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OBJETIVOS

Siempre que se habla de comunicacion interna suele ponerse énfasis en la gestion de los
soportes o los canales de comunicacion. Se entiende que quien gestiona la comunicacién tiene
que esperar a que “otros”, los gestores, le den los contenidos que se deben comunicar.
Entendida asi la funcibn de comunicacion interna, tiene una funcién instrumental y
subordinada, lo que sitGa esta funcion en niveles poco relevantes en la organizacion.

Sin embargo hay otra forma de entender la comunicacion interna mas alla de la gestion de los
canales de comunicacion. Y esa forma es “integrase verticalmente” para apoyar al CEO en la
construccion de la identidad y la cultura corporativa de la empresa. Con ese nuevo foco, la
funcién de comunicacion interna cobra una relevancia maxima porque contribuye a identificar (y
a construir) el ADN de la institucién y a construir el perfil interno de la institucién.

Siempre me han admirado aquellas empresas que son reconocibles de manera nitida por todos
sus empleados y sus clientes. Son empresas con una identidad propia. ¢Se puede hablar del
estilo Hawllet Packard? o del estilo Corte Inglés?, o del estilo Disney? Definitivamente si. Y es
gue una gran institucion es mucho mas que una cuenta de resultados o un portfolio de
productos o servicios. Una institucién, si va mas alla de su perfil financiero, puede llegar a tener
personalidad. El Corte Inglés, en Espafia, es igual a atencién y servicio al cliente; la sueca
Volvo, es igual a seguridad; la norteamericana McKinsey, equivale a rigurosidad; o la también
sueca IKEA es lo mismo que disefio democratico. Estas asociaciones que se producen en la
mente de los consumidores, de los inversores, de los empleados, o de las sociedades en las
que operan éstas compafiias y son, en definitiva, resultado de su identidad, de su personalidad.
Y para ello, la funcién de comunicacién interna, entendida de manera integral, es decisiva.

Algunos pudieran pensar que la construccién de la personalidad de la compafia estd muy lejos
de las responsabilidades de las areas de comunicacion interna. Y es verdad. Pero también es
verdad que desde un area de comunicacion interna se estd en una situacién Optima para
integrar de manera simple y estructurada la cantidad ingente de contenidos que procede de
areas gestoras, como las de estrategia, marketing, marca, etc. Ademas, desde un area de
comunicacion interna se esta en la mejor de las situaciones para reclamar, y coadyuvar, a
construir las piezas bésicas en torno a la que ha de girar la comunicacion interna para construir
la personalidad y la identidad de una empresa: la visién, los valores organizativos, los principios
de actuacion y la propuesta de valor marca, los atributos racionales y emocionales ligados a la
marca, el capital social e intelectual de una institucién, el producto como elemento portador de
atributos y satisfactores, etc.

Y todavia méas. Desde el orden, el foco y las lineas basicas de comunicacion puede ayudarse
de forma critica a los gestores y al CEO. Para ello, las areas de comunicacion interna cuentan
con una suerte de “Killer Application”: los “Programas de Vertebracion Institucional” (PVI), cuyo
objetivo es poner a trabajar a toda la organizacion en una misma direccién y de una misma
manera, ordenando las politicas de la empresa en lineas de comunicacion, distribuyendo
tiempos, asegurando su comprension... Y con todo eso se contribuye de forma evidente a
construir la identidad y la cultura corporativa de la empresa, es decir, la forma de ser y
comportarse de una organizacion.

El objetivo, del curso, es poner la funcién de comunicacién interna del lado de la construccién
de la personalidad (identidad) de la empresa, y menos del lado de la gestién de los canales de
informacion.



METODOLOGIA

La metodologia del curso esta orientada a que los alumnos, organizados en diferentes grupos
de trabajo, entiendan la funcién de comunicacién desde el origen: definiendo los contenidos en
torno a los que construir la personalidad de la empresa, ordenando esos contenidos y
poniendo foco que apoye a la gestion, y, por ultimo, comunicarlos la forma mas eficiente
posible.

Para ello se utilizard como eje basico de trabajo el caso Techi Sakura Construction Osaka
Tokio Ltd. (TSCOT), caso construido sobre la base del analisis, experiencia y estudio de
algunas de las mas importantes fusiones de los Ultimos afios. El objetivo del caso es doble: en
primera instancia, persigue identificar los puntos criticos de un proceso de fusion, en la medida
en que las fusiones son un laboratorio excelente para entender la importancia y la potencia de
una identidad y cultura corporativa fuerte. Y, en segundo lugar, desde esa base, ofrecer al
alumno una “metodologia de construccion institucional”, sensibilizandole en la importancia de la
integracion de las diferentes culturas, estilos de direccién y valores corporativos, puntos de
friccion habituales en cualquier proceso de fusion.

De la discusion del Caso afloran cuestiones, discusiones, propuestas y metodologias de trabajo
gue permiten integrar la experiencia y el analisis de un amplio nimero de fusiones empresarial
para el desarrollo de una Unica y nueva corporacion con identidad y cultura propias. ¢Cémo la
construccion institucional puede afianzar la relacion de confianza con los stakeholders (clientes,
empleados, sociedad, comunidad de accionistas e inversores), maximizando la ventaja
competitiva de la compaiiia?

Para realizar el curso, los alumnos se organizaran en grupos de trabajo. También se ofreceran
otros casos practicos y notas técnicas con las que complementar y apoyar las sesiones
préacticas.

PROGRAMA

SESION 1

Una aproximacion conceptual a la identidad corporativa.

O Objetivos: Presentar el marco conceptual del curso y los elementos basicos sobre los que
construir la identidad corporativa y la marca de una empresa: la vision, los valores y la
promesa de la marca.

O Documentacion:

o “Vision de empresa, empresas con vision”. C. Collins y Jerry Porras, (HDBR)"
o0 Managing Corporate Identity: An Integrative Framework of Dimensions and
Determinants”. Joep P. Cornelissen and Win J.L. Elving (SC/RRHH)

SESION 2
Comprender el objetivo del curso con un ejemplo préactico. Caso BBVA
O Objetivos: A través de la presentacién de un caso concreto se presentara el potencial de
definir
O Documentacion:
o “Actions Speak Louder than Words”, Peggy Simcic Bronn, Associate Professor
Norwegian School of Management. (SC/RRHH)
0 “Bringing the Corporation into Corporate Branding”, Mary Jo Hatch y Majken Schultz,
European Journal of Marketing, (MCB University Press) (SC/RRHH)



SESION 3

La estrategia de comunicacion interna con los empleados

O Objetivos: Presentar un modelo de comunicacion interna basado en conjugar los canales
fisicos de comunicacion (aquellos que sirven para distribuir la informacién de la empresa) y
los canales personales (aquellos que permiten la comunicacion directa entre superiores y
subordinados)

O Documentacion:
o0 Doc.: “La comunicacién interna: un paseo por el tiempo”, Alberto Andreu Pinillos, HDBR

(SC/OTROS)
o0 Doc.:“La batalla de la comunicacion interna”, Alberto Andreu Pinillos, (HDBR)
o Doc.: Employee Involvement in focus. The Center for Corp. Citizenship at Boston C..
(SC/RRHH)

SESION 4
¢ Coémo se busca una identidad?
O Obijetivos:
o Ofrecer la metodologia necesaria para identificar la identidad con un caso de una
empresa fusionada.
o Ofrecer los primeros elementos para construir el Programa de Vertebracion Institucional
(PVI).
U Documentacion
0 C.P.:Techi Sakura Construction Osaka Tokio Ltd. (TSCOT) (A). (CO1-224-A)
o “Defining the Corporate Indentity Construct”. T.C. Melewar and Elizabeth Jenkins,
Warwick Business School, University of Warwick, UK. Corporate Reputation Review, Vol.
5, No 1, 2002, p.p. 76-90 (SC/RRHH)
o “Escaping the Identity Trap”, Mit Sloan Management Review, 2003 (SC/RRHH)

SESION 5
Documentos de posicionamiento y cédigos de comportamiento corporativo
O Obijetivos:

o Elaboracién por parte de los alumnos de un Documento de Posicionamiento que ayude a
transmitir la misién, los valores, los objetivos generales y las lineas maestras de la
estrategia de la empresa y su implantacion.

o Entender el potencial de los Codigos Eticos o de Comportamiento Corporativo como
instrumentos de configuracién de la cultura empresarial y de implantacion de valores
corporativos

o Declinar el posicionamiento de TSCOT para cada uno de los stakeholders y entender el
alcance.

o Estudiar como se implantan y qué mecanismos de cumplimiento exigen los Cédigos: La
Oficina del Cadigo.

O Documentacion:

0 C.P.:Techi Sakura Construction Osaka Tokio Ltd. (TSCQOT) (A). (CO1-224-A)

0 C.P.:Techi Sakura Construction Osaka Tokio Ltd. (TSCOT) (B) (CO1-224-B)

0 “La Direccién por Valores para animar la empresa en entornos turbulentos”. Harvard
Deusto Business Review.

o ‘“Ildentity, Image and the Link Between Personal and Organisational Values”. Roger
Bennet. London Guildhall Universit, UK (SC/RRHH)

0 ‘“La articulacion de valores organizativos desde recursos humanos” Thomas M. Begley y
David P. Boyd. Harvard Deusto Business Review.

o0 “Implementing Values in an Organization”, agosto 2001. Corporate Executive Board.
(SC/RRHH)

0 Business Conduct Codes. Why Corporations Hesitate. By Ronald E. Berenbeim and
Sophia Muirhead. Conference Board (SC/RRHH)

0 ‘“Integridad: el espiritu y letra de nuestro compromiso”. Codigo de comportamiento de
General Electric. (SC/RRHH)



SESION 6

¢, Quién gestiona la identidad y la marca en una compafiia? La Direccion de Comunicacion,

Publicidad, Marca

O Objetivos: Comprender cuales son las funciones que conforman la direccion de
Comunicacién, Publicidad

O Documentacion:

0 C.P: Grupo Cepsa (C) (M4/234)

0 “The Role of Communications Departments in Managing Reputation: Empirical evidence
from Australia”, Lelde McCoy, Deputy Chair Porter Novelli Australia and Leeora D. Black,
Department of M. Momash University. Paper submitted to the Sixth International
Conference on Corporate Reputation, Identity and Competitiveness May 22-24, Boston.
(sc/rrhh)

SESION 7
El Programa de vertebracién. Cémo se construyen. Ejemplos practicos
O Objetivos:
o Presentar la metodologia para crear programas de trasformacién como piezas para
alinear a toda la organizacién en una misma direccion.
0 Analisis de varios programas de trasformacién y de “brand engagement” de compafiias
multinacionales

SESION 8
El programa de Vertebracion de TSCOT
U Objetivos:

0 Los alumnos deberan crear un “Programa de Vertebracion Institucional” (PVI), cuyo
objetivo es poner a trabajar a toda la organizacion en una misma direcciéon y de una
misma manera para un periodo de tres afios.

o Crear una marca para denominar el PVI.

O Documentacion:

0 C.P.: Techi Sakura Construction Osaka Tokio Ltd. (TSCOT) (A) (CO1-224-A)

o0 C.P.: Techi Sakura Construction Osaka Tokio Ltd. (TSCOT) (B) (CO1-224-B)

0 C.P.:Techi Sakura Construction Osaka Tokio Ltd. (TSCOT) (C) (CO1-224-C)

o0 “The dynamics of organizational identity”. Mary Jo Hatch and Majken Schultz. Human
Relations Vol. 55. (SC/RRHH)

0 “Corporate Culture and the Botton Line”. European Management Journal Vol. 19,n° 3, pp.
268-275, 2001. (SC/RRHH)

SESION 9
Los canales on line y off line para la comunicacion interna
O Objetivos:
0 Analizar los distintos soportes de informacion: Revista empresas, videos, diarios on line,
diarios, foros, blogs, publicaciones monogréficas, etc.
o Entender la Direccion de Comunicacion Interna como un proveedor de servicios internos
de comunicacion.
o Cada grupo de trabajo presentara una seleccion de las mejores practicas de sus
empresas o de best practices nacionales o internacionales.
O Documentacion
o Doc: Cémo obtener ventajas competitivas por medio de la informacién (S07-0028)

SESION 10
Los canales personales para la comunicacion interna
O Obijetivos:
0 Analizar los distintos canales de Comunicacién personal de una compafiia: comunicacion
en cascada, reuniones con la direccion, sistema de acogida, entrevistas de evaluacion.
o Cada grupo de trabajo presentara una seleccién de las mejores practicas de sus
empresas o de best practices nacionales o internacionales.
O Documentacion:
o Doc: Barreras y puertas para la comunicacion empresarial (SC/RRHH)



SISTEMA DE EVALUACION

Q Participacion en clase: 20%
Q ler Trabajo en grupo: Documentos de posicionamiento 30%
Q 2°Trabajo en grupo: Programa de Vertebracion Institucional 30%
Q Benchmark Comunicacion: Canales fisicos y canales personales 20%

Criterios de evaluacioén de la participacion en clase

La discusién diaria en las clases, son una oportunidad Unica para desarrollar y mostrar la
capacidad de cada alumno para mantener y defender sus propios puntos de vista, para
reaccionar sobre la marcha a diferentes puntos de vista, y para generar un didlogo
enriquecedor para el resto de los compafieros. De ahi que su peso en la calificacién sea
considerable (20%).

Sin embargo, la participacion en clase debe estar ajustada a los fines académicos de las
sesiones: contribuir a avanzar en la discusion; proporcionar un nuevo punto de vista; v,
fundamentalmente, contribuir al aprendizaje de los compafieros. En otras palabras: se aprende
tanto de lo que dice el profesor, como de lo que aportan los otros alumnos. En consecuencia,
participar en clase no es hablar por hablar. Por ello, cada dia, se evaluara la intervencién
global de un alumno en funcion de un sistema de puntos conforme a los siguientes
criterios:

¢ (+3) puntos. Contribuciones de alta calidad porque proporciones un analisis profundo de un
tema, proponen planes de accion especificos para un problema en concreto y, sobre todo,
contribuyen a hacer avanzar la discusion en caso de “atasco” o “stand by” en la discusion de
clase. Son poco frecuentes

¢ (+2) puntos: Contribuciones de calidad, que se suman a opiniones de otros alumnos y
enriguecen su punto de vista. Son frecuentes

¢ (+1) punto: Contribuciones frecuentes y de proceso, es decir, respuestas a preguntas simples
relacionadas con el caso y que sirven para abrir la dinamica de discusion. Son muy frecuentes
y se valoran en la medida en que generan participacion en clase y ayudan a “romper fuego”.

¢ (-1) punto. Intervenciones que frenen el ritmo de la sesion; que vuelvan atras sobre temas ya
tratados; y que, por falta de atencion, repitan la opiniones o contribuciones ya realizadas con
anterioridad por otros alumnos.

¢ (-2) puntos. Se penalizaran gravemente las intervenciones que signifiquen o lleven
aparejados ataques personales a otros alumnos. En este punto, es critico diferenciar entre un
debate de opiniones contrapuestas a un ataque personal por la defensa de esas opiniones.

Criterios de evaluacion de las investigaciones en grupo

Los alumnos se organizaran en grupos para hacer dos investigaciones que luego compartir en

clase.

- La primera investigacion versard sobre compafiias que hayan realizado campafas de
publicidad institucional que posteriormente han servido de paraguas para la publicidad de
producto.

- La segunda investigacién versara sobre acciones internas que se hayan realizado en
compalfiias para provocar orgullo de pertenencia.

Lo que se valora en ambas investigaciones es tanto la “novedad” de las piezas encontradas
como, fundamentalmente, las conclusiones que puedan sacarse de ellas y con las que poder
establecer pautas generales de gestion.
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