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1. Introduccion

La comunicacién interna es una clara herramienta de gestidn vinculada a la consecucion
de resultados y al éxito del proyecto corporativo. Cumple la funcién primordial de
integrar las necesidades e intereses de las personas en los objetivos empresariales, a
través de la planificacion y ejecucion de acciones de comunicacidon coordinadas. En este
sentido contribuye a fomentar la identificacion del personal con la organizacién

promoviendo un marco de armonia a la actividad laboral cotidiana.

La Nueva es una empresa mediana dedicada a la fabricaciéon y venta de productos
l[acteos. Su planta industrial se encuentra ubicada en la localidad de Pilar, provincia de
Cérdoba, y comercializa sus productos a través de la cadena de supermercados Cordiez

y de diferentes puntos de venta en todo el pais.

El presente trabajo constard de dos grandes etapas. Por un lado, se desarrollara un
diagndstico de la empresa La Nueva, con el fin de analizar la comunicacidn en el interior
de la organizacién vy las relaciones que propician dichas comunicaciones. Por otro lado,
en la segunda fase, se llevara a cabo un plan de Relaciones Publicas Interno orientado a
solucionar el problema detectado en la etapa de diagndstico relacionado con la

generacién de potenciales conflictos internos.



2. Tema

- Comunicacidn y Relaciones internas en La Nueva S.A

Objetivo general:

- Analizar la gestidon de la comunicacién organizacional y su correlaciéon con las
relaciones internas en la empresa La Nueva, con el fin de proponer un plan de

intervencion tendiente a solucionar la problematica que sea detectada.

Objetivos especificos de investigacion:

Identificar y caracterizar los diferentes publicos internos de la organizacion.

° Indagar sobre la relacidn existente entre los publicos internos identificados.

. Indagar sobre la satisfaccion de los empleados con las relaciones internas.

. Analizar los flujos de comunicacidn interna.

° Analizar los mensajes emitidos hacia el publico interno.

. Analizar los canales de comunicacion interna.

° Indagar acerca del conocimiento e identificaciéon del personal con los objetivos y

valores organizacionales.

° Analizar la satisfaccion de los empleados en relacidn a la comunicacién interna.



3. Justificacion del tema

Actualmente el personal ya no puede ser considerado como un engranaje de una
maquina o como un medio para alcanzar un fin, el capital humano es primordial para la
subsistencia de cualquier organizacidn. La base que sustenta a las mismas, son grupos de
personas que interactlan y comparten experiencias, aspiraciones y necesidades en un
entorno laboral comun. Es por ello que el mantener relaciones armdnicas y cordiales
hacia el interior de la organizacién se presenta como un recurso que mejora los procesos
de manera sustancial al reconocer la importancia de la interaccion humana en la

actividad laboral.

En este sentido, se destaca a las Relaciones Publicas e Institucionales Internas como una
disciplina capaz de gestionar la comunicacién dirigida al publico interno y orientada a
reducir tensiones entre las necesidades de la compaiiia y las de su personal,
armonizando las relaciones entre estos dos actores. Es a través de la comunicacién que
se puede lograr que los empleados expresen sus motivos y necesidades, se sientan
tenidos en cuenta en la toma de decisiones organizacional y por ende demuestren
mayor motivacion y esfuerzo en el desempefo de sus actividades. Por lo tanto, Ila
decision de la gerencia de influir en las redes de relaciones por las cuales circula
informacién de vital importancia para todo tipo de empresa, tiene efectos altamente
positivos. Por un lado, en el personal genera la precisa integracidn para conseguir un
entorno laboral ameno y agradable. Por otro lado, la gerencia se beneficia al ir
obteniendo la confianza y credibilidad necesaria para relacionarse de manera dptima

con sus subordinados.

Generar actitudes positivas y por lo tanto relaciones internas armoniosas produce no
solamente efectos beneficiosos hacia el interior de la empresa, como ya lo hemos
mencionado con anterioridad. En general los principales voceros de una organizacion

son quienes mejor conocen su realidad interna, es decir, sus propios empleados. Por lo



tanto, es imprescindible contar con un plan de relaciones publicas internas para evitar
incoherencias con toda accién externa que se quiera implementar y obtener respaldo en
las experiencias reales del personal dentro de la organizacién. Porque son sus relatos y
comentarios, los discursos que poseen la mayor credibilidad en la conformacion de la

imagen organizacional.



4. Marco Institucional

La Nueva S.A. es una empresa mediana y de origen familiar, ubicada en la localidad de
Pilar, provincia de Cérdoba. Esta compaiiia se dedica a la elaboracién y comercializacién

de diferentes productos lacteos, entre los cuales podemos nombrar:

e Quesos
e Postres
e Yogures

e Dulce de leche

e Crema

e Leche entera

e Leche descremada
e Leche en polvo

e Leche cultivada

e Leche larga vida.

Sus productos se comercializan en las provincias de Cérdoba, Catamarca y San Luis a
través de la cadena de supermercados Cordiez, y en el interior de cada una de ellas, son

distribuidos a través de repartidores tercerizados.

En cuanto a su estructura, la fabrica cuenta con una planta industrial propia, ubicada en
la ruta nacional N2 9 en un predio de seis hectdreas. La organizacidn esta constituida por
un equipo humano de treinta personas. Cabe destacar que la totalidad de ellos se
encuentran adheridos al gremio Atilra que agrupa a los trabajadores del rubro lechero.
Actualmente organizan sus actividades en seis departamentos correspondientes al drea
de produccidn, laboratorio, mantenimiento, expedicién, administracion y gerencia
general. También se encuentra conformada por un contador, un director técnico,

abogados y personal de recursos humanos que son asesores externos a la organizacién.



Historia

La Nueva fue fundada en 1990 por una sociedad entre hermanos. En sus comienzos su
actividad principal era producir Unicamente leche pasteurizada envasada en sachet,
contando con poca maquinaria industrial e infraestructura. Con el paso de los afos se
comenzaron a anexar nuevas lineas de productos, lo que llevd aparejado la
incorporacion de mayor cantidad de personal y mejor tecnologia. De esta manera, la
empresa consiguio un rapido desarrollo y actualmente distribuye sus productos a nivel
masivo en toda la provincia, a través de las cadenas de supermercados Cordiez, y de
puntos oficiales de venta ubicados en Cérdoba, Cosquin, La Falda, Rio Segundo y Capilla

del Monte.

Misidn y vision

Esta empresa no presenta una misidn vy visién definidas formalmente, por lo tanto
tampoco se encuentran explicitas en ningin soporte o documento. De todas formas, la
gerencia general nos ha expresado ambas conceptualizaciones de modo informal, las

cuales expondremos a continuacion.

Segun el gerente Daniel Brasca, la misién de la Nueva, entendiendo esta ultima como
“gué es y qué hace la empresa” (Capriotti, 1999: 149), es la siguiente: “Elaborar vy

comercializar productos lacteos de excelencia”.

Por otro lado, su vision organizacional, definida como “una proyeccién a futuro que
transversaliza toda la personalidad de la organizacion y orienta la toma de decisiones”
(Capriotti, 1999: 149), también fue enunciada: “Ser la empresa lider a nivel nacional en la

fabricacidon y comercializacién de productos lacteos”.



Ademas, La Nueva también es consciente de sus puntos fuertes como organizacién y
reconoce tres valores corporativos como fundamentales en su desempefio cotidiano:

e calidad de los productos

e competitividad

e servicio al cliente

Objetivos Generales

e Satisfacer las necesidades de los consumidores con productos de excelente
calidad.
e Llegar a tener una participacién de 10% mads en el mercado de la provincia de

Cdérdoba para los préximos tres anos.

Competencia

La elaboracién de productos lacteos posee un riesgo bajo de entrada de competidores al
mercado, ya que para ingresar al mismo es necesario una gran cantidad de
requerimientos indispensables, los cuales no pueden ser cumplidos facilmente por
cualquier organizacidn. Entre esas exigencias, se pueden destacar: altas inversiones, el
cumplimiento de estrictos reglamentos gubernamentales, tecnologia de primera calidad,
alta capacitacion del personal y una infraestructura acorde al desarrollo de la actividad.
Es por ello que actualmente La Nueva se encuentra frente a grandes y fuertes
competidores, lo cual lejos de ser un obstaculo, se convirtié en una de sus principales
fortalezas, encontrando su propio lugar en el mercado. En este sentido, la empresa
posee una estrategia de diferenciacion combinada con liderazgo en costos, debido a que

busca una alta calidad de sus productos con un precio inferior a los de sus competidores
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mas poderosos. Estos ultimos son empresas reconocidas y de larga trayectoria, tales

como: Windy, Manfrey, La Lacteo, La Serenisima, Sancor y Milkaut, entre otros.

Sector Productivo

La Nueva pertenece al sector productivo lechero. El afo 2010 para la lecheria argentina
se puede calificar segun el Centro de la Industria Lechera Argentina como altamente
positivo. Esto se debid al crecimiento de la produccién; el beneficioso comportamiento
de los mercados, tanto interno como internacional; y los grandes avances en la

interlocucién entre los distintos actores de esta cadena productiva con el Estado.

Ademas afirmaron que sobre el final del afio, el consumo interno que venia con cierta
tranquilidad, se reactivd y también el mercado internacional estd mostrando signos de
mucha firmeza; todo ello permite avizorar este afio 2011 como otro ano favorable para

esta actividad.

Organigrama

Direccion
- - - - -
“Recursos
- - - -
Humanos

[ 1 1 | 1 1
2 . Administracion Mantenimient . . ., Comercializacio
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Repertorio de Publicos

Entes reguladores:

- Gobierno de la Provincia de Cérdoba

- Ministerio de Produccion del Gobierno de la Provincia de Cérdoba
- Sindicato Atilra

- Municipalidad de Pilar

Proveedores de servicios

- EPEC

- Aguas Cordobesas

- Banco de la Provincia de Cérdoba
- Ecogas

- ART

Proveedores de productos
- Proveedores de leche

- Proveedores de packaging

Clientes:
- Supermercados Cordiez.
- Puntos de venta minoristas en Cérdoba, Cosquin, La Falda, Rio Segundo y

Capilla del Monte.

Empleados:

- Empleados de planta

- Empleados administrativos

- Empleados tercerizados: recursos humanos, abogado, contador.

- Distribuidores

11
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e Medios de comunicacion

Lv3

Lv2
Canal 8
Canal 10
Canal 12

e Competencia

La Serenisima

Sancor

La Lacteo

Milkaut

Windy
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5. Marco conceptual

5.1. La Comunicacion en las relaciones sociales.

Adoptamos una definicion que entienda a la comunicacion como mecanismo capaz de
activar el didlogo y de facilitar la convivencia. La comunicacidn es el mecanismo central
qgue regula y hace posible la interaccidon de las personas. De aqui se desprenden las
relaciones sociales que conforman una sociedad, una organizacién o un grupo, por mas
pequeiio que sea. Es decir que toda interaccion se fundamenta en la comunicacion.
Trotta y Cristoforetti (1985) conceptualizan la comunicacion como la capacidad que
tiene un individuo o grupo de individuos para transmitir en forma clara y concreta sus
ideas y pensamientos a otros grupos o individuos. Esta definicidn resulta incompleta en
una de sus aristas. Contempla a la comunicacién con una Unica funcidn, la de transmitir,
cuando en realidad existen finalidades mucho mas complejas. Entre ellas, destacamos el
objetivo de influir o modificar las actitudes o comportamientos de interlocutores.
Porque tal como afirma Aranguren “la comunicacién reviste siempre un caracter
anticipatorio, una proyeccion (...). Y la informacidon que suministra es una informacion en

accion y para la accién, nunca primordialmente un saber por saber”. (1975: 45).

Pasando en limpio nuestra perspectiva, consideramos que en todo proceso de
comunicacién existe una proyeccidén hacia una objetivo final coherente con intereses
personales. Por lo tanto, comunicacién no es lo mismo que transmision de informacién.
Comunicar comprende un proceso intencionado, consciente, y coherente con
motivaciones internas pertenecientes a cada uno de los interlocutores. Es en base a esas
motivaciones que se va orientando y modificando el curso de las interacciones

comunicativas que sustentan las relaciones sociales.

13



5.2. Relaciones publicas institucionales: grupos de interés

¢éA qué nos referimos cuando hablamos de relaciones publicas? A continuacion
expondremos los conceptos principales de las relaciones publicas institucionales, que de
aqui en adelante seran llamadas RPI, y su singular importancia en la realidad

organizacional.

Las organizaciones no se encuentran aisladas de la sociedad, ni pueden obviar la
apremiante necesidad de vigilar constantemente su entorno. Por lo tanto, cada
organizacién debe ser consciente de que se encuentra inserta en una sociedad
conformada por diversos grupos de personas los cuales, debido a intereses
compartidos, representan sectores de actual o potencial influencia en el accionar
cotidiano de la compania. A estos grupos de interés, formalmente estructurados o no,
se los denomina publicos, y adhiriéndonos a la perspectiva de Avilia Lammertyn (1997)

pueden clasificarse en:

» Internos: grupos de interés que estan estrechamente vinculados a los objetivos
de la organizacidn, se encuentran fuertemente compenetrados con su misién
especifica y que integran su plantilla de colaboradores permanentes. Abarca

tanto a la gerencia y mandos medios, como a los operarios.

» Mixtos: son publicos que tienen cercana relacién con la mision especifica
aungue no integran la plantilla de colaboradores permanentes. Nos referimos a

contratados, asesores, proveedores, entre otros.

- Semiinternos: sin pertenecer a la organizacién tienen estrecha relacién con
ella y ayudan en el cumplimiento de objetivos. Contratados que cumplen

horario, distribuidor o proveedor exclusivo.
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Cada integrante de los diferentes publicos al tener experiencias u opiniones favorables o
desfavorables acerca de una organizacién, se forma una determinada percepcion, que
puede derivar tanto en una imagen positiva o negativa de la misma. Es justamente esa
percepcion en la mente de los publicos, la que va orientar sus actitudes vy
comportamientos hacia todo lo que provenga de la organizacién. Por lo tanto, aqui se
manifiesta la necesidad y la importancia de concebir a las relaciones publicas
institucionales como una herramienta de gestion constante en todo tipo de
organizacién. Afirmamos lo anterior, debido a que se presentan como una disciplina
capaz de evaluar las opiniones de los publicos, y a partir de ello planificar acciones de
comunicacién capaces de lograr la comprensién y aceptacidon necesaria para generar
una imagen positiva en ellos. La consecuencia de estas acciones, derivaran en relaciones
armoniosas, basadas en el entendimiento mutuo, que contribuirdn finalmente en el

cumplimiento de los objetivos organizacionales.

En este sentido queremos establecer una marcada diferencia entre dos perspectivas
acerca de las RPI. Por un lado, la idea de que las mismas se basan en relaciones de
simpatia y amistad y en acciones aisladas e improvisadas de comunicacién o
promocién; y por otro lado, la acertada conceptualizacién de las relaciones publicas
como la “gestidn y direccidon de la comunicacidn entre una organizacién y sus publicos”
(Grunig y Hunt, 1998: 52). No creemos en la improvisacion, un profesional de relaciones
publicas utiliza el diagndstico de la situacidn, la planificacion y la evaluacién como
primordiales pilares en su accionar, no deja acciones libradas al azar, no utiliza la suerte

como vector.

Para concluir, estamos en condiciones de resaltar la definicién de Barquero Cabrero,
gue coincide con nuestra perspectiva y es coherente a nuestra tematica de estudio. La
funcidn de las RPI se basa en: “analizar tendencias, predecir consecuencias, asesorar a la
direccion de la organizacion, asi como el establecimiento de programas de accién que

sirvan tanto al interés de la misma, como al de sus publicos” (2000: 26).

15



5.3. Relaciones publicas internas

Es de nuestro interés, reconocer a las relaciones publicas internas como un factor de
gestién que reporta multiples beneficios, los cuales se extienden hacia el exterior de la

organizacidén si son concebidas como parte integral de la direccién empresarial.

Las relaciones publicas internas se establecen entre directivos y empleados. Su objetivo
principal se basa en gestionar una comunicacién reciproca, basada en el entendimiento
mutuo. ¢De qué hablamos cuando decimos entendimiento mutuo? Hablamos de
equilibrar intereses y necesidad tanto del personal como de la organizacién. Las
relaciones publicas internas, buscan lograr que el personal de la organizacién sienta que
sus intereses y necesidades son tenidos en cuenta en los proyectos y politicas
organizacionales. En este sentido, representa un modo particular de concepcién acerca
de la relacién que debe existir entre la organizacién, en términos de estructura
productiva, y el personal, pensandolo desde sus necesidades humanas. Dicha relacidn,
qgue resulta ser conflictiva en muchas ocasiones debido al aparente conflicto de
intereses entre estos dos actores, con la implementacién de adecuadas acciones
comunicativas, se veria inmersa en un marco de armonia, garantizado por el aliento a la

participacién e involucramiento del personal en el proyecto organizacional.

Rios Szalay (1995) afirma que de esta manera el personal se siente satisfecho, realiza su
trabajo con eficiencia y responsabilidad, aporta sus conocimientos e iniciativa personal y
trata de superarse en el desempeiio de sus funciones. Sélo es posible que la
organizacién consiga lograr sus objetivos si consigue generar en su personal una actitud

positiva.

Cuando nos referiamos a los beneficios que reporta gestionar las relaciones publicas

internas, destacamos que no solamente produce efectos positivos en el interior
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organizacional, sino también en el exterior. En este sentido, el empleado es el individuo
gue mejor conoce el trabajo que realiza y el clima que se vive dentro de la organizacion,
por lo tanto es un importante transmisor de la imagen organizacional que él percibe

hacia otros publicos. Bartoli enuncia:

“El empleado no motivado en el seno de su organizacién serd sin duda poco
propenso a promoverlo en el medio externo. Para que verdaderamente tenga
ganas de hacerlo es preciso que se sienta minimamente identificado con la
empresa, de manera que la promocidn externa sea para él fuente de valoracién
personal y a la vez de contribucidn voluntaria a resultados colectivos.” (1992:
25)

La decision de la direccién de implementar politicas de comunicacién orientadas a
acercar a los empleados y directivos propiciara un entorno laboral amigable basado en

la confianza e integracion de todo el equipo de trabajo.

5.4. La comunicacion con el publico interno

Concebimos a la comunicacién interna a modo de planificacién y ejecucién de acciones
coordinadas orientadas a identificar los objetivos personales de los empleados con los
organizacionales. Avilia Lammertyn afirma que todos los niveles deben tener acceso a lo
gue pasa en su comunidad laboral y que involucrarse en la organizacién es la posibilidad

de generar un clima interno positivo, de ahi la gran importancia de comunicar.

Destacamos a continuacion la simpleza y funcionalidad con la que Capriotti (1998) logra
conceptualizar y definir cuatro objetivos basicos a los que apuntan las comunicaciones
internas. De modo integrado conformarian el estado ideal de una organizaciéon en
cuanto a sus comunicaciones. Cada uno de ellos, se constituyen en metas viables a
alcanzar a través de un plan de comunicaciones internas eficiente y basado en un sélido

analisis de la situacion.

17



A Nivel Relacional, lo que se busca es establecer una relacién fluida entre
empleados y empleadores, por medio de éptimos canales entre todos los

niveles de la compania.

A Nivel Operativo, la intencidn es facilitar el intercambio de informacién entre
todos los niveles de la empresa, permitiendo un eficiente desempefio de las

diferentes areas.

A Nivel Motivacional, el objetivo es motivar y dinamizar la labor de los miembros
de la organizacion, contribuyendo a crear un clima de trabajo agradable, que

mejore la productividad y competitividad de la compaiiia.

A Nivel Actitudinal, se intenta obtener la aceptacién y la integracidon de los
empleados a la filosofia, a los valores y a los fines globales de la organizacién. Y
también se busca crear y mantener una imagen favorable de la empresa en los

miembros de la organizacion.

5.4.1 Integracion con objetivos y valores corporativos

Profundizando en el nivel actitudinal, podemos mencionar que los valores son definidos
por Deal y Kennedy como “creencias y conceptos basicos de una organizacién los cuales
(...) forman la médula de la cultura corporativa. Pero lo realmente importante de los
valores, las metas y la visidon es cuando se presentan en organizaciones como factores
compartidos. Estos son los que establecen la diferencia entre una empresa y la otra,
porque definen su personalidad corporativa. El empleado, al identificarse junto a sus
companeros con la filosofia corporativa crea un sentido de pertenencia realmente
fuerte y especial que trasciende el mero acatamiento formal. En este sentido, debemos
reconocer la importancia de gestionar un plan de comunicaciones orientado a dar a

conocer a todos los empleados las principales ideas fuerza de la empresa.

18



5.4.2 Flujos de comunicacion interna

Para analizar las comunicaciones internas, es necesario realizar un exhaustivo analisis de
cada una de las acciones de comunicacién que se ejecutan dentro de una organizacion.
Westphalen describe un analisis de flujo que abarca dos niveles diferentes de
evaluacién, la accion comunicativa propiamente dicha y los resultados (cit en Villafafie,

1998). Respecto a una accidén comunicativa, se trata de averiguar:

a) Quién informa
- Laalta direccién
- Los cuadros de la empresa

- Otros emisores

b) La naturaleza y el marco de la informacién

Informacién oficial y controlada

Informacidn oficiosa

Informacién ascendente y descendente

Qué medios informativos utilizan

¢) Cuando se informa
- Los flujos de informacién son regulares o esporadicos
- En qué fase de los procesos de decisién

- Lainformacién interna precede a la externa o sucede lo contrario.

Respecto a los resultados, esa es una parte del analisis que no lo aplicaremos en el

presente trabajo y por lo tanto no sera descripto en esta seccion.

Analizar los flujos de informacién entre todos los niveles de la organizacidn nos
permitird determinar aspectos de suma importancia en la vida laboral de sus miembros.

Entre ellas podremos analizar las posibilidades de que los empleados sean escuchados,

19



la facilidad de acceso a informacién acerca de sus trabajos, la frecuencia con que se
comunican con areas centrales tales como la administracion y la direccion, y el grado de

participacidn que tienen los empleados en la toma de decisiones organizacionales.

La comunicacién que es planificada, gestionada y controlada con eficacia genera en los
recursos humanos una mayor sensacion de seguridad que se transmite al trabajo
mismo. Ello no sélo redundara en empleados mas informados sino también en
empleados activos y conscientes de su labor por tener un amplio conocimiento de sus
obligaciones, sus responsabilidades en el puesto, el trabajo de sus compafieros y la

situacién de su empresa en general.

5.4.3 Direccionalidad de las comunicaciones

Otro aspecto de fundamental importancia en el andlisis de las comunicaciones es la
identificacion de su direccionalidad. Trotta y Cristoforetti (1985) han realizado una
clasificacion de las mismas teniendo en cuenta hacia donde se dirigen los mensajes y el

tipo de informacién que cominmente transmiten.

e Comunicaciones hacia abajo: tienen como objetivo fundamental, transmitir a los
subordinados las érdenes, politicas de la empresa y lineamientos generales para
los planes de accidén que éstos deben confeccionar y llevar a cabo. Su contenido
implica érdenes como también la difusién de conceptos generales y politicas que
sirvan a los empleados de orientacion en el desempeiio de su funcién.

e Comunicaciones hacia arriba: hacia la direccién fluyen los informes sobre las
actividades de los distintos sectores de la empresa. Partes de produccion,
productividad de los distintos sectores y balances, asi como también nuevas
ideas y métodos de trabajo, inquietudes, peticiones, quejas, etc.

e Intercambios Horizontales: son las comunicaciones en plano del mismo nivel

jerdrquico. La divisiéon del trabajo y la especializacién hacen necesario que los
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distintos departamentos y divisiones de una empresa trabajen en conjunto y en

permanente colaboracion intercambiando informes, sugerencias, entre otros.

La identificacion de la direccionalidad se relaciona intimamente con la posibilidad que
tienen los empleados de escuchar y ser escuchados. Priorizar alguno de estos
intercambios sobre los demas puede derivar en consecuencias indeseables. Por
ejemplo, la direccién que sélo decida emitir informaciones descendentes, nunca podra
beneficiarse de los posibles aportes e ideas de sus empleados que puedan llegar a

mejorar importantes aspectos de la actividad organizacional.

5.4.4 Medios

Al gestionar las comunicaciones entre los diferentes publicos internos, es necesario
implementar medios capaces de transmitir la informaciéon de manera eficiente, para ello
es de vital importancia conocer quién serd el emisor, cual sera el tipo de informacién
compartida y cudles son los canales preferidos por el publico receptor, entre otros.
Villafaiie (1998) clasifica los distintos medios o canales de comunicacién interna segun

los diferentes vectores existentes:

Vector descendente: Publicaciones periddicas de distribucién general, noticias o
flashes informativos, hojas informativas para mandos, tablones de anuncio, guia
practica de la empresa, folletos, carteles, objetos promocionales, videos vy
canales audio.

e Vector ascendente: Sistema de sugerencias, jornada de despachos abiertos,

notas de obligada respuesta y teléfonos de servicios.

e Vector horizontal: Publicaciones periédicas o especificas, reuniones, encuentros,
eventos y sesiones informativas.

e Vector transversal: Grupos de gestion, equipos de proyecto y auditorias internas.

Cabe aclarar que la informacion que transmiten también se puede clasificar de diferente

manera segun los canales que se utilicen:
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Comunicaciones formales: son originadas en la direccion y llegan al personal

siguiendo los canales establecidos en el organigrama.

Comunicaciones informales: circulan entre los integrantes de la empresa sin
conocerse con precision su origen y sin seguir los canales creados para ese

efecto.

Siguiendo en la misma linea explicativa, resaltamos a Blake y Haroldsen (1988) quienes

fueron capaces de identificar diferentes aspectos que resultan fundamentales al

momento de analizar los canales existentes en una empresa:

Crédito del canal: pericia y confiabilidad del canal segun las perciben los
receptores

Posibilidad de Retroalimentacion: la oportunidad que proporciona un canal para
gue el receptor responda inmediatamente y en forma de influir sobre la fuente
del mensaje en una transaccién de comunicacion.

Participacién en el canal: el esfuerzo perceptual exigido en todos los sentidos
para comprender la informacién de un canal de comunicacion

Disponibilidad del canal: frecuencia y grado en que se utiliza un canal para llegar
a un determinado auditorio

Permanencia del canal: capacidad de conservar un mensaje. Durabilidad de un
canal de comunicacién con respecto al tiempo de llevar un mensaje
Complementariedad: el potencial del canal para complementar el poder de

comunicacion de otro canal.

5.4.5 Mensajes

Analizar los mensajes de comunicacion implica inmiscuirse en el aspecto social de la vida

organizacional. Los mensajes siempre se orientan hacia una finalidad y esto repercute

en el accionar de quienes los reciben. Existen numerosos aspectos que se pueden
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analizar, tanto en el aspecto referencial del mensaje, es decir en lo que respecta a su
contenido, como en el aspecto conativo que hace referencia a la relacién que se
establece entre los comunicantes a través de esa informacidén. Nosotros destacamos los

siguientes:

Aspecto Referencial
- Tipo de mensaje:

Muriel y Rota (1980) define tres categorias diferentes:

e Mensajes de Produccidn: tienen como objetivo motivar la realizacion de un
trabajo. Algunos ejemplos son: los que se refieren a productos o servicios de la
empresa o a los que se emiten hacia el personal para indicarle la forma en que
debe desempefiarse.

e Mensajes de Mantenimiento: persiguen la supervivencia de la institucion como
sistema. Buscan fomentar la integracion de los elementos que la componen.
Aqui se encuentran los mensajes de coordinaciéon y también los mensajes
humanos de felicitaciones, agradecimiento, entre otros.

e Mensajes de Innovaciéon: como su nombre lo indica, son los que plantean nuevas

alternativas de conducta buscando la adaptacién al cambio.

Goldhaber (1994) agrega la siguiente categoria de mensajes que si bien se encuentra
abarcada en una de las categorias anteriores, nos permite individualizar un aspecto de
especial importancia para nuestro trabajo:
e Mensajes Humanos: se interesan por los sentimientos, las relaciones
interpersonales, las actitudes, la moral y el concepto que tienen de si mismos los

empleados.

- Funcién del Mensaje:
Segun Buhler (cit en Luna Traill; 2005) las funciones de los mensajes se pueden

clasificar en:
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e Funcidn Representativa: utilizacién del lenguaje para transmitir contenido
cognoscitivo o proposicionales del mensaje.

e Funcidn Expresiva: sucede cuando se emiten juicios de valor acerca de la realidad
a la que se refiere. Denota la afectividad del emisor.

e Funcidn Conativa: el objetivo de esta es llamar la atencién del receptor.

Otros elementos que también pueden analizarse son el registro de la redaccion, el cual
puede presentarse como vulgar, formal o coloquial; y los elementos simbdlicos o

literarios.

A través del analisis de la funcidon conativa y referencial de los mensajes podremos
conocer los elementos que para el emisor son prioritarios dentro de la organizacion, los
valores que destaca, la influencia que pretende causar en los receptores de esa
informacidn, el plano en el que se posiciona respecto a los demds, entre otros. Todos
estos son aspectos que nos seran de gran importancia a la hora de analizar el modo en

gue las personas se comunican y relacionan dentro de la empresa.

Por ultimo queremos sintetizar tres problemas que se pueden presentar en las
comunicaciones internas de una organizacién y que nos serviran para determinar las
patologias comunicacionales que presenta cualquier tipo de organizacién. Las mismas

fueron descriptas por Bartoli (1992) de la siguiente manera:

e Volumen de informacién inadaptada: se refiere a la sobreabundancia de datos

comunicados, a su escasez, o a su difusiéon entre muy pocos actores

e Calidad insuficiente: imprecisién en los datos, informacién no relacionada con

las necesidades del personal o el momento adecuado, informacidn inaccesible.

e Transmisidn: solo difusidon hacia abajo sin tener en cuenta los intercambios

laterales, velocidad muy lenta, no comprensién en la decodificacién.
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5.5 Relaciones internas

Las interacciones que se producen dentro de una organizacion entre individuos o grupos

son parte del aspecto social de una organizacién.

Pifiuel Raigada expone que “las interacciones comunicativas constituyen la materia
prima de la arquitectura organizacional, es decir, de la estructura de relaciones sobre las
gue reposa la cohesién de posiciones y funciones asignadas a los componentes de una
organizacién” (1997: 23). Tal como afirmabamos al comienzo de nuestro marco
conceptual, los intercambios comunicativos son los que sustentan los intercambios
sociales, por lo tanto estamos en condiciones de destacar que existe una estrecha
relacion entre el tipo de relacién que se establece entre los miembros de una

organizacién y la comunicacién que se permite o habilita entre ellos.

Pifiuel Raigada (1997) desarrolldé una clasificaciéon de los diferentes tipos de relaciones
internas que se pueden dar en una organizacion y en torno a las cuales se organizan las

comunicaciones internas:

e Relaciones profesionales: ligadas a la actividad de la empresa y que vienen
marcadas por la organizacion como subsistema al interior del sistema social, en
cuyos procesos sus miembros son agentes productores, ligados entre si por

normas y roles, que ponen a disposicion medios para producir bienes o servicios.

e Relaciones de convivencia: la comunicacién informal entre sujetos dependiente
de un sistema de adaptacion al entorno que condiciona las actitudes personales
y la motivacién por el intercambio, y por eso mismo, condiciona los resultados de

la empresa.

e Relaciones de identidad: intimamente relacionado con la cultura y que otorga

sentido a las manifestaciones de las personas provocandole sentimientos de
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pertenencia o exclusidon tanto en las actividades profesionales como en los

marcos de convivencia.

La gestion de las comunicaciones internas y las relaciones internas presentan una
dependencia que no puede obviarse al momento de dirigir la atencién hacia el

componente humano de una organizacion.

Segun Cutlip, Center y Broom (2006: 407) “las relaciones cotidianas de trabajo fomentan
el contacto pero las comunicaciones internas efectivas desarrollan un clima de
confianza” En este sentido, estamos convencido de que el hecho de no gestionar las
comunicaciones dentro de una organizacion condiciona las posibilidades de las personas

de conocerse, interactuar, compartir experiencias y adaptarse a su entorno social.

Segln Barquero Cabrero (2002) Antes de iniciar cualquier accién de comunicacion, es
indispensable proceder a la realizacién de un estudio de Relaciones Publicas Internas

denominado Auditoria Social, destinado a investigar la situacién social interna.

El estudio tendrd por objeto:
1. Conocer el grado de integracién y satisfaccion del personal con la organizacion.
2. Detectar conflictos, potenciales o actuales, con el respectivo aporte de
soluciones.
3. Analizar las relaciones entre la direccidn y los empleados.
4. Investigar sobre el conocimiento que los empleados tienen de la empresa, vy si

estan informados adecuadamente y a tiempo.
Luego se procedera a establecer un plan para gestionar las comunicaciones internas

comunicando mensajes y realizando acciones acordes al tipo de relacién que se

pretende fomentar.
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Gestion de la Comunicacion Interna

6. Disefio Metodoldgico

Diseno Campo

Investigacion

Exploratoria

Metodologia

Cualitativa

Técnicas Entrevista en profundidad
Instrumento Guia de pautas
Poblacion 40 personas

Criterio Muestral

No probabilistico. Intencional

Muestra

4 casos

Diseno Analisis de Contenido

Investigacion

Exploratoria

Metodologia

Cualitativa

Técnicas Andlisis de Contenido
Instrumento Grilla de analisis
Muestra 2 casos

Investigacion

Exploratoria

Metodologia Cualitativa

Técnicas Observacion
Instrumento Guia de Observacidn
Muestra 2 casos

Diseno

Investigacion

Campo

Descriptiva

Metodologia

Cuantitativa

Técnicas Encuesta
Instrumento Cuestionario
Poblacion 40 personas

Criterio Muestral

No probabilistico. Intencional

Muestra

30 casos




En el presente trabajo el tipo de disefio metodoldgico que se utilizard es el estudio de
campo. Realizaremos una investigacion de tipo descriptiva y exploratoria. La poblacion
gue tomaremos en consideracién estara compuesta por la totalidad de los miembros de
la organizacidén, abarcando tanto directivos como empleados de staff y operarios. Son
personas que se encuentran en un rango de edad entre 30 y 55 anos, de nivel
socioecondmico medio y con una formacién que en su gran mayoria no supera la

formacidn primaria.

En primer lugar llevaremos a cabo una investigacidon de tipo exploratoria para identificar
aspectos de las comunicaciones internas hasta ahora no enunciados por la organizacion.
Este tipo de investigacidn permite, segin Vieytes, “lograr claridad sobre la naturaleza
del problema o de alguna de sus variables” (2000: 90), es por ello que resulta necesaria
su aplicacién en nuestro trabajo. Para ello, realizaremos entrevistas en profundidad a
cinco personas pertenecientes a diferentes departamentos, incluyendo a la direccién,
para conocer la manera en que ellas perciben las comunicaciones internas y tener una

idea mas aproximada acerca de las relaciones entre los miembros de la organizacion.

El muestreo que se aplicara es de tipo no probabilistico e intencional ya que se
seleccionaran a las personas que se consideran de interés para los objetivos de la
investigacion. Vieytes afirma que este tipo de muestreo permite suponer que “las
unidades seleccionadas pueden proporcionar la mayor informacién sobre la poblacion
para el estudio de un problema en particular” (2000: 404) y es justamente esto lo que
necesitamos. El instrumento utilizado serd la guia de pautas que contendrd los
diferentes temas a indagar de modo de obtener el mismo tipo de informacidn de todos

los entrevistados para luego proceder a su comparacion.

Para analizar los mensajes emitidos desde la direccion hacia el publico interno
utilizaremos como técnica el analisis de contenido para ser aplicado en cada uno de los

soportes de comunicacion utilizados. Para esta investigaciéon utilizaremos el método
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cualitativo, cabe aclarar que “ los estudios de AC se inician bajo el supuesto de que la
comunicacién es un comportamiento social y en cuanto tal puede ser observada con los
mismos instrumentos y técnicas que se utilizan para observar cualquier otra conducta”
(Vieytes, 2000: 539). EI mismo nos permitira analizar las diferentes piezas de
comunicacion en relacién a categorias de analisis que serdn construidas a partir de la
teoria o de nuestro propio interés. El instrumento donde se plasma dicho estudio es la
grilla de analisis y sera aplicada a dos piezas comunicacionales: los afiches y la carta del

presidente.

Para analizar los canales de comunicacién utilizaremos la observacion no participante
definida por Anguera (1978) como la modalidad de observacién ejercida cuando el
investigador no pertenece al grupo objeto de estudio. Ademas la observacion sera de
tipo indirecta, es decir que se basara en fuentes documentales (en este caso soportes de
comunicacion). Anguera afirma que la principal caracteristica de este método consiste
en que “el investigador no ejerce control alguno sobre la forma en que los documentos
han sido obtenidos y debe seleccionar, observando lo que le interesa, interpretar esos
materiales y hacerlos utilizables” (1978: 126). El tipo de instrumento utilizado sera la
guia de observacion y se aplicard en dos soportes de comunicacién: los afiches y la carta

del presidente.

Por otro lado, realizaremos una investigacion de tipo descriptiva ya que lo que se busca
es medir con técnicas cuantitativas diferentes dimensiones de la comunicacién
organizacional y de las relaciones internas. Dichas mediciones las llevaremos a cabo
mediante la técnica de cuestionario. La misma, fue elegida debido a que, tal como
afirma Vieytes (2000), permite establecer un orden sistemdtico y estandarizado de las
preguntas y asegura que todas las preguntas se planteen de la misma manera,
independientemente de quién sea el entrevistador o el entrevistado. Los mismos seran
aplicados tanto a empleados de lineas operativas como a administrativos, y constaran

de preguntas cerradas para facilitar que sean autoadministrados, es decir, que sean
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completados por cada uno ellos.

La muestra que se tomard para la aplicacidon de cuestionarios serd de 30 empleados. El
muestreo que emplearemos serd de tipo no probabilistico ya que la seleccién de los
elementos de la muestra serd una opcién arbitraria. A la muestra la elegiremos de
manera intencional ya que se seleccionardn aquellos miembros que son mas
representativos en relacidn a los objetivos de nuestra investigacién. En este sentido, no
consideramos necesario analizar a aquellas personas que no componen la planta
permanente o a quienes no se encuentran inmersos en la vida cotidiana de la
organizacién, como por ejemplo el departamento de recursos humanos, el contador, el

abogado y el director técnico.
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Gestion de la Comunicacion Interna

Instrumentos

Guia de observacion para canales

CARTA DEL PRESIDENTE

Tamano

Distribucion

Participacién

Permanencia del
canal

Disponibilidad

Complementariedad
con otros medios

Posibilidad de
Retroalimentacion

AFICHE

1.Tamafio

2.Ubicacién

3.Participacién

4.Permanencia del
canal

5.Disponibilidad

6.Complementariedad
con otros medios

7.Posibilidad de

Retroalimentacion
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Grilla de Analisis para Mensajes

Carta del Presidente \

1. Aspecto referencial: Contenido del Mensaje

Funcién Funcién Funcién Conativa
Representativa | Expresiva

1.1 Funciodn del

Mensaje
Mensaje de Mensaje de Mensaje de Mensajes
Produccion Mantenimien | Innovacién Humanos

to

1.2 Tipo de

Mensaje
Vulgar Coloquial Formal

1.3 Registro de

la redaccion
Simbdlicos Literales

1.4 Prioridad

de

Elementos

2. Aspecto Conativo: Relacidon entre comunicantes

Relaciones de | Relaciones de | Relaciones de
identidad convivencia produccidn

2.1 Relacién

que se fomenta
Superior Inferior Igualdad

2.2 Plano enel

que se

posiciona el

emisor

respecto al

receptor
En las En las En la conducta
opiniones actitudes

2.3 Influencia
que se
pretende
causar
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1. Aspecto referencial: Contenido del Mensaje

Funcién Funcién Funcién
Representativa | Expresiva Conativa
1.1 Funcidn del
Mensaje
Mensaje de Mensaje de Mensaje de Mensajes
Produccién Mantenimient | Innovacion Humanos
o
1.2 Tipo de
Mensaje
Vulgar Coloquial Formal
1.3 Registro de
la redaccion
Simbdlicos Literales
1.4 Prioridad
de
Elementos
2. Aspecto Conativo: Relacion entre comunicantes
Relaciones de | Relaciones de | Relaciones de
identidad convivencia produccién
2.1 Relacién
que se fomenta
Superior Inferior Igualdad
2.2 Plano en el
que se
posiciona el
emisor
respecto al
receptor
En las En las En la conducta
opiniones actitudes
2.3 Influencia
que se
pretende
causar
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Gestion de la Comunicacion Interna

7. Operacionalizacion de Variables

Varia

-ble

Z0—0ro—z2c0o0

>Z2>xmMm—-AZ2 —

Dimension

Sub-
dimensiones

Indicadores

- Flujos de Emisor de las 11
comunicacion comunicaciones
' Naturaleza dela Informacion oficial. | 1.6 | 2
informacidn
Informacion 1.7 | 2
oficiosa
Informacion 1.7
ascendente
Informacion 1.6
descendente
Regularidad en los
® Momentodela 1.8 | 1,4
comunicacion flujos de 6
informacion
Fase de los 1.5
procesos de
decision en que se
comunica
- Satisfaccion Conformidad con
con la . .,
., informacion
comunicacion 3
interna recibida.
-Canales de Canales utilizados 1.2
comunicacion 1.3
Crédito del canal 1.4
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Tamaio 1
Ubicacién 2
Participacion 3
Permanencia 4
Disponibilidad 5
Complementarie- 6
dad

Posibilidad de 7

retroalimentacion

Mensajes

e Aspecto Funcién del 1.1
Referencial .
mensaje
Tipo de mensaje 1.2
Registro de la 1.3
redaccion
Prioridad de 1.4
elementos
e Aspecto Relacién que se 2.1
Conativo
fomenta.
Plano en el que se 2.2

posiciona el emisor
respecto al

receptor
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e [nfluencia que se

pretende causar

2.3

Conocimiento
dela

Filosofia
Corporativa.

Conocimiento
de objetivos,
valores y
mision
organizacional.

1.9

11

El acuerdo del
empleado con la
mision y metas de

la organizacion.

10
12

LwumZ20—0O>»rrrm>™

»nwrxZ2xoxm-4H2 —

- Publicos
internos

Identificacion de
diferentes publicos
internos en
relacién a
diferentes
intereses o
actitudes hacia la

empresa.

2.1

- Relaciones
entre publicos
internos

Relaciones de
convivencia.

Actividades
sociales

Dias de convivencia

2.3

13

Relaciones
profesionales

Reuniones de
trabajo
Reuniones

informativas

2.3

13
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. Relaciones de Eventos
identidad L 23 | 13
organizacionales.
-Satisfaccion Nivel de
. L, 2.4 |14
con las satisfaccion con las
relaciones
. relaciones
internas entre
diferentes internas.
publicos.

*Referencias de los instrumentos donde se encuentran contemplados los aspectos

mencionados:

En: encuesta

Cu: cuestionarios
Ob: observacién
An: analisis
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8. Analisis e interpretacion de datos

RELACIONES INTERNAS

e En relacién a nuestro objetivo de identificar y caracterizar los publicos internos

existentes, al indagar sobre los mismos pudimos sacar las siguientes conclusiones:

- La organizacién se encuentra formada por cuatro grupos diferentes:

» Direccion: duefios de la fabrica principalmente centradas en optimizar los
procesos productivos. Gozan de autoridad dentro de la misma pero
mantienen contactos fluidos sélo con una parte de los miembros. Perciben
gue existen grupos conflictivos dentro de la organizacion.

» Administracion: personas que cumplen la funcidon de nexo, comunicando las
decisiones desde la direccidon hacia los operarios. Centradas en sus tareas
cotidianas, con un nivel de formacion universitario en casi todos sus
integrantes, se interesan por cumplir con las actividades que les asigna la
gerencia.

» Operarios Fieles: trabajadores de planta que se encuentran presentes en la
fabrica desde sus comienzos. Ellos cuidan su puesto de trabajo y se esmeran
por cumplir con lo que se les pide. Son una minoria con respecto al resto de
los operarios pero presentan altos niveles de compromiso y responsabilidad.
Son personas con una edad entre 50 y 60 anos.

» Operarios No Fieles: trabajadores de planta que buscan el reconocimiento
de sus necesidades por parte de los mandos superiores. En muchos casos
priorizan sus intereses personales por sobre los organizacionales. Poseen
una imagen muy negativa del sector administrativo al estar convencidos de
qgue aquel sector privilegia los intereses de la direccion, por lo tanto la

imagen de esta ultima también se ve afectada.
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Esta caracterizacion de operarios en “fieles” y “no fieles”, fue brindada por algunos de

los supervisores de area, quienes con una concepcién del equipo humano totalmente

desacertada, dividen a los empleados con etiquetas relacionadas a la fidelidad,

transmitiendo el mensaje de que una persona sélo es valorada por la organizacion si

permanece callada y acata las érdenes que se le transmiten desde la direccién. Por lo

tanto quienes intentan reclamar lo que creen merecerse recurriendo al sindicato o a

otros compafieros son llamados “no fieles” marcando una gran divisidn en el equipo de

trabajo que no contribuye ni al desempefio ni a la integracién de los trabajadores.

- Al indagar sobre las relaciones internas, los integrantes de los departamentos

afirman que existe una relacion muy conflictiva entre empleados y direccién.

Por un lado, la direccion afirma que existen resentimientos y enemistades sin

encontrarles un motivo. Por otro lado, algunos entrevistados atribuyeron la

tensa relacidn existente a un conflicto interno relacionado con intereses

gremiales hace algunos afios, el cual generd la divisién de los operarios en

diferentes grupos. Las relaciones entre operarios y direccién-administracion,

fueron calificados por todos ellos como tensas y muy dificiles de conciliar.

- Enrelacién a la satisfaccion de los empleados con las relaciones internas:

a.

Los administrativos presentan en su mayoria relaciones satisfactorias o
muy satisfactorias con la direccidn.

Mas de la mitad de los operarios siente que sus relaciones con la
direccion y con la administracion son poco satisfactorias o
insatisfactorias.

Tanto los administrativos como los operarios destacaron mantener
relaciones satisfactorias o muy satisfactorias con sus compaferos de

trabajo.
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COMUNICACIONES INTERNAS

En relacion al objetivo de indagar sobre el conocimiento e identificaciéon del
personal con la filosofia corporativa, respecto al conocimiento de los valores
organizacionales:

- En la administracién la gran mayoria afirma conocerlos pero al momento de
nombrar los adjetivos, uno de los valores mas marcados fue responsabilidad
y este no forma parte de la filosofia corporativa expresada por el director.

- En el caso de los operarios, casi la mitad afirmé no conocer los valores
organizacionales y en el caso de los que si la conocian, al igual que los
administrativos, afirmaron en su mayoria que responsabilidad era uno de
ellos. Sin embargo, en ambos grupos, quienes conocen los valores se sienten
identificados con los mismos.

- Cabe aclarar que la filosofia corporativa se encuentra formulada de manera
muy imprecisa por los directivos de la organizacidn, lo que no contribuye a su

comunicacion e identificacion.

En relacién al conocimiento de los objetivos de la empresa:
- Mas de la mitad de los operarios no conoce las objetivos organizacionales.
- En el caso de los administrativos, la gran mayoria conoce los objetivos de la

empresa y declararon sentirse identificados con ellos.

En relacién a los flujos de comunicacién:

Respecto a los emisores de las comunicaciones internas:

a. Alindagar a los operarios, en ningln caso se sefiald a los directivos como los

emisores principales. Un tercio marcé a la administracion como la

responsable de las comunicaciones dentro de la empresa. Cabe destacar que
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la categoria “otros” fue elegida por un porcentaje muy similar a los
anteriores, resaltando a los jefes de area como los principales emisores.

b. En relacion al mismo item, los administrativos se sefialan a ellos mismos
como los emisores de las comunicaciones y sélo un porcentaje minimo

afirma obtener informacion de la direccion.

e En relacion al momento de la comunicacion:

- En relaciéon al momento de la toma de decisiones en el que se comunica la
informacion, todos los entrevistados afirman que la direccién es la encargada de
decidir y que una vez tomada la decisidon, sdlo en algunos casos se la comunica.
Se puede notar que los jefes de departamentos suelen tener informacién en

todo momento debido a la fluida comunicacion con la direccion.

- Al indagar sobre la frecuencia con que los operarios reciben informacién por

parte de la direccién:

a. Sitenemos en cuenta los porcentajes correspondientes a “una vez cada seis
meses” y “nunca”, esto abarca casi la mitad de los operarios.

b. Por el contrario, la administracion expresd que se mantiene comunicado con
la direccién diariamente o una vez por semana.

c. Por Jdltimo, los operarios reciben informaciones por parte de la
administracion, “una vez por mes” y el medio a través del cual lo hacen es

principalmente cara a cara.

e Respecto a la naturaleza de la informacion:

- Respecto al tipo de informacion emitida desde la direccién hacia los empleados,

en general, drdenes son las que predominan ampliamente en los dos sectores
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En

que estamos analizando. Asi mismo, en ambos grupos la informacién sobre el
desarrollo de la empresa también fue ampliamente elegido. Cabe destacar que

informacién sobre actividades sociales no fue marcada en ningun caso.

Sobre el tipo de informacién que se comunica tanto de manera ascendente
como descendente, se observa que la circulacion de rumores esta muy presente
y se resaltaron las indeseables consecuencias que producen en cada una de las
personas, en su rendimiento y en el clima de trabajo en general. En su mayoria
los rumores se relacionan con aspectos como continuidad laboral, enemistades,
disminucién de trabajo, entre otros. La direccién resaltd que debido a estos
rumores las personas trabajan inseguras y preocupadas, afectando su

desempeiio.

relacion a los canales de comunicacion

Canales descendentes. La administraciéon transmite las informaciones a los
operarios cara a cara. Ademas se colocan afiches en las instalaciones con noticias
importantes que sean necesarias difundir. Por ultimo, todos los afios el
presidente elabora una carta para cerrar el afio productivo, la cual es distribuida
entre todos los empleados y se dejan a disposicidén algunas copias en el ingreso a

las oficinas administrativas.

Con respecto a los canales ascendentes: no existe ninglin canal formalizado. Lo
interesante es que existe un gran desacuerdo, ya que algunas personas recalcan
que en la empresa todo se comunican cara a cara y que se puede recurrir a la
direccidn si se quiere. Sin embargo, mas de la mitad de operarios no reconocen
ningln canal o actor dentro de la organizacidn a quién se pueda recurrir para

buscar respuestas.
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- Analizando los afiches y la carta del presidente a través de la observacién
pudimos deducir que ninguno de los dos canales presentaba ninguna posibilidad
de Retroalimentacidon, ya que no se especificaba un contacto para mayor
informacién o para elevar consultas. Con respecto a la participacion de los
receptores, el esfuerzo perceptual en ambos era muy escaso debido a los colores
neutrales y la aceptable legibilidad que presentaban. Ademas, en relacién a la
permanencia y a la disponibilidad una vez que el soporte se retiraba, la
informacién no quedaba disponible en ningln otro canal, sin embargo el mismo
permanecia en el mismo lugar por un periodo que superaba su vigencia. Estos
dos soportes no se complementaban con ningln otro canal, ni entre ellos

mismos.

- A través del andlisis de contenido podemos afirmar que tanto en el caso de la
carta del presidente como del afiche, en lo que respecta al aspecto referencial,
los mensajes eran segun la clasificacién de Muriel y Rotta, mensajes de
produccion. La funcidn de estos mensajes era meramente representativa aun en
el caso de la carta del directivo donde podria haberse aprovechado la
oportunidad para utilizar este contacto utilizando matices mas afectivos. Es por
ello que priorizaban los elementos literarios por sobre los simbdlicos y el registro
de la redaccién era de caracter formal. En relacion al aspecto conativo, el plano
en el que se posicionaba el directivo es de superioridad, fomentando relaciones
de produccién al destacar en todo momento los objetivos productivos para el
proximo afio y queriendo causar una influencia en la conducta del personal ya
que se le sefialaba el modo de ser mas eficientes en su futuro desempefio

laboral.

Podemos inferir que en la empresa hay problemas segun Bartoli, de calidad insuficiente,

de transmision, y de volumen de informacion inadaptada.
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Por un lado, la calidad es insuficiente porque no sélo la informacién no es difundida en
el momento adecuado al tomar decisiones que afectan a los operarios, sino que ademas
la poca informacidn que se emite se relaciona Unicamente con los aspectos productivos

del trabajo.

Por otro lado, presenta problemas de transmision ya que con respecto a su
direccionalidad sélo se difunde hacia abajo sin tener en cuenta los intercambios
laterales o ascendentes. Los operarios no encuentran en toda la organizacién una
persona a quien elevar sus consultas y tampoco creen que la direcciéon se encuentre
interesada por interactuar con ellos. Este punto se relaciona con el hecho de que la
Unica acciéon de comunicacidn que se realiza dentro de la empresa, son las reuniones de
trabajo con los jefes de area, accién que no da la posibilidad de intercambiar
experiencias u opiniones a aquellos operarios que se encuentran trabajando en la

planta.

Por otro lado, la cantidad de informacidn es inadecuada porque la informacién sdlo se

difunde entre muy pocos actores, por lo tanto los operarios pasan largos periodos con

una cantidad minima o nula de informacién sobre su trabajo
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9. Consideraciones del trabajo de campo

En La Nueva, la inadecuada gestion de las comunicaciones internas limita al personal de
planta a establecer un tipo de contacto acotado y meramente productivo con sus

companeros de trabajo que no llega a satisfacer sus necesidades sociales.

La indebida gestion de las comunicaciones internas se manifiesta en:
e Lanoimplementacién de canales ascendentes a disposicion de los operarios.

e La emisidon Unicamente de mensajes relacionados con la produccidn, sin

contemplar los mensajes mas humanos.
e Lano divulgacidon de la filosofia corporativa.

e La baja frecuencia en las comunicaciones entre directivos y operarios.

Respecto a las relaciones internas:

e Los operarios perciben a la direccidn como un sector que privilegia los
aspectos productivos sobre los humanos. No creen que los directivos se
sientan interesados por sus necesidades u opiniones, se sienten limitados a
trabajar sin posibilidades de ser escuchados y se asocia a la administracion a

los intereses de los directivos.

e En el plano de la direccién, perciben en el personal, enemistades, rivalidades
y un entorno laboral tenso, sin encontrarle una razén a dicha situacién pero
gue repercute considerablemente en las relaciones interpersonales dentro

del trabajo.

En este marco, la posible generacion de conflictos internos se presenta como una

variable constante en la vida laboral de La Nueva. La direccién se rige por un estilo
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autocratico, ya que quienes tienen el mando, tienen el poder y son los encargados de
emitir drdenes. Por lo tanto los empleados que no acaten dichas directivas o quienes
tengan objeciones, se veran en una complicada situaciéon. La direccion manda
demasiado y escucha muy poco. Debido a la ausencia de comunicaciones ascendentes,
los empleados se ven casi obligados a recurrir a otras formas de resolver sus problemas,
por lo que recurren al gremio o al conflicto como via de resolucién. Estas circunstancias
derivaron en consecuencias muy desfavorables, se generd la divisién de los empleados
etiquetandolos en base a su “Fidelidad”. Aquellas personas que buscaban ser
escuchados fueron etiquetadas por algunos de sus superiores como empleados “No
Fieles” y al ser identificado como tal, inmediatamente surgié otro grupo que se utiliza

como ejemplo y orgullo de la empresa llamandolos empleados “Fieles”.

Cabe destacar que esta forma de etiquetar a las personas refleja un completo
desconocimiento en lo que respecta a la gestion de la comunicacién interna. En La
Nueva se transmite el concepto de que la persona que no esté dispuesto a obedecer,
pasara a ser parte de aquella otra parte del personal, rebelde, infiel, enemiga. Dicha
rotulacién contribuye a generar en el interior de la organizacién divisiones y
resentimientos fomentando un entorno laboral tenso y poco agradable para sus
miembros. Por lo tanto, en La Nueva se comunica para dividir, se comunica para

fomentar la obediencia por miedo a ser rechazado por sus propios compafieros.

Esta forma de concebir la comunicacion como medio de control, presenta altos costos
humanos. En este sentido, al personal organizacional se le anula la posibilidad de
establecer relaciones de convivencia con sus compaferos y de identidad con su propia
organizacién. Por un lado, la filosofia corporativa no es conocida por la mayoria de los
empleados y tampoco es definida con claridad por la gerencia. Esto sirve de sustento a
una organizacion ambivalente que utiliza el temor a la pérdida del trabajo como
principal medio de motivacion. De esta manera, resulta imposible que los miembros se

identifiqguen con objetivos corporativos para generar un sentimiento de pertenencia que
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trascienda el mero acatamiento formal. Por otro lado, son los mismos directivos
guienes fomentan enemistades generando divisiones y enfrentamientos. Es por ello que
en La Nueva, las relaciones que se establecen son Unicamente profesionales. Todas las
interacciones se basan en las normas y roles que les fueron asignados, los miembros son
considerados agentes productores y toda accidn que se realiza esta ligada a la actividad
productiva de la organizacion. La denominada fidelidad a la que los directivos se refieren
para nombrar a sus empleados predilectos, se relaciona con la sumisién a una

estructura productiva poco interesada en lo que el operario verdaderamente necesita.

Cabe destacar que el personal trata de liberar la tensién derivada de su insatisfaccion
mediante diferentes manifestaciones y una de ellas es la permanente generacidén de
rumores organizacionales. Estos afectan negativamente a todo el personal produciendo
inseguridad y temor, hecho que resulta agravado al no ser contrarrestado por ningun
tipo de informacién oficial. La falta de disponibilidad de la informacién y la nula
posibilidad de retroalimentacion no hacen mas que empeorar este clima de constante

incertidumbre.

Los resultados de esta Auditoria Social, destinada a investigar la situacién social interna
de la empresa La Nueva, fueron muy negativos si tenemos en cuenta la baja integracién
e identificacion del personal con la organizacion, los permanentes conflictos potenciales
gue se presentan, la insatisfaccidén en las relaciones entre la direccidn y los empleados y

la escasa informacidn oficial que se intercambia entre los distintos publicos internos.

En este sentido, se planteara un plan de Relaciones Publicas e Institucionales tendiente
a optimizar la comunicacién interna orientandola a gestionar potenciales conflictos con
el fin de anticipar amenazas, minimizar sorpresas, resolver temas conflictivos y evitar
situaciones de crisis. Ademas se buscard fomentar relaciones de convivencia e
identificacién como pilares fundamentales para evitar la generacion de conflictos

internos en el largo plazo.
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Gestion de la Comunicacion Interna

10. Analisis de Factibilidad

Factibilidad
Dimension
POLITICA X
ECONOMICA X
HUMANA X
TECNICA X
MATERIAL X

Se considera que La Nueva posee una politica flexible y receptiva a las contribuciones
qgue puedan mejorar su desempefio, por lo tanto muestra una alta predisposicion para
llevar a cabo un plan de Relaciones Publicas e Institucionales que contribuya al logro de
sus objetivos organizacionales. Con respecto a la dimensién econdmica, los directores
de La Nueva admiten que seria posible la inversidon en materia de comunicacién ya que
reconocen su relevancia y se encuentran preocupados por la situacidon que los esta

afectando.

En lo referido al aspecto humano, La Nueva se encuentra conformado por profesionales
de areas que en ningun caso abarcan las comunicaciones, por lo tanto, la
implementacién del plan debera llevarse a cabo con la asesoria de un profesional en
Relaciones Publicas capacitado para ejecutarlo y realizar su debido seguimiento.
Teniendo en cuenta la dimension técnica, la organizacidon cuenta con todos los recursos

necesarios para llevar adelante la ejecucidn del plan.

Finalmente, se considera que la estructura edilicia es la adecuada ya que dispone de
numerosos ambientes donde se podrian llevar a cabo acciones de comunicacién. En
funcidén de lo analizado se afirma que resulta factible llevar a cabo un Plan de Relaciones

Publicas e Institucionales Internas.
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Gestion de la Comunicacion Interna

11. Plan de Relaciones publicas institucionales
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12. Objetivos de Intervencién

Objetivo general:

Optimizar la comunicacién interna en la empresa La Nueva con el fin de mejorar las

relaciones internas.

Objetivos especificos:

Contribuir a armonizar opiniones y posturas potencialmente conflictivas mediante

la optimizacidn de las comunicaciones internas.

e Eficientizar la comunicacién del Presidente a través de la divulgacién de informacién

oficial de manera fluida y confiable.

e Generar espacios de intercambio entre los diferentes publicos internos que

propicien el acercamiento de los mismos para promover relaciones de convivencia.

e Fomentar la identificacién del publico interno con la organizaciéon para lograr un

mayor compromiso con la misma.
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Programa 1: Plan de Gestion de Conflictos Potenciales

TACTICA 1: Gestion Estratégica de Conflictos.

Objetivo:
- Contribuir a gestionar de manera proactiva la generacién de potenciales

conflictos internos.

Publico:
- Operarios
- Direccidn

- Administracion

Descripcion:

Se procedera a identificar intereses de los empleados que puedan afectar a la
organizacién en el futuro cercano y se desarrollaran posibles respuestas de Ia
organizacién que contribuyan positivamente a la resolucion del conflicto.

La gestion de conflictos potenciales exige una comunicacidn bidireccional, un continuo
analisis del entorno y la definicién de estrategias de manera proactiva. Esto nos
permitirda predecir problemas, resolver temas conflictivos y por lo tanto evitar
situaciones de crisis.

Debemos recordar que todo conflicto interno derivard ineludiblemente en
consecuencias negativas en el exterior de la organizacion. Puede suceder que el
conflicto sea cubierto por la prensa o que los mismos empleados divulguen informacion
negativa entre sus conocidos, lo cual contribuird a la degradacién de la imagen de la
organizacién. Por lo tanto las comunicaciones en estos casos deben actuar

sinérgicamente para disminuir las posibles amenazas.
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Se procederan a realizar las siguientes acciones:

Reuniones Semanales: se llevardn a cabo reuniones entre el encargado de
relaciones publicas e institucionales y los operarios para realizar el seguimiento
de sus opiniones y necesidades. De esta manera se les brindara a los empleados
un espacio en donde puedan canalizar sus inquietudes y reclamos hacia la
direccién. Una queja que no es atendida por los directivos, es un potencial de
conflicto debido a que los operarios sindicalizados sienten al gremio como la

entidad capaz de solucionar todos sus problemas.

Clipping de Medios: se procedera a revisar los principales medios de
comunicacidn para hacer el seguimiento de las decisiones del gremio del
trabajador de la industria lechera (ATILRA). Se evaluardn tanto medios de
comunicacion masiva como medios de comunicaciones institucionales propios

del gremio.

Andlisis conjunto con la direccion acerca del potencial efecto que el tema en
cuestion puede producir en la organizacion: una vez detectado un posible tema
de conflicto, la direccidn debe analizar las posibles consecuencias que ello puede
traer aparejado. La Nueva debe evitar en todos los casos pasar por una situaciéon
tan adversa como la huelga que realizaron los operarios hace unos afos al sentir

gue sus reclamos no eran tenidos en cuenta por la direccion.

Establecer mecanismos de negociacidon con el publico conflictivo: conociendo
las posibles consecuencias del tema conflictivo, se deberan definir diferentes

opciones tendientes a resolver diferencias.

Comunicar la decisién tomada a todos los publicos involucrados: de nada sirve

tomar decisiones si las personas afectadas no se enteran de ello.
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Tiempo:

Las reuniones entre el relacionista publico y los empleados se realizaran todas
las semanas los dias martes.

- El seguimiento de los medios se llevara a cabo de manera constante.

- Las reuniones con la direccién se llevaran a cabo una vez por semana

- Unavez por mes se entregaran informes a la direccién.

Recursos:
e Humanos: Relacionista Publico, Direccion.
e Técnicos: computadora.
e Materiales: sala de reuniones

e Financieros: honorarios del relacionista.

Evaluacion:

Entrevista de satisfaccidon de los operarios con las relaciones internas.
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TACTICA 2: Plan de comunicaciones del presidente

Objetivo:

- Optimizar la comunicacion de la direccion.

Descripcion:

Para reforzar el plan de gestién de conflictos potenciales, se determinaran las
intervenciones y acciones comunicativas en las que tendra lugar el presidente de la
organizacién con el fin de dar coherencia y seguimiento a sus mensajes. Se espera
poder suplir la carencia de informacion oficial del publico interno de la organizacién
para contrarrestar los constantes rumores presentes en la actualidad.

Esta accidn se vera enriquecida debido a que el presidente es el encargado de aportar la
dimension simbdlica y afectiva de los mensajes de la compafiia, él es quien encarna y
proyecta los valores corporativos, por lo tanto, sus comunicaciones no sélo estaran
relacionadas con la produccion, sino que también tendran un gran componente humano
fomentando la integracién e identificacion de los miembros de la organizacién. En este
sentido, sera de fundamental importancia la participaciéon de la gerencia en aquellos
espacios donde los empleados se retnan, con el fin de poder intercambiar opiniones y

experiencias con ellos.

Las acciones a llevarse a cabo serdn las siguientes:
e Definicidn clara de la filosofia corporativa.
e Inclusidon de mensajes del presidente en el boletin informativo.
e Participacién en comidas con los demdas miembros de la organizacion.

e Participacién y discurso del presidente en el evento interno.

Especificamente, lo que se busca es generar en los empleados una actitud mads positiva
hacia la direcciéon, mostrandola mds accesible y confiable, tratando de disminuir la

tension existente con el publico interno mas conflictivo.
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TACTICA 3: Capacitacion a la direccién

Objetivos:
- Concientizar a la gerencia sobre la importancia de gestionar estratégicamente la

comunicacioén organizacional interna.

Publico:

Direccion

Descripcion:

Se procedera a capacitar a la gerencia con el fin de que conozcan e interioricen la
relevancia de la comunicacion interna como medio de gestién de conflictos potenciales.
Se busca optimizar la comunicacién de la direccidn brindandole los principales aspectos
a tener en cuenta para mantener una politica de comunicacién eficiente con los
diferentes publicos internos. Este curso denominado “Comunicaciones Internas: una
herramienta de gestidn” hard énfasis en la gestion proactiva de la comunicacién interna
como medio para evitar conflictos y el importante papel de la direccion como

comunicadores dentro de la organizacion. (Ver temario en Anexo)

La presente accién sera dard a conocer a los directivos a través de una carta
personalizada (Ver anexo). Luego se realizaran llamados telefénicos dias antes de la
capacitacién para recordarles fecha y hora del encuentro. Las reuniones seran cuatro en

total y se realizaran una vez por semana en cursos de 2 horas.

Tiempo:
- La preparacion de la capacitacioén la realizara el capacitador la primera semana
de julio.
- La comunicacién de la charla se llevara a cabo a través del envio de una carta de

invitacion a los miembros de la presidencia la segunda semana de julio
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- La ejecucion de los cursos se realizaran los dias viernes de la segunda quincena
de junio y de la primera semana de agosto

- La evaluacidn serd efectuada el tercer viernes de agosto.

Recursos:
e Humanos: Capacitador
e Técnicos: proyector, computadora.
e Materiales: sala de reuniones

e Financieros: honorarios del capacitador, papeleria.

Evaluacion:

En una primera instancia se realizard un test oral evaluativo para detectar si las
personas pudieron comprender correctamente el material expuesto al finalizar cada uno
de los tres encuentros. En una segunda instancia, al finalizar el total de los encuentros
se realizardn cuestionarios para conocer la conformidad del publico objetivo con la

tactica implementada

Cuestionario
1-¢éLe resulté comprensible el material y el contenido del curso?
a) Si b) No
2-¢Como calificaria el desempefio del capacitador?
a) Sobresaliente b) Excelente c) Aceptable d) Poco aceptable d)Nada aceptable
3-é¢Considera que el contenido del curso se ajusta a la realidad cotidiana de trabajo?
a) Si b) No
4-éConsidera que el curso le brindara beneficios en su desempeno?
a) Si b) No
5-éSe han cumplido sus expectativas respecto de la capacitacion?

a) Si b) No
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Programa 2: La Nueva Comunicacion

TACTICA 1: Boletin Informativo

Objetivos:
- Mantener informados a los miembros de La Nueva sobre diferentes aspectos
relacionados a la vida organizacional.
- Contribuir a fomentar la identificacién del publico interno con los valores vy

objetivos corporativos

Publicos:
- Administrativos
- Operarios

- Jefes de area.

Descripcion:

Se desarrollardan resimenes informativos para distribuir una vez por mes con
informacién importante para los empleados. Este instrumento se caracteriza por su
gran flexibilidad, permitiendo comunicar todo tipo de informacidn, tanto textos como
imagenes y graficos, adaptando el espacio a la extensién del mensaje emitido. Ademas
es un excelente medio para que el presidente se comunique con los empleados,
dejando por escrito decisiones que se hayan tomado o emitiendo mensajes
motivacionales. El boletin sera dividido en seis secciones (Ver organizacion de secciones

en Anexo)
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Esta nueva accién a implementar sera publicada dias antes de comenzar, en las
carteleras de La Nueva y en caso de ser necesario se reforzaran algunas informaciones

emitidas en el boletin, también colocandolas en ellas.

Tiempo:

La contratacion del disefador grafico se realizara la primera semana de julio

El disefio se desarrollard la segunda semana de julio

- Laimpresion se llevara a cabo la tercera y cuarta semana.

- La distribucidon de los boletines se efectuara la primera semana de cada mes, con
los recibos de sueldo.

- La actualizacion del contenido se realizara la tercera semana de cada mes

Recursos:
e Humanos: Disefiador grafico, redactor, direccién.
e Técnicos: Computadora, imprenta.
e Materiales: no se requiere

e Financieros: honorarios del disefador, gastos de impresion.
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TACTICA 2: Juego de prondsticos deportivos.

Objetivo:

- Promover la comunicacion informal entre los miembros de la organizacién.

Publico:

Todos los miembros de La Nueva

Descripcion:

Se llevard a cabo un prode interno basado en el torneo de futbol Apertura 2011 con el
fin de contribuir a la interacciéon entre los individuos de La Nueva. Con el mismo se
pretende incorporar a la vida laboral cotidiana un juego que sea motivo de intercambios
informales entre los miembros, sustentado en una tematica que resulta de especial

interés para los hombres, quienes constituyen la mayoria del personal en la empresa.

Se desarrollara un cronograma de partidos impreso donde apareceran todos los equipos
gue se enfrentan en cada fecha. Los resultados parciales seran ordenados en una tabla
de posiciones de los competidores que se publicaran en las carteleras de La Nueva. Por
lo tanto, deberd ser designada una persona como la encargada de actualizar los
puntajes en la cartelera y de distribuir y recolectar los Prodes de cada fecha. Esta
competencia tendra un premio de relevancia para incentivar que tanto hombres como

mujeres participen. (Ver reglamento en Anexo)

Se espera generar un ambiente de trabajo donde las personas ademdas de emitir
informaciones, puedan entablar conversaciones con cualquier persona,
independientemente del sector en el que se encuentre, comentando los partidos, el

desempefio de los jugadores y conociéndose en una dimensién mas personal.
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Tiempo:

La realizacidon del soporte de la cartelera se llevard a cabo la primera semana de
julio

El disefio de las fichas de cada fecha se realizara la segunda semana de julio

La Impresion del cronograma se ejecutara la tercera semana de julio

La entrega de los mismos hacia los empleados se efectuara la cuarta semana de
julio.

La actualizacion de resultados se llevara a cabo los lunes de todas las semanas
que dura el torneo

La publicacién de la tabla de posiciones se realizard todas las semanas, los dias
martes.

La entrega de premios serd realizada la primera semana de enero después de ser
publicado el ganador en la cartelera institucional.

La evaluacion sera llevada a cabo una semana después de finalizado el torneo

Recursos:

Humanos: Redactor, disefiador, administrativo.
Técnicos: Computadora, impresora
Materiales: instalaciones de la fabrica.

Financieros: gastos de impresién del Prode y de fabricacion de la cartelera.

Evaluacion:

Se realizard una evaluaciéon de modo informal, preguntando a los empleados acerca de

la conveniencia de seguir realizando el juego en el proximo torneo, el atractivo y

entretenimiento obtenido a través del mismo.
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TACTICA 3: Comidas informales

Objetivo:

- Favorecer la interaccion e integraciéon de todos los miembros de la organizacion.

Publicos:
- Administrativos
- Operarios
- Jefesde area

- Directivos

Descripcion:

Se organizardn comidas al mediodia para la realizaciéon de encuentros informales entre
directivos y personal de planta. Se aprovechardn los dias proximos a las fechas patrias
para generar un espacio distendido y agradable donde se disfrute de comidas tipicas.
Esta sera una oportunidad para intercambiar opiniones y experiencias entre todos los
miembros de la organizacién y en este sentido sera de gran importancia la participacion
del presidente. El mismo tendrd como metas mostrarse abierto y accesible generando

conversaciones informales con los operarios.

Las comidas se llevaran a cabo una vez por mes, en el horario del almuerzo y tendran

una duracién de 1 hora y media. (Ver ment en anexo)
Las invitaciones se haran a través de las carteleras, publicando anuncios llamativos dias

antes de la comida. También se hardn en los boletines informativos, en la seccién

destinada a actividades sociales.
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Tiempo:
- Lareserva de la comida se hara con cinco dias de anticipacién a la comida
- Lasinvitaciones se colocardn en las carteleras con cuatro dias de anterioridad
- La compra de bebidas y bazar se realizara el dia anterior a la comida.

- Las comidas se realizaran con un dia de anterioridad al feriado que se festejara.

Recursos:
e Humanos: organizador de la comida
e Técnicos: Computadora, impresora, mesas, vajilla descartable.
e Materiales: instalaciones de la fabrica.

e Financieros: gastos de comida y bebidas, gastos de impresion,

Evaluacion:
Se realizardn cuestionarios al finalizar cada uno de los tres encuentros para ser

depositados en el buzdn de sugerencias y analizar |la efectividad de las comidas.

Cuestionario
1- ¢Pudo comunicarse con algun miembro de la direccién?

a) Si b) No
2- ¢Como se sintié durante la comida?

a) Muy divertido b) Divertido c) Poco divertido d) Nada divertido
3- ¢Como calificaria este encuentro?

a) Muy positivo  b) Positivo c) Poco Positivo  d) Nada positivo
4- ¢Quisiera seguir participando de ellas?

a) Si b) No
5- ¢Hay algo que quisiera mejorar?
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Programa 3: Identificacion

TACTICA 1: Evento “Dia del trabajador de la industria lechera”

Objetivos:
- Contribuir a reforzar el sentimiento de pertenencia del personal organizacional

- Favorecer la integracién de los miembros de La Nueva.

Publicos:
- Operarios
- Administrativos

- Direccion.

Descripcion:

Se realizara un evento empresarial interno de reconocimiento y homenaje para celebrar
el dia del trabajador de la industria lechera. Si bien el mismo estard minuciosamente
planificado, la idea es que se sienta como un evento informal con un ambiente
confortable que propicie la interaccion entre los miembros sin demasiadas
formalidades. Es de especial importancia destacar que ésta sera una oportunidad para

resaltar a los trabajadores por su parte mds humana.

El evento se realizara al mediodia en una carpa en el predio de la fabrica y se utilizaran
mesas rectangulares grandes para favorecer la interaccidén de los invitados. Se eligié un
servicio gastrondmico que se encargara de la comida, vajillas y personal de servicio para
el dia del evento. El menu propuesto se presenta sencillo y de amplia aceptacion. (Ver

menu en anexo)
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Debido a que esta accién estd orientada a fomentar la identificacion del personal con la

organizacién, a lo largo del evento se llevardn a cabo diferentes acciones para cumplir

con dicho objetivo (ver programa en anexo). Entre las mismas se encuentran:

1)

2)

3)

4)

Premios: Se entregaran premios simbdlicos a quienes encarnen los valores
organizacionales segun la visidn de la direccidn. El premio serd un trofeo que llevard
impreso el isologotipo de la organizacién y el motivo por el cual le ha sido otorgada
la distincidn. El locutor serd quien anunciard a los ganadores, y el presidente serad el

encargado de entregar los premios personalmente.

Sorteos: se sorteard un premio de relevancia entre todos los miembros de la
organizacién en forma de obsequio, se sugiere sortear algin elemento que sea
apreciado por los empleados, como por ejemplo un televisor, una computadora u

ordenes de compra.

Votaciones: previamente al dia del evento, seran organizadas votaciones entre los
miembros de la Nueva para conocer cuales han sido las personas que se destacaron
en los aspectos humanos que se consideran de relevancia dentro de la organizacion.
Se revelaran los resultados en el evento final, entregando un trofeo institucional de

reconocimiento

Carta del Presidente: el mas alto directivo serd el encargado de darle un cierre al
evento, emitiendo palabras de aliento, felicitaciones y agradecimiento a todos los
miembros de la organizacién. Recordando que el presidente debe brindar una
imagen confiable y cercana, los mensajes deben reflejar esta actitud mas abierta de

la direccién hacia los empleados.

Las invitaciones seran publicadas en los boletines informativos y dias antes del evento

serdn colocados anuncios en las carteleras imitando tarjetas de gran tamafio.

64



Recursos

Humanos: asador, ayudantes de cocina, mozos, organizador del evento
Técnicos: Computadora, equipos de luces y sonido, Carpa y mobiliario, vajilla.
Materiales: instalaciones de la fabrica.

Financieros: gastos del evento.

Tiempo:

La contratacion del servicio de catering, de la carpa y del equipo de luz y sonido
se realizara la primer semana de agosto

El disefio de las invitaciones se desarrollara tres semanas antes del festejo

Las votaciones entre los comparieros se efectuaran la semana anterior al evento
La decision de la direccidn respecto a quiénes encarnan los valores
organizacionales debe ser realizada la semana anterior al festejo

Las invitaciones serdn publicadas en las carteleras durante las dos semanas
anteriores al evento

El evento se implementard el 9 de septiembre.

Evaluacion:

Se entregardn cuestionarios a los operarios para conocer la satisfacciéon con el evento

realizado.
Cuestionario
1- El evento que se realizo el viernes 9 de septiembre, ¢ fue de su agrado?
a. Si b. No
2- ¢Como se sintié durante el evento?
a) Muy divertido b) Divertido c) Poco divertido d) Nada divertido
3- ¢Qué opina usted sobre la comida del evento?

a) Muy Conforme b) Conforme c) Poco Conforme d) Nada Conforme
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Gestion de la Comunicacion Interna

4- ¢Le gustaron los premios que se entregaron?
a. Si b. No
5- Cémo calificaria al evento?

a) Muy positivo b) Positivo c) Poco Positivo d) Nada positivo
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TACTICA N 2: Gestion de Capacitaciones Internas

Objetivo:

- Contribuir a fomentar la identificacién del personal con La Nueva

Publico:

Operarios

Descripcion:

Se gestionara un convenio con el Ministerio de Industria de la Provincia de Cérdoba para
brindarles a los empleados cursos de capacitacidon relacionados con la actividad laboral
de la organizacidon. Debido a que éste fue uno de los puntos que los empleados
destacaron en relacidn a las posibles mejoras que podria realizar La Nueva, se decidid
incluir esta necesidad de los empleados en una propuesta de capacitacion que
contribuya a la consecucién de los objetivos organizacionales. Cabe destacar que este es
un servicio que habitualmente otorga la mencionada entidad a las industrias que asi lo
deseen.

Se procedera a la redaccién de una carta de solicitud para comenzar con los trdmites de
registro y luego la direccién realizard la eleccidon de los diferentes cursos que considere

convenientes.

Recursos
e Humanos: Relacionista Publico
e Técnicos: Computadora, impresora
e Materiales: no son necesarios.

e Financieros: gastos de envio e impresion.
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Tiempo:

- La gestidon del convenio sera comenzada en el mes de agosto.

Evaluacion:
Se entregaran cuestionarios a los operarios para conocer la satisfaccién con el programa

de capacitacion.

Cuestionario
1-éLe resultd comprensible el material y el contenido del curso?
b) Si b) No
2-¢Como calificaria el desempefio del capacitador?
b) Sobresaliente b) Excelente c) Aceptable d) Poco aceptable d)Nada aceptable
3-¢Considera que el contenido del curso se ajusta a la realidad cotidiana de trabajo?
b) Si b) No
4-é Considera que el curso le brindara beneficios en su desempeno?
b) Si b) No
5-éSe han cumplido sus expectativas respecto de la capacitacion?

b) Si b) No
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13. Cronograma de Actividades

Evento interno

Contratacion de catering

Contratacion de carpa y mobiliario

Contratacion de equipos de luzy sonido

Disefio de invitaciones

Implementacion de votaciones
Publicacion de invitaciones
Ejecucion del evento
Evaluacion

Revista Institucional

Contratacion del disefiador grafico
Disefo

Renovacion del contenido
Impresion

Distribucion

Evaluacion

Prode

Elzboracion de cartelera

Disefio de cronograma de partidos
Impresion

Distribucion

Actualizacion de resultados

Publicacion de tabla de posiciones

Publicacion del ganadory premio
Evaluacion

Plan de Getsion de Conflictos Potenciales
Reuniones con empleados

Clipping

Reuniones con directivos

Evaluacion

Gestion de Capacitaciones
Redaccion de la carta y envio
Seguimiento

Capacitacion a la direccion

Preparacion
Comunicacion

Ejecucion

Evaluacion

Comidas para interactuar
Reserva de comidas
Compra de bebidas y bazar
Publicacion de invitaciones
Ejecucion

Evaluacion
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Gestion de la Comunicacion Inte

Nota: a los 6 meses de haber comenzado el plan, se realizara una evaluacion general, que constara de entrevistas de satisfaccion con

las relaciones internas y con la gestion de la comunicacion para verificar la efectividad del mismo
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Gestion de la Comunicacion Interna

14. Evaluacion General

Resultados

esperados

Optimizar la
comunicacion
dentro de La Nueva
para evitar la
posible generacion
de conflictos con el

personal.

Resultados

Resultados Inesperados

Positivos /

Logrados

Negativos

Indicadores para

evaluar

e Accesibilidad de
los empleados a la

informacion.

e Posibilidad de
retroalimentacion de

los empleados.

e Conformidad de los
empleados con la
informacidn oficial

recibida.

e C(Cantidad de

conflictos internos.

Fomentar la
identificacion del

publico interno con

e Integracion de las
necesidades del
personal en objetivos

organizacionales
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la organizacion
para lograr un
mayor compromiso

con la misma.

e Entrevistas a los

operarios.

Eficientizar la
comunicacién del
Presidente
mediante la
divulgacién de
informacién oficial
de manera fluida 'y

confiable.

e Satisfaccion de los

empleados con las
comunicaciones del

presidente.

Disminucién de
rumores

organizacionales.

Generar espacios
de intercambio
entre los diferentes
publicos internos
que propicien el
acercamiento de
los mismos para
promover
relaciones de

convivencia.

e Satisfaccion de los
operarios con las

relaciones internas

e Entrevistas a
directoresy a

operarios.
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Gestion de la Comunicacion Inte

15. Presupuesto

PRESUPUESTO
Concepto lJulio |Agosto |Sept |Oct |Nov |Dic |Enero IFebrer! Marzo IAbriI |Mayo | TOTAL
Totalcs _ |54538]§7719]$ 7.385[ § 3150 § 3. 150§ 3.150( § 3 540]$ 3.040[ § 3 540]§ 3.540[ § 3.540[ § 46.292
Concepto [Julio [Agosto | Septierl Octubre|Noviem| Diciem|Enero |Febrer{Marzo |Abril |Mayo |
TACTICAS
Caipa
Senvicio de Catering $2.000|% 3.000 $ 5.000
Nisefn e impresidn de invitaciones $ 154 % 1RA
Luz y Sonido $425] §$425 $ 850
Premios $ 949 $ 949

Trofeos

Honorarios de discfiador grifico
Impresién

Honorarios de disefiador grafico

Impresion de fichas de partido $110[ $110] $110] $110[ $ 110 $ 550
linpresion de reglamento $ 120 $ 120
Carteleras $ 500 $ 500

Papeleria |
presion y envio de cartas 1 (st ] 1 1 ! | |

Impresién de temario
Papeleria

Comida y bebida

$2500[$2500{52500[ $2.500]$2500{%2500] $2.500]{%2.500]%2.500)|$2.500] $2.500]| $27.500
Totales $4538|57.719/$7.385/ $3.150(/$ 3.150)$ 3.150| $ 3.540|5 3.040( §$ 3.540|5 3.540| $ 3.540| $ 46.292
Flujo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0




16. Conclusion

Las relaciones publicas internas se basan en gestionar una comunicacién reciproca
basada en el entendimiento mutuo. No sdlo es necesario contribuir a que los directivos
escuchen y comprendan las necesidades de los empleados, sino también serd de vital
importancia promover el entendimiento y el involucramiento de los empleados con las
metas y vision de sus directivos. En este sentido, el rol del profesional de relaciones
publicas e institucionales es lograr el balance entre los intereses de sus clientes
corporativos y el del publico interno. La capacidad de negociacién que éste presenta
provee una solucidon posible al problema de desigualdad de poder entre una

organizacién y sus publicos.

Especificamente, La Nueva presenta caracteristicas muy particulares en su desempefio.
En lo que respecta a las comunicaciones internas, la organizacidn se encuentra envuelta
en un contexto informativo de caracteristicas muy negativas. En este sentido, la
direccion no mantiene una politica de comunicacion coherente y planificada que les
brinde a los empleados la informacién que necesitan de manera eficiente. Ademas, la
identidad corporativa aun no se encuentra definida claramente, por lo tanto la
organizacién no posee valores ni objetivos comunes que guien el accionar de sus
miembros. Esta situacidn se ve agravada por el hecho de que dentro de La Nueva se ha
fomentado la divisidon y enfrentamiento del personal al etiquetar a los diferentes
publicos internos en base a su fidelidad, lo cual contribuye a disminuir la escasa

posibilidad de que se establezcan relaciones de convivencia entre sus miembros.

Debido a la mencionada insatisfacciéon que presentan los empleados respecto a las
relaciones internas y las escasas posibilidades que ellos poseen para comunicar sus
inquietudes o necesidades, el personal busca otras formas de expresarse, recurriendo a
su sindicato, generando rumores o formando enemistades con quienes tienen mas

posibilidades de ser escuchados. En este entorno, el grupo de operarios que percibe a la
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direccion como un sector que privilegia los resultados productivos sobre las necesidades
humanas, se presenta como un publico de permanente conflicto potencial. Este punto
se sustenta en la historia de la propia organizacidn, ya que en el afio 2008, debido a
diferentes posturas, se produjo una huelga interna con cortes de produccion.
Claramente se puede observar que en esa ocasién la direccion no supo manejar el
conflicto, no tuvo la capacidad de escuchar reclamos, ni de predecir las costosas

consecuencias que esto le traeria aparejado.

En el futuro, inevitablemente la empresa La Nueva tendrd que cambiar. Esta
organizacién que se encuentra con las relaciones internas entre sus miembros en
constante tension, sumado a la indebida gestién de sus comunicaciones internas, llevara
a la empresa al permanente conflicto interno. Con esta situacién, cualquier reclamo
puede transformarse en una problematica de gran envergadura. La Nueva debe
implementar una politica de comunicacion mas humana, escuchando las necesidades de
sus miembros y buscando integrarlas a una filosofia clara y coherente con los objetivos

de la gerencia.

El plan de relaciones publicas e institucionales internas que se presenta en este trabajo
final de graduaciéon tiene como objetivo general gestionar estratégicamente las
comunicaciones organizacionales internas orientdndolas a mejorar las relaciones
internas. Esto implica replantearse la filosofia corporativa de los directivos, promover
comunicaciones bidireccionales y fomentar la identificacidon del publico interno con la
organizacién. Sélo en este contexto serd propicio comenzar a equilibrar los intereses de

todas las partes involucradas.
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Gestion de la Comunicacion Interna

ANEXO
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INSTRUMENTO DE MEDICION: GUIA DE PAUTAS

1. Comunicacion interna
1.1 Emisor de las comunicaciones.
1.2 Canales utilizados por la direccion para comunicarse con los empleados

e Publicaciones periddicas
¢ Hojas informativas
e Folletos
e Carteles
e Otros...
1.3 Canales utilizados por los empleados para comunicarse con la direccion
e Sistema de sugerencias
e Jornada de despachos abiertos
e Notas de obligada respuesta
e Teléfonos
e Otros...
1.4 Caracteristicas de los canales
e Crédito del canal
1.5 Momento del proceso de toma de decisiones en el que se da informacion.

1.6 Tipo de informacidn que se le comunica a los empleados

o Ordenes
e Informacion sobre el desarrollo de la empresa
e Campafias de seguridad
¢ Informacion técnica
¢ Informacion econémica
e Actividades sociales
e Oftros...
1.7 Tipo de informacion que los empleados le comunican a la direccion.
e Dudas
¢ Reclamos
e Sugerencias
e Rumores
1.8 Frecuencia con la que se comunica la direccion con los empleados.
1.9 Comunicacion de vision, objetivos y valores Institucionales.
1.10 Acuerdo con la filosofia corporativa por parte de los empleados
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2. Relaciones internas

2.1 Identificacion de distintos publicos en relacion a diferentes intereses o actitudes

hacia la empresa

2.2 Relaciones entre los publicos identificados

2.3 Acciones que se realizan con los empleados

2.4 Satisfaccién con las relaciones internas.

Eventos organizacionales
Reuniones de trabajo
Actividades sociales
Dias de convivencia

Otros...
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1-

INSTRUMENTO DE MEDICION: CUESTIONARIO PARA EMPLEADOS

¢Quién le brinda informacién con mayor frecuencia?
e Ladireccion
e Los administrativos
e El delegado
e Compafieros de trabajo
e Oftros
¢Qué tipo de informacion le llega a usted?
e Ordenes
e Informacion sobre el desarrollo de la empresa
e Rumores
e Campanfias de seguridad
¢ Informacion técnica
¢ Informacion econémica
e Actividades sociales
e Otros....
¢Qué nivel de conformidad presenta respecto a la informacion recibida?
e Muy conforme
e Conforme
e Poco conforme
e Nada conforme
¢Con qué frecuencia se comunica la direccion?
e Nunca
e Diariamente
e Una vez por semana
e Una vez por mes
e Una vez cada seis meses
¢A través de qué medios se comunica con la direccion?
e Notas
e Reuniones formales
e Informes
e Contactos personales
e Otros...
¢Con qué frecuencia recibe informacion por parte de la administracion?
e Nunca
e Diariamente
e Una vez por semana
e Una vez por mes
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Una vez cada seis meses

7- ¢Através de qué medio se comunica con la administracion?

Reuniones de trabajo
Encuentros informales
Eventos

Sesiones informativas
Otros...

8- ¢Podria precisar algunos de los valores que mejor definen a su empresa?

Si
No

9- Si respondié que si, ¢cudles serian?

Calidad
Responsabilidad
Competitividad
Servicio al cliente
Otros...

10- ¢ Se siente identificado con estos valores?

Si
No

11- ;Conoce los objetivos que tiene su empresa?

Si
No

12- Si respondio que si, ¢Se siente comprometido con esos objetivos?

e Sj
e No

13- (Cuéles de las siguientes actividades se llevan a cabo en la organizacion?

e Reuniones de trabajo
e Actividades sociales
e Dias de convivencia
e Eventos organizacionales

e Oftros....
14- Marque con una cruz la opcion que represente cuan satisfecho se encuentra usted
con:
Muy Satisfecho | Poco Insatisfecho
satisfecho satisfecho

e. La relacion con la direccion.

f. Las relaciones con la
administracion.

0. Las relaciones con tus comparieros
de trabajo
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Tabulacion de cuestionarios
Operarios

1- ¢éQuién le brinda
informacion con mayor

frecuencia?
B La direccion

0%

N Los
administrativ
os

M El delegado

Administrativos

1- ¢Quién le brinda
informaciéon con mayor

frecuencia?
ELa

direccion

M Los
administrati
VoS

M El delegado

2-  ¢Quétipode
informacion se le comunica
a usted? m Ordenes

B Informacién sobre
el desarrollo de la

empresa
m Campafiias de

seguridad

4%
4%

B Informacion
técnica

2- ¢Quétipode
informacion se le comunica a

usted?
H Ordenes

B Informacion
sobre el desarrollo

de la empresa
B Campaiias de

seguridad

M Informacion
técnica

3- ¢Qué nivel de
conformidad presenta
respecto de la informacion
recibida?
0,

12% B Muy
Conforme
B Confome

M Poco
Conforme

3-  ¢éQué nivel de
conformidad presenta
respecto de la informacion
recibida?

B Muy
Conforme

B Confome

M Poco
Conforme
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4-  ¢Con qué frecuencia se

comunica con la direccion?
Nunca

M Diariament
e

[ Una vez por
semana

5%

B Unavez
por mes

4-  ¢(Con qué frecuencia se
comunica con la direccion?

B Nunca

B Diariamente

m Una vez por
semana

5-  ¢Através de qué
medios se comunica con la

direccion?
10% M Notas
M Reuniones
formales
 Informes

Ml Contactos
personales

5-  ¢Através de qué medios
se comunica con la direccion?

M Notas

M Reuniones
formales

o Informes

H Contactos
personales

6- ¢Con qué frecuencia
recibe informacién por parte
de la administracion?

B Nunca
B Diariamente

¥ Una vez por

semana
B Una vez por

mes
® Unavez cada

o, .
10% sels meses

6- ¢Con qué frecuencia
recibe informacién por parte
de la administracion?

M Nunca

M Diariament
e
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7- ¢éAtravés de qué medio
se comunica con la
administracion?
M Reuniones

10%

B Encuentros

W Eventos

0% 5%

7- ¢éAtravés de qué medio
se comunica con la
administracion?
M Reuniones

B Encuentros

I Eventos

8- ¢Podria precisar
algunos de los valores que
mejor definen a su empresa?

8-  ¢Podria precisar
algunos de los valores que
mejor definen a su empresa?

B Si m Si
H No H No
9-  Sirespondié quesi, 9-  Sirespondié que si,
écuales serian? écudles serian?
B Calidad B Calidad

B Responsabi
lidad

I Competitivi
dad

B Servicio al
cliente

B Responsabi
lidad

1 Competitivi
dad

B Servicio al
cliente
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10- ¢Se siente identificado
con estos valores?

u Si

® No

10- ¢Se siente
identificado con estos
valores?

mSi

H No

11- ¢Conoce los objetivos
y vision que tiene su
empresa?

m Si

11- ¢Conoce los objetivos
y vision que tiene su
empresa?

mSi
H No E No
12- ¢Se siente identificado 12- ¢Se S'Z':'te_'dent'f.'cid%
con esos objetivos y vision? con esos objetivos y vision:
| Si | S
H No B No
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13- ¢(Cuadl de las siguientes
actividades se llevan a cabo
en la organizacién?

B Reuniones
de trabajo

10%

B Actividades
Sociales

= Dias de
convivencia

13- ¢Cudl de las siguientes
actividades se llevan a cabo

en la organizacion?
H Reuniones
de trabajo

B Actividades
Sociales

 Dias de
convivencia

14a- Nivel de satisfaccion
con la relacion mantenida
con la direccion

0 0
10% 10% = Muy

Satusfecho

B Satisfecho

M Poco
Satisfecho

14a- Nivel de satisfaccion con
la relacion mantenida con la
direccion
B Muy
Satusfecho

M Satisfecho

m Poco
Satisfecho

14b- Nivel de satisfaccion
con la relacion mantenida
con la administracion

B Muy
Satusfecho

M Satisfecho

M Poco
Satisfecho

M Insatisfech
o

14b- Nivel de satisfaccién con
la relacion mantenida con la
administracion

B Muy
Satusfecho

B Satisfecho

M Poco
Satisfecho

M Insatisfecho
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14c- Nivel de satisfaccién
con la relacién mantenida
con tus compaiieros de
trabajo

B Muy
Satusfecho

B Satisfecho

m Poco
Satisfecho

14c- Nivel de satisfaccion
con la relacién mantenida
con tus compaiieros de
trabajo

B Muy
Satusfecho

B Satisfecho

M Poco
Satisfecho
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CURSO DE CAPACITACION

Temario
Curso de capacitacion:

“LA COMUNICACION INTERNA COMO HERRAMIENTA DE GESTION”

Dirigido a: personal directivo de la empresa La Nueva
Objetivos:

Duracidn: Tres encuentros de 2 horas cada uno.
Lugar: Sala de reuniones de La Nueva

Capacitador: Eugenia Carignano

Primer encuentro

Dia: viernes 1 de julio.

Horario: 9-11 hs

Temas a desarrollar:

1.1 Comunicacién y Organizacién

1.2 Funcién y objetivos de la comunicacion interna

1.3 Principios de gestidon de la comunicacion interna

1.4 Orientacion estratégica de las comunicaciones dentro de la organizacién

1.5 Casos Practicos

Segundo encuentro

Dia: viernes 8 de julio.

Horario: 9-11 hs

Temas:

1.1 La comunicacioén del Presidente
1.2 La praxis comunicativa

1.3 Los instrumentos de comunicacion

1.4 La comunicacidn simbolica
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1.5 Casos Practicos

Tercer encuentro

Dia: viernes 15 de julio.

Horario: 9-11 hs

Temas:

1.1 La comunicacién como medio para armonizar opiniones
1.2 Fases de un conflicto

1.3 Gestidn estratégica de Conflictos

Cuarto encuentro

Dia: viernes 22 de julio.
Horario: 9-11 hs
Temas:

4.1 Conclusiones

4.2 Aplicacién practica

4.3 Evaluacién

Kit para el Curso:
- Carpeta de presentacion
- Lapicera
- Temario

- Hojas en blanco
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Carta de convocatoria para las capacitaciones:

Coérdoba 13 de julio de 2011

Estimado Sr. Brasca:

Tengo el agrado de dirigirme a usted para informarle que a
partir de la préxima semana se llevard a cabo el curso de capacitacion
“Comunicaciones Internas: una herramienta de gestion”, orientadas a formar a
todo el personal directivo. El horario establecido es de 9 a 11 hs y las mismas se
realizaran en las fechas que se detallan a continuacion:

e Viernes17/6
e Viernes 24/6
e Viernes 1/7

e Viernes 8/7

Le recordamos que estos cursos se encuentran dentro del plan general de
comunicaciones internas y por lo tanto serdn de especial importancia para
comenzar a gestionar eficientemente las comunicaciones de la direcciéon con los
empleados. A continuacion se adjunta el temario para que pueda observar los

principales lineamientos.

Esperamos contar con su presencia.

Sin otro motivo, aprovecho la oportunidad para saludarlo cordialmente.

Eugenia Carignano

Lic. en Relaciones Publicas Institucionales.
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BOLETIN INFORMATIVO

Organizacion de secciones

Seccion 1: jUltimas Noticias!

En este apartado podrad incluirse todo tipo de informacién que haya surgido en el ultimo
mes y que se considere de relevancia para los empleados, entre ellas se pueden
nombrar:

e Noticias del sector lechero.

e Logrosy objetivos de la empresa.

e Decisiones tomadas en las reuniones de directivos.

Seccion 2: Te llegd un mensaje

Esta seccién estard destinada para que el presidente todos los meses le envie al
personal un mensaje que genere motivacion y compromiso, alentando el trabajo en

equipo y la integracion entre los mismos.

Seccion 3: Mas beneficios para vos

Aqui podra informarse a los empleados sobre los beneficios y promociones otorgados
por el gremio, como por ejemplo descuentos de lugares para ir a vacacionar, convenios
que la empresa posee con algunos comercios, los cuales los empleados pueden

aprovechar y disfrutar, capacitaciones, entre otros.

faYa)
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Seccion 4: La foto del mes

La idea es que durante las reuniones informales que se realizan durante el mes, se vayan
sacando fotos a los grupos reunidos para luego seleccionar una de ellas y publicarla en
este boletin, de esta manera, se busca generar un impacto visual para que el lector se
sienta atraido hacia el soporte y se fomente el sentimiento de pertenencia con Ia

organizacion.

Seccion 5: Proximos Festejos

Aqui podran ser incluidas las proximas actividades sociales o eventos que se lleven a
cabo dentro de la organizacion y los préximos cumpleafios de sus companeros. Esta
secciéon promueve los encuentros informales para que los individuos comiencen a

percibir que la empresa se preocupa por su bienestar dentro de la organizacién.
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DISTRIBUCION DE LAS MESAS EN EL EVENTO
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