria y produccién cientifica se vincula al

estudio de la Empresa Informativa y, especificamente, a la concentraciéon de medios

o L




Pérez Serrano & Romero Calmache

de comunicacién y su influencia en el pluralismo. Es autora de comunicaciones y
articulos; ha desarrollado estancias académicas en centros universitarios nacionales e

internacionales, y forma parte de grupos de investigaciéon

Licenciada en Comunicaciéon. Profesora de Mix de Comunicacion de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacién de la Universidad San Jorge en Zaragoza (Espafa).

RESUMEN

Este articulo constituye una reflexion que intenta conjugar varios aspectos, hasta
ahora, tibiamente tratados en lo concerniente al mercado de la informacién. Como
cualquier otra, la industria de la comunicacién no es ajena a las circunstancias
econdémicas que vivimos en esta primera década del siglo XXI y en este contexto,
estas pdaginas estudian como la empresa de comunicacién se relaciona con sus
recursos humanos e indaga en cémo las personas, dentro del ambito empresarial de
la informacién, adquieren peso especifico, sufren una importante transiciéon laboral
derivada del cambio en sus rutinas de trabajo y contribuyen a la permanencia de su
unidad econdémica dentro de llamado cuarto sector econémico. Especificamente, el
trabajo se centra en estas relaciones (intraempresariales) y que cdmo estos publicos
internos, unas veces como protagonistas y otras como espectadores, asisten al
quehacer diario de la actividad empresarial y contribuyen a transmitir una imagen
singular (valor, formacién, etc.) de la organizacién al exterior, lo que perfila, como
imprescindibles, una planificacién, direcciéon y gestion vanguardistas y especificas,

mas aun en estos tiempos de fluctuaciones constantes.
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ABSTRACT

This paper is a reflection which combines several aspects regarding the information
market, which, up until now, has been dealt with cautiously. Like any other, the
communication industry is not immune to the economic circumstances in which we
live in this first decade of XXI century and, in this context, this article will study how
media companies are related to human resources and it will explore how people,
within the information business field, have gained more importance; they suffer an
important transition that is a result of changes in their work routines, and which
contribute to the permanence of its economic unity within the so-called fourth
economic sector. Specifically, the paper focuses on these relationships (intra-
corporate) and how this internal public, sometimes as players and other times as
spectators, attending the daily routine of business, help to transmit a singular image
(values, training, etc.) outside the organization, which needs planning, management
and specific, pioneering administration, more so in these times of constant

fluctuations.
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TEXTO

1. Estado de la cuestion

La actual empresa de comunicaciéon ha desarrollado una importante carrera hacia el
progreso a partir de un reconocible esfuerzo por investigar cada una de las dreas que
le afectan, es decir, de considerar su realidad como un todo parcelado y estudiar, y
mejorar, cada una de esas divisiones para conseguir un resultado cada vez mas
beneficioso tanto en términos econdémicos, como en cuanto a su posiciéon en la
sociedad que le circunda. En esta linea, los intangibles 1 ganan cada dia
protagonismo a medida que se van conociendo los correlatos positivos que posee su

eficaz gestion. Con el fin de indagar en uno de esos aspectos se plantean estas
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paginas que comienzan estableciendo, como no podia ser de otro modo, los limites

dentro de los cuales se van a desenvolver los contenidos.

No se encuentra entre nuestros cometidos observar cuales son las relaciones
sinérgicas de la organizaciéon empresarial con todos sus stakeholders 2; ni siquiera
con todos los correspondientes al &mbito interno (accionistas, trabajadores, clientes y
proveedores); tampoco lo es analizar las normas basicas de la comunicaciéon
empresarial, sino estudiar como la empresa de comunicacién se relaciona con sus
recursos humanos y ver cudles son las consecuencias de la fundamental mutaciéon
tecnologica en las rutinas de trabajo de los profesionales de la empresa que tiene
como objeto social la informacién. Asimismo, se pretende concretar cémo, también
en el contexto mediatico, se perfila como imprescindible una planificacién y gestion
especificas y contemporaneas, que fijen como reto la adaptaciéon a estas nuevas
coordenadas que se producen en el mundo actual, donde las tecnologias vinculadas a

la red condicionan el ecosistema social.

1- En términos genéricos, por intangibles estratégicos se entiende la “imagen
corporativa”, “la marca”, “la cultura corporativa y gestion del conocimiento”, “la
reputaciéon corporativa” y la “responsabilidad social corporativa” principalmente.
Segun el proyecto MERITUM (Measuring Intangibles to Understand and Improve
Innovation Management), “por intangibles se entiende los recursos intangibles e

inversiones y actividades intangibles” (Chaminade, 2001).
2- “Pablicos de interés para la empresa” (Carrillo et al., 2008: 10). Segin Boatright

(1993) “la teoria de los stakeholders no es mas que un marco de referencia para

ayudarnos a poner en marcha la funcién verdaderamente dificil: decidir exactamente
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qué obligaciones de las empresas caen bajo la denominacién de responsabilidad
social de las empresas”.

volver al primer apartado volver al principio del articulo  volver al principio

2. Limites metodolégicos

Mas lo dicho anteriormente quedaria sujeto a la nomenclatura de grandes objetivos,
necesarios, pero no suficientes, en un trabajo con signos de cientificidad. Por eso, es
imprescindible partir de una declaracion conjetural, una proposicién tentativa acerca
de las relaciones entre dos o mas fenémenos o variables, que podria quedar
formulada de la siguiente manera: debido, entre otras razones, a la incursién de la
red, las relaciones de la empresa de comunicacién con su capital humano, en los
altimos afios, divergen en dos sentidos: el primero es que Internet ha modificado la
tarea de los profesionales; el segundo es que ha variado la forma en que la

organizacion se vincula y relaciona con ellos.

Situados ya en este plano analitico, se aplicard, el método cientifico; se incidira en el
hipotético-deductivo para la pertinente claridad y rigor intelectual, y se completara

con el analisis de los pardmetros que sustentan la investigacion y sus conclusiones.

3. Planteamiento tedrico

Con cierta asiduidad se vinculan las relaciones publicas con la imagen que proyecta
la empresa al exterior. Precisamente y para enfatizar en el plano interior, el
planteamiento novedoso de este articulo se sustenta en dos coordenadas conjugadas
en una simbiosis que las complementa y une. Esos dos ejes de reflexién son, por un
lado, que la empresa objeto de estudio es aquella que tiene como fin, precisamente, la

comunicacién; y, por otro, que se analizan las relaciones intraempresariales que esa
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organizacion posee como ente con personalidad juridica. Especificamente, el trabajo
se centra en las vinculaciones con las personas que forman parte de esa empresa y
que, unas veces como protagonistas y otras como espectadores, asisten al quehacer

diario de la actividad empresarial.

En este sentido, es clave entender la triple estructura conceptual de la que partimos:
la definicion de empresa de comunicacién como unidad econdémica inserta en una
economia deslocalizada y globalizada; el prisma peculiar de las relaciones publicas,
y, lo mas importante, la formulacién de un concepto de recursos humanos fundado

en la persona.

Para definir el primero de estos conceptos nos apoyaremos en la propuesta de Garcia
Jiménez (1998: 7) que sefiala que “la empresa es un 6rgano de la sociedad que tiene
por objetivo primario obtener beneficios y lo logra gracias a la conjugacion de tres
elementos basicos: una organizacion, la combinacién de una serie de factores
productivos y la existencia del mercado”. En las altimas décadas se ha observado la
ineficacia de un modelo funcional rigido en el que cada individuo integrante tenia
una funcién y un papel especifico, lo que ha llevado a diversos riesgos que se han
solucionado adoptando nuevos modelos donde existe la coordinacién e integracién
de cada una de las partes en un todo comun, y donde cualquier accién o decisiéon
implica e influye en el resto de departamentos. El cambio ha determinado la
aparicion de la llamada organizacioén transfuncional, con diferentes subsistemas, en

la cual desempefia un papel decisivo la comunicacién interna (Garcia, 1998).

Si hablamos de la empresa de comunicacion, habria que afiadir que su objeto social
es la informacién en sentido amplio y que su resultado es la plasmaciéon de esa idea
empresarial que se lleva a cabo a través de la puesta en marcha de una estructura

compleja que aglutina a lo que Iglesias denomina “factores productivos elementales”
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y “factores dispositivos”. Si los recursos humanos pertenecen, sin ninguna duda, a
los primeros, es el paraguas organizacional que los ampara (perteneciente a los
segundos) el que sirve para que, en una empresa (también de comunicacién), el todo

sea mayor que la suma de sus partes.

En este punto, debemos acotar el segundo de los términos. Durante afios, las
Relaciones Ptublicas se han desarrollado teniendo como base préacticas poco rigurosas
hasta llegar a ser consideradas como una reconocida funcién de gestién y direccion.
En este sentido, Cutlip y Center (1952) las definen como “el esfuerzo planeado para
influenciar la opinién mediante el buen carécter y la ejecucion responsable, basados
en una comunicaciéon de dos direcciones mutuamente satisfactorias”. En la
actualidad, los modernos planteamientos de las RRPP tienden hacia el modelo
simétrico bidireccional (Two-way symmetrical model), propugnado, desde un punto
de vista tedrico, por Grunig y Hunt (2003). Este paradigma establece, partiendo de la
investigacion, una mediacion entre la organizacion y el resto de sistemas del entorno

para ajustar las politicas empresariales al ptblico interno y externo al que se dirige.

El tercero de los conceptos, el de recursos humanos, lo definimos, simplemente,
como “las personas que trabajan en la organizacion. Este término se ha ido aceptando
de forma general durante la tltima década porque expresa la creencia de que los
trabajadores constituyen un recurso valioso, y, a veces, irremplazable, para la
empresa” (Gomez-Mejia et al., 2002: 2). Dicho de otra forma, las personas forman las
organizaciones, desempefian una labor retribuida, pero, ademas de su trabajo, de
ellas se espera, siempre, algo mds casi siempre asociado con el componente de
personalidad y de motivaciéon que tienen los individuos y que impregnan, incluso,

los objetivos de la empresa.
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Siguiendo con esta linea de reflexién, en los dltimos tiempos se ha estudiado el
concepto de “hombre complejo” que presupone que “en sus intercambios con el
ambiente empresarial, los individuos estdn motivados por un deseo de utilizar sus
habilidades para solucionar los problemas que afrontan. En el sistema particular de
la personalidad individual, el patrén de valores, percepciones y motivaciones es el
resultado de la interacciéon de las caracteristicas biolégicas del individuo con la
experiencia que acumula en su crecimiento” (Chiavenato, 2000). El estudio de las
motivaciones del personal, las relaciones y la comunicaciéon con éste, ha suscitado
numerosas investigaciones que dan como fruto unas pautas tedricas para lograr un
flujo eficaz de informacion en la empresa, tanto descendente como ascendente. El
objetivo principal es la simbiosis entre los objetivos organizacionales e individuales
para lograr alcanzarlos, aprehenderlos conjuntamente. Para ello, segin Barnard

(1971: 281), es necesario fomentar la participacion de la persona en la organizacion.

4. Las relaciones de la empresa de comunicacion con su capital humano

Si hubiese que enunciar de una manera sencilla, casi telegrafica, en qué consisten
estas relaciones y en qué ejes se desenvuelven, habria que responder que las
segundas son las de eficacia y eficiencia, y que las relaciones son, fundamentalmente,
de dos tipos: una mercantil y otra que denominamos comunicacional; aunque éstas,
como hemos sehalado, han tenido, en los dltimos tiempos, un elemento impulsor en

la dindmica diaria, que no es otro que la incursion de Internet.
4.1 Internet como paradigma del nuevo entorno
Esta transformacién, que podria quedar circunscrita a un medio y no a lo esencial,

implica la adaptacion imprescindible de las unidades econémicas que se

desenvuelven en un mercado, el informativo, cada vez mds competitivo y que
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encuentra uno de sus mayores desafios en hacer frente a una competencia feroz,

tanto en el plano local como en el supranacional.

En ellas, lo digital ha supuesto el descubrimiento de un horizonte nuevo no
solamente en la distribucion de contenidos, sino también en la estructura, estrategias
y en el proceso productivo de todas las organizaciones y empresas. En general, y
siguiendo a Gémez-Mejia (2001, 5-6) podemos sefialar que el impacto de Internet en
los recursos humanos recae sobre diversos aspectos, entre los que podemos destacar:

* Necesidad de una mayor capacidad de redaccion: las empresas han descubierto que
la tecnologia de Internet genera una fuerte demanda de trabajadores que puedan
gestionar eficazmente los mensajes de correo electrénico. Esta cualidad es clave si las
empresas quieren mantener la lealtad de los inquietos clientes por Internet, y reducir,

asi, la probabilidad de que se vayan a la competencia con un simple toque de teclado.

* Nueva definiciéon del puesto de trabajo: Internet esta planteando una pregunta
compleja en torno a qué constituye la actividad principal de una empresa u
organizacion, es decir, si se trata de un conjunto de productos relacionados, una
combinaciéon de conocimiento y propiedad intelectual, o de un proceso para
proporcionar servicios. El resultado es que los puestos de trabajo son cada vez mas
ambiguos y el viejo paradigma de adecuar las capacidades de las personas a los
puestos de trabajo se esta quedando obsoleto en muchas organizaciones. En la era de
Internet, la capacidad de adaptaciéon se ha convertido en una caracteristica clave

necesaria para tener éxito.
* Posibilidad de tener una direccién general centrada en los recursos humanos:

Internet permite a las empresas tratar los detalles operativos de recursos humanos

con mucha mds rapidez y eficacia.
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*'Y otros aspectos a considerar podrian ser la ruptura de las barreras del mercado de
trabajo, la dificultad de conservar a los mejores trabajadores y el aprendizaje por

Internet.

4.2 La relacion “mercantil” del individuo con la empresa de comunicacién

Como se ha indicado, junto con los econémicos, financieros y técnicos, los recursos
humanos constituyen la realidad del tejido empresarial; mas, si en todos ellos el paso
del tiempo ha dejado su huella y motivado su evolucién, en éstos ha modificado
incluso su nomenclatura, adaptandose, en unos casos, a una eufemistica forma de
entender y comunicar la realidad, y, en otros, siendo reflejo real de un cambio en el

espiritu empresarial.

Convengamos, como férmula de trabajo, que el término “direccién de personal”
pertenece a un pasado obsoleto y que, como las modernas précticas de gestién y
management casi siempre han llegado con cierto retraso a las empresas de
comunicacion, ese planteamiento ya no pertenece a la realidad mas cotidiana. Y, a

partir de ahi, intentemos perfilar la evolucién a la que hace referencia el epigrafe.

Desde que los trabajadores adquiriesen unas condiciones dignas, la evolucién en este
asunto ha ido asociada a un paulatino perfeccionamiento de las situaciones laborales
y a un interés creciente por el aprendizaje, la especializacion, la responsabilidad, la
realizacion, el desarrollo y el reconocimiento del empleado. El cambio actual, pues,
incide sobre la concepcién del valor que tienen los trabajadores para la empresa con
base en las ciencias del comportamiento. En esta conceptualizacién, se abandona la
idea de que “la persona es un recurso, es decir, un elemento que provee de fuerza de
trabajo a la empresa tal, para pasar a la consideracion de la persona como un

elemento que posee recursos, es decir, conocimientos, capacidades y actitudes”

R
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(Albizu, 2006: 51). Asi, queda anclada en el pasado la idea “contable” del gasto en
seleccion, capacitacién y motivacion y se asume la consideraciéon de todos estos

elementos como inversion (Claver et al., 2006).

Asimismo, debemos indicar que en el sintagma capital humano se incorporan tres
conceptos importantes: los recursos humanos, ya que en algunos de los puestos se
hace alusion a la interacciéon entre el empleado y la organizacién (psicologia de los
recursos humanos); los procesos organizacionales, dado que se incide en macro-
procesos donde lo importante es el comportamiento colectivo de las personas en
relacién con la estructura socio-técnica (psicologia de las organizaciones), y el trabajo
(psicologia del trabajo), puesto que los trabajadores, con sus comportamientos y

dificultades, son verdaderos protagonistas activos (Boada i Grau, 2001).

Cuando hablamos de la relacién mercantil, entendemos por esta la que comienza
incluso con la planificacion de los recursos humanos y que adquiere carta de
legalidad con el proceso de contratacion. Indudablemente, asimilamos el término
“mercantil” en sentido laxo y no se circunscribe estrictamente al tipo de contrato que
se le hace al trabajador. Ni que decir tiene que la relacion se hace patente a través de
dicho contrato, es decir, mediante el libre consentimiento de las partes y en el cual el
individuo aporta su fuerza de trabajo y la empresa le remunera la accion. Pero, lo que
aqui denominamos relaciéon “mercantil” estd vinculado, como se apunta desde el
principio, con las funciones de planificacién, administrativas (politicas de
retribuciéon, por ejemplo), técnicas (formacion, desarrollo integral, evaluacién del
rendimiento) innovadoras y productivas 3 que lleva a cabo el responsable de
recursos humanos siguiendo las indicaciones y directrices del empresario. Esta
relacion tiene un cardcter burocratico y se conecta con las ventas, el volumen de

produccion, el namero de clientes, la rentabilidad, etc.
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Uniendo ambos elementos, en el campo comunicativo, hemos pasado -o deberiamos
dejar atrds- la idea de una mano de obra “periodistica” para insertar a las
corporaciones en un nuevo modelo basado en las personas en el que, sin perder de
vista su objetivo empresarial de maximizar beneficios, éstas también las consideren
un factor primordial; que encuentren el equilibrio entre el capital humano en el
ambito de la instrumentalizacién del ser humano y la visién personalista que
enarbol6 su dignidad, y que, frente a la vision econémico-utilitarista moderna,
busque una dimensién humanista del trabajo (Galindo, 2001) en aras a la obtencién
de dos metas: la mejora continua y, progresivamente, la calidad total, y, asi, hacer
real la maxima de Ortega y Gasset (1983), la vida humana es quehacer y el quehacer

ético es quehacerse.

3- Para Jac Fitz-enz, la funcién de recursos humanos tiene que basarse sobre el
objetivo de afiadir valor mediante la eficacia en los procesos que le competen. La
Direccion de Recursos Humanos (DRH) tiene como funcién principal crear y
comunicar, en primera instancia a los otros directores y en segundo término a los
empleados, los medios que les permitan poner a funcionar su imaginacién para
producir en todo momento acciones positivas, que se van a traducir en valor
afadido. Esta es la funciéon de productividad y, por ello, se puede afirmar que a la
DRH le competen todas las &reas porque ella es el motor para hacerlas mas

productivas (Claver, 2003).
4.3 La comunicacién como base de la otra relacion
En 2004, Stephen Robbins sefialaba que el 70 % de nuestras horas de vigilia es

comunicacion. Un afio més tarde, Maria Angeles Duran (2005) indicaba que las

personas dedican 860 horas anuales a trabajar. Sin ningtan afadn exhaustivo, si se
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hallara ese porcentaje sobre el tiempo dedicado a la actividad laboral encontrariamos
que 602 horas al afio nos pasamos en el trabajo “comunicandonos”. Una pincelada
curiosa que apoya la importancia que tiene esta relaciéon de la que pretendemos

esbozar ahora sus rasgos principales.

Desde un punto de vista de estructural y de gestiéon, en los dltimos tiempos, la
comunicacioén estd irrumpiendo con fuerza como instrumento de los nuevos estilos
de direccion empresarial (Sanchez Calero, 2005), fomentando unos valores de
claridad y apertura, en lo que Borrini (1997) denomina la “empresa transparente”.
Esa direccion es de la que la American Association for the Advancement of Science
: “ . . * 2 - .
afirma que “por muy buena que sea nuestra investigacion del futuro, en dltima
instancia, nunca podremos evitar el dilema de que todo nuestro conocimiento lo es

del pasado; y que todas nuestras decisiones pretenden “entender” el futuro.”

Para que la comunicacion sea eficaz debe haber un foco comdn del que emane una
linea informativa coherente que tenga su reflejo sustancial -y, tal vez, diversificado-
tanto en los publicos externos como internos; es decir, se trata de ofrecer un tnico
mensaje, pero adaptado a cada uno de los publicos. Y respecto a los segundos, son
los empleados los que, por convivir diariamente en el seno de la realidad
organizacional, no deben ver descuidado su nivel de comprensiéon de la misma y que
éste sea, ademas de intuitivo y participante, estandarizado, razonado y oficial,
maxime atn teniendo en cuenta que “el mayor capital de las empresas en el siglo XXI

esta dado por su capital humano” (Pedrotti, 2007).

En este contexto, y de una manera casi natural, surgen tres términos que sirven de
sustento a la exposicién: por un lado, las relaciones con los ptblicos internos basadas
en la comunicacion 4; por otro, la responsabilidad social de la empresa, en este caso

de comunicacién; por altimo, la ética, estrictamente vinculada a la anterior. Los tres,
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unidos a otros aspectos, forjan la “imagen de la empresa, sintesis de su identidad”.
Por tanto, siguiendo a Fanjul (2008), “no se puede construir una sin conocer bien la
otra. La imagen debe expresar los aspectos mas favorables, destacables y
diferenciadores que posea en esencia la organizacién, ya que una imagen que no esté
basada en la realidad corporativa, tarde o temprano se vera descubierta y, cuando
esto ocurra, la pérdida de credibilidad sera mds fuerte que el trabajo de imagen
desarrollado hasta el momento”.Respecto a las relaciones con los publicos internos,
conviene sefialar que, en términos absolutos, todavia no se le da la importancia
debida 5; pero, atn asi, se habla de la comunicacién que los tiene como
protagonistas, como recurso o herramienta indispensable. En esta linea, Garcia
Jiménez (1998) afirma que “la comunicacion interna es la energia del sistema, sélo
definible por sus efectos. Su expresion sensible es la organizaciéon, que dota a la
empresa de equilibrio y estabilidad mediante la realimentacién positiva y negativa.
Tiene multiplicidad de fines, funciones y objetivos”. Se dice de ella que la aplican
como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos
estratégicos en situaciones de cambio. Andreu Pinillos (1996) asegura que esta
comunicaciéon ayuda en aspectos fundamentales de la competitividad empresarial
porque transmite su cultura, su misién, su vision, sus valores, sus mensajes, sus
objetivos generales, sus principales noticias, e implica a la plantilla en los aspectos
esenciales del negocio. Y, ademas, crea relaciones eficientes entre los distintos
publicos, grupos o equipos de las empresas, logrando asi aproximarse a uno de los
retos de la comunicacién interna que es la “generacién de valor” colaborando en “la

cadena de valor” de las compafiias (Morales, 2008).

Por supuesto que no nos referimos exclusivamente a la comunicacién unidireccional
que emana de la capula del staff organizativo y llega en forma de cascada a los
estamentos inferiores, sino una comunicacién integral, formal, informal, ascendente,

descendente, horizontal, en red, etc.
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Los trabajadores prefieren que sus relaciones con sus superiores se basen en una
comunicacion satisfactoria, bilateral, cara a cara y personal. Y, para ello, la alta
direcciéon debe hacer un esfuerzo por compartir informacién con los empleados; por
reforzar la comunicacién con mensajes escritos para evitar la distorsion del
significado; por expresar mensajes en palabras llanas; por contar exactamente la
verdad en los limites que esta pueda ser emitida; por dar la informacién oportuna;
por repetir y por ofrecer la informacién en pequefias dosis, y por utilizar, si es

necesario, métodos audiovisuales que refuercen la comunicacién oral (Lopez, 2008).

Para ayudar en estos cometidos, la incorporacion de Internet en la actividad
cotidiana de cualquier empresa ha sido esencial. De hecho, se puede decir que la red
de redes ha hecho que también las relaciones ptiblicas de las que hablamos varien de
forma sustancial, y, en ellas, el empleo del “correo electrénico es, sin duda, la
principal tactica ya que supone la transmision de mensajes a destinatarios
seleccionados mediante técnicas telematicas y cuyas ventajas resultan evidentes:
rapidez, interactividad, multidifusién, facilidad de fijacion al destinatario,

confidencialidad, disminucién del gasto en papel y otros insumos” (Rojo, 2002).

En cuanto a la segunda, algunos expertos afirman que la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) “debe comenzar por casa. S6lo se podrd obtener un verdadero
compromiso de nuestros empleados, en el momento que éstos se sientan plenamente
identificados con la realidad empresarial. Las comunicaciones internas bien
gestionadas promueven la cooperacién, la unién y la coexistencia, dentro de una
realidad sujeta a condicionantes e identificadores institucionales; cobrando
relevancia en la gestiéon de tareas y el reconocimiento de las realidades de cada
individuo y de su grupo de trabajo” (Pedrotti, 2007). En realidad, la RSC promueve

una nueva ética -tercer elemento- en los negocios (Salas, 2007: 69) ya que redunda en
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las sinergias que hay entre el propio eje empresarial (idea y desarrollo del duefio) y
los colectivos que con €l se relacionan. Y, en esta linea, “las empresas han visto en la
relacion economia-ética un beneficio inequivoco para sus intereses y para sus

objetivos estrictamente empresariales” (Cortés, 2006: 48).

Por lo tanto, si todos estos aspectos contribuyen al disefio de una imagen empresarial
favorable y que ésta ayuda, en ultima instancia, a fidelizar a los cliente vy,
subsidiariamente, a aumentar el nivel de produccién, podemos decir que las
relaciones comunicacionales con el capital humano que conforma el ente juridico
cuyo objeto social es la informacién, fundadas en una actitud ética para con ellos,
deben centrar la atencién de los directivos, ya que, si no lo hacen asi no podran
entrar en el restringido club que define Tom Peters como empresas excelentes; es
decir, aquellas que convergen hacia la ética (Ramos, 2001); poseen una reconocida
preocupacion por la “calidad” en todos sus dmbitos de gestion, y resultan ser las
pioneras en la aplicacién de la comunicacion interna como una herramienta de

gestion y un signo exterior de modernidad (Morales, 2008).

4- Las relaciones publicas y la gestiéon del conocimiento tienen un vinculo importante
dentro de la organizacién. La primera puede usarse como herramienta de la segunda

(La Fe, 2008).
5- Mas del 40 % de los encuestados por DIRCOM afirman que no existen o
desconocen la existencia en su organizacién de estudios para conocer la opinién y las

expectativas de los empleados sobre su situacion profesional (Roman, 2004).

5. A modo de cierre
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Es cierto que, una vez superados los requerimientos basicos tales como un salario y
unas condiciones dignas de trabajo, la gradacion de las relaciones que hemos
establecido varia dependiendo del tipo de empresa de que se trate y, muchas veces,

también de los recursos econémicos que se destinen a estos menesteres.

La relacion mercantil se supedita a las funciones de la Direcciéon de Recursos
Humanos y esas funciones pueden cefiirse, como ha sido costumbre, a la gestion de
altas y bajas, o llegar a la socializacion del trabajador; sin embargo, la existencia e
intensidad de las relaciones comunicacionales muestra un avance sustancial en la
tipologia de organizacion: si se llevan a cabo, contribuyen a que aumente el sentido
de pertenencia de trabajador; si no se fomentan, éste se considerard simplemente un
colaborador, alejado de la politica y los objetivos empresariales. Por ello, la
comunicacién interna es el pilar basico para que una organizacioén sea eficaz; es
fundamental que la alta direcciéon esté dispuesta a compartir informacién y que se
produzca un contacto personal entre directivos y subordinados. El capital intelectual
y el goodwill, también desde un punto de vista contable, proporcionan valor y
rendimiento a la instituciéon. Y los capitales humano y estructural conforman el
capital intelectual, definido de forma simple (Edvinssons et al, 2003). Pero, sea como
sea, la fortaleza competitiva de la empresa radica por igual en los tangibles e

intangibles de la organizacién y las sinergias que de ellos surgen.

En las empresas de comunicacién (como pueden ser aquellas que tienen por objeto la
produccién de un medio impreso o una television) los rasgos fundamentales de una
gestion y direccion cientificas siempre han llegado con cierto retraso. Todas
presentan elementos de estabilidad, que le hacen tener una estructura propia y
resistente, y también elementos que fluctdan con el paso del tiempo. Pero a la luz de

la diseccion realizada podemos decir que dentro de la investigacion de la
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comunicacién en las organizaciones, las mas importantes empresas de comunicacion
hacen esfuerzos considerables por situarse entre las mas vanguardistas en cuanto a lo

que a gestion de la comunicacion se refiere.

Incluso asi, el nuevo panorama empresarial impone un planteamiento coherente y
exige una adaptacion realista a los cambios. En todo ello, las relaciones con los
publicos internos resultan ser una de las variables decisivas de esta capacidad de
evolucion y, que, sin duda, tienen un impacto efectivo sobre las decisiones

estratégicas de la empresa.

Como sintesis conclusiva, podemos decir que Internet (paradigma del nuevo entorno
de la comunicacién) ha modificado las condiciones de trabajo, las tareas y la
estructura de recursos humanos -las personas- de la tradicional empresa
informativa, y que esta realidad exige una nueva forma de entender las relaciones
“puablicas” que mantienen los managers con su capital humano en el entorno
mediatico.
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