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  Palabras introductorias




  El sector de la comunicación vive un momento apasionante no sólo por el cambio de paradigma tecnológico que ha revolucionado los medios y los procesos, sino también por la necesidad de afrontar nuevos contenidos y lenguajes que interesen y generen engagement entre los usuarios sobreconectados, las marcas y los medios.




  Los cambios sociales, culturales, empresariales, tecnológicos han dibujado y siguen definiendo un nuevo modelo de comunicación que tenemos que aprender a manejar. Solo mediante el análisis de los cambios y las tendencias, podremos sentarnos a pensar cómo mejorar la eficacia de la comunicación.




  Es evidente que las estrategias de comunicación deben ser reformuladas para adaptarse al entorno digital y, ante ello, tanto las empresas y organizaciones como los medios de comunicación están destinando grandes esfuerzos a investigar sobre nuevas fórmulas para conectar con sus consumidores, usuarios y/o audiencias. En esta búsqueda, los contenidos se vislumbran como uno de los temas más relevantes en la industria de la comunicación actual.




  Precisamente la reflexión sobre los contenidos es el eje vertebrador del presente volumen que a continuación presentamos y que recoge la contribución de 60 autores en un total de 36 capítulos.




  La organización del libro responde a tres partes esenciales que representan tres áreas centrales de los contenidos: las empresas y los medios como agentes ante los nuevos retos del contenido; la generación de contenidos en sí misma desde la industria de la creación y producción; y la preocupación por la eficacia de dichos contenidos.




  En la primera parte, “Empresas, industrias mediáticas y contenidos”, los autores reflexionan sobre cómo los medios y las organizaciones están reaccionando a un nuevo modelo social en el que se produce una traslación de confianza desde las instituciones clásicas tales como los políticos, instituciones, expertos o reguladores hacia sus iguales, otros ciudadanos, compañeros y amigos (2018 Edelman Trust Barometer). Esta crisis de confianza, en palabras de Bauman, tiene una repercusión clarísima para marcas y medios, puesto que los influencers se erigen como grandes baluartes de las marcas para movilizar sus estrategias.




  En la segunda parte, “Tendencias en creación y producción de contenidos” se abordan diversos aspectos concretos que atañen a nuevas soluciones y proyectos de contenidos aplicados a radio, televisión, redes sociales, móvil, digital. Nuevos contenidos para la radio digital y en redes sociales como twitter, productos seriados en streaming, aplicaciones móviles centradas en contenidos de relevancia para el consumidor o nuevos contenidos para revistas digitales son algunas de las preocupaciones que se recogen en este amplio bloque.




  Por su parte, la tercera parte trata de alumbrar sobre algunas iniciativas relacionadas con la investigación de la eficacia de los contenidos. Es necesario reflexionar sobre cuáles son las formas de investigación de los nuevos contenidos, estudios de mercado, estudios de audiencia y analítica web. Este epígrafe es el más reducido en capítulos y, precisamente demuestra que la industria está hoy más volcada en la producción y generación de contenidos relevantes y útiles para los usuarios y aún no está suficientemente preparada para dar respuestas en medición e investigación, ni desde el ámbito académico ni desde el profesional.




  Por último, la cuarta parte, a modo de anexo, pretende recoger iniciativas innovadoras en forma de proyectos de investigación y transferencia en materia de comunicación. En este sentido, iniciativas como el Observatorio de Publicidad Institucional o el Hubfcomsalamanca son recientes proyectos que surgen en el ámbito académico y que se suman a la lista de proyectos promovidos por las universidades participantes en la Asociación Foro de Comunicación.




  Solo resta agradecer a todos los autores su contribución a la edición y a la Asociación Foro de Comunicación -especialmente a su presidente, Juan Benavides- por seguir fomentando desde hace ya casi 20 años la investigación, formación y transferencia de conocimiento sobre comunicación en todos sus ámbitos.
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  Uno de los focos de atención hoy en el marco global de las organizaciones es cómo abordar la comunicación en un escenario en el que la sociedad demanda un papel que va mucho más allá del rol político, social o económico que eventualmente pudieran jugar dichas organizaciones. Hasta no hace mucho, la comunicación hacia la sociedad estaba asentada en la interrelación entre éstas y los medios de comunicación entendidos como tradicionales, esto es, prensa escrita, radio y televisión. Sin embargo, en los últimos tiempos se está poniendo en cuestión tal relación, en tanto en cuanto los índices de confianza están otorgando un valor bastante negativo hacia los medios. El último barómetro de Edelman, presentado en febrero de este año, indica que los medios de comunicación han pasado a ser la institución menos fiable a nivel global, lo que termina de poner el dedo en la llaga sobre la profundidad de una crisis de la que se viene hablando desde hace ya un tiempo, pero que tiene su gestación varias décadas atrás.




  El camino recorrido en España hasta llegar a este punto ha ido acumulando una serie de factores que, al sumarse, no se han limitado a generar un total matemá ticamente objetivo sino que sus efectos se han multiplicado exponencialmente de manera que ese total ha llegado a superar en varios puntos su propio umbral.




  Si echamos un vistazo atrás, los medios de comunicación gozaban en nuestro país de un absoluto dominio en la comunicación hasta los primeros años de la década de los ochenta del pasado siglo. Es en ese momento cuando irrumpe en nuestras vidas un canal de comunicación como Internet al que, en ese momento, nadie otorgó el papel revolucionario que estaba llamado a representar. De hecho, medios que iban a estar irremediablemente sometidos a riesgos muy elevados en el nuevo escenario, como era el caso de la prensa escrita, tuvieron una reacción lenta y, con frecuencia, divergente de unas tendencias que, si bien no estaban entonces nítidamente marcadas, al menos sí estaban razonablemente perfiladas.




  En esos instantes, en torno a los años noventa, los medios de prensa escrita entendieron que un canal como Internet iba a ser necesariamente un aliado y que incluso les podría proporcionar mayores audiencias. Entre las primeras decisiones que se tomaron fue la digitalización retrospectiva de sus informaciones, con un planteamiento dirigido a ofrecer sus hemerotecas mediante la opción de pago, de manera tal que pudiera haber una parte de monetización para asumir las ingentes cantidades de dinero invertidas en el traspaso hacia el mundo digital. Sin embargo, pronto se dieron cuenta de que apenas un ínfimo porcentaje de usuarios estaba por la labor de pagar por una información que ya estaban empezando a recibir a través de otras ofertas gratuitas que, poco a poco, iban poblando la red de redes. ¿Por qué?




  Entran aquí en juego diversas circunstancias que pueden resumirse a grandes rasgos:




  1. El papel de la Propiedad Intelectual y las políticas vigentes al respecto. No podemos perder de vista que, desde años atrás, se venían minimizando en mayor o menor medida los derechos de autor y que los mensajes lanzados desde los propios medios eran más favorables a las tesis de que, tanto el derecho a la información, como el derecho a la cultura, estaban por encima de los derechos de autor. Se empezó a imponer así la cultura del ‘gratis total’ en la red, de manera que incluso lectores de periódicos impresos que pagaban cada día por su cabecera favorita en el kiosko, dejaron de hacerlo al encender el ordenador. La prensa escrita llega perdiendo grandes cantidades de dinero fruto de las digitalizaciones y de la muy incipiente y pequeña todavía inversión publicitaria en la red, además del coste del mantenimiento de su doble servicio: papel e Internet. Ante esta realidad, se prescinde de la opción de pago y se deja el acceso en abierto, con la esperanza de que los ingresos por publicidad acudan en ayuda de las inversiones. No cabe duda de que esta decisión fue clave para terminar de asentar la reclamación ciudadana de un derecho a la información a coste cero. Y es cierto también que, aunque últimamente se vuelve a hablar de los muros de pago, a estas alturas se me antoja francamente difícil creer que esa opción vaya a tener algún recorrido firme si no viene acompañ ada de otras medidas de mucho mayor calado.




  2. Mientras esto está sucediendo, se había ido fraguando la sucesiva aparición de los periódicos nativos digitales que, en su origen, tuvieron formas más propias de blogs pero que, poco a poco, fueron adquiriendo la forma en que los conocemos hoy. Estos digitales mantienen en España el acceso abierto, con algunos ejemplos aislados en los que parte de los contenidos están reservados para los suscriptores. Su mantenimiento se basa en una inversión publicitaria que es sustancialmente menor que la que opera para el papel provocando, en el medio y largo plazo, la insostenibilidad del negocio, y poniendo asimismo de manifiesto que esos axiomas que aseguraban unos costes infinitamente menores en lo digital respecto a lo analógico, carecían de fundamento. Como en todo cambio de modelo de negocio, unos costes se ahorran pero otros se incrementan, de manera que se termina necesitando similar flujo de caja para que las cuentas salgan.




  3. También en paralelo aparecen las primeras redes sociales, al principio en forma de chats limitados pero pronto como grandes espacios conversacionales. Los ciudadanos se lanzan a dar salida a sus pensamientos y asumen un papel que, hasta entonces, no tenían: pueden opinar libremente, de todo y de todos, y pueden compartir ampliamente cualquier información. Las desconfianzas y desacuerdos a nivel político, social y económico que ya existían, pero estaban más o menos ocultas, salen a la luz y afectan a todos los sectores, incluidos los medios –y se añaden aquí radios y televisiones y medios nativos digitales- que son percibidos, primero, como empresas que priman el negocio antes que el rigor informativo al que están obligados; segundo, porque sus líneas editoriales son entendidas como un sesgo político que genera desconfianza; tercero, porque su propia crisis económica hace que se reduzcan las redacciones, se precaricen los recursos y se asuma una cierta frivolización a la hora de generar contenidos, siguiendo más las tendencias de redes y blogs que las de la e entran en su capital empresas ajenas a la información y los ciudadanos entienden que eso aleja la neutralidad y propicia la dependencia, impidiendo la subjetividad hacia las malas acciones o comportamientos incoherentes de esas mismas empresas; y, por último, porque los medios de comunicación tardan mucho en reaccionar hacia la interacción con el ciudadano y, aún más, hacia practicar la escucha activa, algo que todavía está pendiente.




  En este contexto, los ciudadanos confían en sus compañeros, amigos o familiares, así como en opiniones de expertos, antes que en los medios de comunicación, según se desprende de los análisis y encuestas recientemente publicados. El fenómeno de los llamados influencers y de las redes sociales viene también a complicar un panorama ya de por sí poliédrico, donde numerosas miradas encuentran espacios de interés en lugares que antes eran ajenos al fenómeno de la comunicación. En ellos han conseguido las empresas y organizaciones un buen caladero para difundir sus mensajes. El noviazgo, no obstante, se ha revelado como algo más lento y templado de lo previsto porque las cifras que afectan positivamente a la confianza tanto en influencers como en los social media, han ido menguando con el tiempo. De hecho, en las conclusiones del último Eurobarómetro, sólo el 34 por ciento de los encuestados otorgaban mayor confianza a las redes sociales, mientras que la radio alcanzaba un 60 por ciento de la credibilidad, seguida de la televisión, con un 51 por ciento y de la prensa escrita con un 47 por ciento.




  Tal vez por todo ello, las organizaciones han emprendido un camino que parece apartarse un poco del marco de relaciones que siempre ha existido con los medios de comunicación. En este momento, empresas y otras instituciones están haciendo uso de sus propios canales y sus redes sociales para informar y comunicarse con sus grupos de interés, animados por una mejora de la confianza otorgada por usuarios y consumidores. Han entendido también que no es posible ya mantenerse en una burbuja desde el punto de vista informativo y que los ciudadanos van a hablar con independencia de que ellas quieran situarse o no en la conversación. A este respecto, cabe señalar que el proceso es todavía tímido y que sigue primando la unidireccionalidad de los mensajes propia de modelos comunicativos de antaño frente a la multidireccionalidad inherente al concepto de conversación en el entorno digital.




  En todo ello se perciben algunas barreras y riesgos importantes. En primer lugar, la oportunidad de que cualquier ciudadano, espontáneamente, decida acercarse a los sitios o redes de una empresa cualquiera, por citar un ejemplo, es ciertamente remota, exceptuando, como es lógico, aquellos interesados por algún producto o servicio. De no ser el caso, el acercamiento se está produciendo más en el ámbito de la protesta o de la reclamación que en otros sentidos, con lo que ello puede implicar en cuanto a riesgo reputacional si la gestión no se realiza de la manera más adecuada.




  Por otra parte, el impacto en la visibilidad de la imagen sigue llegando masivamente a través de los medios de comunicación, ya operen a nivel analógico o digital. Se incorpora aquí la cuestión de la medición de los impactos en comunicación, que sigue orientada a la cantidad antes que a la calidad. Es éste un enfoque que, tanto organizaciones como agencias de comunicación, sin duda tendrán que cambiar. La efectividad de un mensaje es mucho mayor cuando se sitúa en el lugar adecuado y estas estructuraciones informativas son las que han caracterizado siempre a los medios de comunicación. Abundando en ello, una asignatura pendiente sigue siendo establecer una relación cuidada desde el punto de vista profesional con los medios, manteniendo la necesaria independencia de cada cual. ¿En qué sentido? Las empresas y, en su caso, las agencias, no discriminan sus mensajes en función del foco que pueda tratar un espacio concreto de un medio específico, ni tampoco en función de la tipología y naturaleza del medio. No podemos olvidar que cada medio utiliza sus propios lenguajes, sus propios ritmos y sus propios espacios físicos y temporales, de modo que se antoja esencial saber dirigirse a ellos para que la relación, además de ser correcta, sea eficiente para el conjunto de la sociedad.




  Una tendencia que cada día está presente con más fuerza es la generación de contenidos. En un ecosistema en el que se mueven alrededor de dos zettabytes –es decir, unos dos billones de gigabytes-, todas las organizaciones se están esforzando en crear contenidos-mensajes que puedan llegar a los grupos de interés desde premisas como la personalización, la cercanía, la empatía y la imbricación en la realidad de lo cotidiano. Es un vuelco en la comunicación muy importante porque pone de relieve asimismo el camino hacia el cambio en los comportamientos sociales. A pesar de ello y frente a lo positivo de estas tendencias, organizaciones y agencias se siguen relacionando con los medios a través de las notas de prensa, más caracterizadas por el autobombo que por el nuevo hacer en materia de contenidos. El reciente estudio Nuevos retos y Oportunidades de los Departamentos de Comunicación en España, realizado por AxiCom y PrNoticias, revela que los departamentos de Comunicación siguen teniendo dinámicas de trabajo conservadoras, al tiempo que señala la gestión de la relación con los medios de comunicación como la primera tarea en importancia de sus departamentos y la planificación y realización de contenidos para medios de comunicación, páginas webs, blogs y otras plataformas, como la segunda tarea en relevancia. Estos resultados nos están insistiendo en que hay desajustes que deben corregirse.




  Por otra parte, la entrada en juego de cuestiones tan importantes como los Objetivos de Desarrollo Sostenible y la Agenda 2030 o conceptos como Gobierno Corporativo, Responsabilidad Social o Sostenibilidad perfilan un tipo de comunicación que se está resolviendo muy bien a nivel interno de las organizaciones pero no con el mismo éxito hacia el conocimiento del ciudadano, que no recibe con claridad la explicación y el alcance de estos términos. Viene a colación el dicho de que lo que no se comunica, no existe y aun daría un paso más allá: lo que no se conoce, tampoco existe.




  Algunos retos




  Aunque trazados un tanto a vuela pluma y con diversas ausencias, he querido plantear distintos argumentos que están afectando desde un punto de vista genérico y global a la comunicación y, desde un plano más concreto, a las relaciones entre los medios de comunicación y las organizaciones. Son relaciones que van a seguir existiendo siempre y es tarea de todos reflexionar en profundidad sobre ellas para redefinirlas en lo necesario. Nadie ignora que los medios de comunicación tenemos la responsabilidad de comunicar al conjunto de la ciudadanía aquellos hechos y tendencias que marcan las relaciones de compromiso entre todos los actores de la sociedad en que vivimos, recuperando, por otra parte, nuestras tres misiones: informar, entretener, y formar. Los medios de comunicación somos garantes del derecho a la información plural en las sociedades democrá ticas y eso implica que velamos por informaciones debidamente contrastadas y verificadas, difundiendo los contenidos en su dimensión real. Somos también responsables de primar el rigor, ofreciendo los datos, comprobando las fuentes, profundizando en la información e incorporando el análisis, y todo ello bajo las premisas inexcusables de la transparencia, la ética y la verdad, un horizonte donde, desde luego, no pueden o no deben tener cabida fenómenos como las fake news. Como ha dicho recientemente Antonio Caño, director de El País: si no defendemos la verdad, perderemos la democracia. Y es ahí, en la verdad, en la ética y en la transparencia, que son premisas inexcusables y de cumplimiento también para toda organización de la naturaleza que sea, donde tenemos que asentar nuestras relaciones, basadas en el principio de confianza mutua, en el respeto absoluto a la independencia, en el deseo de compartir valores y en la ilusión de proyectar un viaje a muy, muy largo plazo.
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  1. Introducción




  Internet y más concretamente, los medios sociales han revolucionado la manera en la que se producen los flujos informativos externos, conectando organizaciones y usuarios, pero también los flujos internos, los que se producen entre los diferentes perfiles que trabajan en una compañía.




  Ante este contexto de hiperconexión social, las organizaciones actuales se encuentran en pleno proceso de cambio en sus estructuras y formas de gestionar las diferentes áreas vinculadas al negocio y al corporate. Así, muchas empresas pasan de la tradicional estructura piramidal al modelo de gestión en red. Esta nueva forma de gestión en red obliga a las organizaciones a estar conectadas con otras entidades para alcanzar un mayor volumen de recursos. Dichas conexiones en red, posibilitan que las organizaciones cuenten con un capital social en función de la capacidad que tiene la propia compañía y sus empleados en establecer vínculos sociales con otras organizaciones o perfiles de interés.




  Asimismo, surge una extensa investigación de la comunicación interna, vinculada a la cultura organizacional y las nuevas tecnologías (Kazmi, Naaranoja, Kytola et al., 2016; Sánchez, 2016; Crane y Glozer, 2016; Robles, 2014; Rao, 2016; Buil, Martínez y Matute, 2016; Gracia, 2014). Este amplio número de estudios no son casualidad, sino que es fruto igualmente del boom de los entornos sociales digitales que influyen en las organizaciones y en cómo sus distintos perfiles de empleados establecen vínculos a través de ellos. Dentro de esto perfiles de interés con capacidad para establecer un gran número de vínculos y lazos sociales y con habilidad para ejercer influencia en los miembros de esta red, detectamos un nuevo perfil, el promotor interno o conocido actualmente como influencer interno.




  Hasta el momento, el perfil del influencer social se ha estudiado de forma externa, para apoyar la trasmision de informaciones corporativas y el acercamiento a la marca (Booth y Matic, 2011). Sin embargo, las tendencias empresariales que comienzan a abogar por este embajador interno, nos abren interesantes líneas de investigación para seguir profundizando su rol y su influencia en las informaciones corporativas eficientes.




  Esto nos lleva a realizarnos las siguientes preguntas de investigación: ¿De qué manera los nuevos modelos de redarquía y participación se están contemplando en los procesos de comunicación interna de las organizaciones? ¿Guardan vinculación los procesos de comunicación internos con la estrategia empresarial y el impacto en la cuenta de resultados? ¿Qué capacidad tienen las organizaciones para definir y delimitar los nodos de poder que establecen los nuevos influencers internos que cuentan con grandes comunidades de seguidores en los social media?




  En línea con las investigaciones basadas en las teorías de redes que confirman la adopción por parte de las grandes multinacionales de estructuras en red para su gestión empresarial (Sankar, Asokan and Kumar, 2015; Sankowska and Siudak, 2016), se establece el objetivo de nuestra investigación. Se pretende estudiar si este modelo de gestión en red está siendo adoptado ya por las organizaciones españolas, si este tipo de estructura en red favorece una comunicación interna más eficaz, qué beneficios les reporta estos procesos de comunicación internos en la cuenta de resultados y la capacidad de las organizaciones en la definición y delimitación de los nodos de poder de sus influencers internos. Para abordar este estudio hemos realizado entrevistas en profundidad a una consultora de referencia en el mercado internacional y especializadas en la comunicación interna.




  El estudio de estos nodos de influencia contribuirá a abrir una nueva perspectiva en la investigación del rol del influencer, enmarcándolo en el contexto interno de las organizaciones y no en su rol dentro de la propia organización y a definir un procedimiento para detectar sus comportamientos en las empresas. Igualmente, este trabajo será de utilidad para animar a organizaciones a realizar el cambio en su modelo de gestión, identificar sus influencers internos y su influencia interna y externa en la agenda corporativa.




  1.1. La gestión de las organizacion. La emotividad del “fandom” en Star Trek es: el modelo de competencia en red




  La irrupción de los medios sociales en las compañías está suponiendo un fenómeno imparable, que ha supuesto nuevas formas de gestión con sus stakeholders. Sin embargo, internamente este fenómeno está contando todavía con ciertas barreras de entrada y retos a superar en algunas empresas debido a las férreas estructuras internas que siguen imperando en éstas.




  Todavía encontramos que los públicos internos de dichas organizaciones perciben las interacciones vinculadas al Social Media como tareas superfluas, vinculadas al ocio, de menor seriedad y, por tanto, asociadas a comentarios y reflexiones vinculados a la vida privada (Madsen, 2017). Esta percepción que los empleados y directiva tienen del concepto de los Social Media, los lleva a ser más cautos en sus aportaciones dentro de la organización. Así nos encontramos con perfiles que en sus redes personales adoptan un rol más proactivo y en cambio, dentro de la organización su nivel de interacción es más moderado. En muchos de los casos, en lugar de aportar una sugerencia o comentario, utilizan las herramientas sociales únicamente para acceder a las noticias de la organización y compartir informaciones que afectan al estricto ámbito laboral.




  El comportamiento social fruto de esta transformación digital, está provocando el actual cambio en la gestión en el que las organizaciones se encuentran inmersas, pasando de un modelo piramidal, a un modelo de competencia en red, donde se suprimen en los procesos de gestión la jerarquía y el liderazgo único (Drigo y Avila, 2016; Zbieg, Batorski y Zak, 2016). En el estudio de esta red, cobra importancia la relación social de los diferentes actores que conforman y participan activamente en la citada red o redes vinculadas entre sí, convirtiéndose en una estructura que limita o posibilita la acción social de los actores (Lin, 1999a Lin, 1999b; Burt, 1992; Coleman, 1988; Bourdieu, 1985).




  El modelo de gestión en red ya arroja una serie de ventajas en la operativa de las organizaciones, como son: la creación de espacios que promueven la innovación y al diseño de nuevas estrategias para acceder a los mercados (Ramos and Ford, 2011; Ozman, 2009); muestran mejores resultados financieros ante entornos de negocios con alto grado de incertidumbre (Nicholson et al., 2004); el creciente interés por optimizar el Social Media para impulsar procesos de innovación internos a través de las redes (He y Wang, 2016); trabajar en la cultura del cambio de forma holística (Lies, 2012), aumentando los promotores internos para el éxito del proceso (Vahs y Leiser, 2003) y su influencia social en el resto de la red o network.




  1.2. El liderazgo social en la gestión empresarial




  Frente al liderazgo asignado de las estructuras jerárquicas de las organizaciones con gestión piramidal, el liderazgo social se impone en la gestión a través de los modelos de competencia en red. Atendiendo a esta evolución de las formas organizativas que nos llevan de una estructura simple a una en red (McLeod y Thomson, 2009; Padilla y del Águila, 2003), se observa como las tendencias en los estilos de Dirección de las grandes organizaciones han sido sustituidos pasando del poder formal al poder social como elemento de influencia (Swiatowiec-Szczpanska, 2017). El alcance de este control social por parte de las empresas dependerá de los propios límites que tenga la red y del nivel de permeabilidad en los diferentes estratos internos.




  La transformación digital y esta nueva concepción del liderazgo social, implica que los directivos deben realmente ser sociales dentro de sus organizaciones y no simplemente, hacer un uso de las redes digitales como un impulso inicial (Madsen, 2017). Igualmente, sus empleados no están lo suficientemente preparados para comunicar en redes sociales sino se les prepara desde la propia organización (Madsen, 2017). Dentro de este liderazgo en las organizaciones no sólo es importante el análisis de las conversaciones sociales sino también el tipo de relación, el número de vínculos, en definitiva, el set de flujos informativos en red (Swiatowiec-Szczpanska, 2017) de la propia entidad y de ésta con distintos actores.




  Adentrándonos en el comportamiento de los usuarios que interactúan en red, se detecta relaciones de poder e influencia de ciertos empleados (Borgatti y Halgin, 2011; Borgatti et al., 2009) que generan modos de interacción a través de plataformas con marcado carácter social. Estos modos de interacción y de relación generadas convergen en redes de influencia y poder social.




  Según Borgartii y Foster (2003), en su teoría del Análisis del Network Social (SNA), estas redes se componen de nodos y lazos. Los nodos están compuestos por actores individuales, grupo de personas u objetos que forman parte de una red o network. Los lazos conectan cada nodo. En estas redes o networks de influencia y poder se pueden generar relaciones de interdependencia de los nodos, potenciarse a través de ellas oportunidades y limitaciones, e incluso promover relaciones duraderas.




  Tipos de networks sociales




  La literatura ha contemplado diferentes tipos de relación de los usuarios que conforman un network. Entre los diferentes autores, destacamos la matriz de Boutilier (2011) por su clasificación de nueve tipos de networks sociales (véase figura 1) a la hora de predecir comportamientos que podrían disminuir el riesgo de crisis reputacionales corporativas.




  [image: Image]




  Figura 1. Tipos de networks sociales.




  Fuente: Problemy Zarzdzania vol. 14, nr 4 (64), t. 2, 2016, p 71.




  Esta matriz se compone de dos criterios inspirados en diversos autores (Coleman, 1988; Borgatti and Everett, 1999). Estos son: vínculos y estructura en red. Y cada criterio se compone a su vez de tres niveles. Los niveles del criterio vínculo son: lazos internos (bonding), lazos externos horizontales (brinding ) y lazos externos verticales (linking) . Los niveles de la estructura en red son: periferia, semiperiferia y núcleo. A partir de esta matriz se obtienen las nueve tipologías de networks sociales: network sin organización, grupos separados, igualdad absoluta, líder emergente o bróker, silos, tribu, dictadura, élite, y liderazgo sostenible.




  1.3. Los inﬂuencers internos en las estrategias de negocio




  Teniendo en cuenta los distintos tipos de social networks, la literatura contempla que existen pequeños nodos de actores intermediarios que ejercen influencia en la transmisión de informaciones de forma eficaz. Según Ireland y Webb (2007), en su teoría del small-world, este pequeño nodo formado por muy pocos actores es suficiente para diseminar la información y el conocimiento de la firma, además de contribuir a la definición de estrategias de negocio eficaces, eficientes y sostenibles. Estos actores que forman parte de estos pequeños nodos son los llamados influencers internos.




  Estos influencers utilizan la valía de la propia red y el poder de sus vínculos con los diferentes actores del mismo network o de otros ejerciendo su poder social a través de la extensión de su red de contactos (Swiatowiec- Szczpanska, 2017; Nicholson et al., 2004; Seidel and Westphal, 2004). Nos encontramos así, con individuos que son influyentes por cualquier tipo de poder que puede darse en una organización (French and Raven, 1959; Sandner, 1922; Weber, 1922) no considerándose estos influencers con liderazgo social.




  Sin embargo, existen individuos influyentes que son influyentes porque ostentan un poder referido, asignado por la mayoría por un rasgo de admiración, personalidad arrolladora o carácter meritorio en cuanto al desarrollo de su actividad; y otros porque tienen un poder informativo por su control sobre la información.




  Esta última tipología de influencers por su poder de información se inspira en la teoría del Network Gatekeeping (Barzilai-Nahon, 2008). Esta forma de ejercer influencia sobre las percepciones de las marcas y organizaciones por parte de estos influencers se potencia todavía más gracias a los Social Media.




  En la actualidad, las investigaciones sobre la influencia de estos individuos en las percepciones de las marcas se han abordado sobre influencers externos a la organizacio´n y no sobre internos (Booth y Matic, 2011).




  2. Marco metodológico




  Para abordar este estudio, hemos considerado la metodología cualitativa a través de un estudio de caso con entrevistas en profundidad como la técnica más idónea para lograr captar la diversidad de temáticas que surgen respecto a este perfil, objeto de estudio de reciente aparición y las diferentes perspectivas que existen sobre el mismo (Mayorga, 2004; Vallés, 2002).




  Este estudio se centra en la consultora de comunicación española Atrevia, sumergida en un proceso de internacionalización, con más de 350 trabajadores en 16 países, y referente clave por las características intrínsecas que hacen de ella el mejor caso que se puede estudiar actualmente. Dichas características son: (1) su dimensión tanto a nivel de estructura interna como de expansión nacional e incluso internacional; (2) su apuesta por la innovación en los procesos internos digitales; (3) el interés reflejado en el Área de Personas no sólo a nivel de corporate sino también como una línea de negocio clave en su compañía.; (4) su misión vocacional hacia ayudar a las organizaciones a reforzar su capacidad de influir en la sociedad, creando alianzas, involucrando equipos con la estrategia del negocio y generando pasión con sus marcas.




  En este sentido, para esta investigación es de sumo interés el estudio de sus tres últimas razones: cómo identifican internamente estas áreas de influencia, sus influencers internos, y cómo vinculan la innovación digital con el fin de favorecer la comunicación interna entre las diferentes áreas de la compañía.




  Para abordar el estudio empírico, se realizaron dos entrevistas en profundidad, concertadas previamente, con la directora ejecutiva de una delegación y a su directora de Comunicación Interna. La selección del primer entrevistado (E1) fue intencionada, facilitando así la posibilidad de profundizar en áreas de interés de difícil acceso. La selección de la segunda entrevistada (E2) se consideró de relevancia por el entrevistador al ser nombrada en reiteradas ocasiones por la primera entrevistada, aplicando así la técnica de la bola de nieve. Las entrevistas se realizaron el 14 y el 26 de Mayo respectivamente.




  2.1. Procedimiento de recogida de información




  Desde el punto de vista metodológico se planificó dos entrevistas semi-estructuradas con 9 y 10 preguntas; ya que se fundamentaba “en la producción de un discurso continuo, dotado de una ciertalínea argumental, aunque esencialmente fragmentario” (Sierra, 1998, p. 311), es decir, la entrevista se fue adecuando a las respuestas que el sujeto entrevistado iba proporcionando de acuerdo a la investigación. De esta forma, el sujeto entrevistado tuvo mayor libertad y el entrevistador se limitaba a dirigir el discurso, aunque aparentemente era el entrevistado el que conducía la conversación.




  Las preguntas que integran cada una de las entrevistas se han diseñado siguiendo en modelo de Wengraf 2001, p. 62-63) distinguiendo entre preguntas de investigación (PTI) y preguntas de dinámicas de entrevista (PDE).




  La estructura de estas entrevistas se planteó en tres grandes bloques o categorías de investigación (ver tabla 1) y se establecieron subcategorías aportándonos una serie de variables para una posterior codificación y análisis que nos llevará a la fase de resultados e interpretación de los mismos.




  

    

      	Categoria



      	Subcategorías

    




    

      	Nuevos modelos de estructuración interna y participación de las organizaciones (Meip)



      	cambios significativos en la comunicación con la irrupción de Internet;


      


      diferencias en los estilos de comunicación interna;


      


      ¿Cuál es el papel de la Dirección?

    




    

      	Procesos de Comunicación Interna y Estrategia Empresarial(PCIE)



      	¿se integran los grupos de interés internos en la estrategia global de la compañía?


      


      medición de las acciones de comunicación interna;


      


      ¿se establece algún tipo de vinculación entre la comunicación interna y la productividad?

    




    

      	Nodos de poder dentro de las organizaciones (NPd)



      	¿identifican las companies a sus influencers internos?;


      


      ¿qué opinión les merece los empleados con grandes comunidades de seguidores en redes sociales?


      


      ¿cómo es la postura de la Dirección con respecto a estos influencers?


      


      ¿herramientas predilectas de los influencers para su participación?

    




    

      	
Tabla 1. Categorías y Subcategorías extraídas de las entrevistas


    


  




  Las conversaciones fueron grabadas previa autorización de las personas implicadas, en una tarjeta de memoria mediante una grabadora, consiguiendo así una transcripción precisa de la información. El tiempo total de grabación fue de 2 horas en la primera entrevista y 30 minutos en la segunda.




  Una vez recopilada la información, se pasó a la trascripción de los audios mediante un procesador de texto. Lo cual llevó a un tiempo de transcripción en el primer caso de 16 h, y en segundo de 5h.




  3. Resultados y Discusión




  Los resultados de esta investigación se presentan según la información extraída para dar respuesta a las subcategorías y categorías que son objeto de estudio.




  Categoría Meip y sus Subcategorías. Respondiendo a los Nuevos modelos de estructuración interna y participación de las organizaciones (Meip), que se contemplan en las subcategorías abordadas (ver tabla 2 en apéndice) se desprende que la consultora por cuestiones de necesidad asociadas al acceso a nuevos mercados internacionales vinculados al acompañ amiento de sus clientes, procedieron a llevar a cabo una transformación en su estructura interna. La consultora promueve cambios internos estrechamente vinculados a procesos conectados con la operativa de los propios consultores y su trabajo en las diferentes líneas de negocio de la compañ ía. Continúa existiendo una estructura que garantiza el orden en los flujos informativos, pero estos, ya no se producen de un modo vertical. Los propios entrevistados aseguran que estos flujos o bien son planos o en cascadas, se observa discrepancias en los términos.




  

    

      	Subcategoría



      	Resultados

    




    

      	Cambios significativos en la comunicación con la irrupción de Internet



      	La irrupción de Internet y lo que se conoce como transformación digital ha provocado una necesidad de cambio interno en la organización. El concepto de necesidad ha estado muy presente durante las conversaciones y vinculado al concepto de globalidad y acceso a nuevos mercados en el que las compañías están inmersa. La internacionalización se posiciona como uno de los elementos claves que ha obligado a las organizaciones a replantearse su estructura interna.


      


      Se observa en el concepto de participación cómo desde la propia Dirección de la consultora se anima a la participación de los diferentes grupos internos que la conforman para ello, suele de nuevo, se ponen de manifiestos dos nuevos conceptos para que la citada participación se realice de forma fructífera. Se alude a la gamificación para transmitir los valores y cultura corporativa y por otro, la viralidad a través de los perfiles personales de los empleados en redes sociales.

    




    

      	Diferencias en los estilos de comunicación interna



      	Se promueve un estilo de liderazgo ejemplarizante en este sentido. Se anima y se ve con una perspectiva positiva que la Alta Dirección y responsables de equipo sean sociales en los entornos digitales y se conviertan en líderes de opinión. En el estilo de Dirección se anima a dejar hacer a los empleados, se les reta a que aporten soluciones nuevas, se busca la colaboración para aportar nuevas ideas vinculadas a las líneas de negocio.

    




    

      	¿cuál es el papel de la Dirección?



      	Se observa que el papel de la Dirección ha sido un aspecto notorio para provocar ese cambio en la estructura interna. La comunicación de los procesos internos se reporta directamente al director general, evitando otros flujos que pudieran entorpecer la agilidad de la información. La Dirección entiende los procesos internos como un elemento de innovación digital, de ahí que la consultora haya creado un departamento para encontrar soluciones tecnológicas que mejoren y faciliten los procesos internos y el trabajo de los consultores de la propia organización con el cliente y con el resto de departamentos. Este nuevo departamento se caracteriza por ser trasversal. La E2 asegura estar conectada con todos los departamentos, promoviendo, una vez más, esta conexión en red.

    




    

      	Tabla 2. Subcategorías de la Categoría Meip

    


  




  Se detecta desconocimiento de los entrevistados en torno al modelo de gestión en red y el concepto de redarquía. Sin embargo, es unánime la respuesta en todos ellos de que se han eliminado intermediarios en la comunicación entre los grupos internos. Las herramientas tecnológicas más avanzadas que posibilitan la compartición de información y la viralidad son las más empleas y las que la propia Dirección facilita a los grupos internos, para promover esa estructura en red. Los internos sociales y sus interacciones han facilitado esa transformación que está experimentando la consultora.




  Categoría PCIE y sus subcategorías. Respecto a los procesos de Comunicación Interna y Estrategia Empresarial (PCIE), tal y como se observa en los comentarios de los entrevistados en las distintas subcategorías (ver tabla 3), algunos de ellos sí que están integrados en la estrategia global de la compañía.




  

    

      	Subcategoría



      	Resultados

    




    

      	¿Se integran los grupos de interés internos en la estrategia global de la compañía?



      	Comienzan a ser tenidos en cuenta en la estrategia global de la compañía. Son elementos claves para difuminar informaciones relacionadas con la cultura corporativa y filosofía de la organización. Además, integran a los grupos internos para reforzar mensajes que son dirigidos a públicos externos. Aseguran haber conseguido un mayor éxito de notoriedad cuando sus campañas han sido lanzadas de forma paralela interna y externamente. Comprueban que este tipo de estrategias les ha dado más fuerza.


      


      Se detectan discrepancias y falta de sistematización a la hora de integrar a los públicos internos en la estrategia empresarial. Se realizan campañas puntuales dirigida a los públicos internos, estando algunas de ellas fuera de la estrategia global.

    




    

      	La medición de las acciones de comunicación interna



      	La medición de estas acciones de comunicación dirigida a los públicos internos no cuenta con la identificación de una serie de variables que detecten la fidelización de los grupos internos o su bienestar dentro de la organización. Las mediciones están vinculadas a campañas puntuales y sus variables hacen referencia a la participación, tomando como referencia el número de visitas a la intranet o el número de visualizaciones de los videos corporativos.

    




    

      	¿Se establece algún tipo de vinculación entre la comunicación interna y la productividad?



      	Aseguraron que en estas acciones no se analiza su potencial vinculación a la productividad o cuneta de resultado de la organización. Es Recursos Humanos mediante la encuesta annual de Clima Laboral quien recoge las percepciones de los grupos internos en cuanto a su bienestar dentro de la organización.

    




    

      	Tabla 3. Subcategorías de la Categoría PCIE

    


  




  Sin embargo, por contra, se detecta falta de sistematización y planificación en estas acciones dirigidas a los grupos interno, siendo por el momento, comunicaciones puntuales vinculadas a la comunicación de la filosofía corporativa o bien para la divulgación de un proceso interno. Un aspecto que sí demuestra la perspectiva estratégica de la compañía es la creación del departamento de Innovación Digital; una apuesta por la investigación de soluciones que mejoren la eficieNcia de los procesos internos.




  Categoría NPd y sus subcategorías. De las informaciones extraidas en las subcategorías (ver tabla 4), se observa que la identificación de Nodos de poder dentro de las organizaciones (NPd) es un aspecto que se realiza en la consultora, pero con un carácter interno. La consultora desarrolla aplicaciones y metodologías para identificar en sus clientes a los embajadores internos de la compañía y desarrollar estrategias específicas para estos colectivos. Sin embargo, a nivel interno, aún no ha implementado esas mismas estrategias ni ha identificado a sus influencers internos.




  

    

      	Subcategorías



      	Resultados

    




    

      	¿Identifican las compañ ias a sus influencers internos?



      	Se observa que la consultora habla de embajadores de la marca refiriéndose a los influencers internos. La consultora suele contar con herramientas de diagnostico de estos grupos pero las emplea en sus áreas comerciales, enfocadas a su línea de negocio que trabaja la consultoría en comunicación interna en clients. Sin embargo, se comprueba que no realizan esta identificación con los perfiles internos. Existe en la organización un desconocimiento sobre los potenciales influencers internos digitales con los que contaría la organización.

    




    

      	¿Qué opinion les merece los empleados con grandes comunidades de seguidores en redes sociales?



      	Percepción positiva que desde la Dirección se tiene de los perfiles sociales con grandes comunidades de seguidores.

    




    

      	¿Cómo es la postura de la Dirección con respecto a estos influencers?



      	Este rol es aplaudido y potenciando desde la compañía, contando entre los rankings de influencers sociales con diretivos de la compañía, entre ellas, la presidena de la consultora. los empleados con grandes comunidades de seguidores en redes sociales.

    




    

      	¿Herramientas predilectas de los influencers para su participación?



      	Se observan una serie de herramientas que promueven esta participación de los influencers internos como son la intranet corporativa con muchas más aplicaciones que las primeras intranets que se ponen en marcha en las organizaciones. La consultora dota a esta intranet de diferentes tipos de contenidos en cuanto a su formato: videos, presentaciones corporativas, chats, calendario de eventos, tutoriales, material de consulta y otros.


      


      Se detecta que, en este nuevo soporte, la organización integra procesos que son claves para la ejecución de ciertas tareas vinculadas al negocio. En el caso de Atrevia, se introducen elementos del ambito laboral, como consultas de nóminas, vacaciones; asi como otros procesos propios de la actividad de consultoría como la solicitud del servicio de Press Clipping, la petición de transporte, alojamiento para visitas de clientes. Se detecta que la consultora dota con un gran despliegue de herramientas a sus trabajadores para facilitar la conexion en red. Ademá, de la intranet se ponen a disposición otras herramientas tecnológicas como Skype para empresas, conexiones en remote, sharepoint para la consulta de material corporativo dirigido a la venta.

    




    

      	Tabla 4. Subcategorías de la Categoría NPd

    


  




  Aunque se potencian los perfiles que son activos socialmente compartiendo y viralizando informaciones de la compañía en sus perfiles personales, se observa falta de detección y conocimiento sobre aquellos profesionales que tienen grandes comunidades de usuarios. Se comprueba que son los perfiles directivos quienes más visibilidad tienen ejerciendo esta influencia, aunque los entrevistados reconocieron que desconocían si algún compañero ejercía este rol de influencer interno.




  Discusión




  De los resultados obtenidos en la presente investigación se arrojan las siguientes discusiones:




  Autores como Madsen (2017) que advertían que dentro de las organizaciones todavía, los empleados son cautos en sus intervenciones. En este sentido, desde la consultora advierten que la participación de los grupos internos no es fácil y qué para ello, deben de introducir la gamificación, lo cual les da a entender que la Dirección está requiriendo de sus aportaciones y participación. Por otro lado, se detecta en las entrevistas que la consultora introduce el criterio de utilidad para que los grupos internos participen en la acción que se les pide.




  Sin embargo, en el presente estudio ya se advierte un cambio de percepción en la Directiva promoviendo los comportamientos sociales. Continuando las reflexiones de Madsen (2017), son los directivos los que dan ejemplo de su rol social en el entorno digital para incentivar la participación de los grupos internos. Junto a esto, la propia organización facilita herramientas para la interacción y marca las estrategias y el lenguaje a utilizar para la viralización de contenidos. Además, los propios directivos de la consultora se encuentran en el ranking de influencia en la red social Twitter, lo que marca las líneas a seguir por el propio empleado. En este caso de estudio coincide con la afirmación que Madsen realiza sobre cómo la preparación de los empleados para comunicar en redes sociales sólo se producirá cuando se les prepare desde la propia organización.




  Transformación digital y comportamiento social vinculados en la literatura académica como punto de inflexión para un cambio en las estructuras internas de las organizaciones se reflejan también en los datos del presente estudio. Al hilo de autores como Drigo y Avila (2016), Zbieg, Batorski y Zak, (2016), Burt, (1992) que ya advertían del abandono de la estructura piramidal, jerarquía y el liderazgo único, nos encontramos que la consultora Atrevia asegura trabajar en un entorno de estructura plana o en cascada. Aunque son concientes de sus conexiones en red y transversalidad, el desconocimiento del concepto de redarquía o el modelo de gestión en red, los lleva a no usar esta nomenclatura. Sin embargo, tal y como ya indicaba Cárdenas (2012) la estructura de la propia red limita o posibilita la acción social de los actores, premisa de la que también son conscientes en la consultora al potenciar la viralidad de sus comunicaciones a través de las red y conexiones que se establecen en los perfiles sociales de cada uno de los empleados.




  Las ventajas del modelo en red son recogidas por diversos autores como Ramos and Ford (2014), Ahuja (2000) y Ozma (2009) quienes hacían referencia a que estos entornos son proclives a la creación de espacios que promueven la innovación y al diseño de nuevas estrategias para acceder a los mercados. Situación que se comprueba en la consultora objeto de investigación, la cual ha creado un nuevo departamento de Innovación Digital enfocado a la mejora de los procesos internos y soluciones tecnológicas dirigidas al cliente.




  Asimismo, He y Wang (2016) aludían a que las compañías comenzaban a utilizar el el Social Media para desarrollar flujos de información que contribuyan a impulsar procesos de innovación internos a través de las redes. Otra situación que de nuevo se constata en la consultora que dirije algunas de sus estrategias de comunicación interna a incentivar la participación de sus empleados para obtener nuevas ideas vinculadas a las líneas de negocio, incentivan lo que se conoce como el intraemprendimiento.




  Lies (2012) y Vahs y Leiser (2003) aportaban como ventajas de estos entornos en red que facilitan la cultura del cambio de forma holística. Esto coincide con lo que Atrevia hizo con el uso de las redes sociales de los empleados para difundir los valores y la cultura de la compañía en un proceso de cambio como fue el de su nueva marca, Atrevia, que venía a sustituir a los más de 20 años de Inforpress.




  La teoría de redes “theories of networks”, tomada como punto de partida de diversos autores ya reflejaban cómo grandes firmas o multinacionales estaban adoptando este tipo de estructura en red para su gestión empresarial (Sankar, Asokan and Kumar, 2015; Sankowska and Siudak, 2016). El salto hacia la internacionalización de Atrevia según los datos obtenidos por el presente estudio, demuestran como es esta situación la que les lleva a replantearse un cambio en su estructura interna y pasan a promover un entorno de interacción y comunicación en red, mantenido no solo con las delegaciones ubicadas en otros países, sino con las propias sucursales de España y con los distintos departamentos de las oficinas centrales de Madrid.




  4. Conclusión




  El presente estudio viene a responder a las cuestiones planteadas como objeto de investigación arrojando reflexiones sobre la vinculación del cambio de organizativo en el seno de las compañías. La transformación digital y los entornos sociales de interacción vienen a ser elementos claves en este modelo de gestión en red que viene a sustituir a las clásicas estructuras jerárquicas.




  Como se refleja en la investigación, existen organizaciones españolas que abandonan los intermediarios en los flujos informativos y facilitan herramientas tecnológicas para favorecer entornos de colaboración y participación de los grupos internos, promoviendo un modelo de gestión en red.




  Se demuestra que este tipo de estructura en red favorece una comunicación interna más eficaz dado que, tal y como se observa en el caso de estudio, para incentivar las diferentes comunicaciones entre los individuos que conforman la red, es la propia organización quien habilita nuevas soluciones tecnológicas para mejorar los procesos internos de los consultores. Asismimo también se observa que este tipo de comunicación en red es utilizado por la entidad para afrontar un cambio holístico de la organización como fue la internacionalización coincidiendo con el cambio de marca.




  Asimismo, se observan una serie de beneficios de este tipo de estructura en red vinculados directamente con la cuenta de resultados. A través de este caso de estudio se refleja cómo la consultora incentiva a sus grupos internos, mediante este modelo de interación en red, a participar generando ideas aplicadas directamente al desarrollo de líneas de negocio. En esta misma línea, la consultora incorpora un nuevo departamento híbribo entre el clásico departamento de Comunicación Interna y un departamento de I+D con objeto de continuar diseñ ando nuevos procesos que mejoren la productividad de los empleados de la organización.




  Y por último, la capacidad de las organizaciones en la definición y delimitación de los nodos de poder de sus influencers internos, en este estudio de caso, se refleja en el propio trabajo que realiza la consultora a través de una de sus líneas de negocio, en la que enfoca su experiencia en la identificación de influencers internos y desarrollo de estrategias dirigidas a estos grupos. Sin embargo, aún se demuestra que estas aplicaciones deben aplicarlas también internamente y con una mayor sistematización.




  La investigación además de reflejar un modelo de interacción interna que presenta beneficios para las organizaciones, deja abiertas ciertas líneas de investigación en cuanto a la medición de esas interacciones, la detección los potenciales influencers internos que no son necesariamente directivos, el modelo de red en el que ellos se relacionan y la integración de estos roles en las estrategias globales de las empresas como una acción de marketing más.
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  1. Introducción




  En el entorno post-industrial surge el concepto de sociedad del conocimiento (Drucker, 1969; Bell, 2001), no como significante de un incremento generalizado del saber colectivo, sino como indicativo de la aplicación de las TIC al terreno interpersonal y económico. De este modo, la gestión del conocimiento pasa a ser activo cuantificable y diferenciador de la acción productiva (Heidenreich en Krüger, 2006). Por otro lado, la demanda de talento en el environment económico implica su capitalización, de tal modo que los procesos de gestión del conocimiento, así como las prácticas de socialización del saber tácito, cobran un papel determinante. En el sector mediático, además, la gestión del saber –contenidos, datos, información y conocimiento- se suma a la rentabilización de su propia producción.




  Con estos “ingredientes”, intangibles y –por tanto- difíciles de aprehender, proponemos una hoja de ruta básica y estratégica para que las empresas insertas en la industria de los medios gestionen sus contenidos de la forma más eficaz posible. Aunque planteamos, ya de entrada, un límite: este “how build a good knowledge management” no es sino un enfoque, un método, una manera de resolver un problema detectado en las empresas de comunicación actuales, partiendo de la máxima, como decía Borges (2002), de que “pensar es olvidar diferencias, es generalizar, es abstraer”, pero siendo conscientes de que las exigencias de un modelo de estas características supondría una adecuación global del sujeto mercantil dedicado a la información periodística o a la comunicación social, e intentando que las peculiaridades de sus diferentes tipologías no le resten validez.




  1.1 Planteamiento epistémico




  En esta ocasión, no partimos, como suele suceder en un trabajo científico, de una declaración conjetural, una proposición tentativa acerca de las relaciones entre dos o más fenómenos o variables, es decir, de una hipótesis; sino que nos apoyamos en las razones que, según Kerlinger y Lee (2005, 24-25), avalan su importancia en la investigación científica, pero aplicadas al método: puede deducirse a partir de la teoría; es posible someterlo a prueba y demostrar que es probablemente verdadero y útil, y es una herramienta poderosa para el avance del conocimiento, porque permite al científico ir más allá de sí mismo (Pérez Serrano, 2010).




  En resumen, en este trabajo de corte estrictamente teórico, el método –el modelo- se convierte en hipótesis, y aunque se sabe que, en muchas ocasiones, concentrarse en lo metodológico no resuelve ninguno de los problemas con que tropieza el investigador (pero, al menos, le ayuda a detectarlos –Buchanan, 1979: 37-), se aplicará el método científico; se incidirá en el hipotético-deductivo para su claridad y rigor intelectual, y se completará con un esquema que servirá para sustentar sus conclusiones.




  Quedan, pues, fuera de interés de este trabajo abordar los procesos económicos insertos en la empresa de medios, ni siquiera analizar sus componentes o comportamientos estructurales dentro del sector; sino apoyarse en sólidos basamentos científicos para avanzar –aunque sea lentamente- desde lo académico, y contribuir a la transferencia del conocimiento con el entorno económico-empresarial del periodista.




  1.2. Estado de la cuestión y conceptos




  Para entender el fundamento teórico de estas páginas, hay que tener en cuenta dos ejes fundamentales. De un lado, los principios que rigen la dirección y gestión de la empresa informativa (Albarran, 2005; Nieto e Iglesias, 2000; Picard, 2002; Pringle y Starr, 2004; Sánchez-Tabernero, 2000; Sylvie et al., 2008) como negocio asentado en la economía de mercado que presenta elementos de estabilidad, que le hacen tener una estructura propia y resistente, y también elementos que fluctúan con el paso del tiempo; que se dedica a producir contenidos noticiosos o de entretenimiento y que contribuye a completar uno de los derechos fundamentales del ser humano: recibir información veraz y plural (Pérez Serrano, 2015).




  De este concepto, se deriva el doble carácter de esta tipología de empresas, que se traduce en que, por un lado, son órganos destinados a la información pública y que resultan ser una pieza clave en el desarrollo de la actividad social y en que, por el otro, su meta está en alcanzar una posición relativa en el mercado y maximizar, en la medida de lo posible, su rédito económico.




  En este punto entroncan los términos eficacia (entendida como el grado en que el output satisface las necesidades del cliente) y eficiencia (utilizar los factores de producción en combinaciones de menor coste –Todaro, 1997-), pero aplicados, en una extrapolación conceptual, al segundo de los ejes, al de alcanzar una posición confortable en el mercado y maximizar sus beneficios económicos.




  Desde el punto de vista del management, la gestión del conocimiento –denominada en el título como gestión del saber- es una pieza imprescindible en el concepto estratégico de la actividad empresarial. Su fin es poner en valor el talento integrado en el seno de una organización como activo intangible que le confiere distinción y excelencia. Se trata, en definitiva, de gestionar lo que la empresa sabe y potenciar el aprendizaje colaborativo organizacional como recurso para alcanzar una ventaja competitiva.




  Puede considerarse que la Teoría de la Gestión del Conocimiento parte de la socio-psi-cología, la filosofía de la ciencia y la psicología cognitiva (Núñez Paula, 2004). Dado su objeto de estudio, esta teoría se fundamenta en los recursos no tangibles o intangibles, entendidos como “aquellos activos que no tienen soporte físico, ya que están basados en la información y el conocimiento, por lo que se hace difícil su identificación y cuantificación” (Navas y Ortiz, 2002).




  En el ámbito de las organizaciones, el origen de la economía basada en el conocimiento se puede identificar con la Teoría de los Recursos y Capacidades, por un lado, o con un más reciente enfoque evolutivo basado en el valor del capital intelectual y el conocimiento (Navas y Ortiz, 2002; Camelo Ordaz, 1996) –vinculado a la teoría administrativa de la learning organization o la organización que aprende (Senge, 2005)-como parte de la cultura de las organizaciones.




  En cualquier caso, el vanguardista concepto del Knowledge Management, aporta un salto cualitativo con respecto a los planteamientos estratégicos de la dirección y gestión de las administraciones clásicos (Porter, 1996) que, aunque ya señalaban la concepción del conocimiento como fuente de ventaja competitiva, lo presentaban como un proceso vertical, transmitido desde las altas esferas de la organización hacia las bajas. En resumen, la gestión del conocimiento es un proceso estratégico integral cuyo fin último es el de “dar valor al saber hacer de una organización y de salvaguardarlo, explicitándolo o democratizando el no explicitable, a través de buenas prácticas colaborativas” (Rodríguez Pallares, 2014).




  1.3. Propuesta para la gestión del conocimiento de las empresas de comunicación




  Hace casi medio siglo, Lakatos (1971) formulaba la siguiente máxima: “la filosofía de la ciencia, sin historia de la ciencia, es algo vacío; la historia de la ciencia sin filosofía de la ciencia es ciega”. En una línea de pensamiento cercana y, por supuesto, sin ánimos comparativos, insistimos en la necesidad de paradigmas, métodos y modelos –como el que presentamos a continuación- que contribuyan a la buena gestión empresarial, también en el sector de la comunicación.




  Elementos de la gestión del saber.




  Para entender el concepto de conocimiento y que nos ayude al diseño del modelo, es importante clarificar la diferencia entre datos, información y conocimiento:




  [image: Image]




  Figura 1. Pirámide del conocimiento. Fuente: elaboración propia.




  Los datos son, según Núñez Paula (2004: 2), “representaciones de hechos o fenómenos naturales o ideales”. Están en el primer nivel del conocimiento, aislados, y cuentan con un significado primario desde el punto de vista de la codificación, pero sin significado contextual, no aportan por sí mismos significado sin un tratamiento posterior. Metafóricamente, son la materia prima para generar información o la descripción conceptual de la información (en forma de descriptores, etiquetas o tags). Son, en definitiva, “unidades con significante y unidad mínima de significado que, descontextualizados, no poseen carácter informativo” (Rodríguez Pallares, 2014).




  En sentido ascendente en la pirámide, la información es la contextualización de los datos, con el fin concreto de alcanzar entendimiento. Desde el punto de vista del receptor, la información pretende cambiar la perspectiva del destinatario tras una asimilación individual. Desde el punto de vista del emisor, la información es la representación contextualizada y dotada de significado de un conjunto de datos, de una idea o conjunto de ideas (Rodríguez Pallares, 2014).




  Por último, el conocimiento es “una mezcla fluida de experiencia estructurada, valores, información contextual e internalización experta que proporciona un marco para la evaluación e incorporación de nuevas experiencias e información. Se origina y se aplica en la mente de los conocedores. En las organizaciones, con frecuencia no solo queda arraigado en documentos o bases de datos, sino también en las rutinas, procesos, prácticas y normas institucionales” (Davenport y Prusak, 2001). Se entiende, por tanto, que el conocimiento es un proceso ininterrumpido y dinámico, derivado de la comunicación. Es, además, valor intangible para una organización y susceptible de gestión.




  Existe, pues, una relación de progresión entre datos, información y conocimiento: el conocimiento es el resultado de la interiorización y aplicación de la información adquirida, así como ésta toma a los datos como materia prima. Es importante tener presente que para que la anterior premisa se cumpla, es decir, para que la información se convierta en conocimiento y éste en una fortaleza para la organización en forma de ventaja competitiva, deben darse las siguientes condiciones (Rodríguez Pallares, 2014): “que el receptor tenga interés inicial y un stock de conocimientos previos que le permitan entender el contenido informativo que está recibiendo, y que el receptor posea un interés a corto, medio o largo plazo de retener ese contenido informativo para sus fines personales y/o laborales y entonces lo interiorice añadiéndolo a su ‘base de datos’, convirtiendo el mensaje recibido en conocimiento aplicable a su actividad, es decir, a lo que se puede denominar competencia distintiva, talento o habilidad”.
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