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Univision lnteractivc Media, comunicación organizacional en la era digital de la 
información 

Uni vision lnteractive Media, lnc., es la división digita l de Uni vision Communications 
lnc., y es dueña y opera Univision.com y Univision Móvil (U ni vision lnteractive Media, 
UIM). Su base se encuent ra en Estados Unidos y es el s itio web número uno en español 
entre los hispanos en línea que hablan sólo español y los bilingües por siete años. 1 

Kev in Conroy tomó en enero del 2009 la vicepresidencia de Uni vis ion Interacti ve Media. 
Cuando Univis ion.com surgió en el año 2000 con la inquietud de partic ipar en lo que 
sería la nueva era de la comunicación, e l auge de s itios webs en el mundo era un 
fenómeno que no se podía detener. 

Pocos fueron los que sobrev ivieron y lograron un posic ionamiento importante en Internet. 
Sin embargo, a nueve años de su surgimiento, existía entre los empleados una 
desconexión dentro del equipo y por ello Conroy representaba la esperanza de ese 
esperado cambio interno. 

Antecedentes 

En septiembre del 2000, el grupo Univision Communications !ne. lanzó Uni vis ion.com y 
en el 200 l. tras un año completo de operaciones, se convirtió en el líder de los s itios de 
Inte rnet en español para hispanos en Estados Unidos. 

En di ciembre del 2001 , Uni vision.com estableció una alianza de comerc ia lización y de 
contenido estratégico con America Online, lnc. Con estas acciones unió a las 
comunidades locales de los mercados donde operaba a través · de cobertura de noticias, 
charl as y tableros de mensajes sobre temas locales . 

Su propósifo era e l de construir un destino diario en línea para todos con las herramientas 
que ayudaran a su público a tener un vida mejor y más am ena. Era un sitio para toda la 
familia además hacía un manejo del idioma español que les permitía ser le ídos por todos 
s in importar su origen nac ional. 

Desde sus inicios, Javier Saralegui fue nombrado Pres idente del grupo y desde Nueva 
York lideraba a la naciente empresa . La oficina de operaciones se encontraba en Miami y 
tenía corresponsalías en Argentina, México y Los Ángeles. 

A só lo seis meses de su lanzamiento, Univision.com se convirtió en e l principal sitio de 
Internet en español en Estados Unidos generando el mayor trá fi co y reconocimiento entre 
todos los sitios de la red. 

1 
Forrester InvesU9actón Personalizado, 2008 1 Estudio sobre Hábitos de Consumo e Interés en línea, Simmons Custom 

Research, agosto 2006 y Estudio sobre Usuarios Hispanos en Internet, Nielsen Media Research, 2001 ·2005 
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Univis ion.com contaba con instrumentos de comunicación en español, como los fo ros, la 
invitac ión a comentari os en sus artículos y salas de chat. Además operaba s itios web de 
locales en Estados Unidos combinando televis ión, radio y contenido de Internet. 

Era un sitio para todos los hi spanos en la nación norteamericana. Aspiraban a ser el mejor 
s itio de Internet en español de l pa ís brindando la mejor información y mejorando e l 
entretenimiento as í como aportando el mayor número de herramientas útiles para que 
todos los hi spanos adquirieran su merec ida parte del sueño americano. 

Demostró su liderazgo estableciendo un estándar de primera a través de toda la industria 
para la medi ción de tráfi co en los sitios web, a l ser completamente evaluado y acreditado 
por e l Media Rating Council (MRC). 

En marzo de 2005, Uni vis ion.com fue e l primer s itio en español de Internet en ser 
galardonado con este certificado de alta distinc ión. 

El 27 de j unio de l 2006, Univision Communications !ne anunció su adquisición por 
US$ l 2.300 mill ones por parte de Broadcasting Media Partners, un grupo de 
in vers ionistas constituido por Madison Dearborn Partners, Providence Equity Partners, 
TPG, Thomas H. Lee Partners y Saban Capital Group. La transacción se consumó e l 29 
de marzo de 2007 y la acc ión de Uni vision dejó de cotizarse en la Bolsa de Va lores de 
Nueva York. 2 

Los éx itos eran evidentes. Uni vision.com había reportado un promedio de más de 16 
millones de navegadores únicos y 36 millones de vi sitas por mes.3 

Había visto triun fos simil ares en el frente publicitario. Más de 50% de las campañas en e l 
2008 escog ieron promoc ionarse exclusivamente en · Univision.com. Univis ion.com tuvo 
más campañas public itarias que cualquier otro sit io de Internet en español en los Estado 
Un idos .4 

Para darnos cuenta que signifi ca esto qu1zas debam os entender que el número de 
hi spanos radicados en Estados Unidos es realmente amplio. Para e l año 2008 la población 
hi spana a lcanzaba casi los 40 millones de personas en EU, según datos de la Ofic ina del 
Censo de Washington. 

Esto resultaba de gran importancia para el éxito de UIM dado que en esta época de 
avances tecnológicos, las empresas reconocidas contaban con su propia página en red, 
donde e l público podía encontrar todo lo que veía en· la televisión o escuchaba en la 
radio, de fo rm a escrita. 

La pl ataforma de UfM abarcaba dos áreas princ ipalmente: 

2 http://www.oem.corn.mx/esto/notas/n2 1959 1.htm 
3 

Medidas Ana liticas de Tráfico de Univision.com, Acreditado por el MRC, Ql 2008 

-4 HispantcWebMonitor, Media Economics Group, ju lio - diciembre 2007 
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a) Univision.com: La in fo rmac ión actualizada y espec ia lizada dividida en 13 canales 
como Noticias, Autos, Telev is ión, Tecnología, Entretenimiento, Deportes, Casa, 
Vida, Mujer, Música, Compras, Finanzas y Teens. 

b) Univi sion Móvil : La empresa de contenidos y videos para celulares más re levante 
de habla hispana (U ni vis ion.mobi), y que incluye integraciones inalámbricas, 
programas PSMS y el catálogo de contenidos para descarga más amplio de la 
industria. 

En el 2008 Sara legui renuncio a su cargo y Cesar Conde, Director de Estrategias de 
Univis ion Communications lnc, asum ió la pres idencia interina hasta que a princ ipios del 
2009 se anunció la posesión de finiti va del cargo por Kev in Conroy. 

"Estoy muy impresionado por la popularidad y e l éxito de las plataformas digita les de 
medios de Univision y estoy emoc ionado por e l tremendo potencial de Univision 
lnteractive Media. Espero trabajar de cerca con el equipo directi vo de Univision y los 
ejecutivos en las unidades de te levis ión y radio de la empresa para identificar nuevas 
oportunidades de proveer contenido y ta lento en aplicac iones interacti vas", dijo Conroy 
al momento de ser presentado como el nuevo vicepresidente de la división.5 

Al mismo tiempo que se anunciaba el liderazgo de Conroy, se dio a conocer que esta 
parte de la compañía cam biaba de nombre: dejó de ser Univis ion Online para convertirse 
en Univision lnteractive Med ia (U IM), que albergaría a Univision.com y Univis ion 
Móv il. 

"Estamos muy complac idos de haber traído a un ejecutivo de l ca li bre de Kev in para 
dir igir nuestra nueva di visión Uni vis ion lnteractive Medi a. El cambio del nombre refl ej a 
la expansión de nuestras actividades di gita les de medios y el éx ito que hemos obtenido en 
nuestra estrategia de tres panta llas -- ll egando a hispanos estadounidenses no só lo a través 
sus televisores, sino que también a través del Internet y plataformas móviles. Este éxito 
inicial será reforzado por e l liderazgo de uno de los ejecuti vos más avezados en la 
industria del Internet para consumidores y los med ios digita les", declaró Joe Uva, 
director ej ecutivo del consorcio. 6 

La comunicación en Univision.com 

Al momento de su surgim iento en el 2000 se creó una plataforma tecnológica que 
resultaba ser innovadora en el poco escarbado mundo de los s it ios webs y la red. 

La página lucía más completa en diseño, im agen e interacti vidad en comparac ión con 
otros s itios. Aunque mostraban al públ ico externo una im agen defi nida y con in fo rmac ión 
de diversos tipos, sus bases comunicacionales internas fu eron pobres. La gerencia a l 
mando se preocupó por cubrir las labores periodísticas que ofertaban pero se olvidaron de 
atender a su público interno. 

5 http://www.univision.net/corp/cs/pr/Ncw _ York_ 07012009-1 .hlml 
6 http://www.univision .net/corp/es/pr/New_ York_ 07012009-1.html 
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La falta de comunicac10n entre compañeros y oficinas era evidente. Generalmente la 
central, en Miami, estaba más enterada (y no lo estaban del todo) de las acciones tomadas 
por la compañía pero el resto carecía de datos básicos para realizar sus labores. 

Entre los empleados, no sólo de la matriz sino de todas las corresponsa lías, había 
desinformación sobre el proyecto. Los procesos de trabajo se sabían de manera 
incompleta y los movimientos internos eran conocidos por unos cuantos. que a su vez no 
comunicaban al resto de los compañeros o subalternos. 

Incluso algo muy común era la saturación de la información y la diversidad de las fuerza s 
laborales que imponían su estilo de acuerdo a su país de origen y no en base a un estatuto 
general de la empresa. 

Con e l periodo interino como presidente de Cesar Conde hubo algunos cambios. Se 
comenzaron a mandar boletines de vez en cuando, situación que con Saralegui no ocurría. 

De aquí surgió la idea de generar una estrategia de comunicación que vinculara a los 
diferentes componentes del complejo corporativo de Univision Communications !ne. para 
un mejor manejo de la información y una comunicación de mayor calidad. 

Parecía que se había entendido que teniendo canales de comunicación efectivos donde los 
supervi sores conocieran las políticas de trabajo y los empleados supieran cuáles eran sus 
derechos, habría menos posi bilidades de que se produjeran malos entendidos o 
sentimientos, por parte de los empleados, de que no forman parte de la empresa. 

Pero los empleados no notaron grandes cambios. Por eso la llegada de Conroy al 
consorcio representaba una nueva oportunidad para dejar atrás los vicios de las 
administraciones pasadas . 

Trabajar a distancia sin una comunicación efectiva creó un abismo. Los empleados fuera 
de la sede no sabían fechas, calendarios, campañas en riesgo, el uso de nuevas 
herramientas, cambios de personal, la rotación de tumos en otras oficinas, entre otras 
cosas. Tampoco sabían de la existencia de Intranet, su funcionamiento y uso . 

Entre otras herramientas de comunicación interna con las que se contaban además de 
Intranet estaban el correo interno, el cual era el más usado entre los empleados y 
directivos, un buzón de sugerencias y denuncias que no era tan promov ido por lo que 
pocos sabían donde ubicarlo, además de videoconferencias que, irónicamente a pesar de 
tener el equipo, nadie hacía uso de ellas. 

El problema básico era que UIM no tenía identificadas sus necesidades de comunicación 
ni hacían uso de las herramientas que tenían. Tampoco contaba con un manual de 
comunicación y por ende los empleados percibían huecos de información en su ambiente 
de trabajo . 
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Eran un medio de comun icación que usaba las plataformas tecnológicas del momento, 
pero que no aplicaban y explotaban como herramientas comunicacionales. Se adaptaban a 
los cambios de su mercado externo pero poco hacían por el interno. 

No notaban que la comunicación, s i no lo es e l todo, encamina a una compañía a tener 
éxi to no sólo a nivel corporativo s ino también en e l ámbito operacional. 

La poca comunicación no se daba só lo a niveles d irectivos, era en general. 

Inc luso sucedía que entre la gente de la misma área no sabía en qué trabaj aban sus 
compañeros. Esto retrasaba los t iempos además de que muchas veces, dos o más 
personas, trabajaban e l mismo en foq ue. 

A menudo caían en e l error de convertir su comunicación en algo unidireccional, dond e 
los trabajadores eran meros sujetos pas ivos. 

Hab itualmente no se contaba con una agenda temática que abarcara a todo e l consorcio y 
que fu era pública mediante Intranet para que cada área tuviera bien definid o su trabajo. 

Otro de los constantes inconvenientes era con la implementación de una nueva 
herramienta o un nuevo s istema de trabajo. 

La matriz era in fo rmada pero pocos eran los j efes de departamento que comunicaban a 
sus subalternos y corresponsalías sobre las nuevas decis iones, en genera l podían pasar 
meses si n que todos los invo lucrados se enteraran de los cambios. 

La comunicac ión de la in fo rm ación pertinente respecto a cada grupo o área, no se daba 
hacia a rriba, hac ia abaj o y latera lmente dentro de la estructura o rganizativa de la 
empresa. 

Tampoco los corresponsales eran invitados a las reuniones y cuando lo eran, parecía que 
en la central o lvidaban que ahí estaban porque no los dejaban hablar e incluso terminaban 
la ses ión y ni siquiera se despedían. Podían usar las videoconferencias pero nadie lo 
planteaba. 

S i no se conocían a ciencia cierta los calendarios de trabajo mucho menos se av isaban 
sobre los fe riados, las personas des ignadas para cubrir las guardias, nuevas 
implementaciones en las áreas, herramientas del sistema, campañas en riesgo, etcétera. 

En genera l había una comunicac ión pobre sobre las decis iones que se tomaban en 
Estados Unidos y que repercutían en el trabajo de las corresponsalías. 

Además los empleados no tenían un buen concepto de la misma. Aunque valoraban e l 
hecho de trabajar en una compafiía internacional, con buena proyección, buen salario y 
buenas prestaciones, se quejaban de no estar enterados de los movimientos internos . 

5 
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Seguramente estas situac iones eran conocidas no sólo por el público interno sino por los 
fa miliares, colegas y am igos de éstos. La imagen corporativa estaba dañada. 

Soluciones 

A pesar de que ex ist ían diversas rutas de comunicac1on entre los trabajadores de 
Univ ision.com como messenger interno, correo, teléfonos por IP. todos los fac tores antes 
mencionados hacían de las oficinas externas como islas desiertas en donde cada uno de 
los sobrevivientes entendía o pretendía hacer su trabajo sobre la marcha. 

La comunicación es la clave de la motivación, lo que perm ite que la gente s ienta que se 
puede expresar y que sus ideas serán escuchadas, valoradas; seguramente se sentirá a 
gusto en su lugar de tra bajo generando una mayor fidelidad de los empleados hacia la 
empresa, un mayor compromiso. 

De ahí que un plan de comunicación dentro de la organizac ión resultara necesario o 
indi spensable. 

Annie Bartoli expresa que la organizac ión y la comunicac1on se encuentran 
estrechamente vinculadas para el funcionamiento de la empresa que busca resultados. 
Afirma además que dicho vínculo posee dos componentes: el po lít ico (son medios de una 
estrategia global en la que influyen) y el sociocul tura l (los va lores, las representaciones y 
fenómenos de poder pesan para la organización y la com un icación). Agrega que la 
comunicac ión im pli ca rea lizac iones concretas a definir en func ión del objetivo que se 
tiene. 

La comun icación se debía adaptar a cada uno de los grupos, buscar las mejores maneras 
de adecuar esta· in formación y clas ificar e informar sólo sobre la parte que le correspondía 
o fuera úti 1 a cada sector. 

Gary Kreps describe así la comunicación organizacional: "Es el proceso por medio del 
cual los miembros reco lectan in fo rmación pertinente acerca de su organización y los 
cambios que ocurren dentro de ella. La comunicación ayuda a los miembros a lograr las 
metas individuales y de organización, al permitirles interpretar el cambi o de la 
organización y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales con 
el logro de sus responsabilidades evolutivas en la organización" . 

La comunicación organizacional sirve -según Kreps- a una función crucial de 
reco lección de ·datos para los miembros de la organizac ión al proporc ionarl es 
información con sentido. 

Explica que la comunicación es un proceso de recolección, envío e interpretación de 
mensajes, que permite a las personas comprender sus experiencias . 

6 
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Es entonces, la comunicac1on interna, una herramienta estratégica clave para dar 
respuesta a esas necesidades y potenciar el sentimiento de pertenencia de Jos empl eados a 
Ja compañía. 

Alta i...,artancia y llqja 
=at is facción 
(punta da ro paro 
mejorar) 

Bqja importancia y llqja 
=atisfacción 
(no es punto cloro para 
mejorar) 

.4lta i...,ortancia y alta 
=atisfacción 
(mantener p• ición) 

Bqjo importancia y alto 
:ot isfocción 
(re evaluar le 
csfuer%c) 

&-Qdo de satisfacción del empleado 

Figura 1 Medida en la que aumenta la satisfacción de un empicado 

La comunicación interna está determinada por Ja interrelación que se desarrolla entre e l 
personal de Ja institución. De este modo podemos de finir el clima o rganizac ional dentro 
de una empresa. que influye tota lmente en e l comportamiento de sus empleados. 

Tanto entre los seres humanos como entre las empresas la comunicación debe 
promoverse para el crecimiento y funci onamiento adec.uado de las re lac iones así como 
también para la búsqueda de l mejoramiento permanente. 

La comunicac ión organizacional se entiende, según Carlos Fernández Collado, como: 
"Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a fac ilitar y agilizar el fluj o de 
mensaj es que se dan entre los miembros de Ja organización, entre la organización y su 
medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los públicos internos y 
externos de Ja organización, todo ello con el fin de que ésta última cumpl a mejor y más 
rápido los obj etivos". 

Transmitir mensaj es corporati vos, in fo rmar sobre lo que ocurría dentro de UIM, moti var 
y establecer una línea de comunicación eficaz entre los empleados, la dirección y los 
diferentes departamentos de la empresa debían sér algunos de los obj etivos que 
persigui era un plan de comunicación interna en la compañía. 

Una buena salida sería e legir a un comunicador corporativo para que realizara 
capacitaciones, creara y mantuviera las re laciones con la comunidad interna y mantuviera 
la comunicac ión con los empleados. 

7 http: //www.gestiopoli s. com/canales/gerencial/arti culos/44/progconinter.htm 
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Él mismo establecería los tipos de hacer comunicac ión de acuerdo a lo que se quisiera 
in fo rmar y el público destino. En tal caso se sugieren dos maneras: 

a) Ascendente: Se realiza desde abajo hac ia arriba en el organigrama de la empresa 

b) Descendente: T iene lugar desde arriba hacia abajo. 

Si bien la comun icación existe en la interre lac ión entre dos o más personas. no siempre se 
hace de la misma manera en una organización. En base a esto dentro de la compañia se 
puede clas ifi car de la siguiente manera: 

Formal: Es la comunicación cuyo contenido está re ferido a aspectos laborales. En 
general esta comun icación utiliza la escritura como medio (comunicados, 
memoranda, etc.) La velocidad es lenta debido a que tiene que cumplir todas las 
fo rm alidades burocráticas. 
In fo rmal: Es la comunicac ión cuyo contenido, aunque es de aspectos laborales, 
utiliza canales no ofi ciales. (Reunión, encuentros en los pasi llos, etc.). Es más 
veloz que la fo rma l. 
Vertica l: Es aquella comunicación que se genera en las áreas directivas de la 
em presa y desciende utilizando los canales o fi ciales. En una comunicación 
corporativa óptima, debería existir la comunicación vertical ascendente. 
Horizontal: Se desarro lla entre los empleados de un mismo nivel corporativo. 
Muy pocas veces utiliza las canales o fi ciales y es totalmente in fo rm al. También es 
conocida como comunicación plana. 
Rum ores: Es la comunicac ión in fo rm al que recorre la institución sin respetar 
canales y a la velocidad de la luz. 

Es j usto en este últim o punto donde cabe hacer una refl ex ión más pro funda. 

El hecho de que fu eran pocas las palabras o ficiales aumentaba la aparición de rumores y 
esto generaba incertidumbre, inestabilidad y desconfianza. Además molestia por 

.enterarse por fuentes externas (publicaciones en los principales diarios) sobre los 
movim ientos de la empresa. 

Uno de los fi nes de la comunicación interna es la reducción de la incertidumbre y la 
prevención de los rumores, un elemento muy peligroso para las compañías. 

De hecho una de las primeras acc iones de Conroy al llegar a UIM fu e la de terminar 
tajantemente con "el secretismo•·, as í lo anu nc ió en su presentación. 

¿Cuánto cuesta dar a cada empicado la última versión del manual del empicado? 
¿O una lista actualizada de contactos por correo electrónico o vía telefónica? 

La neces idad de comunicación en la organizac ión se ve reforzada cuando observamos las 
mll ltiples ventajas que se derivan de ella, tanto para la organización como para las 
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personas. La Asociación Mex icana de Aprendizaje para la Conservac ión (LMAC), las 
clas ifica de la siguiente manera: 

a) Los procesos de comunicac ión, desde una perspectiva sistémica, permiten a la 
organizac ión mantener la coordinación entre sus di stintas partes y a lcanzar así su 
característica esencial: la de ser un sistema (Katz y Kahn, 1986). La acción 
coordinada y e l trabajo en equipo. frente al trabajo en solitario sin interacción 
cooperativa y coordinada, contribui rán a lograr los obj etivos estratégicos. 

b) La comunicación es, además, un instrumento de cambio. El pensamiento 
estratégico ll eva impl íc ito un mensaj e de cambi o: la necesidad de adaptac ión al 
entorno cambiante en el que vive la organización. En este contexto, la 
comunicac1on intern a permite la introducción, difusión, aceptación e 
interiorización de los nuevos valores y pautas de gestión que acompañan el 
desarrollo organizacional. 

Por otro lado, uno de los obj etivos que toda organización persigue es que sus trabajadores 
estén motivados, identificados con los objeti vos organizacionales. 

Los trabajadores a su vez neces itan estar in fo rmados para sentirse parte activa de la 
organización y que la participación reciba e l adecuado reconoc imiento. 

De este modo, la comunicac ión al incrementar las posibilidades de participación, 
favorecer las iniciativas y mov iliza la creatividad, se convierte en un factor de 
integración, motivación y desarro llo personal. 

Debido a la interdependencia de los e lementos de l proceso de la comunicación se 
produce la interacción. 

Serlo de fine la interacción de la siguiente manera: " El term ino interacción designa el 
proceso de la asunción del rol rec iproca". Y continua diciendo "El proceso de interacción 
es primord ial para una comprensión del concepto de proceso en la comunicación. La 
comunicación representa el intento de unificar dos organismos, de llenar la brecha entre 
dos individuos por medio de la emis ión y recepción de mensajes que tengan un 
significado para ambos". 

La interacción es esencial para la comunicación humana porque por medio de esta 
empatía reciproca, e l concepto de fuente y receptor se hacen una para fo rmar parte 
integral del proceso de comunicac ión, es decir son dos e lementos que se unifican para 
lograr la fidelidad en la comunicación. 

Kev in Conroy estaba di spuesto a dar todo y se lo dejó muy claro a los empleados de 
ULM . El reto no era sólo aumentar la publicidad y e l número de vis itantes a la web en 
español más importante de Estados Unidos sino unir a sus empl eados y lograr que 
entendieran mejor los procesos y los nuevos objetivos por los que se esforzarían. Con 

9 



t 

• 

118329 
esto no sólo cambiaría la imagen corporati va sino también ofrecería productos de mejor 
calidad. 

¿Qué se pretende lograr con cada público clave? 

Hay que entender que la comunicación no puede ser la misma para todos los públicos 
internos. Un mismo grupo no tiene que estar acti vo en todos los temas. 

En el caso de UIM la comunicac ión no era clara ni se basaba en la jerarquizac ión de 
funciones. Tampoco estaba claro qu iénes eran los voceros, ya que no había una periódica 
comunicación lineal. 

Generalmente las empresas centran toda su atención en el c liente (público externo) pero 
se olvidan de sus empleados y que ellos son los que hacen pos ibles las actividades de la 
compañía y UrM no füe la excepción. 

Aunque cada vez son más las sociedades que invierten en el departamento de 
comunicación, aún fa lta mucho por hacer en este sentido. 

Cada vez que hablemos de la empresa ya sea dentro o fuera de la organización, estamos 
comunicando en nombre de e lla. 

El reto era entonces generar estrategias o herramientas que mejoraran el nive l operati vo y 
fun ciona l de la empresa. 

Se sugiere el uso de las s iguientes herramientas para lograr una comunicac ión in te rna 
más efi caz dentro de UIM : 

a) Reuni ones interacti vas por sistema cerrado de telev isión: Usando de las cámaras, el 
ancho de banda y las herramientas que usa UIM como med io de comunicación, los 
directivos pueden aparecer en un canal vía Internet de circuito cerrado para dar los 
anuncios más recientes, hacer un resumen de la situación actual de la compañía y hacer el 
uso de un moderador para que vía chat, los empleados puedan hacer preguntas en vivo. 

b) Manuel de bienvenida: Cada que un empleado ingrese a las fil as de UIM deberá tener 
una copia de este y a un mes de cumplir su estad ía en la empresa, su supervisor directo 
deberá de encargarse de que el nuevo integrante lo conozca a detalle. 

c) Tablón de anuncios: En cada ofic ina, sea el país que fuera, deberá contar con la última 
in fo rmac ión pegada sobre este espacio. 

d) Correo electrónico: Mediante una clave personalizada para cada elemento, se 
recomienda mandar boletines de prensa y las palabras de los directivos vía este medio. 

e) Intranet: Aunque ya existe se debe de repuntar su uso. La Intranet debe convert irse en 
un lugar de consulta al cual acudir para compartir in fo rmación y noticias, acceder a bases 
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de datos, revisar un manual de presentaciones, bajar un archivo, reservar la sala de 
reuniones, anotarse en un curso, acceder al mail desde fuera de la oficina, etc. Se puede 
establecer como página forzosa para así obligar a los empleados a que la usen. 

Estas herramientas de comunicación servi rán siempre y cuando UIM reconozca que los 
empicados deben camin ar de su mano y de la de los mensajes externos de la compañía, 
La misión y visión, aunada a los valores que se quisieran transmitir y con la meta de 
cumplir con los objetivos comerciales, lograrán su éxito. 

Por ende el público interno debía de estar bien informado para llevar la imagen correcta 
hac ia el exterior. 

Imagen corporativa es la manera en cómo se percibe a una compañía, hace referencia a su 
significado y es creada por los expertos de mercadotecnia en conjunto con los de 
comunicación. 

En UIM se ignoraba el hecho de que para ser competitiva y enfrentarse con éx ito al 
cambio al que la empujaba el mercado, tenían que motivar a su equipo humano, retener a 
los mejores, inculcarles una verdadera cultura corporativa para que se sintieran 
identificados y fueran fieles a la organización. 

UIM debía trabajar bajo la premisa de que los empleados, desde el nivel más alto hasta el 
más bajo, formaban parte de la reputación de la empresa y que era función de cada 
comunicador, cuidar de ésta misma. 

De acuerdo a Juan Andrés Rincón, consultor en comunicación de la empresa ZIMAT y 
catedrático de la Universidad Panamericana, una buena imagen ayuda a: 

A) Aumentar la credibilidad en tiempos de crisis 
8) Hacer una menor rotación del personal 
C) Facilitar las relaciones y las alianzas comerciales 
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Conclusión 

Todo acto de comunicac ión influye en la organizac ión. Sin ella no puede existir. 

Cuando la comuni cac ión es efi caz promueve un mejor desempeño y mayor sati sfacc ión 
de los empleados, generará un mayor compromiso con el trabajo, al comprender los 
empleados mejor qué es lo que se espera de e ll os y esto repercutirá en la imagen 
corporativa. 

Es mejor que los empleados se enteren de los problemas que afronta la empresa y lo que 
la gerencia pretende hacer respecto de e llos. De ese modo su respuesta tenderá a ser más 
favorable. 

El vocero con mayor credibilidad en una empresa son sus empleados. Lo que ellos dicen 
de la empresa en la ca lle es determinante y muy cierto, "ya que ellos trabajan allí, tienen 
por qué conocer la rea lidad de lo que allí sucede". 

Para toda empresa es de sum a importancia la comunicación interna y Univision 
Interactive Media no es la excepción. 

Una comunicación efi caz construye una identidad corporati va al generar un c lima de 
confianza y motivación entre los empleados ; rompe las barreras que existe entre los 
integrantes; mantiene activa la confianza de los empleados en si mismos, con sus 
compañeros y con y hac ia la empresa y mejora e l fu ncionamiento de la mi sma. 

Cada empresa puede usar diversas herramientas de comunicación además de que tiene en 
su poder la manera de transmitir estos mensajes, así como su grado de fo rmalidad. 

Sin embargo de nada serv iría implementar modernas herramientas de comunicación 
interna si ésta no nace de una auténtica cultura empresarial convencida de la necesidad de 
comunicación. 

Nadie dijo que fuera una tarea sencilla pero s i queremos tener una única voz y una 
imagen sólida y coherente de nuestra empresa, tenemos que empezar desde adentro, con 
el personal muy bien in fo rmado y actualizado de la realidad corporati va. Sólo así 
tendremos el éxito completo . 
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Anexo 1 

Vista del sitio web en mayo del 2009 

Razones de peso 
' <'O lc>irT l')IV'l·l IM-c 

f iil< nto e n 1.- ._......,roe 
C¡nt¡rn~ tsl:wt ptro .l.\J..noS Ml-1•~1 lt.lllt ~~t: 11"tL.1 svg•t 
Concce.1t:st1uec11:smut•.t"1:s:Jt Jmi.~«J •UUKA 

BIBLIO'l'.ECA 
UNIVERSIDAD 

PANAMERICANA 

UNIV1S ION: n >o'tto 't • '1«.11 h c"'el" 
IEUf'UTUllA: ~ K.11 ..UlulV t!~t, /.4 fu 

GAlAVIS ION. "ecor n6o Co<'tlOO J Cle,oc-

13 



t 

• 

118329 

Anexo 2 

Un estudio de prueba realizado en la oficina de México de UIM , con 50 personas 
encuestadas, estab lec ió que el principal problema del sector cooperativo es la 
comunicac ión horizontal y en segundo lugar la fa lta de canales de dob le vía entre los 
líderes y sus co laboradores. Con esta tabla se demuestran los altos porcentajes de 
respuestas positivas en cuanto a la carencia de una comunicación interna. 
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Anexo 3 

A continuación se presenta un documento publicado en el sitio web del grupo, en donde 
señala cuál es deben ser las líneas de comunicación de los empleados en la empresa: 

LÍNEA DE COMUNICACIÓN CON EMPLEADOS 

Todo empleado tiene la responsabilidad de obrar con el más alto nivel de integridad y 
ét ica y de acuerdo con el Código de Conducta, Estándares Éticos y Práct icas de Negocios 
de Univision (el "Código"). Si tiene alguna inquietud con respecto a la contabilidad, los 
controles contables o asuntos de aud itoría de Univision o si ha enfrentado alguna 
situación que usted crea representa una violación al Cód igo o a cualquier ley, usted puede 
dejar un mensaje confidencial o anónimo para el Ejecutivo Encargado de l Cumplimiento 
de Normas Corporativas utilizando cualquiera de tres medios: 

Formulario Seguro en Internet 
Obtenga acceso al enlace en Internet que enviará el mensaje al Ejecutivo Encargado del 
Cumplimiento de Normas Corporativas 

Correo Electrónico 
Envíe un correo e lectrónico al Ejecutivo Encargado del Cumplimiento de Normas 
Corporativas 

Mensaje de Voz 
Llame gratis en los E.E.U.U. al (866)225-5924 para dejar un mensaje de voz en el 
buzón telefónico del Ejecutivo Encargado del Cumplimiento de Normas 
Corporativas. 

Para llamadas internacionales gratis: 

México: 001-866-410-6587, Pin # 243565 
Colombia: o 1-800-5-1-801 56, Pin # 243565 
Perú: 0800-52-043 , Pin # 243565 
El Salvador: 800-6 106, Pin # 243565 

Los mensajes de Internet y de Correo Electrónico son codificados y los mensajes 
del Buzón Telefónico son alterados para garantizar su carácter anónimo. 

Seguimiento 
Haga seguimiento a su mensaje usando los 15 dígitos de su cód igo 

Nota: Aunque siempre ha existido esta línea de comunicación, en general los 
empleados saben poco de su existencia y tampoco se difunde su uso . 
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