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La TV Interna:

el mejor complemento para
los canales 2.0

Los denominados canales narrowcasting
ganan cada dia mas terreno en la co-
municacion corporativa. Sus niveles de
precision contribuyen de manera favora-
ble con los objetivos de la comunicacion
interna y, ademas, se complementa con
las plataformas de la Web 2.0
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En un contexto social donde [as per-
sonas 5¢ han convertido en un ente
participativo, critico y funcional que
tienen facil y libre acceso a diferentes
medios de comunicacion; el concepto
de comunicacian ha evolucionade den-
tro de las organizaciones y su concep-
cign actual no debe sdlo relacionarse

con la informacidn, sino también con
la mativacion,

Atras quedaron los obsoletos tablones
de anuncios o publicaciones periddicas
corporativas. A pesar de que muchas
organizaciones permanecen encalladas
enun modelo de comunicacion interna

completamente unidireccional, hoy en
dia se pierden de vista las posibilidades
de promover una comunicacion inter-
na basada en la idea de una empresa
conlermada por una red de relaciones,
contacto entre personas y grupos de
trabajo.

Entre el abanico de ofertas de herra

mientas para enviar mensajes a los
publicos internos surge La television in-
terna. Basada en el concepto o término
de narrowcasting o difusian selectiva,
que se refiere a la posibilidad de realizar
una difusion selectiva de publicidad
o infermacidn hacia segmentos dife-
renciados por valores, preferencias o
atributos demograficos

Esta tecnolegia ha contribuide al de-
sarrollo de una nueva forma de emitir
mensajes de manera continua, ariginal
y maotivadora a los empleados de una
empresa. Se trata entonces de una de
las mas innovadoras herramientas off
ling de cornunicacidn interna gue [ErTT-
be la emision de todo tipo de contenidos
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|wideos, spots, noticias, entre otros|
desde un centro de gestion dnico acce-
sible desde cualguier parte del planeta
y de manera inmediata.

Los denominados canales narrowcasting
s& han convertido en un medio indis-
pensable para la comunicacion pablica
Iaernpuertos., estaciones de trenes, el-
céteral, tiendas y bancos. Pero cada dia
ganan mas terreno en la comunicacidn
corparativa. Los niveles de precision
de la television interna contribuyen de
manara eficaz con los objetivos de un
plan de comunicacidn interna, que se
pueden resumir en:

¥ Mejorar la percepcion tanto de la
empresa como del departamento de
comunicacidn interna.

¥ Promever la comunicacion con las
personas claves que toman decisiones
a nival interno.

¥ Ofrecer informacidn sobre nuevos
proyectos de la empresa [productas y/a
servicios) gue permiten la orientacidn
al cliente.

¥ Emitir informacion clasificada por
centro de trabajo a todas las dreas de la
compania, incluyendo las mas rematas
o en aquellos departamentos dende no
hay acceso a Internet.

¥ Favorecer un entorno laboral donde
el trabajador sienta que la empresa se
interesa por sus necesidades infor-
mativas para llevar a cabo su trabajo
con éxito.

Las areas mas recomendables para
ubicar un dispositivo de televisién in-
terna son los vestibulos, espacios de
reunian, cafeterias, lugares de pasoy
salas de espera.

¢ POR QUE UNA TV INTERNA EN UNA
SOCIEDAD 2.07

Si bien un modelo de comunicacion
interna actual debe basarse en la gene-
racign de conversaciones que permitan
el intercambio de conocimientos para
alcanzar objetivos comunes, a través
de las infinitas plataformas que ofrece
la Web 2.0 [Blogs, wikis, etcéteral, es
impaortante sefalar también que estas
herramientas on line requieren de me-
dios camplementarios off line.

La television interna se vislumbra como
uno de los elementos que logra com-
plementarse con el resto de los medios
de comunicacion interna, gracias a la
fuerza que tiene su presencia fisica en
lugares claves de la erganizacion, Su
caracteristica mas importante es la
de servir de motivador entre los em-
pleados, ¥ de esta forma gestionar de
manera mas efectiva la participacian,
integracion e implicacién de los pibli-
cos internos,

Quiza una década atras todas estas
ideas serian consideradas un gasto
¥ no una inversion. Pero hoy en dia,
ctuando se habla del empleado o co-
laberador, no se habla de un recurso
mas dentro de la organizacicn. Sen los
primeros clientes de los productos o
servicios de la marca que represen-
tan. Su conocimiento y opinion acerca
de ésta deben ser tomadas en cuenta
seriamente, pues son basicamente los
mejores prescriptores de [a marca. Su
credibilidad para hablar del producto o
servicio es el arguments mas contun-
dente para desarrollar estrategias de
marketing interno.

INNOVADORES EN ESPANA ¥ EUROPA

Una de las empresas pioneras en el
desarrollo de un canal interno de te-
levisidn en Espana fue Unilever, Con el
objetive de “cubrir permanentemente
todas las necesidades informativas de
sus colaboradores”, Unilever TV surgid
desde la direccién de comunicacion de
la central espafiola de esta multinacio-
nal y luego se convirtid en una accion

best practice gque inmediatamente re-
plicaron en las oficinas de Unilever de
todo el mundo.

“Unilever TV nace con la idea de que
el empleado conozca qué ocurre en
las diferentes dreas de negocio de la
compania, asi corma las politicas de la
empresa”, cuenta Ana Palencia, di-
rectora de comunicacion de Unilever
Espana. Este canal interno estd ubicado
en la sala de descanso dispuesta para
un conglomerado de colaboradores de
aproximadamente 500 personas en la
oficina central de Barcelona.

Los contenidos que emiten este canal
estan compuesto en un $0% por temas
corporativos y el 10% restante para
informacion externa. Y los objetivos
fijades desde el inicio de este proyecto
fueran:

- Informar de manera continua a los
empleados.,

- Conseguir la atencidn e interés de
los empleados, denotar modernidad
¥ prestigio en los espacios habilitados
para ello, con contenides atractivas y
actuales,

- Convertirse en una herramienta
maotivadora que ayude a construir el
sentimiento “Esta es la mejor compaiia
para trabajar”.

Entre los contenidos que actualmente
emite Unilever TV en su programacion
se encuentran la emision de los spols
de la empresa, informacion acerca de
los productos de las distintas lineas
que comercializan, informacidn me-
teoroldgica, ademas de una agenda
cultural que informa de estrenos de
cine, conciertes, teatros, entre otras
infarmaciones de interés general para
todos los colaboradores,

La actualizacion de este canal es de
pericdicidad semanal y consta de una
parrilla informativa gue dura aproxima-
damente diez minutos con una rotacion
diaria que evita que la misma informa-
cién se difunda a la misma hora, De
esta manera se garantiza que todos
los trabajaderes puedan ver toda la
informacion.

El éxito de este canal ha sido comproba-
do a través de una encuesta que se aplicd
a todos los empleados, una vez frans-
currido un afio desde el lanzamiento de
Unilever TV, Los resultados arrojaron un
#0% de aprobacidn por parte de los par-
ticipantes de la encuesta, convirtiendose
asi en el canal de comunicacion inlerna
mejor posicionade y méas valerado por
los colaboradores de Unilever, siendo
el mejor complemento para el portal
corporativo de la organizacion, ®





