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Resumen: Las ventajas comparativas que resullan de losintangibles se hacen
cada vez mas evidentes con casos de exito indiscutible, Ejemplo de ello es el
Plan Directar de Comunicacion Interna de Telefonica, expuesto en ta tribuna
brindada por el Observatorio de Comunicacién Interpa e Identidad Corpora-
tiva. Esta iniciativa cuenta con un Consejo Asesor formado por BBVA, DKV
Seguros, Bas Natural, Gaes, Novartis, Seur, Siemens y el Ayuntamiento de
Madrid.
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na vez mas, el salén de ac-

tos del Instiluto de Empresa

acogié una de las actividades
del Observatorio de Comunicacion
Interna e Identidad Corporativa: sus
foros de comunicacion interna. Con
ellos, la escuela de negocios, la re-
vista Capital Humano y la agencia de
comunicacion y relaciones publicas
Inforpress, pretenden reunir a los
maximos responsables de comuni-
cacién, recursos humanos e iden-
tidad corporativa de algunas de las
principales empresas espanolas
para profundizar en temas de ac-
tualidad en este ambito, Asimismao,
y gracias a su Consejo Asesor, que
cuenta con BBVA, DKV Seguros, Gas
Natural, Gaes, Novartis, Seur, Sie-
mens y el Ayuntamiento de Madrid,
estas experiencias sen avaladas por
grandes empresas @ instituciones,

En esta ocasion los invitados fueron
Luis Gomez Cid, Director de Comuni-
cacion Interna y Online Corporativa
de Telefonica S.A. y Marta Benedicto,
Gerente de Comunicacion Interna de
distrito C, que presentaron a los asis-
tentes su Plan Director de Comuni-
caclon Interna, las herramientas que
utilizan y La experiencia del traslado
a la nueva sede del Grupo en Madrid,
y qué lleva por nombre distrito C.

DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO
AL PLAN DIRECTOR

Con 12 Curnbre de Directivos de Tele-
foruca, en 2004 arranca su proyecto
de translormacion y crecimento, con
una ciara asgirasion: ser el mejor y
maysr qrupa inlegrado de telecomu-
nicaciones del mundo, Esta maxima
significaba gue un grupo de empresas
comg Teletorica [Moviles, telefonia
tijs, Internet, empresas, iliales y apo-
yo, y olros negociosl, que ara hider en
el mercado de habla hispana y portu-

guesa pasaba a consolidarse come un

grupc integrado de palses. W

—
en un entorno cambiante, globatizado, -
con nuevas formas de trabajar y con
una apertara a nuevos paises. -—

< ——

Cuandgo empezaba este proyecto en
2004, no sabla que tban a superar los
nhjetivos marcados en sole das anos.
En 2006 t ene lugar la sequnda Cum-
bre de Directivos, en la gue s& pone
de manif esto que los prafesionales
estan involucrados con los ohjelivos
de la empresa, se cumplen los obje-
tivos de los pregramas de bajas. el
clima laboral mejoro y se incorpo-
raron 30 000 ermpleados nuevos de
habla no hispana La clave ha sido
el Plan Director de Comumcacion
Interna, o tambien llamado "hoja de
bizn disenado, llexible v en
@l que ha tratado de sacar el mayor

ruta”,

partido pasible a las debihdades.
El pbjetiva del Plan Directar era "dotar

El objetivo del Plan
Director era “dotar al
Grupo Telefonica de
una dinamica unica de

comunicacion interna que
integrase las necesidades
y particularidades de los
150.000 clientes internos”.

al Grupe Telefonica de una dinamica
unica de comunicacion (nterna que |n-
tegrase las necesidades y particulari
dades de los 150.000 clientes internos,
que pusiese el foco en los receplores y
los convirtiese enagentes preactivos en
el proceso de transformacion” En esta
afirmacion habia dos claves ~dinarmica
dnica’, referida alaintegracian, y "foco
en los receptores”, es deair, “qué quie-
ro que llegue” al cliente interno. >
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> Asi, 2l Plan de Accion se pertfilaba de la
siguiente manera;
@ Creacion de los equipos y puesta en
marcha de las nuevas dinamicas.
o Remodelacien de herramientas de
Comunicacion Interna
® Creacion de dinamicas de comunica-
cion persanal
® Plan de Formacidn en Comumca-
clon.
¢ Campanas de Comunicacion, tanlo
especiticas del Plan Director, cemo
adecuacion a las existentes al Plan
e Delinicion de metricas e indicadores,

LAS HERRAMIENTAS

DE COMUNICACION INTERNA

Las herramientas eran importantes
para la integracion de todos los em-
pleados en esta nueva estrategia de
negocio. Asi se cred el Diano de Tele-
fonica, un autentico diario online, ac-
tualizade diariamente y con posibilidad
de actualizario en tiempo real, Cueria
cor masde 7 200,000 de paginas vistas
desde su lanzamiento y 80,000 visitas
semanales. EL Diario TV, lz television
interna de Telefonica, en apenas Lres
meses ha dado lugar a la descarga de

mas de 375.000 videos, con los que se
pretende comunicar las lineas direc-
trices de este plan a través de entre-
vistas con personajes relevanies de la
compania o de la sociedad, campanas
internas de productn, ete

El Diario TV, alojado en la intranel del
Grupo, disponia de una plataforma
complementaria con muchas posibi-
lidades: las pantallas de television si-
tuadas en cada una de las plantas del
Distrito C, y gestionadas desde un Con-
trol Central.

Otra de las herramientas que ade-
mas conslituia la realizacion de un
ambictoso proyeclo tue el Portal del
Directivo. Una iniciativa picnera, en la
que todos los directives de Telefoni-
ca Llienen acceso a un entcrno de co-
mumicacion cormin, déntico y trans-
parente para tudos, con conienidos
especificos.

ASIITI(STT!O encontramgos en esia re-
modelacion de herramientas, la nue-
va revista en papel, lamntranet unica y
la agenda del direclive,

PLAN DE COMUNICACION DEL DISTRITO C

OOMUNICACION ASPIRACIONAL. ACCIONES.

PRIMERA OLEADA:

Mayo de 2005
Web: 1.329 repuestas
Dirigida: 516
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SEGUNDA OLEADA;
Enero de 2006

Weh: 2.784 repuestas
Dirigida: 458

TERCERA OLEADA:
Octubre de 2006
Web: 1.304 repuestas
Dirigida: 754

GESTIONAR LA TRANSFORMACION
Atraves del nueva modelo de gesticn
la comunicacian, se definz una estrat
gia clara que implica al Corporative,
traveés del Presidente, el Comité Ejecw
tivo y el Corporativo de Comunicacicn
interna, cuyas funciones eran define
la estrategra global, gestionar la linez
editorial y los canales corporalivos, Al
Regional, a través del Comité creade
al efecto por Espana, Lalinoamernica y
Europa, cuyas funciones eran adantar
la estrateqgia global a la reqion y ges-
tionar contemdos y canales reganales
Y, por ultimo, al Local, fermado por un
Comité de Comunicacién Interna de
cada pais, cuyas funciones eran las de
adaptar la estrateqia global a la region
del pais y gestionar conlenidos y cana-
les locales.

En todo este madelo de gestion, el pa-
pel del directive y del mando es fun-
damental. Asi, la mision, los valores y
los principios de actuacion lanzados en
la Cumbre marca la linea editorial del
Grupo, que se impregna ¢n todas las
acciones de comunicacion El directivo
asume el papel de "comunicador”, en-
tendiendo que la mejor comunicacion
interna es la que viene del jefe directo

El Plan ha ido aun mas alla. Dado que
estamos hablando de intangibles, los
mecanismos de feedback y ce med|-
cion iban a ser claves. Se utilizaron sis-
temas de medicién individuales a tra-
vés de la Evaluacion 360°; la encuesta
anual de clima laboral, y las encuestas
on-line. Con los indicadores se hace
seguimiento del conocimients de la
cultura, el funcionamiento de los ca-
nales y la implicacion de los directivos
en el proceso de ccmunicacion -sobre
todo, comunicacién en cascada-.

El Plan Director de Comunicacion In-
terna cumgple su obpetive: guiar 3 la
arganizacion en el proceso de transfor-
macton, Y el nuevo Modela de Gestion
de ta Comunicacidn Interna, ayuda a



impulsar la "Nueva Telefénica”™. Verda-
deras ventajas comparativas.

LA EXPERIENCIA DISTRITOC

Entre 2006 y 2007, Telefonica se en-
frentaba a una coyuntura de gran en-
vergadura: trasladar a mas de 12,000
empleados de sus diferentes empre-
sas de Madrid a la nueva sede. La
comunicacion durante este proceso
tenia dos objetives fundamentales:
Ayudar a la buena marcha del trasla-
do, y convertir a esla sede en un refe-
rente en el proceso de transfarmacion
de Telefonica.

Enuna primera fase, la comunicacion
tactica ha sido fundamental. Para ello
se disend un plan de trastado, gue se
ha llevado a cabo con cada Jno de los
colectivos de forma parziculariza-
da, en funcién de |a fecha en que se
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En todo este modelo de gestion, el
papel del directivo y del mando es
fundamental. El directivo asume el

papel de “comunicador”, entendiendo
que la mejor comunicacion interna es
la que viene del jefe directo.

iha trasladando cada uno. La cuenta
atras empezaba 150 dias antes y a
partir de ahi tenian lugar reuniones
mensuales con “coordinadores”, En
cada una de estas reuniones habia
un objetivo -desde preparar el tras-
lado, haciendo mas ftacil la llegada,
hasta consolidar y apoyar la nueva
cultura de trabajo-, hasta una serie
de mensajes y de acciones determi-
nadas. Una de las pnimeras acciones
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fue crear un microsite del Distrito C
al que se acceda mediante la intra-
net. Después le sequirfan otras como
la elaboracion de un video del Distri-
to C para directivos y coordinadaores,
redaccién de documentos para estos
ultimos con el fin de informar y resol-
ver todas las dudas posibles [accesos,
servicios, transportes, etcl, ademas
de acciones formativas dedicadas a
este coleclivo de gran importancia en
el traslado por su papel de orienta-
dor, integradar y motivador

La semana antes del traslado se les
hizo entrega del "Welcome Pack” que
incluye la guia del primer dia con toda
la informazion sobre la nueva sede y
material imprescindible come la tarje-
ta del empleado y la de vending.

Tan importante como la cormumcacion
tactica en este plan ha sido tambien la
comunicacion “aspiracional” con un
objetivo claro, convertir Distrito C en
un proyecto “ilusionante”. Para ello
se diseno un programa de encuentros
ton visitas de empleados a la nueva
sede, se cisenaron folletos informa-
tivos y mctivaderes, y se han hecho
encuestas entre los empleados del
Grupo para obtener feedback.

Todas estas actuaciones han buscado
que los empleadas sean conscientes
de que san prolagonistas de un gran
proyecto, cue hoy par hoy es icano de
la nueva cultura de trabajo
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