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n muchas empresas es frecuente encontrar

que la comunicacion corporativa se orienta

fundamentalmente a los publicos externos,
especialmente hacia los clientes. Se buscan
oportunidades y beneficios de ventas, ademés
de la fidelizacion para conseguir la repeticién de
compras de servicios y/o productos.
Sabemos que las herramientas y canales de
comunicacién son diversos, dependiendo de la

dimensién y la actividad econémica de la empresa.

Podriamos mencionar los folletos comerciales,
las visitas de la red de ventas, los novedosos
centros de atencion al cliente, las zonas de
acceso privado en las paginas webs... y mucho
mas. Todo ello acompafiado de presentaciones
corporativas sobre la organizacion, el equipo, la
presencia en determinados mercados geogréficos,
la calidad del trabajo respaldada por certificados
de prestigiosos organismos independientes y las
acciones de responsabilidad social. En definitiva,
la comunicacién encaminada a construir y
mantener una buena reputacién corporativa de la
organizacién para sus publicos de interés.

Sin embargo, creo que algunas empresas olvidan
que la principal base de la reputacion corporativa
no es sélo la comunicacion, sino el trabajo y

la forma en que es realizado -dia a dia- por sus
empleados, mandos medios y directivos. Lo que
darfamos en llamar conducta organizacional.
Todos ellos son comunicadores de la marca, de
la empresa. Consciente o inconscientemente,
construyen la reputacion corporativa.

Pero, desde la perspectiva de RRHH y de
Comunicaciéon jrealmente el “cliente” interno
es considerado esencial para la construccion

de la reputacion? json suficientes las intranets,
los buzones de sugerencias, los desayunos con
los directivos, las revistas internas y demas

herramientas de comunicacién para transmitirle
verdaderamente los valores y la cultura de

la empresa? ;son adecuados para fidelizar al
empleado?

Para los clientes se realizan encuestas de
satisfaccién. En paralelo, para los empleados es
comun medir su nivel de satisfaccion por medio de
las encuestas de clima laboral.

Detengédmonos un poco en este concepto...
Satisfaccion no significa necesariamente
compromiso del empleado hacia la empresa en
la obtencion de resultados. Segln Eugenio de
Andrés, socio director de Tatum, es una emocién
fluctuante que depende de factores internos y
externos a la organizacion.

El compromiso va mas alla de una generosa
compensacion o concesiones laborales. El
compromiso-que no es sélo motivacion- supone
involucrarse en los resultados, vencer dificultades
para conseguir los objetivos y hacerlo con
conviccion personal.

Algunas empresas olvidan

que la principal base de la
reputacion corporativa no es solo
la comunicacion, sino el trabajo
y la forma en que es realizado
-dia a dia- por sus empleados,
mandos medios y directivos. Lo
que dariamos en llamar conducta
organizacional.

Segln el modelo “Experiential Management” que
propone Tatum, es importante conocer, entre otras
variables de anélisis, la experiencia perceptiva

del empleado respecto a los valores, al jefe, la
estrategia, los equipos, el espacio, las politicas

de formacion, remuneracién y conciliacién de la
empresa. Lo llamativo de este modelo experiencial
de gestion y de las conclusiones que sus
creadores extraen, es que la comunicacién interna
no desempefia un papel relevante en si misma,
sino que es el medio para transmitir las ideas, la
cultura, los valores.

Inculcar estos valores no es sélo responsabilidad
de las areas de RRHH ni de Comunicacién. Lo

es prioritariamente de la maxima direccion. Su
objetivo: construir una experiencia emocional en
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los empleados que genere compromiso.

De la simbiosis de esas experiencias -la perceptiva
y la emocional- podra alcanzarse el compromiso.
Y del compromiso derivaran las acciones que,
enmarcadas en la conducta organizacional,
contribuiran a lograr una valiosa reputacion de la
organizacion.

En estos momentos de crisis econémica en

el mundo occidental, recibimos diversidad de
mensajes “politicamente correctos” no solo

de empresas, sino de todas las organizaciones
en general. Tomo el ejemplo de Espafa y, al
analizarlos podemos ver, en bastantes ocasiones,
una desviacion entre la comunicacion y la
actuacion de las entidades en el dia a dia. Un
desvio en los mensajes que transmiten los
empleados y sus directivos a través de su
actuacion profesional....todo ello repercute y
mucho en la percepcién que, como publicos

externos, tenemos de esas organizaciones y de su
imagen externa.

En relacion con los comportamientos, rescato la
idea de Enrique Sueiro, director general de TopTen
Management, que dice “ser ejemplar impacta més
que poner ejemplos”.

Creo que la conducta organizacional mantenida en
el tiempo -basada en la ética y en los valores- es
la base esencial de la reputacién corporativa. A
ella contribuye, sin duda, la comunicacién como
medio que nos relaciona en las organizaciones,
independientemente de las herramientas y los
canales que utilicemos.

Pero si no hay coherencia entre lo que se dice y lo
que se hace, més alld de una buena comunicacién
interna, la reputacién corporativa se veré dafiada
considerablemente.
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el mercado de la comunicacion institucion
esta en Reporte DIRCOM.

Suscribase Gratis en
www.revistadircom.com

y, en lugar de ver pasar el tren
véalo venir.

DIRCOM

DIRCOM



