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Resumen
En la actualidad, la correcta gestión de la comunicación entre las em-
presas y los distintos stakeholders con los que éstas se relacionan (tanto 
de manera directa como indirecta) adquiere una relevancia indiscutible. 
Sin embargo, este esfuerzo por abrirse al entorno y establecer conexiones 
que resulten fructíferas en el medio y largo plazo no es suficiente por sí 
mismo para alcanzar el ansiado éxito y la materialización de los objetivos 
propuestos. Todos los trabajadores que forman parte de la empresa y que 
pertenecen tanto a los distintos niveles jerárquicos como a las múltiples 
divisiones funcionales, deben estar alineados, perseguir unos objetivos 
comunes y compartir ciertos valores. Para lograrlo, es necesario que las or-
ganizaciones lleven a cabo diferentes acciones de comunicación interna. 
El papel de la comunicación resulta clave a la hora de fomentar la colabo-
ración entre los trabajadores y la puesta en común de su conocimiento. 
La colaboración puede ser interpretada como un proceso gracias al cual 
dos o más personas trabajan juntas para alcanzar unas metas comunes 
(Hernández, 2016). La colaboración se consolida así como una nueva ten-
dencia en la organización del trabajo que pretende superar barreras entre 
individuos y contribuir en la construcción de un sólido capital estructural 
(Hernández, 2016).
Gracias a la creciente influencia de las TIC se han desarrollado reciente-
mente diferentes plataformas que promueven la colaboración entre los 
trabajadores y la puesta en común del conocimiento de manera online. 
Algunos ejemplos claros de esta nueva tendencia son las soluciones 
Google Drive o Microsoft Office 365. No obstante, es bien sabido que la 
simple introducción de la tecnología en las organizaciones no es capaz de 
cambiar hábitos humanos ni maneras de trabajar. Se necesita algo más.
Para favorecer una verdadera colaboración entre los trabajadores las em-
presas deben comenzar por reforzar sus valores y difundir un verdadero 
espíritu de comunicación, fomentando la puesta en común de ideas y 
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premiando el trabajo compartido. La comunicación se convierte así en la 
base de la colaboración y, la combinación de ambas, sienta las bases de 
una nueva estrategia empresarial que impulsa el trabajo en equipo y el 
intercambio de información. 

Palabras clave: Comunicación, colaboración, empresa, TIC, trabajo, 
conocimiento

1. Introducción
En contraposición a anteriores perspectivas que abordan la 

gestión de empresas, más centradas muchas de ellas en la efi-
ciencia, los costes o el crecimiento, hoy en día tanto la innova-
ción tecnológica como un contexto económico global en con-
tinua transformación y rápida evolución (Uña, 2008) demandan 
modelos de negocio compuestos por un equipo humano que 
sepa responder rápida y adecuadamente a los retos que se de-
rivan de dichos cambios.

Se puede afirmar así que cuando «la sustitución e innovación 
continuas» (Uña, 2011:18) se convierten en las características 
clave del entorno, las organizaciones deben realizar un fuerte 
esfuerzo para facilitar la creación de un flujo continuo de inter-
cambio de información entre sus trabajadores, para coordinar 
los esfuerzos que faciliten la creación de procesos transversales 
más eficientes, para optimizar el trabajo en equipo, para com-
partir el conocimiento y, en definitiva, para fomentar la colabo-
ración entre sus miembros (Ballenato, 2006; González-Alorda, 
2011). Todo ello da lugar a que se produzcan fuertes cambios 
en el modo de trabajar de las sociedades contemporáneas, de 
manera que ya hoy «algunas organizaciones están transitando 
hacia un modelo de empresa social, en el que la colaboración 
resulta ser un elemento clave que forma parte de su ADN» 
(Carrillo, 2014:44). 

La comunicación organizacional ha permitido a las empresas 
introducirse en el mercado y desarrollar correctamente sus dis-
tintas operaciones a través de la interacción y la creación de 
flujos de información, tanto internamente con los diferentes 
agentes externos con los que éstas se relacionan en su actividad 



Comunicación y colaboración en la empresa del siglo XXI

371

cotidiana (Andrade, 2005; Moles, 1978). Y es precisamente la 
tendencia a la comunicación que existe en el seno de las em-
presas la que, junto con la utilización de las nuevas tecnologías, 
permite tender puentes entre trabajadores y departamentos e 
impulsar la colaboración, contribuyendo todo ello a la consecu-
ción de los objetivos organizacionales y facilitando la creación 
de nuevas formas de organización del trabajo acordes con las 
necesidades que han de enfrentar las empresas del siglo XXI. 

2. La empresa red
La mayoría de las actividades que se desarrollan en las or-

ganizaciones han experimentado la introducción paulatina de 
profundos cambios debido a la utilización de las tecnologías de 
la información y la comunicación (TIC). Según el Informe de la 
Sociedad de la Información, cada vez son «más los procesos que 
dentro de las empresas dependen de las tecnologías IT para su 
correcto funcionamiento» (Fundación Telefónica, 2015:10), adqui-
riendo además un especial protagonismo en el caso de aquellos 
de carácter creativo y de desarrollo social (Sierra, 2008). 

Las TIC se convierten así en excelentes herramientas que se 
ponen al servicio de las empresas para favorecer que estas puedan 
alcanzar sus objetivos, ayudándoles de manera concreta a «ob-
tener ventajas competitivas, permanecer en el mercado, centrarse 
estratégicamente en las actividades del negocio, redefinir los al-
cances en las actividades comerciales y fortalecer la competiti-
vidad» (Gutiérrez, 2016:180). Sin embargo, cada empresa hace un 
uso diferente de dichas tecnologías en función de sus propias ca-
racterísticas particulares, teniendo en cuenta factores tan diversos 
como la cultura, el liderazgo, la misión o la visión compartida de 
la organización (Gutiérrez, 2016). 

No obstante, se debe tener presente que el mero uso de las TIC 
no permite por sí mismo incrementar la productividad pronuncia-
damente (Bustínduy, 2010) ya que estas «sólo impulsan un cambio 
verdadero cuando se aprovecha su potencial para introducir pro-
cesos empresariales más eficientes» (Jiménez, 2011:pp.22-23). Es 
por ello que en este contexto se torna fundamental la labor de 
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mandos intermedios y directivos a la hora de depurar procesos y 
actividades de manera que, al tiempo que se introducen las TIC 
en la organización, se automaticen el mayor número posible de 
tareas, se optimicen los recursos disponibles y se promueva la di-
gitalización del conocimiento. Además, se debe llevar a cabo un 
verdadero «reset sobre las actitudes y mentalidades del pasado: 
cambiar el modo en que las empresas se comunican e interac-
túan, dentro y fuera de sus paredes, con empleados, clientes, pro-
veedores y stakeholdes en general» (Bustínduy, 2010:pp.22-23). 
Se trata, en definitiva, de una cuestión de cambio cultural en la 
empresa que se alcanza modificando los hábitos de las personas 
que forman parte de ella (Giner y Gil, 2014). 

La «empresa red», cuya terminología se debe a la aplicación 
de la teoría de Baran (1962), nace a consecuencia de la introduc-
ción y utilización de Internet en todos los ámbitos y a todos los 
niveles de la organización. Por lo tanto, la empresa red es aquella 
que, sirviéndose de Internet para el procesamiento de la informa-
ción, trabaja en su correcta adaptación al entorno (Castells, 2001) 
organizándose para ello en equipos de trabajo multidisciplinares 
y de geometría variable (Vilaseca et al., 2005) que posibilitan una 
cultura de colaboración 360º (González-Alorda, 2011). De este 
modo, se puede afirmar que la empresa red es «una organiza-
ción flexible de la actividad económica constituida en torno a 
proyectos empresariales específicos llevados a cabo por redes de 
diversa composición y origen. (…) La red es la empresa» (Castells, 
2001:84).

El fomento de las comunicaciones directas entre sus distintos 
nodos es una de las principales características de este tipo de 
organización. Asimismo, en la empresa red la transmisión de la 
información y la toma de decisiones sientan sus bases en el co-
nocimiento y no en la jerarquía (Vilaseca et al., 2005). Se pueden 
destacar igualmente otras peculiaridades como la orientación al 
cliente, el rediseño y la digitalización de procesos, la integración 
de la electrónica, la estructura horizontal, la externalización de ac-
tividades y el uso de Internet (Jiménez, 2011). La utilización de 
la red en la empresa tiene múltiples funcionalidades como por 
ejemplo la creatividad, la innovación y el alcance de una mayor 
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eficiencia y mejor coordinación entre los distintos componentes 
de la cadena de valor (Cornella, 2003). La consecuencia de todo 
ello es que «la empresa deja de ser un monolito para convertirse 
en el nodo de una red compleja. Una red de agentes (las em-
presas que participan coordinadamente en la red), de clientes 
(que especifican qué desean) y de productos (las empresas pasan 
de gestionar mercados que adquieren productos a servir redes 
de productos que sus clientes utilizan)» (Cornella, 2003:pp.14-15). 

Según Cornella (2003) las normas que rigen el funcionamiento 
de la empresa red son las siguientes: 1. Tiene lugar un proceso de 
creación redes que puede brotar en dos sentidos diferentes: hacia 
fuera y/o hacia adentro de la organización. 2. La información fluye 
entre los nodos y, si un nodo falla o desaparece, no produce cue-
llos de botella porque los mensajes siguen circulando por el resto; 
3. Todos los participantes de la red deben ganar algo para que 
se produzca colaboración voluntaria entre los nodos; y 4. Las per-
sonas que componen la empresa tienen un rol destacado. Túñez 
(2012) coincide en este último punto destacando el importante 
rol que desempeña el factor humano en este ámbito, de manera 
que el desarrollo del trabajo en red implica la existencia de «una 
agrupación de miembros de la organización que mantiene una 
particular relación comunicativa vinculada a estructuras formales 
e informales» (Túñez, 2012:76).

En este contexto, otra de las principales propiedades de las 
empresas red, en lo que a sus recursos humanos se refiere, es 
la necesidad de una coordinación más rápida y directa entre la 
cúpula directiva y los empleados (Cebrián, 1998). Las relaciones 
de poder experimentan así una profunda transformación res-
pecto a otros esquemas tradicionales, de manera que la actitud 
de directivos y mandos intermedios debe ser más participativa, 
social y colaborativa (Vela, 2013). Debido a este fenómeno, los 
niveles jerárquicos intermedios tienden a aplanarse y tiene lugar 
la creación de un esquema menos piramidal (Carrillo, 2014; Giner 
y Gil, 2014). «Las empresas de cualquier tamaño deben avanzar 
hacia una estructura organizativa más holística (…). Las estructuras 
deben hacerse más descentralizadas, enlazadas e interrelacio-
nadas, y menos jerárquicas» (Starcher, 2015). 



Almudena Fernández Moreno 

374

Por otro lado, se debe tener en cuenta que mientras que la 
web 1.0 era estática y unidireccional, la web 2.0 proporciona una 
nueva forma de comunicarse, cooperar y relacionarse a los seres 
humanos (Giner y Gil, 2014). En este contexto y de manera nece-
saria, las organizaciones deben formar parte de esta tendencia y 
adecuarse a las necesidades y hábitos sociales (Bustínduy, 2010). 
La adaptación por parte de las empresas a las nuevas tecnolo-
gías colaborativas y la creación de grupos de trabajo integrados 
por profesionales con capacidades para trabajar en equipo, inter-
cambiar ideas y ayudarse mutuamente, ha impulsado la evolución 
hacia las empresas 2.0, en las que el factor humano se ubica en el 
epicentro de la organización. En este sentido y según Bustínduy 
(2010), en la empresa 2.0 «la red se debe convertir en el soporte 
comunicativo mientras que las personas y sus relaciones deben 
ser las protagonistas» (Bustínduy, 2010:36).

Por lo tanto, la empresa 2.0, partiendo de un uso intensivo de 
Internet y de su carácter en red, se sirve de las funcionalidades 
que ofrece la nueva generación web para escuchar a sus traba-
jadores y a sus clientes, promoviendo con ello el intercambio de 
información, la división del trabajo cooperativo y la colaboración 
abierta y sin restricciones (Giner y Gil, 2014). Es por ello que la 
empresa 2.0 está centrada en la consecución de los objetivos y 
en el alcance de las metas individuales y colectivas a través de la 
organización, el management, los flujos de trabajo y la comunica-
ción (Vela, 2013).

3. La comunicación en la empresa
El estudio de la comunicación en la empresa es un ámbito de 

conocimiento relativamente reciente (Andrade, 2005; Álvarez, 
2012) que surge a consecuencia de los cambios producidos en 
la Revolución Industrial (Álvarez y Caballero, 2004), encontrán-
dose muy vinculado al crecimiento de la burguesía y al desarrollo 
de nuevos negocios. Sin embargo, ha sido durante el siglo XX 
cuando las organizaciones llegan a concienciarse plenamente 
de la importancia que adquiere esta actividad. Si a partir de la 
década de 1940 comienza la «era de la investigación científica de 
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la comunicación organizacional» (Garrido, 2002:61), es hacia 
1980 cuando las políticas de comunicación se sitúan como 
una de las grandes necesidades de los países ricos en infor-
mación (MacBride et al., 1993). «Entramos en una era en la 
que para existir, sobrevivir y no quedar al margen, es nece-
sario comunicar cada vez más, y sobre todo cada vez más 
deprisa» (Organización de las Naciones Unidas, 2005:51). 
Según Uña (2011) debido a la importancia que ha adquirido 
recientemente este ámbito de conocimiento, sus enfoques, 
perspectivas y distintas denominaciones no han dejado de 
sucederse, pudiendo destacar, de entre todas ellas, las que 
aparecen a continuación:

« (…) comunicación empresarial, comunicación institu-
cional, comunicación corporativa, identidad pública, iden-
tidad corporativa, comportamiento corporativo, imagen 
corporativa, cultura de empresa, comunicación interna, co-
municación externa, comunicación integral, capital intelec-
tual, reputación corporativa, marca, valores intangibles… 
(…)» (Uña, 2011:pp.18-19).

La razón que justifica la importancia y el reconocimiento 
que adquiere en la actualidad esta actividad reside en el hecho 
de que la comunicación se encuentra presente en una amplia 
variedad de procesos y situaciones cotidianas para la em-
presa, condicionando el logro de los objetivos y adquiriendo 
por tanto un protagonismo absoluto (Hernández, 1998; Del 
Águila y Padilla, 2002; Ballenato, 2006; Costa, 1999 y 2002). 
«La comunicación (…) es al mismo tiempo una característica 
de la organización, un proceso integrado en la función orga-
nizativa, una función que facilita las funciones administrativas 
y un sistema que permite el intercambio de información entre 
los elementos de la organización, entre ésta y su entorno» 
(Del Águila y Padilla, 2002:pp.14-15). 

Desde el ámbito de la Economía de la Empresa existen 
diferentes enfoques para analizar la comunicación organi-
zacional. Según Del Águila y Padilla (2002), de entre todos 
ellos se pueden destacar algunas perspectivas como las que 
proponen la Escuela Clásica o Taylorista, la Escuela de las 
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Relaciones Humanas, la Teoría Sistémica, el Enfoque de las 
Contingencias, el Enfoque de los Estilos Directivos, la Teoría 
Institucional o el Enfoque Estratégico. El papel que adquiere 
la comunicación en cada uno de ellos, así como sus princi-
pales características, se recogen en la tabla que aparece a 
continuación:

Tabla 1. Enfoques para analizar la comunicación organizacional.

Fuente: Elaboración propia a partir de Del Águila y Padilla (2002)
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La gestión de la comunicación en la empresa presenta múl-
tiples vertientes y da lugar a la creación de distintas categorías 
según el ámbito de aplicación, la dirección, el grado de for-
malidad, el número de personas implicadas, los códigos y la 
utilización de medios (Andrade, 2005). En función del público 
al que esté destinada la comunicación en la organización tiene 
lugar la aparición de la comunicación interna y/o la externa. 
Para que la estrategia global de comunicación resulte benefi-
ciosa para la empresa y se alcancen los objetivos planteados 
es importante que entre ambas exista un alto grado de cohe-
rencia, se comparta una verdadera coordinación y se planifi-
quen conjuntamente los mensajes. 

En la comunicación externa se analiza la información que la 
organización intercambia con los diferentes grupos de interés 
ajenos a la misma y con los que esta interactúa de manera coti-
diana. Por lo tanto, los mensajes en este tipo de comunicación 
están dirigidos a aquellos colectivos externos interesados en su 
funcionamiento (Fernández, 2011) entre los que se puede des-
tacar «a los proveedores, a los consumidores o a los poderes 
públicos» (Moles, 1978:23), a los acreedores y, por supuesto, 
al conjunto de la sociedad. En este sentido, y según Sabbah 
(2003), la comunicación externa constituye la base sobre la que 
«se construye la relación de una compañía con el mundo exte-
rior» (Sabbah, 2003:634).

Por otro lado, la comunicación interna centra su interés en 
el análisis de los mensajes que se producen dentro de la em-
presa y que están dirigidos hacia sus públicos internos. Según 
Andrade (2005) la comunicación interna puede ser definida 
como aquel conjunto de actividades que contribuyen a la 
«creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre 
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de co-
municación que los mantengan informados, integrados y mo-
tivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos 
organizacionales» (Andrade, 2005:17). La comunicación interna 
sirve así para transmitir las decisiones que toma la dirección, 
incrementar la cohesión, consolidar la cultura corporativa, au-
mentar la flexibilidad de la organización, multiplicar la produc-
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tividad, crear un clima favorable, mejorar la colaboración y el 
desarrollo de las actividades o para fortalecer las relaciones 
personales que existen entre los empleados. Además, se ha de 
tener en cuenta que este tipo de comunicación desempeña un 
papel protagonista en las funciones de control, motivación, in-
formación y expresión en la interacción social que se producen 
en el seno de la empresa (Robbins y Judge, 2010).

A la hora de gestionar la comunicación interna en la em-
presa, se debe reconocer el papel fundamental que adquieren 
todos los empleados que la conforman. Desde esta perspec-
tiva, el trabajador se convierte en la pieza clave que sustenta 
la construcción de la organización, donde aspectos como la 
percepción, la personalidad, los valores, las actitudes, la mo-
tivación, las emociones, la toma de decisiones individual o la 
comunicación interpersonal se tornan fundamentales (Robbins 
y Judge, 2010). La comunicación interpersonal «no es otra cosa 
más que compartir» (Nosnik, 1988:79), es decir, constituye el 
punto de interacción entre los procesos de motivación indi-
viduales y los procesos de producción que se dan dentro de 
la empresa (Nosnik, 1988). Se evidencia, de este modo, «la 
influencia ejercida por la comunicación en la interacción per-
sonal, en la vida de los grupos, en las instituciones, en la or-
ganización de la sociedad y en las relaciones internacionales» 
(Uña, 1984:225).

4. La colaboración en la empresa
Entre las principales corrientes que configuran el paradigma 

emergente del modelo empresarial, se puede afirmar que la 
tendencia social hacia la colaboración es una de las más rele-
vantes (Starcher, 2015). La colaboración «es un proceso recur-
sivo en el cual dos o más personas u organizaciones trabajan 
juntos para lograr metas compartidas» (Hernández, 2016:12), 
al tiempo que dividen los riesgos, responsabilidades, recursos, 
capacidades y beneficios (Nelson, 2002). Se debe tener en 
cuenta que la colaboración puede tener dimensiones muy va-
riadas, ya que se puede producir «en un área específica, en 
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forma de proyecto por ejemplo, o de forma transversal en toda 
la organización» (Carrillo, 2014:40). Las principales caracterís-
ticas de esta práctica en la empresa son: 1. Interdependencia 
mutua; 2. Compromiso explícito entre los participantes; 3. 
Trabajo conjunto a través de la cooperación, la toma de de-
cisiones y la resolución de problemas; 4. Valor añadido; y 5. 
Capacidades y recursos compartidos (Starcher, 2015). 

La colaboración otorga a las organizaciones un carácter más 
holístico ya que facilita la sinergia cultural, integra las diferen-
cias, acentúa tanto similitudes como objetivos comunes y, gra-
cias a todo ello, enriquece los sistemas empresariales (Schmidt 
et al., 2007; Starcher, 2015). La colaboración permite a su vez 
alcanzar una gestión óptima del conocimiento en el seno de las 
empresas (Vela, 2013) al tiempo que la cooperación (Barnard, 
1959) posibilita el acceso a la información por parte de todos 
sus miembros. Se rompe así con el paradigma anterior, cuando 
eran únicamente unos pocos los que tenían acceso a la misma. 

En este esquema colaborativo se parte de la premisa de 
que todos y cada uno de los miembros de la empresa tienen 
algo que aportar, por lo que «uno de los principales objetivos 
es aprovechar el conocimiento colectivo de todos los traba-
jadores» (Merodio, 2012:39). Sin embargo, se debe tener en 
cuenta que para que exista una colaboración voluntaria entre 
los empleados, todos han de ganar algo (Cornella, 2003) y que 
debe existir una motivación explícita en cada uno de los su-
jetos. Llegados a este punto, se puede afirmar que el verda-
dero reto para las empresas es precisamente identificar tanto 
los incentivos como los obstáculos que se encuentran detrás 
de esta práctica para poder para impulsar así la colaboración 
entre sus trabajadores. La dirección se debe responsabilizar en 
este sentido, ya que «los límites de la colaboración humana 
en el entorno organizacional no son límites de la naturaleza 
humana sino del ingenio de la administración a la hora de des-
cubrir cómo aprovechar el potencial que representan sus re-
cursos humanos» (McGregor, 2007:64). Se debe tener presente 
por lo tanto que son las personas las que, con su implicación, 
podrán impulsar el paso a un nuevo paradigma organizativo 
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(Bustínduy, 2010). Tal y como afirmó el ejecutivo de Chrysler 
Lee Iococca, las empresas se construyen a partir de los indivi-
duos que las forman y les dan vida (Bustínduy, 2010).

Existen ciertas prácticas y actitudes que facilitan la ges-
tión de la colaboración en el seno de la empresa, como por 
ejemplo la eliminación de fronteras, el intercambio abierto 
de información, el respeto hacia los profesionales que las 
conforman, el fomento de la libertad individual y el reconoci-
miento equitativo de los méritos de cada sujeto (Glaser, 2007).  
La colaboración se ve impulsada igualmente cuando en la em-
presa existen flujos de información con diferentes direcciones, 
es decir, existe comunicación vertical en sentido ascendente 
y descendente, comunicación horizontal entre equipos, per-
sonas o departamentos de rango similar, y también comunica-
ción diagonal. Además, para promover la colaboración en un 
determinado equipo debe estudiarse previamente su naturaleza 
y composición, teniendo en cuenta que «los grupos de trabajo 
son siempre diferentes, igual que los individuos lo son. Después 
de juntarse, enseguida desarrollan una personalidad de grupo» 
(Adair, 2008:52). La cooperación puede verse mermada cuando 
los grupos se han de enfrentar a la toma de decisiones conjunta, 
sobre todo teniendo en cuenta que «las exigencias de cada si-
tuación -poco tiempo y el factor crisis- muchas veces restringen 
el alcance de la colaboración» (Adair, 2008:62). 

Las nuevas tecnologías ponen a disposición de las organiza-
ciones diferentes herramientas para fomentar la colaboración. 
El software social empresarial hace referencia al conjunto de 
productos que permiten que los distintos miembros de una 
empresa colaboren y trabajen juntos en redes, equipos o comu-
nidades (Carrillo, 2014). Según Carrillo (2014) entre los princi-
pales beneficios que el uso de las tecnologías sociales reportan 
a las organizaciones se pueden destacar los siguientes: 1. 
Disminuyen los silos organizacionales; 2. Al trabajar en grupos, 
se mejora la eficacia de la organización; 3. Ayudan a la gestión 
de proyectos; 4. Sirven de apoyo para la puesta en común de 
la información; 5. Incrementan la innovación; 6. Contribuyen a 
reducir la duplicación de las tareas; y 7. Mejoran la gestión del 
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conocimiento (Carrillo, 2014:44). 
La introducción de las herramientas colaborativas en la ges-

tión cotidiana del trabajo de las organizaciones es uno de los 
aspectos que caracterizan la evolución de la empresa 1.0 a la 2.0 
(Vela, 2013). Con el objetivo de que los profesionales puedan 
trabajar juntos de manera eficiente desde cualquier lugar, en 
multitud de dispositivos y en todo momento, «se están ha-
ciendo esfuerzos e inversiones en tecnología social, colabora-
ción y especialmente en movilidad» (Carrillo, 2014:36), lo que 
permite salvar las distancias geográficas. Todo ello le otorga 
a la organización un carácter marcadamente virtual (Ahuja y 
Carley, 1999) y favorece la existencia de una mayor creatividad 
e innovación (Microsoft, 2016). 

Tanto las plataformas como las diferentes aplicaciones que 
están al alcance de las empresas, suponen interesantes alter-
nativas que hacen posible la atracción de sus participantes 
a entornos virtuales en los que «crear, organizar y compartir 
información, así como localizar, conectar y permitir la interac-
ción de unos con otros» (Carrillo, 2014:75). En este contexto, 
surge la necesidad de que sus miembros desarrollen «nuevas 
competencias y habilidades digitales» (Carrillo, 2014:34) para 
adaptarse a las demandas que plantea un entorno cada vez 
más tecnológico. Entre otros, algunos ejemplos de plataformas 
destacas actualmente en el mercado son IBM, Microsoft, Jive, 
Salesforce, Google y SAP (Gotta et al., 2015). 

Merece la pena destacar igualmente la importancia que 
adquieren hoy día para las organizaciones las cloud tools 
(Bustínduy, 2010) o herramientas alojadas en la nube, que 
ofrecen grandes ventajas entre las que cabe destacar su capa-
cidad para incrementar las habilidades sociales y la puesta en 
común del conocimiento de los empleados, la mejora de la pro-
ductividad y la reputación, la creación de un mayor sentimiento 
de pertenencia a una comunidad y la mayor agilidad a la hora 
de contactar con expertos dentro de la empresa (Bustínduy, 
2010). Algunas de las herramientas web 2.0 con más éxito en 
la actualidad entre las empresas son los sistemas de mensajería 
instantánea, blogs internos, wikis o redes sociales corporativas 
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(Carrillo, 2014). La presencia de redes sociales internas en la 
empresa persigue la consecución de diferentes objetivos como 
«mejorar la productividad, compartir información, gestionar 
el conocimiento y mejorar la cooperación entre empleados» 
(Merodio, 2012:39). Además, las intranets se convierten hoy día 
en verdaderas puertas de entrada a la organización al reducir 
su complejidad, concentrar el acceso a la información y actuar 
como excelentes espacios de colaboración (Carrillo, 2014). 

Finalmente, es necesario destacar aquí que la utilización de 
fórmulas de comunicación mediada con soporte audiovisual en 
la empresa (como por ejemplo la videoconferencia, la telepre-
sencia o la web conference), favorece una estrecha colabora-
ción entre los trabajadores al tiempo que permite ahorrar en 
costes de desplazamiento (Wainhouse Research, 2013; Piñuel, 
1997). Por lo tanto, se puede afirmar que aquellas compañías 
que normalicen la utilización de estas tecnologías disfrutarán 
de ventajas competitivas frente a aquellas que no lo hagan 
(Wainhouse Research, 2005). 

5. Conclusiones
En la sociedad global de hoy día la información fluye a un 

ritmo vertiginoso, viajando a golpe de clic de un punto a otro 
del planeta. Al tiempo que las tecnologías y el uso de Internet 
acortan distancias y dan lugar a un suceder simultáneo, las em-
presas y las formas de trabajo están sujetas a una permanente 
evolución para posibilitar su adaptación a las nuevas demandas 
del entorno. En este contexto, cuando la información y el co-
nocimiento ejercen una influencia tan poderosa y producen 
grandes cambios económicos y sociales en breves períodos de 
tiempo, la capacidad de colaborar en la gestión cotidiana del 
trabajo se convierte en una habilidad muy valorada por las or-
ganizaciones y fundamental en los trabajadores del siglo XXI.

Las TIC ponen al servicio de las empresas, de manera perió-
dica y con actualizaciones casi continuas, nuevas plataformas y 
herramientas que permiten la colaboración y la gestión del co-
nocimiento en el interior de las mismas. Sin embargo, se debe 
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tener en cuenta que la mera introducción de estas soluciones 
no es, en sí misma, capaz de impulsar un verdadero cambio en 
el modo de trabajar de los sujetos que forman parte de la or-
ganización, ni tampoco de fomentar su cooperación. Para pro-
mover un verdadero espíritu colaborativo, las empresas deben 
en primer lugar reconocer el papel estratégico que adquiere 
la comunicación en su gestión, llevando a cabo un plan de co-
municación global bien definido que incluya tanto acciones 
de comunicación externas como internas. Además, dentro del 
ámbito de la comunicación interna, se deben utilizar las estra-
tegias necesarias que permitan producir un verdadero cambio 
de cultura en el que se ponga a las personas en el centro de 
la organización. En definitiva, de lo que se trata es de mejorar 
las habilidades de comunicación interpersonal de todos y cada 
uno de los sujetos que forman parte de su estructura, haciendo 
además especial foco en el caso de aquellos que ocupan los 
puestos de responsabilidad, es decir, mandos intermedios y di-
rectivos. Este enfoque resulta fundamental porque, para que 
exista una verdadera colaboración entre departamentos y pro-
fesionales que componen y dan vida a la organización, lo previo 
y fundamental es que exista relación entre todos ellos y se creen 
unos canales de comunicación sinceros y consolidados. 

Por lo tanto, la empresa debe asumir un rol activo en lo que 
a la colaboración y la gestión del conocimiento se refiere. En 
primer lugar, debe valorar y ayudar a mejorar las habilidades co-
municativas de todos sus empleados, especialmente aquellos 
que ejercen roles de liderazgo. En segundo lugar, debe reco-
nocer y promover la colaboración y la puesta en común de co-
nocimiento, de manera que los empleados se sientan motivados 
para compartir aquello que saben y que han tardado en adquirir 
tantos años de formación y experiencia profesional. Además, 
se deben eliminar barreras presentes en los trabajadores, como 
por ejemplo el temor a ser despedidos si se despojan de su 
conocimiento, o las luchas de poder entre compañeros o áreas 
de la empresa. Si no se fomenta esta actitud, la competencia 
actual, el miedo a los cambios que tienen lugar en un entorno 
hostil y la falta de entrenamiento en la cooperación y la gestión 
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del trabajo colaborativo, evitará que todos los miembros de 
la organización estén alineados e informados, reduciendo por 
tanto su competitividad, agilidad y capacidad de adaptación. 
En definitiva, se puede afirmar que en la empresa del siglo XXI 
la comunicación es una asignatura básica para impulsar la cola-
boración y cooperación entre sus trabajadores, convirtiéndose 
así en la llave que abre la puerta al encuentro, a la puesta en 
común de ideas y conocimiento, al reconocimiento mutuo, al 
establecimiento de relaciones, a la cooperación y a la construc-
ción de un proyecto consolidado con objetivos comunes.
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