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Resumen

La importancia de lo visual en la sociedad actual resulta clave para comprender los procesos comunicativos y culturales. Este
trabajo tiene por objetivo analizar el papel que la cultura visual tiene en las estrategias de comunicacion interna, felicidad y
bienestar de las organizaciones. Para ello recurre a un panel de 12 expertos y expertas y al estudio de las principales herramientas
de comunicacién interna de 10 organizaciones publicas y privadas. Los resultados sefialan que la cultura visual posee una gran
importancia en los procesos comunicativos hacia los publicos internos, ya que esta presente en niveles altos en la mayoria de
herramientas empleadas destinadas a las plantillas. El uso de elementos graficos, aplicaciones de la marca, fotografias y recursos
audiovisuales y paletas de colores concretas contribuyen a extender el universo y la cultura de las marcas entre todos sus
colaboradores. Lo visual cobra especial importancia en los espacios de trabajo, donde se emplean conceptos abiertos que juegan
con los recursos visuales para potenciar el disefio. Esta investigacién pone de manifiesto la relevancia de los elementos visuales
como parte de la cultura corporativa y de la comunicacién interna, y el modo en que tributan en favor del bienestar y la felicidad
organizacional.

Palabras clave: comunicacion estratégica, marca, bienestar, felicidad laboral, comunicacién interna.

Abstract

The importance of images in contemporary society is essential in order to understand communication and cultural practices. The
purpose of this paper aims to analyse what is the role of visual culture in the internal communication, happiness and well-being
strategies of organisations. A panel of 12 experts and a study of the main internal communication tools of 10 public and private
organisations were used for this research. Findings indicate that visual culture has great value in the communication flows to internal
audiences, being strongly integrated in the majority of the tools employed for the staff. Graphic elements, brand applications,
photographs and audiovisual media, and specific colour palettes contribute to extend the brand's universe and culture among all its
employees. Visual resources take on particular relevance in workspaces, where open concepts are used that play with imagery to
enhance the design. This research highlights the relevance of visual elements as part of corporate culture and internal communication,
and how they contribute to organisational well-being and happiness.
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1. Introduccién

La crisis de la COVID-19 ha puesto de manifiesto algunos problemas que deben afrontar las organizaciones
para mantener vinculados y alineados a sus colaboradores, pues muchos de ellos han sido conscientes en
este periodo de problemas que ya habian aparecido tiempo atras pero que durante la pandemia se han
generalizado, como puede ser la dificultad para conciliar el tiempo de trabajo con el tiempo personal o el
derecho a la desconexién digital (Rodriguez, 2021; Trujillo, 2020).

En este sentido, la adecuada gestion de la comunicacion interna es un factor clave para administrar las
relaciones con los publicos internos y las plantillas y ha sido protagonista en estos Ultimos afios de crisis
sanitaria en procesos como la digitalizacion o el trabajo en remoto (Castro-Martinez et al,, 2022; EUDE Digital
y Cool Tabs, 2020; Eurofound, 2020), que se vieron acelerados por las restricciones de movilidad (European
Commission, 2020). La comunicacién con los equipos y los colaboradores es indispensable para alcanzar los
objetivos organizacionales, motivar y fidelizar a las plantillas y proyectar la marca hacia el exterior, al tiempo
que constituye el hilo conductor de la cultura corporativa.

Para ello se debe tener presente que la cultura popular actual es eminentemente visual —incluso
audiovisual—y que la imagen ha tomado el papel protagonista en la transmisién de valores, costumbres e
ideologias (Castafiares, 2007; Gubern, 2004; Manovich, 2005). Este giro a lo visual de la cultura
contemporanea ha venido propiciado por el desarrollo de las tecnologias de la comunicacion y, con él, el de
la imagen digital, que desde comienzos del siglo XXI se ha convertido en el medio de expresién principal.

Este trabajo pretende aunar estos dos factores, por lo que se enmarca en el area de estudio de la
comunicacion corporativa, en concreto en el de la gestion de los publicos internos, y su objeto de estudio
se focaliza en la importancia que lo visual adquiere dentro de las organizaciones para vehicular los mensajes
destinados a las plantillas y favorecer asi la felicidad laboral y bienestar organizacional mediante el uso de la
comunicacion interna.

2. Marco teérico
2.1. Importancia de la cultura visual en la actualidad

La cultura visual “relaciona a la imagen con la historia de las artes, de las tecnologias, los medios de masas y
las practicas sociales de representacion y recepcion que, ademas, estan profundamente vinculadas con las
sociedades humanas, con la ética y la politica, con la estética y la epistemologia de la mirada” (Marzal-Felici,
2021, p. 9).

Dentro de la tradicion de los estudios culturales, el analisis de la cultura visual ha puesto el foco en la
produccién artistica, cuando en realidad esta se centra en la experiencia visual cotidiana, al vivir en una
sociedad llena de iméagenes que son las que dan sentido y construyen significados (Mirzoeff, 2003). Y no
sélo construyen significados, ademas crean imaginarios colectivos y son capaces de generar sentimientos,
emociones y conocimiento a las personas, por lo que lo visual también se ha convertido en dmbito de interés
para empresas e instituciones que, a través de ellas, buscan crear y transmitir su identidad. Desde la identidad
visual corporativa hasta la gestion de eventos, pasando por las comunicaciones de marketing y publicitarias,
la gestién de las iméagenes y de los simbolos visuales se ha convertido en un area prioritaria para las
organizaciones (Costa, 2004). Es por ello que la identidad visual es el medio en el que las instituciones asocian
sus valores y su personalidad para ser reconocidos y diferenciados por sus publicos (Castro-Martinez et al,
2022; Sorrentino, 2014), pero también cada dia prestan mas importancia a la cultura visual como parte de la
identidad y la cultura corporativas. Sin embargo, la gestion de la cultura visual va mas all, puesto que se
trata de un elemento fundamental, por ejemplo, en la generacién de escenarios y territorios de las marcas.

El legado visual asociado a un espacio ayuda a generar imaginarios colectivos para las personas que
cohabitan o comparten la presencia en dicho lugar, por lo que saber gestionar esa herencia se convierte en
una tarea primordial para asociar valores a las marcas, especialmente relevante para los publicos
directamente relacionados con la organizacion (Anderton, 2019), lo cual permite que dicho espacio adquiera
significado a través de las narrativas visuales que en ellos se cuentan. Estos espacios proporcionan la
experiencia sensorial de lo que alli acontece, en el sentido de que ese lugar permite a quienes lo habitan
desarrollar sentimientos de familiaridad y confianza (Relph, 2016), lo cual también se extrapola a los espacios
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de marca, sean estos fisicos o digitales. Del mismo modo, mediante las practicas espaciales —
comportamientos y costumbres que se refuerzan a lo largo de los afos—, los espacios de representacion —
el simbolismo y significados adheridos a los lugares— y las representaciones de dicho espacio —mapas,
planos, comunicaciones de marketing, sefales, etc.—, los espacios pueden generar un fuerte sentimiento de
pertenencia con el lugar, lo cual debe ser tenido en cuenta por quienes planifican estos territorios (Lefebvres,
1991). Si bien esta concepcion del espacio social de Lefebvres se aplica a las ciudades y otras comunidades,
se extrapola igualmente al caso de los espacios producidos por las organizaciones, sobre todo en los centros
de trabajo y en las localizaciones de eventos corporativos, en los que lo visual adquiere una total relevancia
tanto porque en ellos se transmiten mensajes a través de los elementos de la cultura visual como porque las
imagenes son una de las dimensiones de estos espacios sociales. Del mismo modo, lo visual contribuye a la
generacion de una atmosfera reconocible, donde las narrativas —especialmente las de la gestion de la
comunicacion corporativa— contribuyen a la propia comprension de dicho espacio y, por tanto, de la marca
(Anderton, 2019).

De este modo, lo visual es un elemento fundamental en la gestién de la cultura y la identidad
corporativas, que contribuye a generar una imagen de marca reconocible y experienciada por los publicos
que con ella se relacionan.

2.2. Comunicacion interna, felicidad y bienestar como parte de la gestidon organizacional

En los Ultimos afos tanto la Academia como el tejido empresarial se han interesado por un nuevo ambito
de la gestion corporativa que pone su foco en la felicidad laboral —Happiness at Work (HAW)— vy el
bienestar de las plantillas —Well-being— (de Waal, 2018; Robertson y Cooper, 2001; Warr, 2013). Se trata
de una perspectiva controvertida, pues hay empresas que utilizan el salario emocional como estrategia para
limitar la remuneracion econdmica de las plantillas, cuando en realidad se trata de una filosofia organizativa
que parte de la base de que la retribucion econdmica tan sélo es uno de los elementos de la felicidad y el
bienestar, entre los que destaca la comunicacion interna (D'Almeida y Libaert, 2018; Karanges et al,, 2015).

Esto se debe a que la comunicacion interna tiene efectos positivos sobre la productividad, el rendimiento,
la creatividad y la proyeccion externa de la marca (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2020; Lali¢, Mili¢ y
Stankovi¢, 2020), asi como sobre el employer branding y la eficiencia de los colaboradores (Cuenca y Verazzi,
2018). Estrategias como fomentar el didlogo interno y la equidad resultan beneficiosas para la marca interna
y la gestion de la felicidad organizacional (Bardon y Josserand, 2018) por lo que este planteamiento de
gestion de intangibles beneficia mutuamente a la organizacién y a sus publicos internos (Fisher, 2010).

Asi, a través de un clima laboral positivo se logra reforzar la cultura corporativa y que las plantillas se
adhieran a los valores de marca, de modo que los empleados se sientan realizados y vinculados
emocionalmente a la compafia y puedan ejercer voluntariamente como embajadores de su organizacion
(Van Riel, 2012).

Para alcanzar este objetivo es imprescindible contar con una comunicacién interna planificada y que
aplique una vision estratégica enfocada a adaptar las diferentes herramientas disponibles a las necesidades
concretas de su realidad (Castillo-Esparcia, 2010; Miquel y Aced, 2019). Pese a que la gestién de la felicidad
y el bienestar no dispone habitualmente de una estructura formalizada, las herramientas de comunicacién
interna que resultan mas exitosas en este sentido son los eventos internos, el disefio de espacios de trabajo,
las revistas internas, las redes sociales y las aplicaciones de marca y la comunicacién interpersonal con los
miembros de la organizacion (Beau, 2019; Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2020).

3. Metodologia

El objetivo general (OG) de esta investigacion consiste en analizar si la cultura visual constituye un elemento
relevante dentro de la comunicacién interna de las organizaciones para favorecer la felicidad laboral y el
bienestar de las plantillas. Como objetivos secundarios se establecen identificar los recursos que utilizan las
marcas para comunicarse con sus plantillas (OS1), determinar el papel que juega lo visual en dichos recursos
(OS2) y describir el modo en que la cultura visual se integra en los canales internos para favorecer el bienestar
y la felicidad de los empleados (OS3).
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Para alcanzar estos objetivos se ha establecido un disefio metodolégico que emplea como herramientas
de obtencion de datos las entrevistas semiestructuradas a expertos y el analisis de contenido de material
corporativo de las 10 empresas que forman parte de la muestra.

El panel de expertos y expertas estd compuesto por 12 integrantes de diversos perfiles profesionales: 3
académicos especializados en cultura visual, 2 investigadores del area de comunicacién interna, 2
responsables de comunicacion corporativa, 1 gestor de talento y recursos humanos, 2 consultores en
comunicacion y gestion de marca y 2 disefiadores visuales y de espacios de marca. Se les ha entrevistado
entre los meses de mayo y septiembre de 2022 por medios telematicos y para ello se ha empleado una guia
de 10 cuestiones a abordar, como son la importancia de la cultura visual en las organizaciones, el modo en
que se puede aplicar a la comunicacion interna, las estrategias que se emplean y que deben emplearse para
que resulte exitosa o como los elementos visuales contribuyen a afianzar la cultura de la organizacion, entre
otras.

En cuanto al analisis de contenido, se ha procedido a estudiar diverso material corporativo —en abierto
y aportado por las organizaciones para esta investigacion— para profundizar en el modo en que lo visual se
emplea en su comunicacion interna. Para lograrlo se han utilizado informes, material grafico y audiovisual,
memorias y muestras de material destinado a las plantillas que han sido analizados empleando una serie de
indicadores y variables (Tabla 1) para detectar su presencia o ausencia y su nivel de implementacién,
determinando si es alto, medio o bajo. Estos items se han aplicado a una seleccion de herramientas internas
empleadas por las empresas como son: revistas internas, newsletters, carteleria fisica y digital, eventos
internos, web, intranet, redes sociales y espacios de trabajo.

Por su parte, la muestra esta compuesta por 10 organizaciones de distintos perfiles, ya que hay entidades
publicas y privadas, de tamafio mediano y grande, de ambito nacional e internacional y de diversos sectores
como son el &mbito tecnoldgico, la educacién, los seguros y finanzas, la consultoria, la comunicacién y el
disefio o el sector retail. Se han anonimizado las empresas de la muestra a peticidn de las mismas por motivos
de proteccién de datos y privacidad.

Tabla 1. Ficha de analisis

Marca
Elementos de la Logotipo
identidad grafica Imagotipo

Tipografias corporativas

Colores corporativos
Paleta de colores P

Otros colores

Fijas: fotografia/ilustracién

. Audiovisuales/musica

Uso de imagenes ) ’
Extensiones visuales de la marca (elementos gréficos, patrones e iconografia)

Tono de las imagenes (personas alegres, ambiente distendido, etc.)

Mensajes clave/Voz y tono
Tipografias

Otros elementos Simbolos
Texturas

Escenarios

Disefio
Estilo
Concepto abierto/cerrado

Espacios lluminacion
Elementos de ocio/esparcimiento
Edificios histéricos/nueva construccion
Materiales y texturas

Fuente. Elaboracién propia.
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4. Resultados
4.1. La vision de los expertos

Todos los expertos coinciden en sefialar la relevancia de la cultura visual como elemento de comunicacion
interna para las organizaciones, ya que los componentes visuales “estan siempre presentes y constituyen un
elemento mas del paisaje esencial de paisaje visual esencial en la integracion de las personas, asi que tanto
la importancia es tanto por su presencia de fondo en el paisaje como por los aspectos especificos de
informacién que pudieran trasladar” (experto 1, comunicacion personal, 15 de mayo, 2022).

Algunas de sus ventajas son que “refuerza la identidad, facilita la cohesién y la unidad entre las
comunicaciones, permite la creacion de cédigos que la plantilla va a aprender y comprender y, en definitiva,
facilita y mejora la organizacion y la coordinacion entre los empleados” (experto 5, comunicacion personal,
10 de septiembre, 2022).

La cultura visual puede aportar muchos beneficios a la marca, tanto a nivel de mayor producciéon como a nivel
reputacional. Sin duda, empleados y empleadas mas felices son también mas productivos, se minoran los costes
derivados de bajas laborales, y todo ello repercute en un mayor porcentaje de beneficios para la empresa (experto
3, comunicacion personal, 25 de mayo, 2022).

Esto se debe a que es un factor integrador y aglutinador al servicio de la filosofia de marca, del sentido
de pertenencia, del clima organizacional y de la implicacion de las plantillas. “La cultura visual es un
componente importante que utilizan recurrentemente las organizaciones en su estrategia de comunicacion
y transformacion cultural. En un primer nivel se utiliza a nivel de comunicacién con caracter informativo, y
en un nivel mas avanzado como herramienta para interiorizar, inspirar y hacer cultura” (experto 2,
comunicacion personal, 6 de junio, 2022).

Ademas, sefalan que, dado que la cultura visual es importante para la comunicacion interna y para la
cultura corporativa, influye en el bienestar de sus trabajadores en aspectos como facilitar el diadlogo y la
transmision de informacion:

Una buena gestion de la cultura visual a nivel interno mejora la coordinacion en la plantilla, la comunicacién de
valores, principios, objetivos, el sentimiento de pertenencia a una organizacion en la que su plantilla comparte
objetivos comunes, la creencia en los valores positivos de la organizacion y de la marca y la expresion de dichos
valores de forma externa hecha con satisfaccion (experto 5, comunicacion personal, 10 de septiembre, 2022).

Por otra parte, la cultura visual es capaz de ayudar a crear espacios comunes “donde se asocie un entorno
corporativo visual con un estado de comodidad y amabilidad” (experto 4, comunicacion personal, 25 de
mayo, 2022).

La cultura visual en general es esencial en todos los ambitos de la vida y por supuesto en el trabajo. El ser humano
es eminentemente visual y esto puede extrapolarse a todos los &mbitos del dia a dia, nos hace ser mas creativos
y por tanto rendir mas y mejor en nuestras horas de trabajo. La coherencia en la comunicacion interna, asi como
tener una cultura visual adecuada dentro de una empresa hace que nos diferenciemos de otras empresas del
mismo sector, que nuestros empleados se sientan parte activa de un equipo, les hace sentir que pertenecen a un
estilo de vida y un trabajo concretos (experto 9, comunicacion personal, 2 de septiembre, 2022).

No obstante, hay consenso en que debe tratarse de un complemento a otro tipo de iniciativas que tengan
un impacto mas directo sobre las plantillas y formen parte de una estrategia mas compleja y adaptada a
cada organizacién. En este sentido destaca el papel de los espacios de trabajo:

La cultura visual de una organizacion tiene impacto en el estado animico de los empleados y empleadas de la
misma. Tanto los colores, las luces, las formas y la distribucion de los espacios incluyen claramente en que las
personas se sientan mas o menos comodas en los espacios de trabajo, mas o menos relajadas, mas o menos
animadas, o incluso con mayor o menor predisposicion a realizar trabajos de tipo colaborativo. En nuestro caso,
hemos apostado por los espacios didfanos en todos nuestros centros de trabajo, los despachos sin puertas y la
utilizacion de cristales para espacios mas reservados, dado que en nuestra organizacion es esencial la cultura del
trabajo corporativo, y es por ello que tenemos un organigrama o estructura jerarquica muy plana, lo cual se refleja
también en los espacios de trabajo, donde directivos, mandos intermedios y personal de base comparten el mismo
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espacio de trabajo sin el uso de despachos (experto 3, comunicacién personal, 25 de mayo, 2022).

A través de los elementos que forman parte de la cultura visual de una marca “se crea y se consolida la
cultura corporativa” (experto 8, comunicacion personal, 5 de julio 2022) lo que potencia el orgullo de los
publicos y facilita los flujos de informacién. “El aspecto visual es basico para transmitir un mensaje de la
forma mas clara posible, evitando la confusion y la inquietud que pueda generar una comunicacién
deficiente” (experto 5, comunicacion personal, 10 de septiembre, 2022).

Ademas, cuando el mensaje es coherente en todos los medios, las constantes visuales aportan unidad y
solidez (experto 7, comunicacion personal, 2 de junio, 2022), asi como transparencia (experto 12,
comunicacion personal, 20 de septiembre, 2022). Por ello emplear elementos como los colores, la
iluminacion o la distribucion de los puestos de trabajo redunda en crear un espacio corporativo controlado,
aunque las organizaciones "buscan recursos mas disruptivos, que generen experiencias diferentes para que
lleguen con facilidad y sean recordados. Los méas adecuados en este aspecto son los eventos o la decoracién
o disefio de espacios, salas, etc.” (experto 2, comunicacion personal, 6 de junio, 2022). Uno de los expertos
resalta que “"una buena gestion de los espacios es un elemento garantista de la calidad del empleo en el
sentido de que los trabajadores van a percibir la empresa como un sitio comodo donde estar” (experto 9,
comunicacion personal, 12 de septiembre, 2022). Las instalaciones deben concebirse como:

(...) un espacio bien organizado y ordenado, creado al detalle para la marca, con una disposicién y formas claras
y acordes a los objetivos y a la comunicacion. [Teniendo en cuenta] El uso de colores corporativos y colores
complementarios que ayuden a visualizar el concepto. Imagenes descriptivas e incluso la creacién de un buen
copy armonico hace que un proyecto fluya con mayor facilidad y eficacia. No comunica igual (ni a nivel interno ni
externo) una marca cuidada y coherente que una marca que no sabe sacarle partido a sus recursos visuales
(experto 9, comunicacion personal, 2 de septiembre, 2022).

Para que la cultura visual contribuya a la comunicacion interna debe existir una coherencia entre todos
esos mensajes que se plasman en el storytelling y los que se trasladan mediante el storydoing (experto 1,
comunicacion personal, 15 de mayo, 2022), ya que las organizaciones en ocasiones lo trasladan menos a su
comportamiento y se quedan en lo meramente estético (experto 12, comunicacion personal, 20 de
septiembre, 2022).

En cuanto a la gestion de la cultura visual en las organizaciones, los expertos sefialan que debe trabajarse
a largo plazo y coinciden en que, aunque cada vez hay mas perfiles especializados, suele ser una
responsabilidad asociada a los equipos de comunicacion interna o que se externaliza a través de agencias o
consultoras especializadas. No obstante “seria ideal que los responsables de comunicacion en una empresa
se especialicen, para que no se improvise y exista una estrategia de comunicacién, con fases, recursos y
objetivos a lo largo del tiempo” (experta 8, comunicacién personal, 5 de julio 2022), ya que “es importante
alinear la estrategia de comunicacién interna con el departamento de marketing de la organizacién para que
todos los recursos visuales tengan un sentido en la imagen de la marca y en lo que se quiere trasladar”
(experto 2, comunicacién personal, 6 de junio, 2022). Por otro lado indican que “quizéa un primer paso para
gestionar la felicidad a través de los espacios sea generar un area o departamento en la empresa que se
encargue especificamente de ello” (experto 9, comunicacién personal, 12 de septiembre, 2022).

También resaltan que, aunque en muchos casos la implantacién se hace en sentido descendente, hay
organizaciones “que tienen en cuenta la vision de sus empleados y admiten un desarrollo participado y
orgénico de estas estrategias lo que mejora las relaciones internas aumentando la motivacion y en
consecuencia la productividad” (experto 7, comunicacion personal, 2 de junio, 2022). Este enfoque resulta
relevante ya que “mal empleada puede ser también una pesadilla que impone una cultura visual a empleados
abnegados y obligados a aceptarla” (experto 5, comunicacion personal, 10 de septiembre, 2022).

4.2. Anilisis de los elementos visuales empleados por las empresas en sus herramientas de CI
El estudio de las organizaciones revela que no existe una gestion formalizada del bienestar y la felicidad
organizacional. No obstante, el 100% de la muestra desarrolla distintas estrategias y metas con el objetivo

de mejorar estas cuestiones a nivel interno y declara su interés por fomentar el bienestar de sus plantillas.
Uno de los factores a través de los que se desarrollan estos planteamientos es la adecuada gestién de la
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comunicacion interna. El andlisis de las herramientas de comunicacién interna que emplean las empresas
estudiadas (Gréafico 1) indica que todas utilizan carteleria fisica y digital, eventos internos, pagina web,
intranet, redes sociales y el disefio de los espacios de trabajo como métodos para trasladar sus mensajes.
Por su parte, las newsletters son aplicadas por el 90% de la muestra y las revistas internas por el 70%.

Gréfico 1. Herramientas de comunicacion interna empleadas por las empresas de la muestra
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Fuente. Elaboracién propia.

Una vez identificados los distintos elementos visuales que forman parte de la identidad corporativa de cada
entidad de la muestra (Gréfico 2), los datos revelan que el 90% de las empresas hacen un uso alto de la
presencia visual de la marca y todas ellas emplean los colores corporativos de modo muy significativo. Sin
embargo tan solo el 20% hace un uso extensivo de una paleta de colores complementaria, otro 20% la
emplea en un nivel medio y el 60% usa de forma esporadica otros colores que no son los corporativos.

El 90% también hace un uso alto del logotipo, mientras que en el 10% su empleo es medio. Estos datos
descienden levemente en lo que se refiere al imagotipo, ya que dos de ellas no cuentan con este elemento
y otra organizacién lo utiliza en algunas ocasiones, aunque la mayor parte de la muestra lo emplea de forma
constante en sus comunicaciones internas (70%). La aplicacién de las tipografias corporativas a las
herramientas de comunicacion es alta en el 80% de las ocasiones y baja en el 20%.

Gréfico 2. Presencia de elementos visuales en los componentes de la identidad corporativa

Marca Logotipo Imagotipo  Tipografias Colores  Otros colores
corporativas corporativos

S
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Fuente. Elaboracién propia.
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El uso de. imagenes en las herramientas de Cl (Grafico 3) tiene un papel importante, ya que Unicamente
un 10% emplea pocas fotografias e ilustraciones en sus soportes y mensajes. Todas utilizan audiovisuales
corporativos y formativos y el 70% de la muestra lo hace de forma intensiva. Las extensiones visuales de la
marca, como elementos graficos, patrones o iconografias propias, también son habituales pues Unicamente
el 10% las aplica poco y en el 80% de las empresas se detecta una presencia alta de las mismas. Ademas, en
todos los casos el tono de las imagenes e ilustraciones es positivo, con personajes alegres, desenfadados y
divertidos, y ambientes distendidos.

Grafico 3. Uso de imagenes en la comunicacion interna de las empresas

0
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0

-

Fijas Audiovisuales/  Extensiones visuales Tono positivo
musica de la marca
HAlto H®Medio Bajo  * Notienen

Fuente. Elaboracién propia.

Las marcas estudiadas también hacen uso de otros elementos en su comunicacion interna (Grafico 4),
como mensajes clave, simbolos, texturas, composiciones tipogréaficas y escenarios. Los mensajes clave y la
voz y el tono de cada marca aparecen en todas las organizaciones, haciendo el 90% de las mismas un uso
muy destacado y constante. También resulta importante el empleo que todas hacen de composiciones
tipograficas para trasladar sus mensajes, aplicando una intencién estética en la construccion de los mismos.
Por su parte, el uso de simbolos esta presente en el 100% de los casos, aunque en un grado alto tan sélo en
el 60% de ellos. Por el contrario, el empleo de texturas estd mucho menos extendido, pues se detectan en
niveles muy bajos en la mayor parte de las marcas, y los escenarios tan solo aparecen en las comunicaciones
de la mitad de ellas.

Grafico 4. Uso de otros elementos en la comunicacion interna de las empresas
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Fuente. Elaboracién propia.
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Los espacios de trabajo son otra de las herramientas de las que se vale la Cl de todas las organizaciones
que componen la muestra (Gréafico 5). La mayoria son sedes nuevas y en el 100% de las mismas su estilo e
iluminacién resultan funcionales, aunque solo un 60% pueden considerarse como instalaciones modernas.
El 70% aplica en un grado alto el disefio, mientras que un 20% lo hace en un grado medio. Ambas marcas
son heterogéneas en relacion a esta variable, pues depende del centro de trabajo o dependencias, ya que
en las sedes mas nuevas los espacios si cuentan con un peso importante del disefio. En el caso del empleo
de materiales y texturas para configurar las instalaciones, estos elementos estan presentes en la mitad de las
empresas estudiadas.

Respecto a la concepcion de los espacios, el 70% puede considerarse como instalaciones que incorporan
de forma media el planteamiento abierto de las mismas, mientras que Unicamente el 20% puede decirse que
estén configuradas con un disefio totalmente abierto. Los elementos de ocio y esparcimiento tienen
presencia en todas las entidades del estudio, sin embargo sélo en un 20% de las mismas tiene una gran
relevancia, mientras que en el 60% de los casos su implementacién es media.

Grafico 5. Elementos visuales empleados en los espacios de trabajo de las empresas de la muestra
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Fuente. Elaboracién propia.

En un andlisis comparativo entre las empresas que forman parte de la muestra se aprecian diferencias en
el uso de elementos que parecen estar relacionadas con la personalidad de la marca mas que con la actividad
econdmica de cada una de ellas. En las dos empresas del sector retail estudiadas, la comunicacién con las
plantillas a través de la cultura visual difiere entre si de forma notable. La primera de ellas utiliza los espacios
corporativos con un papel destacado del disefio, tanto visual como espacial, y el interiorismo tendiendo a
los espacios diafanos y a potenciar un movimiento libre entre las distintas zonas para los empleados, que
pueden por ejemplo reservar las mismas salas de reuniones sin importar equipo al que pertenecen ni rango
dentro de la empresa. En la segunda, por el contrario, la presencia de la marca es mucho mas limitada y no
se aprecia una voluntad estética, ya que su identidad visual se incluye a modo de simple recordatorio de que
los empleados se encuentran en dependencias de la empresa, pero sin un uso estético relevante. En la
primera los espacios de trabajo son compartidos y en la segunda, por el contrario, son frecuentes las oficinas
clasicas con despachos de distinto tamanfo y situacion atendiendo a la jerarquia.

En lo que se refiere al reconocimiento cromatico de las marcas, ambas empresas potencian los colores
corporativos en sus comunicaciones internas y en los espacios para sus empleados, sin embargo, una utiliza
dos colores primarios cuya combinacién resulta llamativa mientras la otra emplea principalmente colores
planos y poco atractivos a nivel visual.
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Entre estas dos empresas del sector retail también es relevante sefalar la diferencia en los eventos
realizados para los publicos internos y su disefio visual. Mientras que la segunda apuesta por eventos mas
tradicionales como reuniones de directivos y formaciones especificas a empleados —lo que limita el empleo
de elementos visuales—, la primera de ellas realiza eventos visualmente atractivos y abiertos a empleados y
empleadas de muy distinto rango, posicion y tarea a desarrollar en la empresa. A modo de ejemplo, realizd
en plena pandemia un evento emitido en streaming para 1200 miembros del equipo al que fueron invitados
a asistir de forma presencial 15 empleados.

Por su parte, las empresas del ambito de la comunicacién y el disefio tienen en comun una presencia de
la marca continua en todos sus formatos, con preeminencia de colores corporativos sin otras paletas
cromaticas. Su comunicacion se mantiene unificada en todos los soportes, con un claro protagonismo de lo
visual, como fotos, abundantes ilustraciones y textos tipograficos. Sus espacios son modernos y estan muy
cuidados y en sus zonas de ocio y esparcimiento se desarrollan acciones de bienestar. Las organizaciones de
este sector son las que cuentan con una cultura visual mas extensa y esta presente en todas las herramientas
de Cl.

La empresa perteneciente al sector de los seguros y las finanzas emplea la marca de forma continua, sin
embargo aplica distintas versiones y tampoco mantiene unificado en todos los soportes el uso de tipografias
y colores, puesto que ademas de los corporativos utiliza muchos otros. Es habitual la presencia de muchos
simbolos e iconos en todas las comunicaciones, asi como imagenes, especialmente fotograficas de su propia
plantilla, aunque la presencia textual es grande en casi todos los soportes. Ademas, desarrollan una
aplicacion muy potente de los mensajes clave, también en los espacios de trabajo y en los eventos. Las
oficinas son funcionales, con un disefio moderno, y cbmodas pero no especialmente innovadoras, aunque
la marca y sus colores tienen alta presencia. Como herramienta destacada disponen de una app corporativa
que mide la felicidad de la plantilla de forma andnima por valoraciones diarias de los empleados a través de
iconos y escalas.

En la empresa de consultoria se detecta una presencia continua de la marca y de todos sus elementos,
sin apenas uso de otros colores complementarios, asi como una aplicacion global y claro protagonismo de
lo visual en todas las herramientas, especialmente carteleria, eventos y audiovisuales, con campafias muy
potentes, pero también se extiende a otros elementos que usan muchos simbolos, sefalética, iconos etc.,
incluso en herramientas que tradicionalmente son mas textuales, como newsletters y revistas. Igualmente,
los mensajes clave permanecen muy presentes, incluso en sus instalaciones, aunque, pese a contar con un
disefio moderno y funcional, no son especialmente novedosos en su concepto.

La organizacion de la rama tecnoldgica otorga gran importancia a la imagen a nivel visual, ya que aplica
de forma continua y coherente la marca, la tipografia corporativa y las fotografias en todos sus soportes,
donde siempre se destacan los mensajes clave incluso en el plano material. Su aspecto méas destacado es el
modo en que potencia el disefio de los espacios de trabajo como parte de sus planes de felicidad y bienestar,
poniendo el foco en su comodidad y en sus funcionalidades. De este modo construye unas instalaciones
dindmicas, de concepto abierto apoyado en el diseio moderno donde combina oficinas con zonas de ocio
y deporte como piscina, gimnasio, espacio de juegos o un tobogan para bajar a la recepcidn, entre otros
muchos elementos. Cabe destacar que el resto de soportes de comunicacion interna, pese a ser muy visuales
y efectivos, no son concebidos con un disefio tan innovador.

Las dos organizaciones del sector de la formacion comparten algunos elementos graficos que las
conectan con el propio sector educativo, tales como los colores y las familias tipogréaficas. En cuanto a los
primeros, ambas organizaciones aplican el mismo color principal, un azul marino muy usado en este tipo de
instituciones. Esta tonalidad aporta seriedad, formalidad, sabiduria y confianza por lo que es una de las
preferidas entre los distintos agentes de la formacion. Ademas, las dos instituciones lo combinan con otros
colores, coincidiendo en el uso de un tono azul mas claro que en el caso de la empresa privada es un azul
claro —quietud, proteccién, generosidad, concentracion— y en el de la institucion publica es un tono
turquesa —asociado a la creatividad y a la inspiracion—. Del mismo modo coinciden en la apuesta por
tipografias sin serifa, mas modernas y legibles, siempre en azul sobre fondo blanco, lo que mejora su
legibilidad. Por ultimo, en referencia a las coincidencias, ambas organizaciones disponen de mdltiples
herramientas digitales de comunicacién y desempefo profesional, ademés de varios centros de ensefianza
y trabajo.

Por separado, en la institucion publica coexisten dos identidades visuales, una de uso principal y la otra
para medios digitales, las cuales comparten Unicamente el color corporativo azul marino. Esta dualidad, y a
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pesar de disponer de un completo manual de identidad visual y de una gran exposiciéon de la marca, dificulta
la aplicacion de las normas a la gran cantidad de formatos, herramientas y documentos que se manejan en
la organizacion. Ademas, la gestion completa de la web no recae en el departamento de comunicacion, sino
que cada departamento administrativo y cada centro de ensefianza, e incluso cada docente es el encargado
de la gestion de sus micro webs. En este sentido, hay que sefalar que la plantilla de la organizacién debe
trabajar cada dia con varias plataformas de gestion, las cuales no estan alineadas visualmente ni
operativamente haciendo necesaria la implicacion y el aprendizaje de la persona empleada para poder
desarrollar el trabajo de forma satisfactoria. Por Gltimo, en referencia a los espacios, depende de nuevo del
centro de trabajo, conviviendo espacios modernos y con un diseflo muy cuidado y actual, con edificios
historicos y otros claramente deteriorados y anticuados. Sin embargo, la aplicacién de la sefalética si es
uniforme y responde a las necesidades de informacién tanto de la plantilla como del publico externo.

Por su parte, la empresa privada comenzo hace unos afios un proceso de rebranding con el fin de pasar
de ser identificada como una compafiia tradicional de formacion a ser reconocida como una empresa digital,
innovadoray moderna. Fruto de ello es el redisefio de la identidad visual al que se ha sometido en los Ultimos
afos, apostando por la uniformidad cromatica, tipografica y por la simplificacién de sus simbolos visuales.
Asi, especialmente en los Ultimos dos afios, se ha realizado un importante esfuerzo por crear una identidad
visual mas moderna, contundente, adaptable a formatos y medios digitales y facilmente reconocible. Este
esfuerzo también se ha llevado a los espacios de trabajo de nueva construccion, donde se ha aplicado la
gama de colores corporativa, un disefio moderno, abierto y sin jerarquias, con zonas de ocio y esparcimiento
con carteleria que incluye mensajes para potenciar la motivacion y el bienestar de la plantilla. Sin embargo,
aun deben mejorar los espacios y centros de trabajo mas antiguos, los cuales siguen presentando las
caracteristicas de una empresa mas tradicional y convencional. Por Ultimo, destacar también los eventos
internos donde la gestién de RRHH se centra en crear un ambiente divertido y distendido para potenciar el
bienestar de los trabajadores y las trabajadores.

La empresa del sector de la seguridad presenta algunas particularidades a nivel visual. En primer lugar,
la marca tiene una exposicién continuada, especialmente su logotipo y sus colores corporativos (negro, rojo
y blanco) que estan presentes en todas sus herramientas y medios, asi como de la propia plantilla que es la
figura protagonista en todos sus materiales: fotografias, videos, creatividades para redes sociales, etc.
Precisamente, las personas que trabajan en esta empresa son uno de los elementos principales de la cultura
visual de la propia marca, las cuales siempre presentan una imagen homogénea y estandarizada —
uniformadas—. Del mismo modo, los centros de trabajo son espacios modernos, abiertos y comodos, donde
abunda la luz natural y las texturas naturales y estdn dotados de zonas de esparcimiento. Esta empresa
trabaja con una variedad amplia de soportes unificados en lo que se refiere a lo visual, a pesar de disponer
de centros de trabajo en distintos paises de Europa, siendo el logo y el protagonismo de los empleados los
elementos que unifican el estilo visual de la marca. Del mismo modo, destaca el protagonismo de la plantilla
en el abundante material audiovisual de la empresa donde se muestran premios, fiestas, testimonios y otros
eventos internos, una de las herramientas mas destacadas en la gestion de las relaciones con el publico
interno. En ellos, la organizacién presta un especial cuidado a los escenarios, al vestuario —los empleados y
empleadas suelen acudir uniformados— y a los logros comunes conseguidos. Por tanto, esta empresa
presenta una fuerte cultura corporativa también en lo visual.

En términos generales los resultados muestran que la cultura visual de cada organizacion esta presente
en todas las herramientas de comunicacién para cimentar el universo propio de cada marca. Cabe sefalar la
relevancia de dos herramientas: los espacios de trabajo, ya que no solo destacan por su estética, sino que
por su configuracién tienden a conceptos abiertos, dindmicos y polivalentes para facilitar la colaboracion y
el bienestar de las plantillas; y los eventos internos tanto presenciales como virtuales, pues en su organizacion
otorgan gran peso a los elementos visuales.

5. Discusioén y conclusiones
Los cambios producidos en las organizaciones a raiz de la pandemia han acrecentado retos que ya estaban
presentes en el tejido empresarial, como los procesos de digitalizacién, laimplantacion del trabajo en remoto

o la gestion del tiempo de las plantillas (Eurofound, 2020; European Commission, 2020). Por otra parte han
ido cobrando cada vez mas peso iniciativas que se enfocan a potenciar la felicidad organizacional y el
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bienestar de las plantillas (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2019; de Waal, 2018; Warr, 2013) y que algunas
entidades desarrollan desde hace afios pero que aln no estan muy extendidas en el tejido productivo. En
ellas la comunicacién interna resulta fundamental pues se configura como uno de los componentes del HAW
y el bienestar organizacional (D'Almeida y Libaert, 2018; Karanges et al, 2015; Robertson y Cooper, 2001) ya
que a través de ella las organizaciones fomentan entre otros objetivos la creatividad, la innovacién, el
sentimiento de pertenencia y la productividad (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2020; Lali¢, Mili¢ y Stankovic,
2020; Miguel y Aced, 2019).

Los datos arrojados por este trabajo sefialan a la cultura visual como un componente de gran importancia
dentro de la cultura corporativa y la comunicacion interna, ya que contribuye a la construccion de marca y
al modo en que ésta es percibida por sus colaboradores, al tiempo que favorece la alineacién con su vision,
mision y valores al clarificar las lineas de actuacion de la organizacion. El contenido visual supone un respaldo
para la identidad visual de la marca y contribuye a su transmision en los escenarios fisicos y digitales donde
se localizan los publicos internos. Los resultados coinciden asi con estudios anteriores procedentes de la
Geografia Humana (Massey, 2004; 2012), la Sociologia (Lefebvres, 1991) o las Artes, pero también con los
procedentes de la Semidtica, la Comunicacién y los Estudios Culturales (Abril, 2010; Anderton, 2022; Ballo y
Bergala, 2016; Rodriguez-Tranche, 2018; Webster y McKay, 2016), esta vez aplicados a la comunicacién
organizacional de dmbito interno. El bienestar y la felicidad son valores que pueden ser transmitidos a través
de la cultura visual, especialmente en los espacios ya sean fisicos o virtuales, de las narrativas que los
construyen (Anderton, 2019; Lefebvres, 1991) y de la identidad visual (Costa, 2004). Para ello, las empresas
se sirven de colores corporativos, simbolos, imaginarios colectivos e imagenes que contribuyen a generar
confianza y reconocimiento de ese territorio de la marca (Castro-Martinez et al., 2022b).

Esta investigacion alcanza sus objetivos ya que analiza el modo en que la cultura visual constituye un
elemento a tener en cuenta dentro de la comunicacion interna de las organizaciones para favorecer la
felicidad laboral y el bienestar de las plantillas (OG). Ademas, se identifican los recursos que utilizan las
marcas para comunicarse con sus plantillas (OS1), se determina el papel que juega lo visual en dichos
recursos (OS2) y se describe como la cultura visual se integra en los canales internos para favorecer el
bienestar y la felicidad de los empleados (OS3).

El uso de recursos visuales se aplica tanto a herramientas convencionales y a los canales fisicos
tradicionales, como a las digitales, en concreto webs, intranets, redes sociales corporativas, carteleria digital
o apps de marca. De este modo la cultura visual contribuye a que la identidad de las marcas y sus universos
narrativos, fundamentados tanto en sus storytelling como en su aplicacion practica a través del storydoing
que desarrollan, tengan un papel relevante en todos los canales y espacios. Asi, a través de los elementos
visuales que acompafan y complementan los mensajes clave, las entidades facilitan la transmision de sus
valores y objetivos empleando elementos estéticos que componen la cultura visual de la marca como parte
de su cultura interna y su personalidad.

Este trabajo concluye que la cultura visual se implementa como palanca facilitadora de la comunicacion
interna, contribuyendo a aspectos como el reconocimiento, el sentido de pertenencia, el bienestar y la
felicidad organizacional, ya que juega un rol unificador y normativo respecto al entorno laboral y al disefio
de todas las herramientas de Cl que se emplean en él.

Este trabajo encuentra sus limitaciones en las derivadas de contar con una muestra reducida, ademas de
enfrentarse a las reticencias de las organizaciones, especialmente de instituciones publicas, para aportar
informacién interna debido a su falta de transparencia. Sin embargo, resulta de utilidad para aproximarse a
la importancia que la cultura visual puede tener en la gestion del tema de estudio. Por otra parte supone un
aporte a un area con escasa literatura relacionada, ya que existen lagunas en el estudio de la relacién
existente entre la comunicacion interna y la felicidad organizacional, mas en el caso del enfoque que emplea
el presente texto, como es el de la cultura visual. Ademas, puede resultar de utilidad para los gestores de
personas y organizaciones al suponer una perspectiva que no estd muy extendida en el tejido productivo.

Como futuras lineas de investigacion que pueden complementar este trabajo pueden desarrollarse
estudios que aborden la tematica a través de una comparativa internacional, que se centren en determinados
elementos de la cultura visual o que describan el modo en que los universos de cada marca se aplican en
sus acciones de bienestar y felicidad, entre otras cuestiones.
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