management

La palabra

perfecta

Las empresas y los lideres necesitan de una buena
comunicacion para poder transmitir claramente sus
ideas y proyectos. Esto que parece tan sencillo, mu-
chas veces, es dificil alcanzar. Los especialistas afir-
man que a mayor comunicacion, mayor claridad, y a
mayor claridad, mayor seguridad de lograr los objeti-

vos. ¢ Los escuchamos?
El 60% de los problemas empre-
sariales son consecuencia de una

‘ ‘ mala comunicacién”. El artifice
de esta sentencia no es otro que Peter
Drucker, el teérico del Management
por excelencia. A pesar de haber falle-
cido hace 6 afios, sus declaraciones re-
suenan en el ambito organizacional, y
los especialistas en comunicacién anali-
zan el escenario planteado por el autor.

“No sé cémo llegé a calcular ese 60%
—analiza el Lic. en Comunicacién Ale-
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jandro Formanchuk, presidente de la
Asociacién Argentina de Comunica-
cién Interna, especializado en Comuni-
cacién Organizacional—, pero rescato la
mirada que tiene esta frase y es la que
concibe que una estructura nace a
partir de una comunicacién. Cual-
quier tipo de organizacién —ya
sea una empresa multinacional o

la preparacién de un Mundial—

se inicia a partir de una conver-
sacién. Todo tiene una raiz comu-

nicacional. O sea que, desde este punto de
vista, es interesante lo que postula Drucker:
cuando hay un problema de comunicacion
la organizacién se ve afectada”.
También es cierto que, hoy en dia, el te-
ma de la mala comunicacién es muy
usado como “caballito de batalla”.
Frente a cualquier dificultad, las insti-
tuciones o sus lideres le adjudican a ella
el problema. Y en ese sentido, se abren
dos caminos. “En las empresas también
surgen problemas a raiz de la gestién orga-
nizacional —cuenta Formanchuk—. Si un
puesto gerencial es ocupado por una perso-
na que no tiene la capacidad como para
serlo, esto generard un problema entre los
empleados. En este caso, el dilema no sur-
gi6 por la comunicacién, sino por una deci-
sion que se tomd y que generd un impacto
negativo. Por eso hay que tener cuidado.
Muchas veces, es mds fdcil catalogar a los
asuntos que causan mella como problemas
de comunicacién, que como un problema de
estructura organizacional”.
El Lic. en Ciencias Politicas Andrés
Hatum, doctorado en Management y
Organizacién en la Universidad de
Warwick, Inglaterra, ademds de profe-
sor del IAE y director del Centro de In-
vestigacién “Gufa Laboral” de dicha
institucién, considera que para todas
las organizaciones es vital tener una
buena comunicacién. “Las empresas o
los lideres necesitan lograr una comunica-
cién fluida para poder transmitir en forma
clara la direccién que tienen en mente. A
mayor comunicacién, mayor claridad, y a
“ mayor claridad, mayor seguridad en las
personas. Ahora bien, los problemas de co-
municacién surgen porque, muchas veces,
los lideres no pueden o no saben hacer
frente a una comunicacién clara. Esto es
porque no son cla-
10s ellos o

“El 60% de los

problemas empresariales

son consecuencia de

una mala comunicacion”

Peter Drucker






porque una buena comunica-
cién implica confrontar a la
gente con la verdad, com-
partir informacién, ha-
blarles de frente, etc.”.
Para Hatum, los proble-
mas de comunicacién
méas comunes son la no-
comunicacién, muy dis-
tintos a la falta de comuni-

cacién.' “La no-comunicacién

es evitar el contacto con los colabo-
radores de la organizacién. La falta de co-
municacién es mds remediable ya que no
es adrede, sino producto de intentar enten-
der una estrategia adecuada. La gravedad
de la no-comunicacién de aquellos que la
evitan es la generacién de organizaciones
esquizofrénicas donde nadie sabe bien qué
sucede y donde el radiopasillo reina”.

Tenemos un plan

La comunicacién con el pablico inter-
no es fundamental para generar, afian-
zar e introducir cambios en la cultura or-
ganizacional y repercute directamente
en la comunicacién global de la compa-
fifa. “Tener en cuenta el perfil de los em-
pleados, el entorno propio de la empresa y
los factores sociales, politicos y econémicos
que influyen en forma externa es funda-
mental para elaborar planes de comunica-
cién interna efectivos”, explica Marisa
Cuervo, Lic. en Publicidad y Analista
de Medios de Comunicacién, especia-
lista en Imagen Corporativa y Comuni-
caciones Integradas. “Las organizaciones
son sistemas econémicos y sociales con ca-
racteristicas particulares e irrepetibles vy
demandan, en consecuencia, lenguajes,
mensajes y canales de comunicacién espe-
cificos disefiados a partir del cuadro de si-
tuacion”. Para que la comunicacién sea
atil para los resultados que se quieran
obtener, no puede quedar librada al
azar, debe formar parte de la agenda del
lider. El primer paso es disenarla y pla-
nificarla en relacién con los objetivos pro-
pios y especificos de cada empresa. “Es ne-
cesario que el lider realice un autodiagndstico
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“Una reunion cara a ca-
ra es la mejor herramienta 2.0
que existe. El personal esta
sentado uno al lado del otro, hay
una construccion colectiva del pensa-
miento, interactividad inmediata, to-
dos aprenden, debaten, se miran”.
Alejandro Formanchuk

del lugar

que tiene la co-

municacién en su gestién. Que detecte
dénde estd hoy y qué aspectos y estrategias
en la forma que se produce la comunica-
cién quiere generar, evitar, mantener o
cambiar —comenta la psicéloga Andrea
Churba, experta en programacion neu-
rolingiifstica, metodologfa del lenguaje,
gestién y liderazgo—. El segundo paso
consiste en que el lider planifique, estraté-
gicamente, la comunicacién: objetivos,
contenido, personas involucradas, cudndo
comunicar y dénde”. El presidente de la
Asociacién Argentina de Comunica-
cién Interna coincide con Churba y
agrega que “cuando se elabora un plan de
comunicacion, la primera consigna que se
debe tener en cuenta es que tendrd un accio-
nar limitado”. {Qué quiere decir esto?
Que se podran pautar reuniones, hacer

revistas internas, publicar informaci6n
en la cartelera, etc. Pero existe un uni-
verso significante muy ‘grande en una
organizacién y el principal responsable
de la comunicacién interna pasara a ser
el lider de la compaiifa.

El lider, aunque no se dé cuenta, esté
todo el tiempo elaborando mensajes a
través de lo que dice o no dice, de lo que
hace o no hace. Si se pone en la balanza
el tiempo que un empleado le dedica a
leer el contenido de las herramientas de
comunicacién interna (house organ,
carteleras, afiches, Intranet, etc.), se
puede comprobar que al final del mes,
son pocas horas, mientras que el resto
del tiempo, es el lider el principal motor
de comunicacién. Por eso, Formanchuk
remata: “La primera clave para elaborar
el plan es contar con el convencimiento de
los lideres acerca de la importancia de la
comunicacién y que ellos se vean como
parte de este plan. Es imposible hacer un
plan efectivo si los lideres no son conscien-
tes de su rol: hay que lograr convencimien-
to y apoyo politico”.

Por su parte, el Lic. Andrés Hatum sostie-
ne que para lograr

“una buena es-

ﬁanificar la comunicacion
+ Objetivos: ;Para qué comunicar?

¥ Forma: ;C6mo comunicar?
nes deben comunicar?

v Tiempo: ;Cuédndo comunicar?
+'Lugar: ;Dénde comunicar?

¥ Contenidos: ;Qué y cudnto comunicar?

¢ Personas: ;A quién/quiénes comunicar? // ;Quién/quié-

La comunicacién interna es la forma de relacién en-
tre aquellos que comparten un mismo entorno labo-
ral y cultural. Los factores que influyen y afectan esas
relaciones involucran a las personas, la empresa y el
entorno. Ninguin plan de comunicacién interna puede
ser efectivo si no contempla la interrelacién de estos
factores que es propia y Unica en cada organizacion.




La Asociacion Argentina de Comunica-
cién Interna presento los resultados de
la investigacion sobre comunicacion
institucional en tiempos de crisis.

El 70% de las empresas cuenta con
un area o departamento formal de C..
El 85% de las empresas tienen tres

personas, como maximo, en el de-
partamento de C.l, El 78% de las
empresas manifestd que cuenta con
el apoyo de consultoras externas.

El 73% de los encuestados afirmé
que conservo el equipo de trabajo y
un 19% consideré que tomo mas
personal, mientras que un 8% afirmé
que capacito a personal de otras areas
para que realicen tareas de C.I.

En cuanto al presupuesto, la reduc-
cién de costos se vio afectada en las
herramientas y medios.

El 54% considero al area de C.l. como
un aliado para atravesar la crisis.

trategia comunicacional, hay que pensarla
desde la direccion. Definir qué se quiere
comunicar y como se comunicard; y pen-
sar que la comunicacién externa e interna
van de la mano. Lo que se comunica
adentro repercute afuera vy viceversa”.

Lo interno y lo externo

“Hay que planificar la comunicaciéon intera
respetando el mensaje corporativo global de la
empresa para facilitar la construccion de una
imagen interna coherente con la imagen per-
cibida por los priblicos externos”, desliza la
Lic. Marisa Cuervo en la publicacién

de su autorfa “El desafio de la co-
municacién interna en las or-
ganizaciones”. Todo parece
indicar que hay una vin-
culacién muy fuerte entre

lo interno y externo. A

tal punto que los emplea-
dos parecen ser, hoy, los
comunicadores externos
de la empresa por excelencia,
algo que podria traducirse como

los principales embajadores. “Si una

empresa tiene una
buena gestién de co-
municacion inter-
na, esto termina
afectando a la co-
municacién ex-
terna, porque los
empleados se con-
virtierten en vo-
ceros. Si ellos no
estdn bien dentro de
la organizacion, su
malestar repercutird
directamente en la
atencion al cliente y no
brindardn un buen servicio.
Este panorama es mds preocu-
pante hoy, con el estallido de las re-
des sociales”, suelta Formanchuk. Y en
este punto, también coincide el Lic.
Hatum: “Es un tema cada vex mds
critico. En las redes sociales
y en la web aparecen criti-
cas despiadadas a organiza-
ciones, y todo el mundo tiene acceso a esa in-
formacién. Ademds, existen webs que se
focalizan en opiniones de empleados o ex
empleados, al mejor estilo foro, donde los
potenciales empleados pueden consultar y sa-
ber qué sucede en esa organizacién”. Mien-
tras los empleados estén satisfechos no
habr4 problema. El conflicto surge cuan-
do el personal descontento comenta sus
malas experiencias en las redes. Estas tie-
nen un poder inédito: hacer pablicas las
experiencias positivas o negativas.
El concepto 2.0 se basa en una construc-
cién horizontal de
los men-

“Si en una empresa
hay buena comunicacion, los
lideres obtienen legitimidad y
ademas, aprenden. Al haber mas
comunicacion, hay mayor informa-
cion, por lo tanto, los niveles de par-
ticipacion aumentan”.

Andrés Hatum

sajes y en un
feedback inmediato. Si una em-
presa establece un blog o canales am-
plios de comunicacién y de feedback, pero
después no estd dispuesta a escuchar lo
que la gente escribe, no sirve de nada su
implementacién porque no utilizan las
herramientas con el concepto que tienen.
“Una reunién cara a cara —comenta For-
manchuk— es la mejor herramienta 2.0. El
personal estd sentado uno al lado de otro, hay
interactividad inmediata, una construccion
colectiva del pensamiento, todos aprenden,
debaten...”. Y Hatum agrega: “si en una
empresa hay buena comunicacion, los lideres
obtienen legitimidad y aprendizaje. Al haber
mds comunicacién, hay mayor informacién,
y los niveles de participacion aumentan”.
Para concluir, resta saber si una buena
comunicacién garantiza el éxito de las
compantas. Y si bien no lo certifica, ayu-
da. La comunicaci6n es una pieza funda-
mental dentro del funcionamiento in-
terno y externo de la compafifa, pero
también hay muchas decisiones organi-
zacionales que no dependen de la comu-
nicacién. “Una buena comunicacién tiene
que estar acompanada de una buena em-
presa”, concluye Formanchuk. &

Por: Anita Pando.
llustracion: Max Aguirre.
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