Editorial

¥ xeelencia es uno de esos términos algo
-1 ambiguos que circulzn por los diccionarios.

4.1 El de la Real Academiz lo define como
“superior calidad o bondad que hace digno de
singular aprecio y estimacién”.

Los politicos K) utilizan para hablar de sus
programas electorales, los comerciales para definir
sus productos ante el comprador indeciso, y, en
general, quien més quien menos lo usa de vez en
cuando para los més variados menesteres.

En Educacién también se utiliza mucho esta
expresién, mis ahora que se viven tiempos de
cambio. Su idoneidad en cada caso es discutible.

Pero hay ocasiones en las que esté claro que su
usa es correcto, por ejemplo en el Campus 32
Excelencia organizado estos dias en Fuerteventura.

¢Por qué? Es bastante sencillo: se trata de reunir
en un marco de reflexién incomparable —y todo ello
con los gastos pagados— a los mejores alumnos de las
universidades espafiolas para que presenten sus
proyectos e inquietudes a més de una decena de
premios Nobel de distintas nacionalidades.

Una experiencia de igual a igual, en la que los
que més saben ensefian y asesoran a los que estdn
en camino de convertirse en los premios Nobel del
futuro.

Una apuesta que ya ha demostrado su éxito en
otras ediciones y que deberfa ser ejemplo, al igual
que los cursos de verano, de la necesidad que tienen
los universitarios de convivir con los lideres del
pensamiento y de la ciencia.

Cartas al Director

Revisiones

No estay nada conforme con
los recursos de que dispone el
alunimo a la hora de protestar
contra la calificacién de un
examen. En mi facultad fun-
ciona de este modo, el profe-
sor te cita en el despacho, te
ensefla el examen, te expone
sus razones y te deja suspenso.
Resulta que en mi caso en
pm‘fimf[ar las razomes del ca-

suspenso.
PABLO CUEVAS (MADRID)

Mejor en tres afios.

El sistema educativo en mate-
ria de titulaciones universita-
rigs y posgrados se prepara
para el reciclaje. necesario
para adecuarse al Espacio
Eu . Esto va a suponer
el Cmﬂ enla dumcdgorde
las licenciaturas de cinco

tedrdtico, que olvidé en su  aiios que in a tres o cua-
momento corregir parte de mi  tro mds el posgrado. Creo que
examen, eran obviamente ar-  esta medida es una oportuni-

wmentos para salir del :
gErr otras Facultades y Unﬁ—
sidades, independientemente
del profesor que imparta la
materia, el examen es igual
para todos los alummnas i la
asignatura y lo corrige un tri-
bunal. Sin embargo, con el
pretexto de la libertad de ca-
tédra e mantwvieron el sus-
venso. El signiente paso fue
solicitar la correccidn del jefe
del departamento que, muy
amablemente, desechd la idea
de contradecir el resultado de
su colega. Pues nada, me que-
do con mi indgnacién y mi

dad para resumir algunas li-
cenciaturas con demasiadas
asignaturas que versan sobre
lo mismo. Sin embargo, en
otras, parece que pufem ir
en perjuicio de la ensefianaza
si se obliga a suprimir conoci-
mientos necesarios o conden-
sarlos en menos afios de los
necesarios. El posgrado pue-
de ser una oportunidad para
especializar al universitario
de manera que los conoci-
mientas adguiridos puedan
incorporarse de manera real
al mercado laboral.

ALVARC LOPEZ (SEVILLA)
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CEU

Escuela de Negocios

Barcelona - Madrid - Valencia
QUE MI JEFE HABLE
CONMIGO

En los tiltimos aftos hemos asistido a una
importante evolucién de la comunicacién
interna en las organizaciones. En apenas
unos aitos hemos pasado desde lo que pare-
cia una novedad al alcance de unos pocos a
la consideracion de que la comunicacién in-
terna es una condicion necesaria para el
despliegue de la estrategia de cualgquier or-
ganizacién. Sin comunicacidn no hay com-

promiso posible con los valores, la estrategia

o los objetivos generales. Y es mds: en medio
dela cmnplejiizd actual, ni siquiera hay efi-
ciencia operativa. El reto hasta hace bien
poco ha sido la sistematizacion de la comu-
nicacion interna: elaborar planes, crear de-
partamentos de comunicacién y desarrollar
canales y herramientas, con cierta creativi-
dad, que permitieran transmitir mensajes

claros de la direccion para asegurar el aline-
amiento de toda la organizacion y el sentido
de pertenencia de los colaboradores. Los re-
sultados de esta tendencia, aparentemente
al menos, son satisfactorios y fisymzemas de
un amplio elenco de buenas prdcticas. Un
gran nibmero de organizaciones cuenta con
planes de comunicacidn y el desarrollo de la
tecnologin de intranet ha venido a solucio-
nar, con unos costes razonables, buena parte
de las dificultades que encontraban para po-
nerala dﬂ?oszmon de las plantillas, de una
manera dgil, flexible y atractiva, los mensa-
jes considerados relevantes para la direc-
cicn. Muchas em , ademds, han afron-
tado el ‘mas dificil todavia'y han implaniado
canales para promover, quizd con éxito des-
igual, la comunicacion ascendente.

Buenas Practicas

Comunicacion interna: clave estratégica

En el contexto que acabamos de
apuntar, la Escuela de Negocios CEU
ha querido, a través de un programa
especifico que dard comienzo en los
proximos dias y que lleva por titulo
La comunicacién interna como
clave estratégica, ha-
cer balance de esas
buenas practicas en el
enfoque de la comuni-
cacién interna y en el
disefio y desarrollo de
herramientas. Presen-
tara para ello las dife-
rentes formas de abor-
dar esta opertunidad estratégica,
identifiando cada uno de los aspec-
tos clave y esenciales. Contendra
también este programa ejemplos de
experiencias pricticas de implanta-
cién por parte de profesionales que
las han vivido, combinado los 3mbi-
tos puramente empresariales con
los de asesoramiento externo.

Pero quiza el valor afiadido de
una propuesta formativa como la
que estamos refiriendo tiene que
estar también en su capacidad para
presentar las nuevas tendencias en
el campo de la comunicacion inter-
na.

Estas nuevas orientaciones na-
cen de un hecho que preocupa en
estos momentos de manera clara a
la direccion: para una
buena parte de las
plantillas de las empre-

que se realizan de manera mas o
menos regular.

Tal vez por eso asistimos hoy a la
paradoja de que las empresas en te-
oria‘excelentes’en comunicacion in-
terna estén redescubriendo, des-

““LAS EMPRESAS EN TEORIA EXCELENTES EN
COMUNICACION INTERNA ESTAN
REDESCUBRIENDO LA COMUNICACION
COTIDIANA EL JEFE CON SUS COLABORADORES”

pués de unos afios de sobreabun-
dancia de planes, canales y
herramientas, la simplicidad de lo
que las pequefias organizaciones
han sabido siempre hacer de una
manera espontanea: la comunica-
cién cotidiana y préxima del jefe con
sus colaboradores.

Decia Valclav Havel que hoy po-
demos comunicar facilmente de
une a otro continente, pero un hom-
bre no sabe todavia entrar en comu-
nicacion con otro. Y este es posible-
mente el mayor desafio que hoy las
organizaciones de gestion avanzada
se estan planteando en relacion con
la comunicacién interna.

Constatamos que son todavia
demasiados los directivos y mandos

“Hoy PODEMOS COMUNICAR FACILMENTE

excelencia los grandes, y a veces ex-
cesivamente retéricos, mensajes
corporativos en sesiones llenas de
power point y anglicismos de MBA,
pero que se muestran inseguros y
temerosos a la hora de sentarse cara
3 ara con sus colabora-
dores mas cercanos pa-
ra transmitirles, como
ellos pueden compren-
derlo, lo que verdadera-
mente necesitan que
se comparta con ellos o
para que puedan ex-
presar los que les preo-
cupa o lo que esperan.

El resultado de estas insuficien-
cias, que no dejan de ser debilidades
en el liderazgo, sélo puede ser uno:
el "desenganche” moral de los cola-
boradores, el més grave absentismo
de nuestras organizaciones. Un des-
enganche que hace inviable el com-
promiso y la pasién indispensables
para cualquier resultado diferencial.

Si, definitivamente el reto, la nue-
va tendencia, de la comunicddn in-
terna en un mundo inundado de
tecnologia, es la recuperacion de la
comunicacién persenal, en su senti-
do més pleno y profundo. Y para eso
solo hay un camino: conseguir que
todos aquellos a quienes en una or-
ganizacidn les ha sido otorgada Iz
responsabilidad de
gestionar personas
“puedan, quieran y se-

sas que formalmente
cuentan con buenos
sistemas de comunica-

DE UNO A OTRO CONTINENTE, PERO UN
HOMBRE NO SABE TODAVIA ENTRAR EN

pan” comunicar direc-
tamente con sus cola-
boradores, desde Ia se-

cion interna, ésta sigue
siendo la gran asigna-

COMUNICACION CON OTRO”

guridad de que eso ya
“no es negociable” por-

tura pendiente. Asi lo apuntan, al
menos, los estudios sobre el estade
de la comunicacion interna en Espa-
fia y, sobre todo, esa es la conclusién
que puede sacarse de muchas en-
cuestas de clima laboral o de los pro-
cesos de entrevistas y 'focus groups’
con empleados de diferentes niveles

intermedios incapaces de sentarse a
escuchar a sus colaboradores, de
concertar can ellos objetivos o de
darles retroalimentacion sobre su
trabajo, de orientarles en su desarro-
llo y en la mejora de su rendimiento.

Son muchos los mandos que
consiguen transmitir con verdadera

gue s un aspecto esencial de su mi-
sion.

Y es que la comunicacion interna
es, al cabo, muchas cosas, pero una
sobre tadas: simplemente “que mi
jefe hable conmigo™.

Jaime Urcelay
Profesor Escuela de Negocioso CEU



