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Resumen

En el siguiente Trabajo Final de Graduacion de la carrera Relaciones Publicas e
Institucionales se ha trabajado con la organizacién Tubos Trans Electric (TTE) de la ciudad de
Cordoba. El mismo tiene como objetivo evaluar la comunicacion de las actividades de
Responsabilidad Social Interna (RSI) que realiza la empresa al interior de la organizacién con el
fin de proponer un proyecto de Aplicacion Profesional que responda a las necesidades
comunicacionales de la organizacidn. Se presentard una primera etapa de diagndstico en la que
el lector podra interiorizarse sobre la realidad de la organizacién, el conjunto de conceptos,
supuestos y teorias que enmarcardn el objeto de estudio, los objetivos que guiaran el proceso
de investigacion y que permitirdn, a través del disefio y la aplicacién de instrumentos
metodoldgicos, identificar aspectos que serdn necesarios mejorar. Una segunda fase de
intervencidn profesional, incluird un conjunto de propuestas que se enfocaran a la resolucidn
de deficiencias detectadas mediante una estrategia concerniente al campo de las Relaciones
Publicas e Institucionales. Para ello se desarrollardan diferentes tacticas incluyendo Ia
presentacion de un cronograma en el que se visualizaran los tiempos demandados, el
presupuesto que se deberd asignar y la distribucion del dinero a invertir para la

implementacién de las tacticas.

Abstract

The following paper to be presented for getting a University Degree in Institutional and Public
Relations deals with the organization Tubos Trans Electric (TTE) from the city of Cdordoba. Its
aim is to evaluate the communication of the activities of Internal Social Responsibility (ISR),

which are carried out in order topropose a Professional Application projectthat

meets the communication needs of TTE. In the first stage of diagnosis, the reader will be able to

internalize the reality of the organization, the set of

concepts, assumptions and theories that will frame the object of study, the objectives that will

guide the research process and allow them, through design and implementation of

methodological tools, to identify areas that will need improvement. A second section of
professional intervention will include a set of proposals focused on the solution of deficiencies
identified through a of Internal  Public

strategy that belongs to the field

and Institutional Relations. Different tactics will be developed, includingthe submission of
a schedule in which one will be able to watch the time required, the budget that must be

allocated and the distribution of money to invest for the implementation of these tactics.
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1INTRODUCCION

Las condiciones sociales, politicas y econdmicas obligan a las empresas a estar

en una constante busqueda de estrategias para generar valor a largo plazo.

Las organizaciones han ido modificando su enfoque estratégico para adaptarse
al entorno y hoy forman parte de un nuevo paradigma empresarial que ha
evolucionado hacia la definiciéon de la empresa, no sélo como agente econémico, sino
también como agente social que puede y debe contribuir al desarrollo de la sociedad

en la que esta inmersa.

Dentro de este contexto, se plantea el desafio de compatibilizar la necesaria
rentabilidad empresarial con unos criterios de gestidn responsable y sostenible que se
encuentren enmarcados dentro de practicas de Responsabilidad Social Empresaria

(RSE), tanto en su dimension interna como externa.

Y esto se debe a que la RSE se instituye como una forma de entender la empresa
basada en la transparencia, integridad, legitimidad social y en los principios de
sostenibilidad del negocio a largo plazo, como una filosofia adoptada en la gestidn de
la empresa para escuchar y responder a las necesidades y expectativas de los

diferentes grupos de interés e incorporarlos en el planeamiento de sus actividades.

El auge de la Responsabilidad Social ha traido consigo un nuevo concepto, el de
Comunicacion Responsable, que se refiere no sélo a cdmo comunicar las practicas de
RSE de la empresa sino también como, cuando, a quiénes y por qué las empresas
deben comunicar estas politicas con criterios de transparencia. Una comunicacién que
tiene voluntad de permanecer como instrumento de acercamiento entre la empresa y

sus grupos de interés y que cumple un papel estratégico en la creacién de valor para

ésta.

El presente trabajo, titulado “Responsabilidad Social Interna. Estrategias para
una Comunicacién Responsable” pone de manifiesto la estrecha sinergia que existe
entre las prdcticas responsables que la empresa Tubos Trans Electric desarrolla al

interior de la organizacién y la manera en que las comunica a sus empleados.
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A continuacién se presentard una primera etapa de diagndstico en la que el
lector podra interiorizarse sobre la realidad de la organizacion, el conjunto de
conceptos, supuestos y teorias que enmarcaran el objeto de estudio, los objetivos que
guiaran el proceso de investigacidon y que permitiran, a través del disefio y la aplicacion

de instrumentos metodoldgicos, identificar aspectos que serdn necesarios mejorar.

Una segunda fase de intervencién profesional, incluird un conjunto de
propuestas que se enfocardn a la resolucion de deficiencias detectadas mediante una
estrategia concerniente al campo de las Relaciones Publicas e Institucionales. Para ello
se desarrollardn diferentes tacticas que sean congruentes con las practicas cotidianas
que la organizacién desarrolla de modo que no resulten incompatibles con los modos
de actuar del establecimiento. La definicion del plan también incluird la presentacion
de un cronograma en el que se visualizaran los tiempos demandados, el presupuesto
gue se deberd asignar y la distribucién del dinero a invertir para la implementacion de

las tacticas.

Como gestores de la comunicacién somos conscientes de la extraordinaria
importancia que hoy reviste la Responsabilidad Social Empresarial en todas sus
vertientes. En este contexto, las Relaciones Publicas e Institucionales deben intervenir
favoreciendo procesos de didlogo que permitan comunicar los valores que le dan
sentido y proyeccion, reconociendo que para las empresas, lejos de ser una moda
pasajera o una herramienta de la publicidad o el marketing, la Responsabilidad Social

debe llegar a formar parte de su propio ADN.
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Responsabilidad Social Interna.

Estrategias para una Comunicacion Responsable.

2 PLANTERMIENTO DE OBJETIUOS

OBJETIUO GENERAL

Evaluar la comunicacién de las actividades de Responsabilidad Social Interna
(RSI) que realiza Tubos Trans Electric (TTE) al interior de la organizacién con el fin de

proponer un proyecto de Aplicacién Profesional que responda a las necesidades

comunicacionales de la organizacion.

OBJETIUOS ESPECIFICOS DE INDAGACION

= |dentificar las acciones de Responsabilidad Social Interna (RSI) que desarrolla la
organizacion.

Identificar los objetivos buscados por la empresa con la realizacion de dichas
actividades/politicas.

Identificar y evaluar los canales y acciones de comunicacién interna que se utilizan
en la organizacioén.

Indagar las percepciones del personal sobre las actividades/politicas de RSI de la

empresa y la comunicacién de dichas actividades/politicas.

= Conocer las expectativas del personal sobre la comunicacion de dichas

actividades/politicas.



3 JUSTIFICACION DEL TEMA

La Responsabilidad Social Empresaria supone una vision de los negocios que

incorpora el respeto por los valores éticos, las personas, la comunidad, el
medioambiente. Pero esta nueva forma de gestidon, encuentra en su dimensidn interna
la Responsabilidad Social Interna (RSI). Y esto se debe a que antes de definir y llevar a
cabo una politica de RSE con la comunidad, las organizaciones deben actuar
responsablemente con su propio capital humano, difundiendo una ética corporativa,

buenas practicas, otorgando reconocimientos internos, favoreciendo la induccién del

empleado, entre otros aspectos.

El Libro Verde (2001) de la Comisidn Europea “Fomentar un marco europeo para
la Responsabilidad Social de las empresas”, identifica esta dimension interna de la RSE
al expresar que

“dentro de la empresa, las practicas responsables en lo social
afectan en primer lugar a los trabajadores y se refieren a cuestiones
como la inversidn en recursos humanos, la salud y la seguridad y la
gestiéon del cambio, mientras que las practicas responsables con el
medio ambiente tienen que ver con la gestién de los recursos

naturales utilizados en la produccién” ™.

En este sentido, algunas de las practicas responsables que una empresa puede
llevar a cabo con los trabajadores, se traducen en seguridad y salud en el ambiente de

trabajo, fomento de un entorno de aprendizaje y formacién continua, ambiente

! Fuente www.jussemper.org/Inicio/Recursos/Actividad%20Corporativa/libroverdedelaue.html.
El Libro Verde de la Comision Europea “Fomentar un marco europeo para la responsabilidad
social de las empresas” publicado en julio de 2001, establece las directrices basicas de

responsabilidad social y medioambiental para las empresas europeas. Consultado en marzo de

2010.
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participativo, transparencia de todas las actividades que lleva a cabo la empresa, entre

otros.

En este contexto, la comunicacidn interna se constituye como forma de
expresién de una practica responsable con los empleados, sobre todo si hemos
identificado a éstos como a uno de nuestros grupos de interés prioritarios; de modo
que su alcance se extiende mas alld de mantener a todos adecuadamente informados,
para ademds generar y gestionar la confianza del personal, un ambiente mas
participativo y motivarlo para que utilice y dinamice los canales de retroalimentacion

para conocer sus necesidades y expectativas.

De este modo, gestionar la comunicacion hace posible proyectar de modo
creible y transparente las principales actuaciones de la empresa en el ambito de la
Responsabilidad Social Interna contribuyendo a la generaciéon de valor y a la

consolidacidon de una marca interna sélida.

Entendiendo a la Responsabilidad Social Interna como una herramienta
motivadora, generadora de confianza, lealtad y un buen clima laboral, se convierte en
una verdadera necesidad comunicarla, disefiando e implementando una campafia de
comunicacién a través de los canales internos para promover y difundir todo el
proyecto de RSI. Se trata de llevar a la practica de aquel axioma de las Relaciones

Publicas: “hacerlo bien y hacerlo saber”.
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Y MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

ACTIUIDAD

Tubos Trans Electric (TTE) es una empresa que hace mas de cincuenta afios se
dedica a la fabricacion de transformadores y autotransformadores de potencia. Cuenta
con una cantidad total de 306 empleados que se encuentran distribuidos en dos
establecimientos industriales ubicados en la ciudad de Cérdoba: Planta Villa Pdez (90

empleados de planta + 101 administrativos) y Planta Ferreyra (99 empleados de planta

+ 16 administrativos).

Tiene presencia en centro y sur América (Chile, Brasil, Paraguay, Uruguay, Peru,

Venezuela, Republica Dominicana), USA, Canadd, Reino Unido, Sudafrica, Argelia,

Egipto y Oriente Medio.
ESTRATEGIA CORPORATIUA

Uisidn
“Constituirse en una empresa competitiva a nivel internacional, actualizada

tecnoldgicamente, en permanente crecimiento, con la que su Personal se sienta
identificado y a la cual se sienta orgulloso de pertenecer. Integrada a sus clientes y
proveedores. Vinculada al medio Social e Institucional en el que le toque desenvolver
su actividad, respetando las normas vigentes y la conservacion del medio ambiente".
Mision

“Ser un proveedor de transformadores de potencia y distribucion de Clase
Internacional. Lider de ventas en ambos segmentos en el mercado local en condiciones
de rentabilidad que aseguren el crecimiento sostenido en el tiempo para lograr la
permanencia a largo plazo de la Compafiia en el mercado. Lograr una participacion

sostenida en el mercado regional y mundial que sirva al mantenimiento del equilibrio

? La informacién presente en este apartado fue extraida de la pagina web oficial de TTE:

http://www.ttesa.com.ar/

10


http://www.ttesa.com.ar/

Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

en la gestion, compensando los efectos de los ciclos de negocio en el mercado

doméstico".

Ualores Organizacionales

o Valoracion de los Recursos

Humanos

o Seguridad y Cuidado del Medio
ambiente

o Motivacidn Operativa

o Mejora Continua

o Conducta en los Negocios

o Administracién Profesional

o Comunicacidn Interna

o Inversiones

o Liderazgo

o Orientacidn al Cliente

ISOLOGOTIPO DE LA EMPRESA

1E Tubos Trans Electric

GERENTE
GENERAL
Jorge
Tizado
L
ASISTENTE
GEREMNCIA
- GENERAL
ASESOR )
TECKICD EXTERND Javier Miguel
- Tizado
Prof. Dennis
JLAllan
GERENCIA | GEREMCIA GERENCIA GEREMCIA GERENCIA, GESTION GEREMCIA
DEADMMISTRACION  DE COMPRAS CETECNOLOGIA, COMERCIAL DE PRODUCCION DE MSUMOS DE RECURS0S
¥ FIMANZAS MG, Y CALIDAD HUMANDS
Draniel Haoracio Eduardo Joaquin Américo Caniel Marcelo
Maskin Lanzaco Tolcachir Caceres A Bozzano Tizado Palavecino
PRESIDENTE JAVIER QSVALDO TIZADO
VICEFRESIDENTE BEATRIZ GLORIA HEREDIA
DIRECTOR TITULAR JORGE FRANCISCO TIZADO
DIRECTOR TITULAR JAVIER MIGLUEL TIZADO
DIRECTOR SUPLENTE SANTIAGO JAVIER TIZADD
AUDITOR EXTERNO INDEPENDIENTE DELOITTE
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

PLANTAS INDUSTRIALES

Para la fabricacién de .
Blanta Villa
transformadores, Tubos Trans Electric Péez
11.176m?

(TTE) cuenta con dos establecimientos !
Corte y flejado

industriales en la Ciudad de Cérdoba. Armado de niicleo

Area de bobinado

Montaje de parte
activa

Secado

Montaje Final y

4
PLANTA VILLA PAEZ ) . .z
. Dr. Eliseo Cantdn 2342 *  Terminacion
CORDOBA (xs S é

r. Amadeo Sabattini 635

Calderias

Elaboracién de
conductores de cobre

Unidad de
transformadores de
distribucion

Los transformadores son ensayados en un Laboratorio Eléctrico propio,
equipado para realizar todos los ensayos de rutina como asi también ensayos
especialmente solicitados por el cliente. Ademas, cuenta con un Laboratorio

Fisico-Quimico mediante el cual se brinda una amplia gama de servicios de

andlisis fisico quimico vy eléctrico del aislante dieléctrico, incluyendo

cromatografia en fase gaseosa y en fase liquida.
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RECURSOS HUMANOS

Tubos Trans Electric entiende que los recursos humanos de alta calificacion que se
desempenfan en la organizacidn son la clave para el éxito y el desarrollo de los negocios. Es
por ello que el compromiso con los objetivos de los proyectos, la flexibilidad y la alta
calificacién técnica del personal han sido las caracteristicas que definen la gestién de los
recursos humanos de la organizacién; de modo que participan en programas de
capacitacion continua, desde programas de capacitacion técnica y nuevas tecnologias hasta
cursos de formacion académica de posgrado; que mejoran sus habilidades con el fin de

aumentar la productividad, calidad y seguridad de productos y servicios.

CALIDAD Y MEDIO AMBIENTE

Desde el inicio de sus actividades, TTE ha centrado su atencion en la calidad del
producto y en la satisfaccion de las necesidades del cliente, logrando implementar y
manteniendo vigente un Sistema de Aseguramiento de Calidad basado en las normas

internacionales I1SO 9001.

Asimismo, y como consecuencia del trabajo realizado en un marco de responsabilidad
y compromiso con el medio ambiente, se ha implementado y se mantiene vigente un

Sistema de Gestion Ambiental basado en las normas internacionales 1ISO 14001.

DET NORSKE VERITAS DET NORSKE VERITAS
CERTIFICADO DEL SISTEMA DE GESTION CERTIFICADO DEL SISTEMA DE GESTION

Cesufitado N 59813-2009- AP-ARG.OAR

Mactionte ol cual 6 cornfica que Meciante ol cusl 36 confica que

TUBOS TRANS ELECTRIC S.A. TUBOS TRANS ELECTRIC S.A.

2347 - (8903) Cérdoba - Provingha de Cirdoba - Repiblica Argenrina
o 5 (=925 Proviscia de Cardoba - Repablica As

-
Dr.Elses Camtie, 2367 (08 Cooiba - Providt 465 it - Repibata
Ruta Naclonal N° 9 Kin. 695 - (£925) Ferrexra - Provincia de Cordoba - Repiblica Argentina

o el do e RS DT Bwsin Cunpie o losrequeos de ba Norm de Stemas de Gesnon
4001
150 9001:2008 <
PR\ Wl 7 AN, Este Cortificado ez valndo para ol iguaente campo de apicacion.

\ DISENO, MANIFACTURA, COMERCIALIZACTON, INSTALACION, SERVICIO ¥
DISENO, MANUFACTURA, COMERCIALIZACION, INSTALACION, REPARACION DE TRANSFORMADORES DE POTENCIA, DISTRIBUCION, RURALES

SERVICIO, REPARACION ¥ COMERCIALIZACION DE ¥ LABORATORIO FISICO-QUIMICO.
TRANSFORMADORES DE POTENCLA. DISTRIBUCION Y RURALES

o emprecn e
of

corpeats e
%

e Corcats & v
15052013

Certificado 1S0 9001 Certificado IS0 14001

¥ -
A~
=
A\ ~
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POLITICA INTEGRADA DE TUBOS TRANS ELECTRIC

POLITICA DE CALIDAD Y MEDIO AMBIENTE

Tubos Trans Electric S.A. en todas sus actividades relacionadas con el disefio, fabricacion, reparacién y
comercializacion de transformadores de potencia, distribucion y rurales define a la calidad a partir de una
vision de constituir una empresa competitiva a nivel internacional, actualizada tecnolégicamente, en ' r oy
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permanente crecimiento, con la que su personal se sienta identificado y a la cual se sienta orgulloso de A
pertenecer. Integrada a sus clientes y proveedores. Vinculada al medio social e institucional en el que '
desarrolla su actividad respetando las normas vigentes y la conservacion del medio ambiente. '

P

Compromisos Asumidos

e Lograr la satisfaccion de las necesidades y expectativas de nuestros Clientes,
entregando productos de Calidad en tiempo y forma acorde a sus requerimientos.

e Desarrollar nuestros procesos, productos y servicios bajo un sistema Integrado de
Gestidn de Calidad y Medio Ambiente, contemplando la normativa ambiental vigente y
otros requisitos a los que adherimos previniendo la contaminacién y reduciendo los

-

impactos ambientales derivados del desarrollo de éstos. !

e Incentivar y motivar la participacidon del personal, con propuestas y mejoras a los \
procesos, tanto productivos como administrativos, alentando ademas, la adquisicion de J
habitos y conductas ambientales correctas. .

e Instalar el concepto “cliente-proveedor interno” para optimizar la comunicaciéon vy el i
respeto de los compromisos asumidos entre los integrantes de la Compaiiia. I -
L

e Desarrollar el potencial de nuestros recursos humanos ampliando el grado de
capacitaciéon y perfeccionamiento en todos los niveles de la Empresa, promoviendo
ademads, el uso racional del consumo energético, agua y de recursos naturales
renovables y los no renovables.

o Desarrollar relaciones estables con nuestros proveedores para asegurar el
abastecimiento fluido, con productos que cumplan con las especificaciones en los

plazos requeridos.

e Gestionar adecuadamente los residuos peligrosos y no productivos, disponiéndolos

finalmente de manera segura.
e Mantener niveles de tecnologia que permitan el acceso a mercados internacionales. '

Cordoba, Agosto de 2009 Vo
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COMPROMISO SOCIAL EMPRESARIO

Tubos Trans Electric desarrolla y colabora en programas sociales como:

Programa de Responsabilidad Social Empresaria convenio con la Fundacidon JUNIOR

ACHIVEMENT.

Programa de voluntariado corporativo, a través del cual trabajadores de la Compaiiia

dictan cursos de capacitacidn en escuelas primarias y en colegios secundarios.

Campafiia Papel Solidario en colaboraciéon con el Hospital Infantil de Nifios de la
ciudad de Cérdoba donando papel, cartdn, revistas y diarios. Con el dinero obtenido, la

Asociacidn compra insumos destinados a recuperar la salud de los nifios que se asisten en

el Hospital Infantil de Alta Cordoba.

Tareas de colaboracién con diversos centros comunitarios y escuelas ubicados en

proximidades de nuestras operaciones.

Al interior de la organizacidn, también existen politicas de calidad de los procesos,
normas ambientales para reducir los impactos, politicas relacionadas con la salud y

seguridad laboral, practicas responsables de contratacién, beneficios para el personal,

entre otros aspectos.
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3 MARCO CONTERTUAL

El sector que nos compete en este informe se inscribe principalmente en el marco de

la industria metalmecanica argentina, pero también se extiende al sector eléctrico, minero

y petrolero.

La industria metalmecdnica comprende la fabricacion de una diversa gama de

productos que van desde las formas basicas de metal hasta las maquinarias mas complejas.

En este sentido, constituye un eslabén fundamental en el entramado productivo del
pais, no sélo por su contenido tecnoldgico y valor agregado, sino también por su

articulacién con distintos sectores industriales.

El sector opera en forma determinante sobre el proceso de reproduccién material de
la economia: la inversién y el conocimiento. En consecuencia, su desempeiio no sdélo define
las trayectorias de crecimiento sino también su sustentabilidad en el largo plazo,

constituyendo un sector estratégico para el desarrollo.

EUOLUCION DEL SECTOR METALMECANICO ARGENTING

Segin el estudio® desarrollado en el marco de la Subsecretaria de Comercio
Internacional de la Cancilleria Argentina, en el mes de agosto de 2008, la industria
metalmecdnica presentd una caida interanual del 5,9%, que se suma a la baja del 2,6% de
julio y derivé en un incremento acumulado en los primeros ocho meses del afio de sélo

1,5%, muy por debajo de lo observado en afios anteriores.

Al margen de los problemas de caracter estructural, entre los cuales cabe mencionar

la falta de mano de obra capacitada, las escalas de produccién reducidas, la ausencia de

*Fuente www.argentinatradenet.gov.ar/sitio/estrategias/Motores,%20Generadores%20y%20

Transformadores%20EI%C3%A9ctricos.pdf
Informe sectorial. Sector de Motores, Generadores y Transformadores Eléctricos. Elaborado en el afio

2009 en el marco de la Subsecretaria de Comercio Internacional de la Cancilleria Argentina, a través
de la Direcciéon de Oferta Exportable, que depende de la Direccion General de Estrategias de

Comercio Exterior.
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proveedores especializados a nivel nacional, la falta de estandarizacion de procesos vy la
fuerte competencia de productos importados, esta contraccién en el nivel de actividad
sectorial es producto del constante incremento de costos, en un contexto en el cual las
mejoras de productividad alcanzadas no han sido suficientes para mantener los niveles de

precios sin perder participacion tanto en el mercado interno como en los externos.

Cabe mencionar que esta dindmica sectorial forma parte de un cambio de tendencia
que tuvo lugar a comienzos del cuarto trimestre de 2007 y que se profundizé a partir de
2008, cuando se empezaron a observar tasas de crecimiento anual que eran un tercio de las
observadas en los anos previos. En otros términos, los indicadores de actividad sugerian
gue ya a principios del afio la produccion metalmecanica se situaria en niveles de
crecimiento levemente superiores al 3%. En este contexto, algunos sectores fabricantes de

bienes de capital, el sector de fundiciones, electromecanica, electrénica y autopartes son

los mas comprometidos.

El deterioro en la competitividad del sector también se refleja en la reduccién del
crecimiento de las exportaciones, que pasaron de estar motorizadas por el incremento de
las cantidades a apoyarse en el incremento de precios, ubicandose en torno al 3% por

encima de los niveles de 2007, mientras que en los afios previos el incremento habia

rondado el 20%.

En lo relativo al mercado interno, el avance de las importaciones sigue operando
sobre los niveles de participacion de la industria local. Entre 2002 y lo que va de 2008 se

estima que las importaciones han ganado alrededor de 20 puntos de participacidn sobre el

consumo aparente.
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PERSPECTIURS A FUTURD

Hacia delante, dadas las subas de precios en los principales insumos utilizados en la
produccidn metalmecdnica, el desafio sigue siendo ampliar la base competitiva del sector
avanzando sobre aquellas acciones que permitan un mayor abastecimiento de la demanda
interna, conteniendo el notable crecimiento que experimentaron las importaciones,

fundamentalmente de China y Brasil, paises con los que existen fuertes asimetrias en la

produccion.

Ello sugiere, ademds, proyectar el crecimiento de la industria metalmecdnica

fronteras afuera, en el marco de una insercion internacional con mayor valor agregado para

el pais.

TTE Y SU RELACION CON EL SECTOR

Tubos Trans Electric mantiene relaciones con diversas asociaciones y cdmaras que

regulan diversos aspectos de su actividad cotidiana. Entre ellas se pueden mencionar:

Sigla Organizacion

Asociacion de Industriales Metalurgicos de la Republica Argentina

ADIMRA

CACEC Camara de Comercio Exterior de Cérdoba

CADIEEL Camara Argentina de Industrias Electromecanicas, Luminotécnicas,
Telecomunicaciones, Informatica y Control Automatico

CEADE Cédmara de Empresarios Argentinos de la Energia

CERA Camara de Exportadores de la Republica. Argentina

CIGRE Arg. Centro de Investigaciones de Grandes Redes Eléctricas
CIMCC Cédmara de Industriales Metallrgicos y Componentes de Cérdoba

CIPIBIC Cdmara de Industriales de Proyectos e Ingenieria de Bienes de Capital de la
Republica Argentina

FM Fundacion Mediterranea
IAEF Instituto Argentino de Ejecutivos de Finanzas
IRAM Instituto Argentino de Normalizacién y Certificacién
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PROPYMES Programa de cooperacion del Grupo Techint hacia PyMEs clientes y
proveedoras

IEEE Instituto de Ingenieros en Electricidad y Electrénica

La empresa también colabora con estas instituciones para el desarrollo sustentable
de la industria nacional en general y del sector de bienes de capital, en particular. En
CADIEEL y CEADE, TTE forma parte de la Comisién Directiva, aportando ideas para la

solucion de los inconvenientes del sector.

Asimismo trabaja fuertemente en el desarrollo del comercio internacional,
participando activamente en la Comision Directiva de la Cdmara de Exportadores de la
Republica Argentina (CERA), en el Consejo Directivo de la Cdmara de Comercio Exterior de

Cdérdoba (CACEC), y en asociacion con los siguientes grupos exportadores:

e Grupo NEXAR - Nucleo Eléctrico Exportador Argentino

e Grupo GAPP - Grupo Argentino de Proveedores de Petréleo

En cuanto a las principales empresas nacionales que compiten con TTE se encuentran
las siguientes:

e Tadeo Czerweny (Santa Fe)

e Mayo Transformadores (Santa Fe - Cérdoba)

e Faraday (Buenos Aires)

e Vasile (Buenos Aires)

e Argeltra (Buenos Aires)

¢ Artrans (Mendoza)
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.
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6 MARCO CONCEPTUAL

6.1 RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES Y SU FUNCION ESTRATEGICA

Comenzaremos por sefalar que entendemos a las Relaciones Publicas e
Institucionales como “una disciplina pscico-social administrativa orientada a la integracion
humana” (Flores Bao, 1991:112). En este sentido, se trata de equilibrar los intereses
propios de la organizacion con los del publico a los que afecta, a través de la direccién y

gestidn de las comunicaciones (Grunig; Hunt, 2000).

Como se desprende de la definicidon anterior, las Relaciones Publicas e Institucionales
son una funcidén de comunicacién, una disciplina que lleva a cabo acciones planificadas,

continuas y de comunicacion reciproca destinadas a mantener una afinidad y comprension

provechosa con sus publicos.

Ademds, el profesional de Relaciones Publicas realiza lo que los tedricos llaman un
papel limite fronterizo, es decir, sirviendo de enlace entre la organizacion y su ambito
externo (Grunig; Hunt, 2000) a la vez que “intenta generar una conducta de comprension y

confianza reciproca en el ambito interno” (Flores Bao, 1991: 112).

Esta accién continua de entendimiento con sus publicos, da como resultado el
reconocimiento de aquella funcién social que tienen las organizaciones y que se traduce en
el deber del relacionista publico de hacer valer uno de los principales derechos de sus

publicos, que es el derecho a la informacion, a ser informados de cuantas actividades le

afecten o puedan afectar.

Otro hecho que sefiala la compatibilidad entre la profesién y la responsabilidad social

de las empresas, es la declaracidon emitida en el Acuerdo de México que plantea que

“El ejercicio profesional de las Relaciones Publicas exige una accién planeada,
con apoyo de la investigacion, en la comunicacién sistematica y en la
participacién programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y

colaboracién entre una entidad publica o privada y los grupos sociales a ella
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vinculados, en un proceso de integracion de intereses legitimos, para

promover su desarrollo reciproco y el de la comunidad a la que pertenece”.*

De ahi que Bernays expresa que “las Relaciones Publicas son la prdactica de la
Responsabilidad Social” (cit. en Grunig; Hunt, 2000: 106) si consideramos que es el rol del
relacionista publico el de comunicar las percepciones del publico acerca de Ia

responsabilidad de la organizacidn, a los altos directivos y al resto de subsistemas que se

comportan irresponsablemente.

Desde este punto de vista seguimos la propuesta de Grunig y Hunt (2000) quienes
plantean cuatro modelos de Relaciones Publicas partiendo de sus funciones especificas. En
este sentido, de ambos autores sélo tomamos el cuarto modelo ya que es el Unico que
permite una comunicacion equilibrada bidireccional que proporciona el mecanismo mas

eficaz para que una organizacién evalle su responsabilidad social.

Los autores, describen al modelo simétrico bidireccional como el modelo de las
Relaciones Publicas ideales, de ahi que sea un modelo normativo, que refleja mas un

pensamiento que una realidad empirica (Grunig; Hunt, 2000).

Segun los autores, en este enfoque, las Relaciones Publicas tienen una funcion de
mediacidn y comprension mutua entre la organizacion y sus publicos. Ademas se utilizan
teorias de la comunicacién, antes que teorias de persuasién para la planificacion vy
evaluacion de las Relaciones Publicas. En este modelo, la investigacion formativa muestra
como es percibida la organizaciéon por el publico y determina qué consecuencias tiene
aquella sobre éste, lo cual permite asesorar a la organizacidn sobre la reaccién del publico

ante las politicas y sobre cédmo podrian ajustarse dichas politicas para servir mejor al interés

del publico.

A lo largo de las reflexiones tedricas aqui expuestas, observamos que la

contribucion de las Relaciones Publicas es la de gestionar eficazmente los flujos

4 Fragmento extraido del texto completo de la disertacién de Julio César Pereira Parodi en el “Primer
Congreso Latinoamericano de Estudiantes de Relaciones Publicas”, realizado del 4 al 6 de agosto de
1994 en la ciudad de Concordia, provincia de Entre Rios, Argentina: “Contexto general y realidad de

las Relaciones Publicas hoy”.
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comunicacionales para diagnosticar, planificar, disefiar e implementar acciones
comunicativas tendientes al logro de los objetivos empresariales y al establecimiento de

vinculos de confianza entre la empresa y las necesidades de sus publicos.

6.1.1Publicos y Percepcidn de los Publicos

Desde la perspectiva de las Relaciones Publicas, el publico es su elemento vital; es
el objetivo permanente de sus planes y acciones. Es el termdmetro o evaluador que medira
el éxito o fracaso de un programa de Relaciones Publicas. Sin un publico, las Relaciones

Publicas dejan de ser publicas y carecen de sentido y direccion.

Para nosotros, el publico de las Relaciones Publicas, es el conjunto diversificado y
heterogéneo de personas que sirven de permanente referencia para la aplicacién de la
politica de Relaciones Publicas de una organizacién y del que se espera obtener actitudes y
opiniones de aceptacién. Como los define Grunig y Hunt (2000), se tratan de los grupos
que, teniendo intereses comunes, resultan afectados por los actos y las politicas de una

organizacion determinada, o cuyos actos y opiniones afecten a tal organizacién.

A pesar de las diversas clasificaciones que se han establecido respecto a los publicos,
por ejemplo la clasica categorizacion que los divide en Publicos Internos y Externos,
consideramos que es una forma de reducir y simplificar las relaciones tan complejas que
pueden vincular a la organizacion con cada uno de estos grupos. Y esto se debe a que los
empleados, por ejemplo, tipicamente publicos internos, pueden también convertirse en

consumidores de los productos que ofrece la organizacion (Amado Suarez; Castro Zufieda,

1999).

Al respecto, tomamos el aporte de estos tedricos al expresar que “los publicos no son
compartimentos estancos separados del tejido social, ni estan a salvo de las influencias de
los media masivos, por lo que reciben todos ellos, indiscriminadamente, los mensajes
genéricos de los productos, la publicidad, etc., lo que constituye un telén de fondo débil

pero comun” (Amado Sudrez; Castro Zufieda, 1999: 33).

A partir de todos estos mensajes, informaciones y comunicaciones que reciben los
publicos, resulta de interés hablar de la percepcion, entendiéndola como un “proceso
mediante el cual un sujeto conoce a una organizacidn, y llega a concebir sus caracteristicas
y cualidades” (Capriotti, 1992: 50) a partir de un proceso de recepcion de informacién y

otro de procesamiento.
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Toda la informacion que el sujeto recibe, es interpretada y estructurada en su mente
a partir de rasgos organizadores de la percepcién, entre los cuales se destacan los rasgos
organizadores centrales que son aquellos que ejercen mayor influencia a la hora de

reconocer las cualidades distintivas de la organizacién (Capriotti, 1992).

Conocer estos atributos, resultan de suma importancia para identificar cémo es

comprendida la organizacion por sus publicos.

A partir de ello, resulta necesario hacer referencia al clima organizacional para
referirnos a algunas caracteristicas, rasgos y atributos del funcionamiento de Ia
organizacion que son percibidas e interpretadas por sus miembros, quienes las evallian con

relacion a la definicién que hacen de la situacidn en la que se encuentran (Fisher, 1990).

6.2 ORGANIZACION COMO SISTEMA SOCIAL, ACTOR MORAL Y COMUNICATIUO

La organizacién implica el marco fundamental en que pueden enmarcarse las
actividades que el hombre realiza. Su rasgo esencial es que las personas que la integran se
comuniquen y estén de acuerdo en actuar de forma coordinada en el logro de los objetivos

propuestos que los lleven a cumplir efectiva y satisfactoriamente con su misién.

Las organizaciones, para alcanzar esta coordinaciény comunicacion, casi siempre
funcionan a través de normas que serviran en la consecucién de propésitos, de modo que
entre algunas de las caracteristicas que distinguen a una organizacién, podemos mencionar
a un conjunto de personas con recursos, objetivos asignados, normas y orden jerdrquico
establecido, satisfaccion de necesidades, produccion o venta de bienes o servicios,

transmision de cultura, generacién de trabajo, creacién, conservacidon y transmisién

de conocimiento, entre otras.

Con los elementos antes mencionados podemos definir a la organizacién como “un
sistema social en el que la accidn coordinada y la interrelacidon de individuos conducen,
mediante la divisidon del trabajo, a la consecucion de fines comunes” (Bonilla Gutiérrez,

1998: 16), como un todo dindmico en el que intervienen todas y cada una de las partes

componentes del sistema u organizacién.

Es por ello que a los fines de este trabajo, se considera mdas adecuado, definir el

concepto de organizacién, desde el enfoque sistémico, y particularmente entendiendo a
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ésta como un sistema social, como una gran unidad donde el comportamiento se procesa

como resultado de la interaccidn.

“Las organizaciones son sistemas sociales dotados de procesos de socializacion
asi como de normas vy estructuras sociales, poseedoras de ciertas
caracteristicas culturales. Si es cierto que la particularidad de un individuo se
transparenta en su personalidad, la individualidad de una organizacién se

manifiesta en su cultura particular” (Abravanel, 1992: 4).

Se tratan entonces de agrupaciones compuestas por individuos cuyos
comportamientos estan limitados relativamente por un sistema de autoridad, normas,
valores y significados que permiten la consecucién de actividades en orden a alcanzar fines

previamente establecidos.

Para Capriotti (1992), una forma de analizar las organizaciones consiste en
visualizarlas como seres vivos, que tienen un “cuerpo”, una historia, que evolucionan vy
cambian, que viven en un entorno con el cual se relacionan siendo éstas modificadas por la
accion de ese entorno, a la vez que las organizaciones responden a esa interacciéon . Frente
a esta situacién, es frecuente que “la organizacion tenga la necesidad de comunicarse por si
misma, buscando su integraciéon no ya econdmica sino social con el entorno” (Capriotti,

1992: 15).

En este sentido, “comunicar lo que las empresas hacen es crear cultura, porque no se
crea verdadera e intencionalmente si no se la comunica” (Paladino; Alvarez Teijeiro, 2009:
23). Esto significa que la organizacién se erige como actor comunicativo, creadora de

cultura y sentido, que enmarca, amplia y trasciende las funciones y acciones empresariales.

También consideraremos a las organizaciones como actores morales, esto es, que
“ademas de su condicidon de persona juridica, es capaz de tener una conducta moral y
puede ser considerada responsable y rendir cuentas desde una perspectiva ética”
(Cantarelli, 2003: 18). Esto implica que puede elegir entre diferentes cursos de accion,
controlar su conducta y su impacto, implicando una dimensién ética o de valores. En este
contexto, la ética empresarial se ocupa del estudio de las cuestiones normativas de
naturaleza moral que se plantean en el mundo de los negocios, por lo que el verdadero reto
se encuentra en la inclusion de un modelo de empresa sostenible y socialmente

responsable, lo que implica un arduo trabajo en la cultura organizacional y una decisién
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explicita y comprometida de los directivos en adoptar codigos de ética y de gobierno

corporativo.

Incorporar el proceso comunicativo como funcién dentro de las organizaciones y
trabajar las empresas como organizaciones sociales complejas, en las que se potencian y
privilegian las relaciones sociales, y no como simples entidades econdémicas, serad entonces

un objetivo estratégico en el contexto de este trabajo.

6.3. CULTURA CORPORATIUA

En pdrrafos anteriores decidimos interpretar a las organizaciones como creadoras de
cultura y sentido. Se necesita entonces adentrarse en un modelo de organizacién cuyos
principios de crecimiento sean los conceptos de organizacidn, cultura y sentido. De hecho,
establecen Paladino y Alvarez Teijeiro (2009) que crear cultura implica siempre una forma
de crecimiento de la organizacidon porque supone una ganancia de sentido para la
organizacidon y comunidad en la que estd inserta, comunica un sentido de realidad y la

comunicacién es la cultura de la ética de las organizaciones, precisamente porque se espera

mayor transparencia de las empresas.

Mds aun, todos los programas y actividades de comunicacién que se desarrollan en la
empresa, deben formar parte de una estrategia comun cuya finalidad sera contribuir a que
la organizacién cumpla con sus objetivos. “Por tanto, serd necesario definir claramente la
estrategia referida, a partir de la imagen que la organizacidn desea evocar hacia adentro y

hacia afuera, de acuerdo con su propia cultura” (Fernandez Collado, 1995:33).

“(...) Lo que la organizacion es y desea ser, tiene su expresion basica en su forma de
actuar, en la manera como desarrolla sus ideas y sus acciones, es decir, en la Cultura
Organizacional” (Capriotti, 1992: 108). Segun lo expuesto por Capriotti (1992) la cultura de
la organizacidn o “Cultura de Empresa”, denominacién que utiliza este autor, es concebida

» . . o, . .,
como “el estilo de vida de la organizacién, su manera de actuar, la forma de interaccion
entre sus miembros y la relacidon de éstos con la organizacién como entidad, tomando como

referencia al conjunto de ideas, normas y valores que posee la organizacion” (1992: 108).

Para ello, Capriotti (1992) plantea la posibilidad de analizar factores socioldgicos

(valores, normas, ritos, mitos, tabues y sociolecto); factores de direccion (documentos de la
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organizacion como el organigrama, estrategias directivas) y factores comunicacionales

(medios utilizados para la comunicacién interna y externa).

En otras palabras, “la cultura distingue a una organizaciéon de otra y orienta sus
decisiones, lo que quiere decir que le confiere su identidad y define su propio estilo de
hacer frente a los problemas derivados de su funcionamiento interno y de su adaptacion

externa” (Fernandez Collado, 1995: 112).

De lo anterior se desprende que la definicién e implantacion de la cultura de la
organizacion posibilitara la identificaciéon y definicién de los rasgos significativos que

caractericen a esa organizacion.

La cultura organizacional tiene como funcién, a nivel interno, fortalecer la identidad
del cuerpo social, favorecer la implicacion de los individuos y orientar los comportamientos

hacia los objetivos sociales; y a nivel externo, buscar perennidad, credibilidad y legitimidad

de la organizacion.

Considerando que la comunicacién se imbrica esencialmente con la cultura, podemos
considerar a la segunda como un “conjunto de procesos de construccion de significados
compartidos que nos permiten obtener como producto final, una identidad corporativa que
admite desarrollar un espiritu de pertenencia y un compromiso objetivo y claro con la

organizacion” (Abravanel, 1992: 105).

6.4. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Los términos comunicacion y Relaciones Publicas no son contradictorios y entre ellos
no existe una relaciéon de subordinacién como algunos tedricos han pretendido sefialar.
“Diriamos mas bien que las funciones de comunicacidn y de relaciones publicas recorren

caminos coincidentes en mas de un punto vital de las relaciones entre personas o grupos

sociales” (Bonilla Gutiérrez, 1998: 42).

La necesidad por parte de la empresa de gestionar la informacién y la toma de
conciencia por parte de ésta de la importancia de la comunicacién en las organizaciones ha
hecho que en los Ultimos afos se preste especial atencién a esta dimensién comunicativa
de la empresa enfocandola desde un punto de vista estratégico. En este sentido, Villafafie

sefiala que “la comunicacion y la informacién en el seno de la empresa no son una moda
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actual, sino una respuesta, en términos de management, a la creciente complejidad de la

propia empresa” (1998: 237).

Entendiendo a las Relaciones Publicas como una “ciencia social interdisciplinaria que
mediante la comunicacién tiene por objeto lograr la integracidn de intereses comunes y
necesidades complementarias del hombre, de la entidad corporativa y de la sociedad
dentro de un marco de solidaridad y responsabilidad social” (Del Solar Rojas, 1996: 17), la

comunicacién se convierte en la herramienta por excelencia para disefiar planes vy ]

estrategias.

Asimismo, definida la organizacion como un sistema social, donde sus integrantes )

interactdan, intercambian informacién y llevan a cabo acciones para alcanzar los objetivos

organizacionales, queda claro que el factor que hace posible esa interaccion, la

coordinacién de actividades y el logro de objetivos es la comunicacidn.

Paladino y Alvarez Teijeiro (2009) conciben a la comunicacién organizacional como
un proceso social, como una red de relaciones a través de la cual se le otorga un sentido a

la realidad ya que implica un proceso de comprension por parte del receptor.

De este modo, la comunicacién corporativa es la encargada de gestionar la _

informacidn institucional y de poner en practica la estrategia comunicacional, integrando .
todas las acciones de comunicacion a través de una gestién coordinada de todos los ;
recursos de la empresa. De alli la relevancia que adquiere la planificacion de las !
comunicaciones que se imponen en el dmbito organizacional como figura esencial y :

protagdnica. :

Para una gestion eficiente de la comunicacién, entonces también resulta necesario
planificar el tipo de discurso segun los objetivos, publicos y canales que se utilicen. Para

Regouby (cit. en Bartoli, 1992) existen cuatro tipos de discursos que se deben tener en

1. Discurso de identidad: Es aquel tipo de discurso que permite que la organizacién

cuenta en el momento de planificar una estrategia de comunicacién integral y global: :
sea identificada y se diferencie del resto. La identidad es lo que determina la vida

de institucién y sus cédigos fijos de existencia, tales como el logo, la misién, el

nombre y los fines organizacionales.
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2. Discurso de personalidad: Se relaciona con la comunicacién de marca y el
desarrollo de la imagen de marca. Supone su continuidad en el tiempo y la
existencia de coherencia entre el contenido y la forma del discurso.

3. Discurso factico: Es un discurso cuyo fin es la descripcién de la fabricacion,
tecnologias, organizacion y procedimientos implicados en los productos o servicios

de la institucion.

4. Discurso cultural: Es aquel que manifiesta los valores corporativos.

Nos adherimos también a la concepcion que propone Fernandez Collado (1995) en
donde la comunicacidn organizacional implica un conjunto de actividades y técnicas cuya
finalidad es facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion y entre ésta y su medio; o bien, influir en las conductas, opiniones y actitudes
de los publicos internos y externos de la organizacién, todo ello con el propdsito de que

esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos.

Para este autor, los mensajes transmitidos cubren diversas funciones de
comunicacién, entre las que destaca:
1. Producciény Regulacion
a. Determinar metas y objetivos
b. Determinar las areas problema
c. Evaluar el rendimiento
d. Coordinar funcionalmente las labores interdependientes
e. Determinar las normas del resultado del rendimiento
f. Dirigir, decir qué hacer a las personas, emitir drdenes

g. Instruir, decir a las personas cdmo ejecutar una orden, desarrollar
procedimientos y politicas

h. Guiar e influir

2. Innovacion

3. Social o Mantenimiento

a. Todo lo que afecte a la autoestima de los miembros
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b. Relaciones Interpersonales en la organizaciéon

c. Motivacién para integrar las metas individuales y los objetivos
organizacionales

En este sentido, para Fernandez Collado (1995) la comunicacién organizacional se

clasifica en: comunicacién interna, cuando los programas estan dirigidos al personal de la

organizacidn como directivos, gerencia media, empleados y obreros; y en comunicacidn

externa, cuando se dirigen a los diferentes publicos externos de la organizacion.

6.4.1 Comunicacidn Interna

De lo expuesto en parrafos anteriores, se desprende la necesidad de hacer referencia
a la Comunicacién Interna como una herramienta concerniente al campo de las Relaciones
Publicas e Institucionales y un factor clave estratégico que mejora la competitividad

organizacional, el compromiso y consenso dentro de toda la estructura organizativa.

Para Villafaiie, la principal funcién de la Comunicaciéon Interna es “apoyar
estructuralmente el proyecto empresarial” (1998: 239). En este sentido, podemos decir que
la Comunicacion Interna se convierte en un factor clave a la hora de poner los cimientos
para conseguir una soélida estructura empresarial, en un elemento transversal para permitir

la consecucidn de la estrategia general de la empresa o institucién.

La comunicacién interna es una herramienta de gestién que puede entenderse
también como una técnica y como un medio para alcanzar un fin. “Es la comunicacion
especificamente dirigida al publico interno, al personal de una empresa y que surge a partir
de generar un entorno productivo y participativo” (Paladino; Alvarez Teijeiro, 2009: 25).
Permite generar motivacion, estrechar vinculos, hacer que las personas se organicen y

enfoquen su trabajo de acuerdo a objetivos éticos y productivos.

Teniendo en cuenta la funcién primordial de la Comunicacién Interna al servicio de la
estrategia integral de Comunicacién, podemos considerar segun la propuesta de Villafafie

(1998), que sus objetivos son los siguientes:
a) La implicacién del personal
b) La armonia de las acciones de la empresa

c) El cambio de actitudes
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d) La mejora de la productividad

La necesidad de comunicacidn interna en una organizacion se ve reforzada cuando

observamos las miultiples ventajas que se derivan de ella, tanto para la organizacién como

para las personas.

Los procesos de comunicacién, desde una perspectiva sistémica, permiten a la
organizacion mantener la coordinacidon entre sus distintas partes y alcanzar asi su
caracteristica esencial: la de ser un sistema. La accién coordinada y el trabajo en equipo,

frente al trabajo en solitario sin interacciéon cooperativa y coordinada, contribuiran a lograr

los objetivos estratégicos.

La comunicacidn es, ademads, un instrumento de cambio. El pensamiento estratégico
lleva implicito un mensaje de cambio: la necesidad de adaptacién al entorno cambiante en
el que vive la organizacién. En este contexto, la comunicacién interna permite la
introduccién, difusién, aceptacion e interiorizacion de los nuevos valores y pautas de

gestidén que acompafian el desarrollo organizacional.

Por otro lado, uno de los objetivos que toda organizacion persigue es que sus
trabajadores estén motivados, identificados con los objetivos organizacionales. Los
trabajadores a su vez necesitan estar informados para sentirse parte activa de la
organizacion. De este modo, la comunicacién al incrementar la posibilidad de participacion,

favorecer las iniciativas y movilizar la creatividad, se convierte en un factor de integracion,

implicacién, motivacion y desarrollo personal.

Paladino y Alvarez Teijeiro (2009) entienden que la comunicacién interna permite
unificar significados, otorgando claridad y sentido de trabajo, a la vez que genera
pertenencia y prepara a cada empleado como “vocero” de la organizacién de la que forma
parte. Establece una forma de compromiso con el empleado con las formas de actuar de la

organizacidn, generando un marco integrador y de cohesién social.

Dice Villafaiie al respecto, que “la comunicacidn interna para cumplir con el objetivo
de la implicacidn exige una cultura corporativa favorecedora. (...) Pero si existe una cultura
basada en sélidos valores compartidos, ademas la comunicacidn favorecera, a través de un
proceso gradual, la implicaciéon del personal” (1998: 241). Y esto se debe a que la

comunicacién interna asume un rol protagénico dentro de la gestion empresarial que es el
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de generar confianza entre los empleados hacia el proyecto de trabajo que se realiza en la

organizacion y reproducir su cultura.
6.4.2 Canales y Acciones de Comunicacidn Interna

La comunicacidn interna es un proceso planificado y continuo que consiste en el
disefo, implementacion y utilizacidon de distintas herramientas y canales especificos que

sostienen los objetivos definidos en el plan global de comunicacién corporativa.

A través de estas herramientas, afirman Paladino y Alvarez Teijeiro, “la empresa
intenta satisfacer las distintas necesidades de comunicacion y ademds modificar

positivamente la actitud de los distintos publicos de interés” (2009:85).

Por canal de comunicacién se entiende el vehiculo o medio fisico que transporta los
mensajes. La clasificacion que tomaremos serd aquella que los agrupa en canales de
comunicacién tradicionales, caracterizados por utilizar como soporte el papel (canales
graficos) o el contacto cara a cara (soporte verbal) y los tecnolégicos, cuya nota distintiva es
la utilizacién del soporte digital. Los primeros, son mds efectivos para el tratamiento de
temas complejos, para comunicaciones que revisten cierta formalidad y seriedad o
informacidon que requiere que se respete cierta periodicidad para su publicacién y
distribucidn; los segundos, se caracterizan sobre todo por su bidireccionalidad con el
publico objetivo, la posibilidad de interaccién que permite disminuir las distancias entre los
distintos niveles jerarquicos de la organizaciéon, la generacidn de comunicaciones no sélo
por parte de los responsables de la comunicacién sino también por cada uno de los

miembros del publico interno que participa e interactla en este tipo de canales, entre otros

(Brandolini y Gonzalez Frigoli, 2009).

Al respecto, una observacion vdlida que conviene tomar en cuenta es que “un canal
de comunicacidon en si mismo es neutro, esto es, desposeido de intencionalidad y de

propdsito per se. La forma en que se lo maneje dara su real direccién y sentido” (Fernandez

Collado, 1995: 145).

Una vez dicho esto, resulta necesario considerar las funciones que Fernandez Collado

(1995) contempla para los canales de comunicacién en general:

a. Funcién informativa

b. Funcién educativa
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c. Funcidn social
d. Funcién cultural
e. Funcién de diversidn y entretenimiento

Otra variable de andlisis es la frecuencia de utilizaciéon de los canales, para lo cual
tomamos la interpretacion de Pifiuel Raigada (1997) quien los divide en dispositivos
permanentes (tablones de anuncio, buzén de sugerencias, mensajeria electrdnica,
sefializaciones), dispositivos de periodicidad regular (periddico interno, carta al personal,
notas y flash informativos), dispositivos de frecuencia ocasional (audiovisuales de empresa

para uso interno, reuniones, seminarios de estudio, videoconferencias, entrevistas
individuales, acogida, grandes celebraciones, visitas de empresa) y finalmente dispositivos

puramente ocasionales (reclamaciones a la direccidn y mensajes difundidos por altavoces).

Las acciones de comunicacion interna deben interpretarse como oportunidades para
transmitir mensajes institucionales que reflejen la cultura corporativa. También deben estar
planeadas estratégicamente y estar alineadas a la estrategia global para que resulten

efectivas. Con este tipo de actividades estamos haciendo referencia a comidas de trabajo,

eventos, induccion, entre otros.
6.4.3 Orientacidn estratégica de los soportes de comunicacidn interna

La orientacidn estratégica, desde el punto de vista de Villafaiie (1998), se refiere a la

identificaciéon que se busca generar en los miembros de la organizacion como “clientes

internos”.

Desde esta perspectiva se pueden utilizar diversos medios, canales o soportes de
comunicacién para que el personal se adhiera a los objetivos organizacionales. En este
sentido, es necesario organizar estos canales seglun el sentido direccional de la
comunicacién, “dado que el grado de inclinacién del vector define el qué y el para qué de

los medios, vehiculos y actuaciones y esto permitira disefiar el como” (Villafaiie, 1998: 254).
Segun la propuesta de este autor, se diferencian los siguientes vectores:

a. Vector descendente, cuyos objetivos principales son implantar y fortalecer la
cultura de la organizacion y reducir la incertidumbre del rumor para asegurar que todos

conozcan los principios y metas de la empresa, aumentar la credibilidad y confianza,
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extender la idea de participacion, agilizar los canales de transmisién de informacion,

fortalecer los roles jerarquicos y hacer operativa la comunicacion.

b. Vector ascendente cuya finalidad es favorecer el didlogo social en la empresa para
hacer participes al personal de las actividades y objetivos corporativos, favorecer el

autoanalisis y la reflexién, estimular el consenso y el pensamiento creativo.

c. Vector horizontal donde el objetivo principal es implicar a todas las personas para

favorecer la comunicacion, facilitar el intercambio de informacidon, fomentar la

participacidn, mejorar el desarrollo organizativo, aumentar la cohesién interna y agilizar los

procesos de gestion.

d. Vector transversal cuya finalidad es configurar un lenguaje comun y actividades
coherentes con los principios y valores de la organizacién en todas las personas y grupos
para promover nuevas mentalidades, modificar comportamientos, aumentar el espiritu de

trabajo y el rendimiento y la satisfaccion, incrementar la competitividad, dinamizar el

potencial creativo y la innovacion.

6.5. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 3 EL NUEUO PARADIGIMA EMPRESARIAL

Responsabilidad Social Empresaria: concepto

La vision de la empresa respecto a su filosofia, metas, politicas y actividades en el
marco de la sociedad ha ido transformdndose en la dltima década. Es por ello que “la RSE

ha superado todas las coyunturas y se ha convertido en un movimiento estructural de

transformacion de la empresa” (Almagro et al., 2010: XV).

Sin embargo, sobre el concepto de responsabilidad corporativa, existe cierta
confusién terminoldgica. Queriendo significar mds o menos lo mismo, se habla de
“responsabilidad social empresaria”, “responsabilidad social corporativa”, “responsabilidad

empresaria”, “sostenibilidad”. En cualquier caso, el objetivo de este apartado es definir el

concepto.

Para ello consideraremos los aportes tedricos de la Unién Europea, que en el Libro
Verde “Fomentar un marco para la Responsabilidad Social de las empresas”, la Comisidn

define a la RSE como “la integracidon voluntaria, por parte de las empresas, de las
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preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores” y como aquel “compromiso institucional de buen
gobierno de la organizacidon-empresa respecto de sus grupos de interés y stakeholders (...)”

(cit. en Almagro et al., 2010: 4).

Los autores (2010) mencionan al respecto que se trata de un aspecto relevante y util

para la empresa y la sociedad, pero que excede su abusada funcion de gestién de imagen y

publicidad.

Entendemos a la RSE como una nueva forma de gestionar la practica de los negocios
gue contempla una administracion responsable de los impactos de las acciones de las
empresas sobre su entorno econdmico, natural y social. Abarca la totalidad de su accionar
(interno y externo) y tiene como eje la generacion de valor. Nace desde el interior de la
empresa, a partir de su cultura y de sus principios y se desarrolla, con el apoyo de la

Direccidn, de abajo hacia arriba y transversalmente.

En el seno de este movimiento que conocemos como Responsabilidad Social
Empresaria o Responsabilidad Corporativa, esta la promocidn de una conducta empresarial
qgue va mas alld de la generacién de beneficios e incorpora aspectos sociales y ambientales
dentro de la estrategia. A pesar de que no existe una Unica definicidn, sino varias que
contienen distintos alcances y matices, todas coinciden en la necesidad de promover
buenas practicas en los negocios a través de asumir, por parte de la empresa, la

responsabilidad de los impactos que genera la actividad productiva a la que se dedica.

De este modo, la concepcidon anterior de RSE constituye un marco apropiado para el

paradigma de empresa sostenible y responsable que describiremos a continuacién.

La empresa responsable y sostenible

Esta nueva concepcion de la empresa implica que ésta sea vista como una institucién
social con capacidad de innovacién y por tanto, de contribuir a un cambio positivo en la

actual situacién econdmica, social y medioambiental del planeta. Esta nueva forma de
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gestionar las organizaciones de manera responsable y sostenible, se sustenta en

cuatro piIaresS, a saber:

e Apertura y sensibilidad hacia el entorno manteniendo un didlogo auténtico con
todos sus grupos de interés que le proporcione una vision sistémica de la empresa y

le permita obtener un profundo conocimiento de las necesidades de su entorno.

e Sentido de comunidad para que sus integrantes y el entorno en el que opera se ] [

unan en torno a un proyecto comun con el que se identifiquen. )

‘I
]
L]
. . . . '
e Capacidad innovadora que le permita crear valor y con ello ser sostenible en la !
]
doble acepcidn de la palabra: contribuir a la sostenibilidad del planeta y perdurar en ':u

el tiempo. '

e Consideracién del largo plazo para construir y consolidar relaciones basadas en la

confianza.

e Creacion de valor para que la empresa responsable y sostenible perdure a lo largo .

\
‘l
del tiempo. A '
» ]
J.‘ “‘ :
La capacidad de la empresa para generar riqueza sostenible a lo largo del tiempo T
[ ) M
. v
viene determinada por sus relaciones con sus grupos de interés. Por ello también nos Vol
' L
] L] "
adherimos a la idea de que / )
i' L)
f )
[

“la Responsabilidad Social Corporativa sdlo existe stricto sensu si se tienen en ; s
cuenta los intereses de todos los grupos de interés: por supuesto, dividendos y ! ;
ganancias de los accionistas pero también satisfaccion no fraudulenta de los
consumidores, respeto al medio ambiente, transparencia frente a los poderes
publicos y la sociedad, remuneracién del personal y desarrollo de los recursos

humanos (...)” (Almagro et al., 2010: 4).

De ahi que se fue avanzando conceptualmente hacia lo que se conoce como la teoria

de los Stakeholders que, como expone Almagro y colegas (2010), afirma que la empresa en

> Fuente http://www.femp.es/files/566-100-archivo/Manual%20RSE.pdf
Manual de la empresa responsable y sostenible: conceptos, ejemplos y herramientas de la ]
Responsabilidad Social Corporativa o de la Empresa. Consultado en mayo de 2010. VY
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su direccién y gobierno es responsable no sélo de los accionistas sino también de otros
individuos y/o grupos que tienen unos intereses en las acciones y decisiones de dicha
organizacion, con el objetivo de obtener una licencia social para operar. Los Stakeholders o
grupos de interés se pueden clasificar en primarios y secundarios. Los primeros incluyen a
los proveedores, comunidad local, accionistas, clientes, trabajadores y directivos; mientras

que los segundos, al gobierno, la sociedad civil, medios de comunicacidn, grupos de presidn

y competidores.
fireas de accitn de la Responsabilidad Social Empresaria

Las acciones que las empresas realizan y se enmarcan en la Responsabilidad Social

Empresaria, comprenden lo relativo a los valores éticos, las personas, la comunidad vy el

medio ambiente.

Los indicadores del grado de desarrollo de la RSE ® de una empresa pueden
sintetizarse en:

Valores y Principios Eticos: conjunto de principios que guian la toma de decisiones,
valores que se reflejan en general en la Misién y Vision de la empresa.

Condiciones de Ambiente de Trabajo y Empleo: politicas de recursos humanos que
afectan a los empleados, tales como compensaciones y beneficios, carrera administrativa,
capacitacion, el ambiente en donde trabajan, diversidad, balance trabajo-tiempo libre,
trabajo y familia, salud, seguridad laboral, etc.

Apoyo a la Comunidad: acciones que la empresa realiza para maximizar el impacto de
sus contribuciones, ya sean en dinero, tiempo, productos, servicios, conocimientos u otros
recursos que estan dirigidas hacia las comunidades en las cuales opera.

Proteccién del Medio Ambiente: compromiso de la organizacion empresarial con el
Medio Ambiente y el desarrollo sustentable. Abarca temas tales como la optimizacién de
los recursos naturales, su preocupacién por el manejo de residuos, la capacitacién y
concientizacion de su personal.

Marketing Responsable: politica que involucra un conjunto de decisiones de la

empresa relacionadas fundamentalmente con sus consumidores y se vincula con la

® Fuente http://cp.org.ar/pdfs/manualprimerospasos.pdf
Manual de primeros pasos en RSE. Elaborado por Sonia Osay, Directora de la Fundacion Corddn del

Plata Ecuador. Consultado en mayo de 2010.

37

P

-


http://cp.org.ar/pdfs/manualprimerospasos.pdf

integridad del producto/servicio, las practicas comerciales, los precios, la distribucién, la

divulgacion de las caracteristicas del producto, el marketing y la publicidad.

La Responsabilidad Social Empresaria como fuente de uentajas competitiuas

En la medida en que las empresas desarrollan practicas responsables refuerzan su

imagen externa e institucional, alcanzando mayores niveles de credibilidad, lealtad y

a==" L

reconocimiento entre sus proveedores, accionistas, clientes, trabajadores, autoridades y

comunidad en general. '

]

Las ventajas de aplicar una politica sostenible y responsable a nivel interno consisten \ :'
en aumentar la fidelidad a la marca y el compromiso, incrementar la motivacion interna vy la -:
|

productividad, reforzar la comunicacién y la credibilidad, fomentar la cultura de conciencia [

social, facilitar la negociacion con los interlocutores, reducir los riesgo (accidentes laborales,

calidad de productos) y los costos operativos.

A nivel externo, comportamientos responsables y éticos ponen a una compaiiia, y a
su marca, en el imaginario de sus clientes como "compaiiias en las que se puede confiar" '
generando relaciones sostenibles con la comunidad. También mejora la imagen vy ;
reputacion de la organizacion ya que este tipo de programas se convierten en un elemento N

'
diferencial respecto de la competencia, aumenta la fidelidad de los clientes y atrae S |
1]
(]
inversiones. | 1
[ ]
\

Sistemas de gestidn de la empresa sostenible y responsable | ;

En los dltimos afos, se han disefiado y difundido una amplia variedad de ‘
herramientas y metodologias con el objetivo de lograr la adhesion de las empresas al
desarrollo sostenible, la responsabilidad corporativa y de mejorar su impacto social y

reputacion. Los principales estandares normativos’ son:

’ Fuente http://java.bizkaia.net/ebizkaia/servlet/EbizkaiaServlet?P=gLDB& '
La Responsabilidad Social de las Empresas. Nuevas Respuestas para nuevos desafios. Dimension '
Interna de la RCS. Elaborado por Novia Salcedo Fundacion, abril de 2005. Consultado en mayo de ' '-‘
2010. Vo
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ISO 9000: especifica los requisitos para un buen sistema de gestién de la calidad.

ISO 14000: facilita a las empresas una metodologia apropiada para implementar

convenientemente un Sistema de Gestion Ambiental (SGA) orientado a proteger el

ambiente.

Social Accountability 8000 (SA8000): es un estandar voluntario certificable que

facilita la implantacion de un sistema de gestidn para la mejora de las condiciones laborales ] [
]

en la empresa. )

ILO-OSH 2001- Directrices de la OIT/ILO en sistemas de gestion de la seguridad vy la "
salud en el trabajo: promueve oportunidades para que hombres y mujeres puedan

conseguir un trabajo decente y productivo en condiciones de libertad, equidad, seguridad y ' .
dignidad humana. i

OHSAS 18001 respecto a la salud y seguridad en el lugar de trabajo: herramienta que
facilita la integracién de los requisitos de seguridad y salud ocupacional con los requisitos
de calidad, ISO 9000 y de administracion ambiental, ISO 14000. El énfasis del esquema se X

centra en la prevencidn, y la evaluacién y control de riesgos relacionados con el trabajo. ! A

AA 1000 : estdndar basico de responsabilidad para mejorar la calidad del proceso de

'

(]

1]

(]
contabilidad y auditoria social empresarial, cuyo objetivo primordial es la mejor , Y.
informacidn a las partes interesadas siguiendo criterios propiamente contables de acopio, ! :

[
)

organizacion, presentacion y divulgacién de la informacidn, en este caso, social. , :
’r

ISO/WD 26000: guia practica que ayuda y orienta a las empresas en la
implementacion de sus politicas de responsabilidad social, proporcionando
recomendaciones de cdmo dirigir las actividades de forma coherente con los intereses de
la sociedad, el desarrollo sostenible, evidenciando un comportamiento ético y respetando

las leyes en materia de derechos humanos, précticas laborales, practicas de negocio justas,

entre otras.
IS0 26.000: Guia practica sobre Responsabilidad Social

La ISO 26000 es la culminacién del proceso para el desarrollo de la primera guia '
consensuada sobre la Responsabilidad Social, establecida por la Organizacién Internacional Y

para la Estandarizacién (I1SO) la cual se puede aplicar en cualquier tipo de empresa u O
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organizacion. Aunque esta guia no tiene propdsito de certificacion, si puede utilizarse para
hacer una auto evaluacidon del grado de cumplimiento de los principales principios

establecidos a nivel mundial para tan importante temdtica.

’l
]
]
'
'
L)
L]
:
L]
]
L}
]
El texto mencionado recoge un acuerdo global sobre definiciones y principios de :
]
Responsabilidad Social, asi como orientaciones sobre cémo integrar la Responsabilidad !
]
'
1]
\

Social en las operaciones de la organizacién. En este sentido, la ISO 26000 aborda siete

cuestiones de Responsabilidad Social: gobierno de la organizaciéon, derechos humanos, ' i

‘I
relaciones y condiciones de trabajo, medio ambiente, practicas conforme a la legislacién, oo
[} 1 1
. . L] N (]
consumidores y comunidades y desarrollo local. 1 '
i‘: |.
I.. ]
L. . \ 4
Entre los objetivos® que esta guia pretende alcanzar se encuentran: " '
i l
e Ayudar a las organizaciones a abordar su Responsabilidad Social, a la vez que se R
. . . . - N
respeten las diferencias culturales, sociales, ambientales y legales, y las condiciones VN
[ v !
de desarrollo econémico v
e Proporcionar una guia practica tendiente a hacer operativa la Responsabilidad \ p
L ]
Social, identificar y comprometer a los stakeholders, y reforzar la credibilidad de los ! ’
X '
. . g . ' ' '
informes y reclamos realizados sobre Responsabilidad Social -,
DA
i - , g ‘o
e Dar énfasis a los resultados de desempefio y a su mejora & Vo)
| "y
L) ¥ (]
e Aumentar la confianza y satisfaccion de los clientes y otros stakeholders en las J '
1 |'
‘ ’
organizaciones [ j’
: "
e Ser consistente y no estar en conflicto con documentos existentes, tratados y ,-' ,';
[} L
' ¢y
convenciones internacionales y otras normas ISO : '-‘ !
i K
[ [ L
e No estar destinada a reducir la autoridad de los gobiernos para abordar la | ’ :
: ¥ '
.oy . . . ' '
Responsabilidad Social en las organizaciones ; o
1
|} " "
] N ¥
e Promover una terminologia comun en el campo de la Responsabilidad Social; y : '
- I
. . . . e . L] ) (]
e Aumentar el conocimiento y conciencia sobre Responsabilidad Social. b
A
-
)
i '
i, :
e e e . . 0
® Fuente www.rlc.fao.org/iniciativa/pdf/is026000.pdf B
Norma ISO 26.000: Guia sobre Responsabilidad Social. Consultado en noviembre de 2010. 'y
v
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Patrocinio, mecenazgo y filantropia

El patrocinio y el mecenazgo, han sido una respuesta de las empresas a la necesidad
de diferenciacion de la competencia, posicionamiento de marca, a la presién de la
sociedad, entre otros aspectos. Son dos herramientas que se han enfocado desde el

marketing porque hasta ahora han sido Unicamente una forma de diferenciarse.

Si bien el patrocinio y el mecenazgo, bien gestionados, ayudan a la empresa a
posicionarse como una compaiia comprometida y responsable, permitiendo el
acercamiento de la organizacién a los grupos de interés, los términos no deben confundirse
con la RSE. Es necesario distinguir claramente ambos conceptos, dado que a pesar de que

habitualmente se utilizan en forma indistinta, difieren por su naturaleza y por los objetivos

que persiguen.

El mecenazgo es una actividad que se aplica principalmente en los dmbitos artisticos,
culturales y cientificos que puede ser concebido como “un aporte de fondos o apoyo a una
persona u organizacién por razones altruistas, sin esperar contrapartida directa por parte
del beneficiado” (Amado Suarez; Castro Zufieda, 1999:180) pero cuyas manifestaciones

indirectas pueden resumirse en generar prensa, afinidad con el publico participante,

contribuir a una imagen positiva.

Para estos autores (1999), el patrocinio, consiste en una relacion de interés
reciproco que se establece entre un suministrador de fondos, recursos o servicios, y una
persona, acontecimiento u organizacién en la que el patrocinado brinda ciertos derechos a
su patrocinador a cambio del beneficio prestado, que pueden ser utilizados para obtener
una ventaja de difusion o comercial, generalmente a través de una actividad de

esparcimiento como los deportes, espectdculos o producciones audiovisuales.

También cabe distinguir estas actividades de la filantropia, si entendemos a ésta

como una forma en que las organizaciones practican la caridad a través de donaciones por

ejemplo.

Las actividades filantréopicas, si bien puedan proyectar una imagen positiva,
fortalecer las relaciones con la comunidad u obtener difusion de marcay productos, deben

estar enmarcadas dentro de un plan global de Responsabilidad Social.
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Si bien la RSE ha sido relacionada con este tipo de actividades, el cambio de este
enfoque parece haberse dado a finales de los afios ochenta, cuando la orientacion de

cardcter filantrépico y de cumplimiento legal se extendié a una vision de la RSE mucho mas

estratégica y relacionada con la competitividad.

Esta ultima conceptualizacidn, claramente estratégica, se basa en la idea de que una
conducta empresarial responsable implica involucrar una serie de aspectos relevantes para
el negocio como la gestion de los recursos humanos, la administracion ambiental, la ética,
entre otros temas. Implica que las practicas de RSE forman parte de la estrategia

permitiendo la creacién simultdnea de valor para el negocio y para la sociedad.

Desde esta perspectiva, la Responsabilidad Corporativa no debe ser vista como un
conjunto de acciones aisladas, ni como un pufiado de buenas declaraciones o apariciones
impactantes en la prensa por eventos determinados, sino que debe constituirse como una
serie de politicas, practicas y programas que estén integradas en todas las operaciones de

la empresa, en su misién y vision; debe ser una cultura, una filosofia de hacer negocios.

6.3.1RESPONSABILIDAD SOCIAL INTERNA

La Responsabilidad Social Interna (RSI) se encuentra dentro de los temas que

actualmente recoge el management. Si una organizacion decide enfocar su negocio desde
una manera sostenible y responsable, antes de desarrollar una politica de RSE con sus
publicos externos, debe adentrarse en esta filosofia con su propio capital humano, es decir,

con sus empleados.

Para definir y concretar los matices que caracterizan la Responsabilidad Social Interna
nos acercaremos de nuevo al documento bdsico de referencia, el Libro Verde de la

Comisidn Europea, en el que reconoce una “dimensién interna” de la RSE cuando afirma

que

“Dentro de la empresa, las practicas responsables en lo social afectan en primer lugar

a los trabajadores y se refieren a cuestiones como la inversién en recursos humanos, la
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salud y la seguridad y la gestion del cambio”®. En segundo lugar, como derivados de
lo intraempresarial, también hace referencia a practicas respecto al medio ambiente

cuando manifiesta que “las practicas responsables con el medio ambiente tienen que ver

con la gestién de los recursos naturales utilizados en la produccién” *°.

De este modo, algunas de las prdcticas responsables que propone el Libro Verde

(2001) para que una empresa adopte en el campo dela RSI se pueden resumir en:

e Practicas responsables de contratacion combatiendo toda clase de discriminacién

e |gualdad de oportunidades de insercidn, progresidn, ascenso

e Conciliaciéon entre trabajo, familia y ocio, facilitando flexibilidad de horarios vy

espacio fisico, ofertando ayudas (guarderias, cheques para comedores), apoyo

profesional
e Lucha contra el acoso moral en el trabajo

e Gestidon del cambio anticipandose a variaciones del mercado para que no generen

consecuencias negativas para la empresa ni para el empleado

e Saludy seguridad en el lugar del trabajo

e Formacidn continua creando un entorno que estimule el aprendizaje permanente

de todos los trabajadores

e Participacién mediante la implantacién de procesos de interlocucion que aseguren

la implicacién de los trabajadores en la toma de decisiones
e Transparencia mediante el compromiso ético de sus directivos

Si la Responsabilidad Social Interna encuentra entre sus dimensiones de gestion, el

desarrollo y capacitacién de las personas, retencion de talentos, promocién de igualdad de

° Fuente www.jussemper.org/Inicio/Recursos/Actividad%20Corporativa/libroverdedelaue.html.

El Libro Verde de la Comision Europea “Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de
las empresas” publicado en julio de 2001, establece las directrices basicas de responsabilidad social y
medioambiental para las empresas europeas. Consultado en marzo de 2010.

fdem 6
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oportunidades, accién social, difusion de la ética corporativa, induccidn, reconocimiento
interno, difusidon de buenas précticas, promocién de beneficios, entre otros; entonces debe
ser un elemento motivador, cohesionador y propiciador de un buen clima laborar que

contribuya a generar mayor productividad y compromiso por parte de los empleados.

En este entorno, la comunicacidon interna es reconocida no sélo como medio de
divulgacion sino como ambito de actuacion de la RSE interna y como expresion de una
practica responsable con los empleados. En la “Investigacién sobre Comunicacién Interna y
Responsabilidad Social Empresaria”*! llevada a cabo por ComunicaRSE durante 2007, se
manifiesta que una adecuada gestion de la comunicacién interna es un factor determinante
en la estrategia de didlogo con los grupos de interés y que “sélo asi podremos escuchar,
comprender y satisfacer equilibradamente las expectativas y necesidades del Unico grupo
de interés con capacidad de certificar — y comunicar interna y externamente- la coherencia

de nuestra politica de RSE interna y traducirla en valor para la marca”.
6.5.2 COMUNICACION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

Los valores de una empresa deben ser conocidos, comunicados y acreditados. Es el
eje que moldea las politicas de responsabilidad social, al reafirmar los principios comunes

que la organizacidn acepta y practica.

No existe, pues, mas alternativa que comunicar la gestién de la responsabilidad social
de la empresa. Sin embargo, se ha instalado un debate respecto de si es correcto difundir
las acciones de RSE que lleva a cabo una organizacion. Etkin manifiesta que “las posturas
oscilan entre aquellos que alientan la comunicacién de las acciones de RSE a través de
cualquier forma y herramienta, los que opinan que debe comunicarse razonablemente y

quienes niegan que la RSE deba advertirse” (s/f: 2).

Para aquellos que la defendemos, afirmamos que la comunicacidon es el eje
vertebrador de la Responsabilidad Social, de modo que una empresa sdlo es responsable si
comunica a la sociedad los impactos que genera a través de su actividad diaria, poniendo
en practica el ejercicio de la transparencia y poniendo en valor las actuaciones de la

organizacidn en esta materia.

11 .
Fuente www.comunicarseweb.com.ar
Investigacion Comunicacion Interna y Responsabilidad Social Empresaria. Elaborado por

ComunicaRSE en 2007. Consultado en junio de 2010.
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La importancia que reviste la comunicacion en este contexto, radica en que se sitla
en el inicio de la Responsabilidad Social Empresaria en una empresa, orienta su desarrollo y

esta presente en el final del ciclo, dentro de un proceso de mejora continua.

En una de sus publicaciones', el DIRCOM manifiesta al respecto que esta presente
en el inicio porque el disefio de una estrategia de RSE que permita llegar al corazén del
negocio requiere como condicidn sine qua non que exista un proceso de consulta y didlogo
con los grupos de interés, permitiendo dotar de materialidad a la RSE y no quedarse en un
discurso genérico basado en buenas intenciones. Orienta su desarrollo porque la puesta en
marcha de programas y proyectos concretos de RSE debe enmarcarse siempre en un
proceso de didlogo y colaboracién con grupos de interés especificos, pudiendo llegar a
establecer modelos de relacién que permitan aportar valor a dichos grupos y a la propia
organizacion. Finalmente, se sitla en la ultima etapa del proceso porque la transparencia
informativa y dar cuenta de los resultados obtenidos en relacién con los compromisos de

RSE asumidos, es también una condicién imprescindible para hablar de Responsabilidad

Social.

La comunicacion de RSE no sdélo otorga cuotas de imagen a la empresa, sino que
también contribuye a la consolidaciéon de prestigio y reputacién. La responsabilidad
corporativa es una condicién necesaria pero no suficiente, porque una empresa reputada

ademds de ser responsable debe ser rentable, innovadora, ofrecer calidad, un entorno

laboral atractivo.

La decision empresarial de comunicar sus prdacticas de RSE, se puede enmarcar
dentro del concepto de Comunicacidn Responsable, entendida como la gestién del didlogo
con los grupos de interés con criterios de transparencia, veracidad y utilidad, pero no
limitdndose a la comunicacién de las acciones de Responsabilidad Social con un sentido

instrumental sino como sinénimo de gestién responsable®. Sin embargo, este término hace

2 Fuente http://www.scribd.com/doc/22076901/La-Comunicacion-Responsable-clave-para-el-

fomento-de-la-RSE
La Comunicacion Responsable, clave para el fomento de la RSE. Cuaderno Monografico elaborado

por el DIRCOM Asociacién de Directivos de Comunicacion. Consultado en mayo de 2010.

BEuente http://www.scribd.com/doc/22076901/La-Comunicacion-Responsable-clave-para-el-

fomento-de-la-RSE
La Comunicacion Responsable, clave para el fomento de la RSE. Cuaderno Monografico elaborado

por el DIRCOM Asociacion de Directivos de Comunicacién. Consultado en mayo de 2010.
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referencia no sélo a comunicar la RSE sino ademds, a que la manera de hacerlo, las

herramientas, canales y soportes escogidos, sean responsables.

- -

La comunicacién eficaz de las estrategias y las actividades de RSE es fundamental

para demostrar la apertura y la transparencia de las operaciones de la organizacion,
conducir cambios positivos, satisfacer las necesidades de informacién de las partes
interesadas y sobre todo, demostrar seriedad en las intenciones con respecto a las

cuestiones de la RSE.* ' Fo

Siempre que esté bien gestionada, el resultado de la comunicacién de la RSE, es la '

generacion de confianza, reputacion y orgullo de pertenencia al motivar, incentivar y \

P

reconocer al personal para comprometerse con los programas de RSE. Ademads, proyecta

una imagen deseable ante sus publicos con objeto de ganar credibilidad, dando respuesta a

las demandas de los grupos de interés, acercandose a sus valores y expectativas.

Comunicar no es soélo dar informacidn, sino que implica una relacién bidireccional

-

que incluye la escucha activa y el didlogo con los actores con los que la empresa interactua.

e S

Es muy importante, si se quiere hacer un plan de comunicacion de RSE efectivo, poner los |

medios necesarios para conocer los intereses de las personas que recibiran la informacion,

= i

asi como las expectativas que puedan tener. ;

Dentro de este esquema, una empresa que tiene claramente definido su rol de p

topsamm==""

ciudadano corporativo y sabe cdmo transmitirlo, estimula el cuestionamiento del receptor '

respecto a cual es, a su vez, la parte de responsabilidad que le corresponde como ' s

ciudadano y como integrante de esos grupos de interés.

Es por ello que resulta imprescindible la planificacion de la Comunicacién
Responsable como una forma de sistematizar el modo en que la empresa transmitird su
politica de RSE, qué acciones comunicara, qué mensajes quiere difundir, a quiénes y qué
herramientas o canales de comunicacion empleard, cuando pretende hacerlo y qué

objetivos persigue con ello.

“Fuente http://cp.org.ar/pdfs/manualprimerospasos.pdf ]
Manual de primeros pasos en RSE. Trabajo realizado por Sonia Osay, Directora Fundacién Cordén del W
Plata Ecuador. Consultado en junio de 2010. v\
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Ahora bien, si la caracteristica que define la adopcién de un modelo de gestion
socialmente responsable es el compromiso publico de dar cuenta de sus resultados ante
sus grupos de interés, esto lo puede lograr a través de la informacidn afiadida en la
Memoria anual o a través de un documento que se presenta o bien como Informe de
Responsabilidad Social o bien como Memoria de Sostenibilidad. Esta informacién periddica
cumple una doble funcionalidad: “la funcién técnica de verificar el cumplimiento de los
objetivos establecidos en la incorporacién de la dimensién social y la funcién simbdlica de

aplicar el principio de transparencia vinculado a la RSE” (Almagro et al., 2010: 17).

Una apuesta por la comunicacion como herramienta de gestion en el contexto
descrito, constituye una herramienta de gestion de la relacién con los grupos de interés que
hace posible trasladar de un modo creible y transparente las principales actuaciones de la
empresa en el ambito de la RSE, contribuyendo a la consolidacion de una marca interna

solida que cruce los limites de la empresa para convertirse en una atractiva marca como

empleador.

En el ambito interno de la empresa cobran especial importancia las campanas de
comunicacién dirigidas a los empleados, en su calidad de grupo de interés prioritario para la

estrategia de RSE de la compaiiia.

Si la coherencia es una de las caracteristicas que debe distinguir a la comunicacién de
la RSE, los empleados se convierten en auditores internos permanentes de las actuaciones
de la empresa. En este sentido, es irreconciliable una estrategia de comunicacion externa
de los valores asociados a la RSE y el mantenimiento de condiciones para los trabajadores
gue no se correspondan con el compromiso bdsico de cualquier empresa con la generacion
de practicas sostenibles y responsables. Percibir esta relacion, es comprender la relacién

entre la Responsabilidad Social y la Comunicacién Interna.
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? DISENO METODOLOGICO

DISEFO DE INUESTIGACION

Trabajo de campo

TIPO DE INUESTIGACION

Exploratoria Descriptiva

METODOLOGIA DE INUESTIGACION

Cualitativa Cuantitativa

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Entrevistas en profundidad
Observacion directa

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS ‘

Guia de pautas
Grilla de observacion

CANTIDAD Y CARACTERISTICAS DE LA POBLACION ‘

Personal que gestiona la comunicacion Personal con cargos en lineas

Encuestas

Cuestionario

interna y la responsabilidad social, en operativas
sus dimensiones interna y externa. Cantidad: 91 unidades de
Cantidad: 4 unidades de analisis andlisis

CRITERIO MUESTRAL

No probabilistico intencional No probabilistico intencional

TAMAMNO MUESTRAL

2 unidades muestrales ‘ 50 unidades muestrales
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METODOLOGIA DE INUESTIGACION

De acuerdo a los objetivos que orientan este trabajo, podemos decir que se trata de
una Proyecto de Aplicacién Profesional que tiene como finalidad evaluar y diagnosticar la
realidad comunicativa de la empresa Tubos Trans Electric y proponer un plan de

intervencién profesional que contribuya a mejorar las falencias detectadas.

La investigacion puede enmarcarse en un disefio de campo caracterizado por la
recoleccion de datos mediante la experiencia empirica y directa con la realidad. Los datos
obtenidos se denominan informacidon primaria, en tanto “es aquella que recoge el

investigador directamente de las fuentes” (Vieytes, 2004:298).

El tipo de investigacion que se ha elegido es de caracter exploratorio — descriptivo.
Serd de corte exploratorio ya que no contamos con suficientes antecedentes del tema
abordado que nos permita alcanzar una aproximacion a los fendmenos que tienen lugar en
la organizacidén; y descriptiva, teniendo en cuenta que obtendremos una representacion

mas detallada y precisa del objeto de estudio o alguno de sus aspectos.

En concordancia con el disefio exploratorio, la presente investigacion sera de caracter
cualitativo, cuyo fin comprenderd la construccién de esquemas conceptuales que permitan
la comprensién en profundidad de la informacidon obtenida empiricamente, en otras
palabras, se desarrollard en un contexto de descubrimiento y exploracién. Por el contrario,
la investigacion descriptiva exigirda una metodologia cuantitativa que “busque un
conocimiento sistematico, comprobable y comparable, medible cuantitativamente y

replicable” (Vieytes, 2004:20).

Las técnicas de recoleccidon de datos elegidas seran entrevistas en profundidad y
observacién directa para la investigacion de corte exploratoria y encuestas para la de tipo

descriptiva.

A partir de entrevistas en profundidad, se buscard obtener una descripcién e
interpretaciéon de los hechos de gran riqueza informativa, elaborada por el propio
entrevistado, en sus palabras y desde sus propias perspectivas. De acuerdo a la clasificacion
propuesta por Vieytes (2004), las entrevistas a realizar seran exploratorias, si consideramos

como objetivo fundamental identificar dimensiones del problema de investigacion;
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personales, al caracterizar la interaccidén entre entrevistador y entrevistado y considerando
el desarrollo temporal seran transversales, en el sentido de que “todo el proceso de
investigacidon estd centrado en la busqueda de cierto tipo de investigacién, de forma que

cuando ésta se recoge, la investigacion finaliza” (Vieytes, 2004:335).

El instrumento a utilizar para el desarrollo de esta técnica sera la guia de pautas (ver
Anexos). Esta guia no es un protocolo estructurado, sino que se trata, mas bien, de una lista
de areas generales que deberan cubrirse con cada entrevistado y que permitird disparar
diversas tematicas de acuerdo a la interaccién que se establezca entre entrevistador y

entrevistados.

La poblacion estd constituida por 4 unidades de analisis correspondientes al numero
de personas que gestionan la comunicacion interna y la responsabilidad social, tanto en sus

dimensiones interna como externa, en la Planta Villa Paez.

El instrumento elegido sera aplicado a una muestra elegida de manera no
probabilistica e intencional, es decir, seleccionando directa e intencionadamente a las
unidades de analisis que puedan proporcionarnos mayor informacion sobre el objeto de
estudio, comprendiendo un nimero total de dos entrevistas. Estas se aplicaran al jefe de
esta misma darea, Pablo Bonada y a una persona encargada del area de empleos,
capacitacion, desarrollo, beneficios al personal y comunicaciones internas cuyo nombre es

Marisa Chitarrini.

En relacion a la observacion, ésta serd realizada directamente por el investigador,
una vez delimitadas reglas especificas para observar las categorias de interés predefinidas
de acuerdo a los objetivos del estudio (Vieytes, 2004). En este caso la observacion se
realizard directamente a través de una grilla de observacion (ver Anexos) que permitira
identificar y evaluar los canales y acciones de comunicacién interna que se utilizan en la

organizacion.

Respecto a la encuesta, podemos decir que se trata de una estrategia no
experimental que permite recabar informacidn recogida de muestras representativas de
una poblacién total, para luego proyectar los resultados a la totalidad del universo,
permitiendo obtener informacidon de primera mano, e investigar grandes poblaciones

(Vieytes, 2004).
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El instrumento a utilizar serdn cuestionarios (ver Anexos) que nos ofrecen la
posibilidad de establecer un orden sistematico y estandarizado de la informacidn obtenida,
de manera que nos facilite la codificacién. Nos permite recabar datos de tipo cuantitativo,

asegurando que todas las preguntas se planteen de la misma manera, independientemente

de quien sea entrevistador y entrevistado.

La poblacién estd conformada por un total de 91 empleados que ocupan cargos
operativos en la Planta de Villa Pdez, pero los instrumentos para recoger los datos se
aplicardn a una muestra de empleados seleccionada de manera no probabilistica e

intencional, alcanzando un total de 50 unidades muestrales.
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B ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

El siguiente analisis e interpretacion de datos se va a estructurar a partir de la
operacionalizacion (ver Anexos) de las variables que se han decidido estudiar y de las cuales

surgen los instrumentos de recoleccidn de informacion.

En primer lugar se analizd la variable “Comunicacién Organizacional” y dentro de
ésta, la dimensién “Comunicacién Interna de TTE”, comenzando con la subdimension

“canales y acciones de comunicacidn interna”.

En relacién a la Comunicacién Organizacional, los entrevistados manifestaron que
existen lineamientos generales pero no hay un plan especifico. Es decir que se trata de uno
de los aspectos que se necesita mejorar ya que no existe una planificaciéon formal sino que
la forma de comunicarse internamente surge a partir de los eventos que dia a dia van
surgiendo. Ademas otra falencia detectada es que no existe ninguna forma de medir los

resultados obtenidos y el impacto de las acciones de comunicacién interna que se llevan a

cabo en la empresa.

En cuanto a la recepcién de informacién, menos de la mitad de los encuestados
(44%) afirmaron recibir informacion de la empresa pero en poquisimas ocasiones,
respuesta que se correlaciona con el conocimiento que los empleados tienen acerca de las
novedades de TTE, ya que mas de la mitad de los encuestados manifestaron que estan
medianamente informados sobre estos aspectos. Ademds se debe rescatar otra
informacién que nos arrojan los graficos y que muestran que los contenidos informativo
sobre la historia, misidn, visién y politicas que la empresa comunica son muy pocos. Este
ultimo dato resulta de interés ya que sera necesario considerarlo en la etapa de propuestas
de mejora si el objetivo de este trabajo es el de contribuir a la comunicacién e

internalizacién de todos aquellos aspectos que conforman una filosofia responsable y

transparente de la organizacion.

Los principales contenidos de las informaciones recibidas se refieren a politicas

medioambientales y de calidad, aspectos relacionados con la salud y seguridad en el lugar
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de trabajo y algunos aspectos organizacionales como la misidn, vision y valores

corporativos de la empresa.

A partir de la observacién de los canales de comunicacién internos existentes en la
organizacion, se identificaron carteleras que abordan tematicas diversas (Novedades Tubos,
Novedades UOM, Calidad y Gestién Ambiental), pagina web, video institucional de la

empresa, sefialética, manual de induccién y reuniones informales entre empleados y

supervisores.

Como observaciones generales, se identifica que el vector de comunicacién que
predomina es el descendente ya que la funcidn principal de estos canales es meramente
informativa, siendo los principales contenidos presentes, de regulacion y produccidn, es
decir que se tratan de mensajes relacionados con las metas y objetivos de la empresa y del
trabajo, coordinar actividades, determinar las normas de resultados, instruir sobre cémo

cumplir érdenes, procedimientos y politicas, guiar e influir.

De lo mencionado anteriormente es que se detectan algunas deficiencias en algunos
canales en cuanto a que falta informacion mas especifica sobre la RSE y en particular en
realacion a la Responsabilidad Social Interna y en el caso particular de las carteleras, no se
encuentran explicitados aspectos institucionales como la vision, misién, valores

corporativos que pongan de manifiesto el ineterés de TTE de ser una empresa sostenible y

responsable.

Ademads, no existen canales creados propiamente para comunicar aspectos que

tienen que ver con estas medidas, politicas y actividades.

A pesar de lo mencionado anteriormente, entre los canales de comunicacién graficos
mas frecuentes por medio de los cuales el empleado recibe efectivamente informaciones se
encuentran las carteleras y afiches. Ademds otras vias de informacién son los propios
comentarios de sus compafieros y comunicaciones del drea de Recursos Humanos. Pero si
nos referimos a las primeras fuentes a las que recurren los empleados a la hora de
satisfacer alguna necesidad de informacién, se pueden mencionar los supervisores,

seguidos del area de Recursos Humanos.

M3ds alla de los canales que son percibidos por el empleado y que se utilizan en la

organizacion, las carteleras, reunién con directivos o supervisores, revista interna de la
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empresa, comentarios de compafieros y afiches resultaron ser los canales elegidos por los
empleados como los mejores para comunicarse internamente, priorizando el trato personal

a través de reuniones y los canales graficos.

Otra de las subdimensiones analizadas es la “Gestion de la Comunicacién Interna”.

Para ello se analizan a continuacion distintos aspectos.

En relacidn a la afirmacién “tengo claro quién se ocupa de la comunicacién interna en
la empresa, los valores se encuentran distribuidos uniformemente, por lo que se puede

apreciar un conocimiento parcializado de este aspecto.

Ma3s alld de todas las actividades que puede gestionar el drea que tiene a su cargo las
comunicaciones internas, la percepcion que tiene el 36% de los encuestados, valor mas
alto del grafico, acerca del objetivo principal del area en TTE es el de escuchar las
necesidades de comunicacién de los empleados y conseguir que la direccién les dé
respuestas ademads de difundir mensajes desde este sector. Como se desprende de lo
anterior, no es percibido por los empleados que sea tarea del area de Comunicaciones
Internas comunicar aspectos relacionados con una gestion ética, sostenible y responsable
como lo seria a través de la trasmisidon de misidn, vision, valores corporativos, conociendo
las emociones y percepciones de los empleados, fortaleciendo el sentido de pertenencia,

entre otras cuestiones.

Un porcentaje alto de los encuestados afirman estar bastante en desacuerdo con la
afirmacién de que “la comunicacion de la gerencia con los empleados de planta es fluida”.
De este modo se manifiesta una real necesidad de trabajar sobre la comunicacion interna,
mas aun cuando la falta de informacién influye negativamente en la el trabajo cotidiano,

seglin expresaron.

Entre los temas sobre los cuales a los encuestados les gustaria recibir mas
informacidon podemos enumerar aspectos institucionales, resultados de los trabajos
realizados, beneficios y promociones, calidad y medio ambiente, cursos y capacitaciones,
cambios en la organizacién, economia de la empresa, proyectos a futuro, el dia a dia de TTE
y cuestiones generales de la empresa, posicion en el mercado, mejora continua,
planificacién y objetivos de la empresa, facturacion y destino de las utilidades, proyeccién

laboral, reconocimiento a los empleados.
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A pesar de los datos obtenidos que reflejan la realidad comunicativa, las expectativas
que tienen las personas que gestionan la comunicacion interna es la de lograr el
compromiso del empleado hacia la empresa, el producto final y el trabajo diario. También
buscan generar una relacién responsable y comprometida con el cliente y con la funcion, el
sentirse identificado formando parte de la empresa. Respecto a los comunicados, se busca
armarlos con mucho respeto y claridad para que sea un mensaje simple y recibido por todo

el personal.

Si nos referimos a la “Transmision de la Cultura Corporativa”, otro aspecto
intrinsecamente relacionado con la comunicacién interna, se pueden distinguir aspectos
como el grado de conocimiento de la estructura formal de la empresa, donde los valores
predominantes arrojan que los empleados poseen un conocimiento parcializado de la
organizacion. Sin embargo, conocen medianamente y bastante bien las actividades que

realiza cada sector de la empresa.

Como se menciond anteriormente, la empresa comunica muy poco acerca de
aspectos institucionales que pueden definirse como rasgos organizadores de la percepcion
y que se traducen en las cualidades distintivas de la organizacion. Esto ejerce influencia a la
hora de percibir el objetivo principal de la empresa respecto de sus empleados, ya que al no
comunicar aspectos que tienen que ver con una gestiéon transparente y sostenible, el
personal piensa que dicho objetivo es responder en tiempo y forma a la produccion del dia,
seguido por un 31% que afirma que es la responsabilidad y el compromiso y un 18% que
manifiesta que es la motivacidon y la satisfaccion laboral. Ademas, los empleados se

encuentran medianamente informados sobre los beneficios que la empresa les brinda.

A pesar de que los gréficos reflejan que es bastante alto el grado de identificacion
gue sienten mas de la mitad de los empelados con lo que TTE es y representa, existe cierta
inconsistencia en las respuestas de los encuestados ya que al preguntarles por esos rasgos
o atributos que caracterizan a la empresa, el valor mas alto que nos arroja la encuesta es
del 38%, que corresponde a “me seria dificil precisarlos”, siendo que el 28% de los

encuestados manifestaron no poder apreciarlos.

De todos modos, para aquellos que si pudieron identificarlos, asocian a TTE con los
principios de calidad, compromiso con los clientes, responsabilidad y reconocimiento de la

empresa, siendo la transparencia, el cuidado del medio ambiente, el respeto de los recursos
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humanos, hacer sentir participes a los empleados de las actividades de la empresa, la
identificacién con la empresa, la sostenibilidad, entre otros aspectos relacionados con la
RSI, caracteristicas que no fueron tenidas en cuenta a la hora de responder pero que

constituyen valores que sustentan a la organizacion y que desean transmitir.

Otra de las variables que se analizé es la Responsabilidad Social Empresaria (RSE),

refiriéndonos en particular a la dimensién interna de la RSE, la Responsabilidad Social

Interna (RSI).

El drea de Recursos Humanos, es la encargada de gestionar y comunicar estas
cuestiones. Las personas entrevistadas, entienden que la RSE abarca no sélo una
dimensién externa relacionada con la comunidad sobre la que actia la empresa, sino
también una interna y que se traduce en un respeto y bienestar integral hacia el empleado.
En cuanto a la realidad de la empresa en esta materia, el jefe del drea de Recursos
Humanos, Pablo Bonada, expresd “que es una real preocupacion, lo que ocurre es que aun
no esta fuertemente arraigada en nosotros”. Es decir que existe un compromiso auténtico
de la empresa por gestionar estas acciones y no se trata solo de una operacion de
cosmética, a pesar de que algunos de los beneficios reconocidos por TTE como resultado de
las acciones de RSE contribuyen a una imagen positiva y al respeto de los vecinos a nivel

externo y orgullo de pertenecer en la organizacién, impacto en la motivacién, productividad

y calidad de vida laboral, en el contexto interno.

Sin embargo, la empresa no cuenta con una estrategia formal de RSE, sino que se

realizan acciones aisladas e independientes carentes de todo tipo de medicion/evaluacion

de la gestidn de estas actividades.

Particularmente, al referirnos a la Responsabilidad Social Interna (RSI), tema en el
gue se enfoca este trabajo, Pablo Bonada manifiesta que existe una responsabilidad en el
sentido de que se deben cumplir con determinadas pautas con los empleados como brindar
los elementos de seguridad para realizar una tarea determinada, no exponer a los
trabajadores a ciertos riesgos que puedan implicar algin peligro a su salud o a su vida.
Marisa Chitarrini, también perteneciente a esta area, encargada del drea de capacitaciones,
desarrollo y comunicaciones internas, dijo que nunca habia escuchado el concepto per se,

pero que entiende que tiene que ver con la gestidn de los recursos humanos, el respeto, el

56

P

-



manejo de la informacion, la creacién de canales claros de comunicacién y la exposicion de

todos los resultados que se logren en la empresa.

Lo mencionado en el parrafo anterior implica que a pesar de que las actividades y
acciones que se realizan en TTE no estan identificadas como de Responsabilidad Social
Interna, si existen y entre ellas se encuentran medidas de higiene y seguridad laboral,
respeto del empleado, cuidado del medio ambiente a través de la certificacion de las

iticas de calidad en los procesos y capacitaciones para optimizar el

normas I1SO 14.001, po

desempenfio. A pesar de ello, se observan deficiencias en tanto y en cuanto la Unica forma
de evaluar y escuchar sugerencias y preocupaciones de los empleados es a través de un

grupo de delegados y tampoco existen programas de incentivo y reconocimiento de los

empleados.

Lo expuesto en parrafos anteriores pone de manifiesto la vision de aquellos que

gestionan la RSE y su dimensidn interna, pero a continuacidon también se expondran las

percepciones manifiestas por los empleados.

Para introducirnos en la tematica se ha indagado acerca del conocimiento que los
empleados poseen acerca de la RSE, su vertiente interna y la comunicacién de todos estos
aspectos. Respecto a este punto, es necesario aclarar que serd un tema a trabajar ya que

para la mayoria es el primer contacto con la materia y para otros a pesar de que han oido

hablar, desconocen de qué se trata.

Las percepciones que tienen los empleados acerca del significado de este concepto
es bastante vaga. Esto se debe a que segun las opiniones del 40% del personal, la RSE
solamente se trata de todo aquello que sin ser obligatorio ni buscar rentabilidad, la
empresa realiza para mejorar su entorno social. Esto implica que los empleados no poseen

una visién holistica de los diferentes aspectos y aristas que involucra la Responsabilidad

Social.

A pesar de no poder conceptualizar a la RSE, los empleados si pudieron identificar
acciones que pueden circunscribirse dentro de la RSI, a partir de un listado que se les
presentd. Entre las actividades y politicas responsables que TTE desarrolla al interior de la

organizacion, los empleados perciben politicas medioambientales, de calidad y politicas de

salud y seguridad laboral.
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Mds alld de poder identificar estas politicas, mas de la mitad de los encuestados no
tienen conocimiento de estas acciones por una politica comunicacional de la empresa. Este
dato se corrobora al obtener como resultado de las encuestas, que los empleados perciben

que TTE no divulga estas informaciones.

Lo mencionado anterior se relaciona con otra percepcidon de los empleados y que
tiene que ver con que la mayoria del personal afirma que la empresa les comunica en parte

cuales son las formas de alcanzar condiciones laborales de salud y seguridad en el trabajo.

Otras actividades de RSI son el desarrollo de los recursos humanos y la participacion
del empleado en las actividades y proyectos de la empresa. Respecto a la primera acciodn,
aproximadamente la mitad de los encuestados manifiesta que la empresa no promueve el
desarrollo de sus empleados y para algunos, realiza algunas acciones puntuales de
capacitacion. Respecto a la segunda accién, algunos empleados dicen que las formas en que
la empresa recoge sugerencias e ideas es a través de un buzdn y algunas reuniones
informales con directivos y supervisores. Sin embargo, los directivos entrevistados han
afirmado que mas alla de la existencia fisica del buzdn de sugerencias, su utilizacién es poco
frecuente y actualmente se encuentra en desuso. Quizds ese sea uno de los motivos por el

cual el 24% manifiesta que no se recogen este tipo de ideas en TTE.

Otro aspecto contemplado por la RSI son las normas ambientales y de calidad de los
procesos. En este sentido, se puede afirmar que los empleados han escuchado hablar de
estas politicas, ya que estan certificadas en la empresa. Sin embargo esto no es un dato

relevante ya que al preguntarles para qué sirven y utilizan, ese conocimiento es

parcializado.

Otro dato de interés y sobre el cual se tendra que trabajar en la etapa de propuestas,
sera la divulgacion de TTE de los impactos ambientales y los riesgos potenciales que implica
la actividad cotidiana del empleado, debido a que mas de la mitad de los encuestados

afirma que no divulga este tipo de informaciones o lo hace en parte (34%).

A pesar de que la empresa no comunica estos aspectos, si gestiona algunas acciones

de educacidon ambiental para concientizar sobre los problemas ambientales.

En relacidn a la precepcién acerca de si TTE comunica la importancia del trabajo

voluntario y los incentiva a trabajar en proyectos sociales, otra actividad enmarcada dentro
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de la temdtica de la RSI, mas de la mitad afirmd que no lo hacia o que lo hacia en parte, en

el caso de otro 34% de los encuestados.

Los canales de comunicacién utilizados para divulgar las acciones de RSE que lleva a
cabo TTE son las carteleras y afiches, reuniones con directivos o supervisores. En el manual
de acogida, video corporativo, pagina web y elementos que constituyen la senalética,

también se visualizan algunos aspectos que forman parte de la RSE, aunque no en su

totalidad.

Como se observa, los canales son muy reducidos y no existe una politica
comunicacional activa que divulgue estos aspectos, tal como lo expresé Pablo Bonada al
manifestar que “creo que ahi tenemos un déficit, hace un rato te comenté que no tenemos
una publicacién de esas acciones y yo creo que aca también nos pasa lo mismo. Si bien

hacemos cosas, por ahi nos falta un poquito de comunicacién o de exponer para todos qué

estamos haciendo".

Otro aspecto que se indaga es la percepcién de los empleados sobre si la empresa
actua de una manera responsable, sostenible y transparente. En este sentido, se puede

manifestar que la empresa es identificada en general, por un accionar ético y responsable.

Los asuntos que les interesan mas a los empleados son informaciones sobre politicas
qgue los afecten, cuestiones econdmicas, medidas de higiene, salud y seguridad y sobre
actividades culturales y sociales de la empresa y aquellos temas sobre los cuales les gustaria
recibir informacidén son visiéon y misién de la empresa, resultados de los trabajos realizados,
beneficios y promociones, calidad y medio ambiente, cursos y capacitaciones, cambios en la
organizacidn, economia de la empresa, proyectos a futuro, el dia a dia de TTE y cuestiones
generales de la empresa, posicién en el mercado, mejora continua, planificacién y objetivos

de la empresa, facturacién y destino de las utilidades, proyeccién laboral, reconocimiento a

los empleados.

Segln lo expuesto anteriormente y como se mencioné en el marco tedrico, la
decision de la empresa de comunicar todas las acciones y practicas de RSE, implica
gestionar la organizacidn siguiendo un modelo de Comunicacion Responsable que
demuestre un interés genuino por la apertura y transparencia, el uso de canales

responsables, la manera de comunicar.
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En este sentido, las percepciones que tienen las personas que gestionan y comunican
estas practicas acerca de este concepto, se vinculan con la idea de compromiso y
responsabilidad de la empresa en hacer lo que predica, transmitir un mensaje que sea
claro, no contradictorio y que exista una comunicacién en doble via, obteniendo como
potenciales beneficios y ventajas credibilidad de la empresa, un clima laboral favorable,

comunicaciones claras, compromiso, participacion y sentido de pertenencia.

Sin embargo, la empresa no posee ningin documento, informe o declaracién en el
gue se plasmen los intereses de TTE de ser una empresa sostenible y responsable ni expone
publicamente sus compromisos éticos por medio de material institucional, mas alla de

expresar ese compromiso responsable en la visién, mision y valores organizacionales.

Por ultimo, se indagd sobre las expectativas de los empleados sobre las actividades y
politicas de RSE. En este sentido, los puntos a destacar son las tematicas sobre las cuales les
gustaria recibir mas informacién, que se han mencionado en pdrrafos anteriores, pero que
se pueden resumir en informaciones sobre politicas que los afecten, cuestiones

econdmicas, medidas de higiene, salud y seguridad y sobre actividades culturales y sociales

de la empresa.

En cuanto a las caracteristicas mas valoradas por los empleados de la planta se
destacan en el sucesivo orden, los siguientes aspectos: Comunicacién fluida con los
empleados, siendo uno de los aspectos que identificaron como a mejorar, Responsabilidad
y transparencia en las actividades de la empresa, Motivacién y satisfaccion laboral, Respeto
al individuo y transparencia en las relaciones con los empleados, Calidad y cuidado del

medio ambiente, Hacer participes a los empleados en los proyectos de la empresa,

Capacitacién continua y Salud y seguridad en el trabajo
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9 CONSIDERACIONES DEL TRABAJO DE CAMPO

A partir de los estudios realizados en Tubos Trans Electric (TTE), fue posible
interiorizarse sobre la realidad de la organizacién, analizar los procesos de comunicacion

que tienen lugar en el interior de la empresa e identificar como se gestiona la comunicacion

de la Responsabilidad Social en su dimension interna.

Como se menciond al comienzo de este trabajo, las empresas, como cualquier otra
organizacion de personas, son dmbitos de interaccion comunicativa en los que una cultura
de valores nace y se reproduce. Entonces si los valores de una empresa deben ser
conocidos, comunicados y acreditados, la comunicacidon es la encargada de moldear y
trasladar el compromiso con la gestidn ética y socialmente responsable que la organizacién

busca alcanzar voluntariamente como parte de su visidn de negocio.

Comunicar las acciones de responsabilidad social y los valores que la inspiran, es uno
de los modos de llevar a cabo una Comunicacién Responsable. Y esta comunicacién debe
estar dirigida en primer lugar a los empleados ya que ninguna comunicacién es creible si no

es garantizada primero desde adentro de la empresa.

Ninguna comunicacién es creible si existe el disenso. Y quienes trabajamos con la
comunicacién, somos los que estamos capacitados para facilitar el consenso y para

promover las condiciones de didlogo que lo legitimen. En este sentido, tras indagar la

realidad comunicativa de TTE se han reconocido falencias puntuales en materia

comunicacional que deberdn ser resueltas.

Es a partir de ello que a continuacidon se presentara un plan de intervencién
concerniente al campo de las Relaciones Publicas e Institucionales en el que se incluiran
propuestas enfocadas a la resolucion de la problematica que presenta la organizacién. Para
ello se desarrollardn diferentes tdcticas, se presentara un cronograma en el que se
visualicen los tiempos demandados, el presupuesto que se deberd asignar y la distribucidn

del dinero a invertir para la implementacion de las tacticas.
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T1ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Con la finalidad de justificar la pertinencia del proyecto de intervencién profesional, a

continuacién se presenta el analisis de los recursos que dispone Tubos Trans Electric.

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

i FACTIBILIDAD
DImMeNSIon
Alta Media Baja

Politica X
Econdmica X

Humana X

Técnica Y

Material Y

La primera dimensidon a analizar es la politica, que se refiere a la voluntad y
compromiso de llevar adelante el proyecto. En este sentido, se puede decir que se cuenta
con el apoyo de la Direccién para la implementacién de un plan de Relaciones Publicas e
Institucionales. En general, la organizacion manifestd su disposicion, apertura y flexibilidad
para generar nuevas ideas e implementarlas en la empresa y se mostré realmente receptiva

a las contribuciones que puedan mejorar su funcionamiento.

Respecto a la disponibilidad econémica, Tubos Trans Electric cuenta con los recursos
necesarios para llevar adelante un plan de Relaciones Publicas e Institucionales. Sin
embargo, para una mejor administracion de la economia de la empresa, las acciones a

implementar se llevaran a cabo en diferentes periodos de tiempo.

Analizando la dimensién humana, es decir la disponibilidad de personal apropiado
para la ejecucidn de las propuestas de mejora, la empresa no dispone de un departamento
de Relaciones Publicas e Institucionales ni con personal idéneo en Disefio Gréfico, pero si
cuenta con el area de Recursos Humanos donde existe una clara predisposicion de
cooperacién y participacion para la realizaciéon de las actividades propuestas. Para la
ejecucion del plan, la empresa dispondra de asesoria externa capaz de avanzar

correctamente en la puesta en funcionamiento de la estrategia comunicativa.
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En cuanto al aspecto técnico, TTE cuenta con diferentes recursos tecnoldgicos

necesarios para la realizacion de las actividades cotidianas que facilitaran también la

implementacién de las propuestas del plan.

Por ultimo, respecto a la dimensién material y analizando la estructura edilicia, la
empresa cuenta con espacios suficientes para la programacién y realizacion de las

actividades que aqui se proponen, lo que contribuye a llevar a cabo las diferentes tacticas

del plan de manera efectiva.

De lo mencionado anteriormente, se puede decir que resulta factible llevar adelante

un plan de Relaciones Publicas e Institucionales Internas en Tubos Trans Electric.
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12 ESTRATEGIA

La estrategia de comunicacidn interna que se propone debe contribuir a resolver las

insuficiencias detectadas en materia de comunicacion.

La problematica detectada exige la elaboracion de un plan estratégico de
comunicacién que permita a través de los medios y acciones adecuadas cubrir las

necesidades de comunicacion que se presentan en TTE.

Vale aclarar que el asesoramiento correspondiente a las RPI, estara presente no
solamente en la planificacion del proyecto sino también en la puesta en funcionamiento del

mismo.

OBJETIUO GENERAL

Contribuir a la interiorizacién de atributos identificatorios de la organizacion

relacionados con la politica responsable, transparente y sostenible que Tubos Trans
Electric (TTE) realiza al interior de la organizacion.

mision, vision,
valores, principios
éticos y normas de
conducta como ejes
orientadores para
construir una gestion
responsable.

Generar un espacio
de didlogo en relacidn
al concepto de RSI.

promover el interés,
participacion y
reconocimiento al
personal de la
empresa.

ESTRATEGIA
Objetiuo Especifico Objetiuo Especifico Objetiuo Especifico Objetiuo Especifico
1 2 3 4
Contribuir a la Optim'izar'lla
comprension de la comunicacion Comunicar la realidad
ascendente,

organizacional y
contribuir al
fortalecimiento de la
identificacidon
corporativa.

RESULTADOS
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

13 PRESENTACION DE TACTICAS

Actiuidad: DEFINICION DE POLITICAS RESPONSABLES




Tacica | Cddigo de “Conducta Etica y Responsable”

Descripcidn general

Elaboracién de un cddigo de ética donde se plasmen los valores corporativos y principios de

actuacion de Tubos Trans Electric.

Objetivo
Hacer explicitas las politicas responsables que TTE sostiene al interior de la organizacion
contribuyendo a la comprensidn de la misién, visidn, valores, principios éticos y normas de

conducta como ejes orientadores para construir una gestion responsable.

Destinatarios

Personal de Tubos Trans Electric.

Recursos

Personal directivo de TTE
Humanos Personal del area de RRHH
Disefiador Grafico

Técnicos Computadora

Materiales No se requieren

Honorarios del Disefiador Grafico
Gastos de impresion de ejemplares

Financieros

Tiempo

La formacién del equipo que liderara la redaccién del cédigo de ética tendrd lugar la tercera
semana de Mayo.

La redaccion del cddigo se llevara a cabo entre la cuarta semana de Mayo y la primera de
Junio.

El disefio del mismo se realizard entre la segunda y tercera semana de Junio.

La impresidn de los ejemplares se realizara la cuarta semana de Junio.

La distribucion de los ejemplares y la evaluacidn de la tactica tendrdn lugar la primera

semana de Julio, en el momento en que se desarrolle la capacitacion (ver tactica n2 3).
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Descripcidn especifica

Se hace necesario poner de manifiesto el posicionamiento ético y los principios que rigen a
TTE, ofreciendo asi mayor transparencia al conjunto de valores que guian el discurso y las

practicas cotidianas.

El cddigo de ética se compone de un conjunto de normas y pautas de actuacidn basadas en
los principios y valores de la organizacidn que, complementando otras normas, reflejan su

espiritu de responsabilidad, compromiso social y transparencia.

Ello quiere decir que el cédigo de Conducta Etica y Responsable es una de las maneras de
contribuir a la construccidén y consolidacion de procesos que garanticen mayor capacidad
para el cumplimiento de normas, toma de decisiones éticas y responsabilidad, es decir, para

fortalecer una cultura responsable.

En este sentido, y siendo el tema de este proyecto la Responsabilidad Social Interna, se
incluird dentro de este cddigo una declaracién escrita de los principios de RSI que se

encuentran vigentes en las practicas cotidianas de la organizacién.

Para ser coherente con la practica medioambiental que lleva adelante TTE, los ejemplares
seran impresos en papel reciclado, fomentando de este modo la incorporacion de criterios

ambientales y transmitiendo una actitud positiva real de la empresa hacia la sostenibilidad

ambiental.

Esta tactica consiste en que el personal directivo junto al personal de Recursos Humanos,
formalicen aspectos que forman parte de la cultura responsable que caracteriza a TTE y
definan explicitamente los supuestos que guian a los miembros de la organizacién con el fin
de mejorar el rendimiento e impacto de la puesta en practica de la estrategia y

herramientas comunicacionales.

Es por ello que se convierte en la columna vertebral de la estrategia, ya que servird como
soporte de las diferentes acciones comunicacionales propuestas, exponiendo vy

compartiendo un marco ético y una misma perspectiva acerca de las conductas deseables

en la organizacion.
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Comunicacidn de la tactica

La exposicion del significado y contenido del cédigo de ética, asi como la entrega de un
ejemplar a los empleados de la empresa, tendra lugar en la jornada de capacitacion
“Responsabilidad Social Interna: un compromiso necesario. Consideraciones y debate” (ver

tactica n? 3).

Eualuacion

Para evaluar si se ha comprendido lo expuesto en el cddigo de ética, se tendra en
consideracion la encuesta que se aplicara en la jornada de capacitacion (ver tactica n2 3),
una vez que se haya explicado el contenido del cddigo y realizado la entrega del ejemplar a

los empleados.
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Cédigo de “Conducta Etica y Responsable”

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

13 PRESENTACION DE TACTICAS

Actiuidad: SENSIBILIZACION Y CAPACITACION




ThcTica € “Dia de Nuestros Ualores y Normas”

Dia conmemorativo de la fundacién de la empresa en el que se desarrollaran actividades

relativas a la comunicacion de valores corporativos.

Reforzar los valores corporativos y prdacticas responsables de TTE.

Personal de Tubos Trans Electric.

Personal directivo de TTE
Humanos Personal del drea de RRHH
Disefiador Grafico
Computadora
Impresora
Papeleria (sobres, papel autoadhesivo, cartén)
Espejos
Instalaciones de la planta
Oficina disponible en el drea de Recursos Humanos
Honorarios del Disefiador Gréfico
Gastos de papeleria
Financieros Gastos en compra de espejos
Gastos en impresiones para actividades 1,3y 4
Gastos de impresion de afiches

Técnicos

Materiales

Las actividades que se desarrollardn el 19 de noviembre, se planificaran entre la ultima
semana de Octubre y la primera de Noviembre.

Durante las dos semanas posteriores se realizardn la compra de insumos y la preparacion
del material necesario para el desarrollo de las actividades.

El disefio y la distribucién de los afiches para comunicar el acontecimiento tendrdn lugar en
la segunda y la tercera semana de Noviembre respectivamente.

Las actividades propuestas se llevaran a cabo en la tercera semana de Noviembre,

especificamente el dia 19 del mes.
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La evaluacion de la tactica se realizara la tercera semana de Diciembre.
Descripcidn especifica

Siendo el 19 de noviembre la fecha fundacional de TTE, en este dia se llevardn a cabo
diversas actividades destinadas a reforzar la comunicacién de los valores organizacionales

de la empresa.

A continuacion se detallan las cuatro actividades que comprende esta tactica.

o Bajo el titulo "Los Valores De Nuestra Empresa Valen Su Peso en Oro”, los empleados
que deseen participar recibiran como consigna encontrar en la planta (como una especie de
“busqueda del tesoro” haciendo referencia al titulo) diversos sobres. Los sobres de color
anaranjado contendran en su interior el enunciado de algun valor corporativo, por ejemplo
“Seguridad y Cuidado del Medio Ambiente”, y los de color gris, una breve explicacion del
significado practico de dicho valor.

La idea es que una vez recolectados los sobres, el personal se relna en los pasillos de la
planta donde se encuentran las carteleras y en una puesta en comun, se pegue en la pizarra
cada valor con su respectiva explicacion. De este modo, aumenta el aprendizaje, ya que se
agrega un paso mas de comprension para definir qué valor corresponde a cada descripcién.
Se planifica que esta actividad dure aproximadamente cuarenta minutos.

Antes de dar inicio a la misma, algun directivo de TTE expondra las siguientes palabras:

“Muy buenos dias. Hoy, 19 de noviembre, es un dia especial en Tubos Trans Electric porque
se cumple un afio mds desde que fundamos esta empresa. Me enorgullece profundamente
compartir con ustedes este dia que hemos denominado de ahora en adelante como el “Dia
de Nuestros Valores y Normas”. Y esta denominacion se debe a que el crecimiento,
expansion y todo aquello que caracteriza a Tubos se debe gracias a los valores que nos han
guiado desde siempre en nuestro accionar, por eso se han convertido en un verdadero
tesoro.

Pero el tesoro de los valores no estd formado por dinero, sino por un conjunto de potencias
que todo ser humano debe desarrollar y que constituyen su verdadera riqueza. Es por ello

que los invito a participar de esta actividad denominada “Los Valores De Nuestra Empresa

Valen Su Peso en Oro”.
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Q Previamente a la realizacidn de la actividad mencionada anteriormente, los jefes de
las diversas areas de la empresa (Bobinado, Corte y flejado, Secado, entre otras) se
reunirdn en la oficina disponible en Recursos Humanos para que un representante del drea
les comunique de qué se trata la actividad que se llevard a cabo, cual es su finalidad y de

este modo que los respectivos jefes sean capaces de motivar a los empleados a participar

de la actividad.

© Se pegaran stickers en espacios estratégicos, visibles y de mayor circulacién de la ' i

planta que contengan mensajes tendientes a sensibilizar a los empleados acerca del !

cuidado de los recursos naturales, calidad en los procesos, importancia del bienestar y )

motivacién del empleado, salud y seguridad laboral, transparencia en la gestién cotidiana,

P

entre otros aspectos que se relacionan con los valores corporativos y practicas de la

empresa.

Algunas de las frases que se sugieren son:

-

= (Se te acabaron las pilas? Maneja responsablemente tus pilas usadas. Depositalas

en las cajas correspondientes. i
= Elvalor mas grande de una empresa, es el espiritu de su gente (Anénimo). .
= Comunicar, es actuar responsablemente. |
=  Valoramos tus ideas. Mejorar la empresa es trabajo de todos. ; :

= “Ver lo que es correcto y no hacerlo, es falta de coraje” (Confucio). . I

@ Al finalizar la jornada laboral, antes de que cada empleado se retire del establecimiento
y como cierre de este “dia especial”, un representante del drea de Recursos Humanos hara
entrega de un pieza cuya tapa contendra la frase “El responsable de lo que es y representa
TTE da la cara” y en su interior se encontrara con un espejo junto a la leyenda “Gracias.

Sonrei, el responsable del éxito en TTE esta a la vista”.
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Comunicacidn de la tactica

Se realizaran piezas graficas que serdn distribuidas en las instalaciones de TTE el dia de
fundacion de la empresa (19 de noviembre). Las dimensiones de los afiches seran de 29, 7 x

42 cm (Hoja A3) y contendrdn el siguiente mensaje:

Hoy es un dia para celebrar.
El responsable del éxito en TTE da la cara.
19 de Noviembre.

53 afios trabajando juntos.

Eualuacién

Para evaluar esta propuesta se tendra en cuenta el cuestionario que se aplicara para la

tactica n2 5 (Concurso interno de dibujo “Valores en Colores”).
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Stickers

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Pieza Grafica

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Afiche de Comunicacion

Diseno
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TAcTICA Jornada de capacitacion: “RSl: un compromiso necesario.
Lonsideraciones y debate”

Desarrollo de una jornada de capacitacién para informar acerca de significado de la RSl y de

las politicas planteadas en el Cédigo de Etica.

Generar un espacio de didlogo en relacién al concepto de RSl y dar a conocer cuales son las
perspectivas de la empresa en dicho tema, haciendo hincapié en cémo impacta ésta en los
empleados.

Contribuir al conocimiento y compromiso de los lineamientos planteados en el cédigo de

“Conducta Etica y Responsable”.

Personal de Tubos Trans Electric.

Personal del area de RRHH
Disefiador Grafico
Computadora
Impresoras
Papeleria y libreria ( sobres, lapiceras, hojas A4)
Carpetas A4
Afiches de comunicacién de la jornada
Ejemplares del cédigo de “Conducta Etica y Responsable”
Retroproyector y pantalla
Catering
Espacio fisico correspondiente al comedor de la empresa
incluyendo sillas y mesas
Honorarios del Disefiador Gréfico
Impresién de carpetas
Gastos de impresion de afiches
Financieros Gastos de impresion de cartas de invitacidn y cronogramas
Alquiler de retroproyector y pantalla
Gastos en catering
Gastos de papeleria y libreria

Humanos

Técnicos

Materiales
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Tiempo

La definicidon de los contenidos a tratar y la diagramacién de la jornada tendrdn lugar la
primera semana de Junio.

Esta semana también se realizard el disefio e impresidn de las carpetas a entregar en la

jornada.

Entre la segunda y tercera semana de este mes se realizaran las compras de insumos
necesarios y la preparacion de las carpetas que se entregaran en la capacitacion.
La confeccién de afiches de comunicacién y cartas personalizadas tendrdn lugar la tercera y

cuarta semana de Junio, siendo también esta ultima semana cuando se imprimiran y

distribuiran estas piezas.

Durante la primera semana de Julio se preparard el espacio fisico, tendra lugar la

capacitacion y se evaluara la tactica.

La segunda semana de Julio se hara el disefio, impresion y entrega de los certificados de

participacion.

Descripcitn especifica

La Responsabilidad Social es un término empresarial cuyo significado, alcance y realidad
practica deben ser entendidas por los empleados, si concebimos a éstos como los

principales afectados por estas politicas y como auditores internos de las actuaciones de la

empresa.

En este sentido se plantea el desarrollo de una jornada de capacitaciéon con caracter
obligatorio que tendrd lugar en las instalaciones de la empresa, especificamente en el
comedor de la planta Villa Pdez, ya que por sus dimensiones resulta comodo, con capacidad

para 50 personas y dispone de sillas y mesas donde se podra servir un desayuno para hacer

mas amena la charla.

Para ello, el drea de Recursos Humanos deberd seleccionar dos grupos de 45 personas cada
uno ya que la capacitacién tendra lugar el mismo dia pero una a continuacion de la otra. De

este modo, esta propuesta no afecta demasiado con las actividades de la planta, ya que un

grupo continda con la produccién.
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Debido a que la RSI es una tematica que afecta directamente a los empleados, la
disertaciéon de la capacitacion estara a cargo del area de Recursos Humanos y para ello, los

contenidos seran presentados a través de soporte visual (diapositivas) para que resulte mas

dindmico y atractivo.

La misma tendra una duracion de una hora treinta minutos y se estructurara en dos etapas.
Por un lado se realizara un médulo tedrico en el que se presentara la RSI, su alcance y

contenidos y se explicard cada uno de los principios que conforman la politica de RSI de

TTE.

Por otro lado, se llevara a cabo un mdédulo practico que consistira en un espacio de debate

respecto a los contenidos del cddigo de ética y los desafios que enfrenta la gestidén de la

empresa en relacién a éste.

A los empleados participantes se les entregara al inicio de la actividad una carpeta que
contendrd el cronograma de la capacitacion, dos hojas en blanco A4 para que tomen notas
de los principales conceptos, una lapicera, un ejemplar impreso del Cédigo de Conducta

Etica y Responsable de TTE, certificado de participacién y una hoja con el cuestionario de

evaluacion de la tactica.

Comunicacion de la tactica

Para dar a conocer la realizacidn de esta jornada y captar la atencién de los empleados, se

realizaran dos actividades:

Se disefaran y colgard afiches en lugares estratégicos de la empresa como tablones de
anuncios, bafos, areas de mayor circulacién de las plantas. Se confeccionaran piezas

graficas cuyas dimensiones seran de 29,7 x 42 cm (Hoja A3) y contendran la siguiente
informacion:

= Nombre de la jornada de capacitacion

= Fecha

= lugar

=  Horario de realizacién
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MODELO DE CUESTIONARIO EUALUADOR

JORNADA DE CAPACITACION

“RSI: un compromiso necesario. Lonsideraciones y debate” "

Porque nos interesa su opinion y queremos mejorar, le pedimos que por favor !
responda a las preguntas que aparecen a continuacion. Este cuestionario no 1
afectard su desempefo. Muchas Gracias. )

Encierre en un circulo el niumero que represente mejor su respuesta a cada afirmacién. 1 es v
el valor mas bajo y 4, el mas alto.

Los temas tratados son aplicables a
la actividad laboral diaria

SIEMPRE

NUNCA

Los temas tratados respondieron a
sus intereses y expectativas

SIEMPRE

NUNCA

La dinamica de la jornada permitio
que pueda participar presentando
inquietudes, dudas

SIEMPRE

NUNCA

El material didactico (diapositivas)
fue claro

SIEMPRE

NUNCA

La extension en tiempo de la
jornada fue la adecuada

SIEMPRE

NUNCA

Desperté y mantuvo su interés

SIEMPRE

NUNCA

Relaciond los temas tedricos con la
realidad de la organizacién

SIEMPRE

NUNCA

Utilizé un lenguaje, ritmo de
exposicién y tono de voz adecuado

SIEMPRE

NUNCA

La informacion que brindé fue clara
y completa

SIEMPRE

NUNCA

Ayudé a la comprension de los
temas con ejemplos practicos

SIEMPRE

NUNCA
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Al terminar el curso se encuentra | SATISFECHO | 4 3 2 1 | INSATISFECHO

La comunicacion de la jornada fue | ADECUADA | 4 3 2 1 | INADECUADA

Segun su criterio, de lo expuesto por los disertantes é¢qué es lo que mas le interesé?
o Contenido tedrico

o Presentacion y explicacion del cédigo de ética

o Posibilidad de participar e intercambiar opiniones

¢Qué agregaria para mejorar préximas capacitaciones?
o Disertantes

o Material informativo

o Teoria

o Dispositivos visuales

o Posibilidad de participacion

0 Mayor difusién del evento

oOtro

De acuerdo a lo que escuchd en la charla, ¢podria expresar con sus palabras la mision de
TTE?

éCuales son algunos de los valores que guian las practicas cotidianas de la empresa?

La Responsabilidad Social Interna (RSI) se trata de:

O Las practicas que afectan en primer lugar a los trabajadores.

o0 Una forma que tiene la empresa de actuar responsablemente.
o Todas las politicas que la empresa mantiene con sus empleados.
o Todas las respuestas son correctas.

El cédigo de “Conducta Etica y Responsable”:

O Proporciona la direccién sobre las respuestas y ayuda a guiarnos en nuestro
comportamiento.

o Refleja el espiritu de responsabilidad, compromiso social y transparencia de la empresa.

O Se trata de un conjunto de normas y pautas de actuacién basadas en los principios y
valores de la organizacion.

o Todas las respuestas son correctas.
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to y desarrollo de su personal?

imien

éConsidera que la empresa se interesa por el crec
éDe qué manera cree que lo hace?

0 Medianamente

oSi
o No

itaciones?

oXimas capac

7

¢Qué tematicas le gustaria abordar en pr

s |



Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Carta de Invitacion Personalizada

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Cronograma de la Capacitacion

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Carpeta de Presentacion

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Certificado de Participacion

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Afiche de Comunicacion

Diseno
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TAcTicA 1 Programa i+d+e+a

Desarrollo de un programa motivacional para incentivar al empelado a sugerir e

implementar ideas de mejora.

Optimizar la comunicacién ascendente y promover el interés de los empleados en
participar con ideas de mejora para la empresa.

Potenciar el interés del personal por su trabajo.

Personal de Tubos Trans Electric.

Personal del area de RRHH
Personal que conforma el jurado
Disefiador Grafico
Computadora
Impresora
Buzdn/urna para depositar cupones
Afiches de comunicaciéon del programa

Técnicos

Humanos

Materiales Oficina disponible en el drea de Recursos Humanos

Honorarios del Disefiador Grafico
Gastos para creacidn de buzén/urna
Gastos de impresidn de papeleria para formularios, cupones y
vales de premios
Gastos de impresidn de afiches
Gastos correspondientes a los premios

Financieros

La planificacion del programa tendra lugar durante la segunda y tercera semana de Agosto.
Las dos semanas posteriores se llevara a cabo el disefio del isologotipo, los formularios,
cupones y vales.

El disefio de los afiches de comunicacién del programa se realizara la primera semana de

Septiembre.
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Durante la segunda semana de Septiembre se distribuiran los afiches, tendra lugar la

reunion de presentacion del programa, y se dard inicio al mismo.

El sorteo de premios para aquellos que participaron con ideas de mejora tendrd inicio la

e T -

ultima semana de Octubre, considerando que esta actividad se repetira todos los meses.

La evaluacién tendrd lugar la cuarta semana de Abril.
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Descripcion especifica
.

La denominacion del programa encuentra su fundamento en las palabras Iniciativa, )

Desarrollo, Estimulo y Accidn. :

P

Siendo la Mejora Continua uno de los valores que guian a TTE, esta tdctica se orienta a

alcanzar la participacién de los empleados a través de la proposicién de nuevas ideas

relacionadas a los procesos, ambiente de trabajo, productos, entre otros aspectos, para que

una vez auditadas sean implantadas en la empresa.

-

La base de este programa se fundamenta en que cualquier mejoria o idea propuesta, por .
mas simple que sea, debe ser registrada. De modo que de acuerdo al impacto que ésta J

tenga para la empresa, un grupo auditor le asignard un valor en relacion a diversos criterios. |

Una vez ejecutada la idea, el empleado recibira un cupén por cada idea implementada que L

deberd ser depositada en una urna ubicada en un lugar accesible de la planta, para luego ‘

participar de un sorteo. .

El objetivo de esta tactica no sélo se limita a mejorar los procesos comunicacionales
internos favoreciendo los flujos ascendentes, sino también estd orientada a estimular una

cultura de la mejora continua, involucrar al personal, promover la creatividad, reconocer y

premiar las mejorias implantadas.

Para la presentacion de la idea, el empleado deberd retirar del area de Recursos Humanos

un formulario, completarlo y entregarlo nuevamente.

Un grupo auditor integrado por seis personas, entre las que se encontraran los gerentes de
las dreas Administracién y Finanzas, Compras, Recursos Humanos, Produccién, Tecnologiay |

Gestion de Insumos evaluard la idea de acuerdo al impacto que ésta tenga para la empresa, VY
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asignandole una puntuacién vy decidira si podra ser ejecutada. Los puntos seran atribuidos

de acuerdo con los siguientes criterios:

=  Mejora: 3 puntos
= Reduccion de costo: 2 puntos

= |nnovacién: 2 puntos.

a==" L

Una vez que la idea haya sido implementada en la organizacion, el empleado recibird un ] ]
]
L]

cupdn que le permitira participar de un sorteo que se realizara todos los meses y en el que ]

se hard entrega de dos premios, a saber: )
]

= Unvale por una compra en el supermercado Carrefour por un monto de $250. )

= Unvale por una compra en algun local de Sportlandia (venta de ropa deportiva) por

un monto de $250.

Comunicacidn de la tactica 4

Se creard un isologotipo que represente y sintetice visualmente al programa de modo que '

sea facilmente reconocido por los empleados. ;
Para dar a conocer el lanzamiento de este programa se realizaran dos actividades: .
U

o Realizacion de una breve reunién (aproximadamente de 20 minutos) en la que i Sy
participaran un representante del area de Recursos Humanos, los jefes de cada area
(Bobinado, Secado y Flejado, etc.) y dos empleados en representaciéon de cada sector. En
este encuentro, el representante de RRHH deberd explicar en qué consiste el nuevo

programa y motivarlos a la participacién, recalcando que la premisa de la propuesta es que

Para dar inicio al programa se deberd alentar a las personas presentes a que escriban una

()
[}
[
|
“cualquier mejoria o idea propuesta, por mas simple que sea, debe ser registrada”. !
]
]
]
i
L]
sugerencia (siguiendo los pasos correctos) en un papel durante todo el dia y la deposite en |
L]
|
]
]

la urna correspondiente. Luego el drea RRHH deberd comunicar las sugerencias mas

destacadas del dia y la forma en que se plantea implementarla. .

Lugar de realizacién del encuentro: Oficina disponible en el area de Recursos Humanos. W
L]
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9 Se colgaran afiches de 52 x 36 cm en lugares estratégicos (pasillos de alta circulacion,
tablones de anuncio, bafios) de la empresa que llamen la atencién y el interés de los
empleados en participar y que demuestren la intencién de TTE de escuchar sus ideas y

sugerencias. En estas piezas, se incluirdn a modo de resumen, los pasos que deben seguir

hasta la implementacidon de la idea.

Eualuacidn

Para la evaluacion del programa se tendran en cuenta por un lado el nimero de ideas
propuestas y por el otro, un cuestionario que se les aplicard a un grupo de empleados,

seleccionados de manera aleatoria por el area de Recursos Humanos.

El cuestionario permitird evaluar la presente tdctica y la nimero 6, denominada “Club del

Empleado Sostenible”.
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MODELO DE CUESTIONARIO EUALUADOR

i . -

PROGRAMAS MOTIUACIONALES

a==" L

Porque nos interesa su opinion y queremos mejorar, le pedimos que por favor
responda a las preguntas que aparecen a continuacion. Este cuestionario no )
afectard su desempefio. Muchas Gracias. \

]

o Si »

]
]
]
]
éHa escuchado hablar del programa i+d+e+a? " ]
i
o No '
[}
i
[}

éPodria comentarme brevemente acerca de qué se trata?

oSi '
o No ‘
éPor [ :

57 Y
qué? : -

éAlguna vez ha participado del programa? ' ."

Si su respuesta ha sido negativa, ¢ estaria dispuesto a participar mds adelante?

oSi
o No

s'
Respecto al “Club del Empleado Sostenible, équé opinidn le merece la accion de |
reconocer conductas positivas en compaieros? :
o Excelente '
0 Muy bueno '.
O Bueno d
o Regular '
o Malo ‘
o No me interesa '..
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' T
[} l' ]
1 ] '
' ' '
. i 3
M ' '
" 1} [ ]
. . . . ] i ;
éConsidera que este tipo de iniciativas (programa i+d+e+a y Club del Empleado ! ! .
. ey ' '
Sostenible) resultan positivas? i ! !
. L]
o Si : '. :.
o Medianamente ; R
o NO l. |I '1
{ ] L] 1]
' [} []
.‘ ‘II l"
éPor que? v .
1] :l|
) (Y
L] [] 1]
y eI
. L] '
|} ] L
L] ] L]
.I : "
(] (] 1
éQué frases definiria para caracterizar a estos programas? Puede marcar mas de una . B \
.7 y 4 [
opcién e \
. ! '
O Resultan motivantes ‘:n !
]
o Participo porque quiero ganar premios N :
. . .7 ' f
0 Mejoran la comunicacion dentro de la empresa N |
. . L} [}
o Siento que la empresa piensa en sus empleados '| Y |
L]
o Resultan una pérdida de tiempo A ;'
L] L ]
0 Me hacen sentir mas parte de la empresa \ ',‘.'
. . . L]
o0 Mejoran el ambiente de trabajo v /A
[}
|l : \‘
Voo
(N '
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A '
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Isologotipo de Identificacidon del Programa

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Formulario para presentacion de idea

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Cupon para participar del sorteo

Diseno

Vale para canjear premio

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Buzdn correspondiente al programa

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Afiche de Comunicacion

Diseno
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Tacmica J Concurso interno de dibujos: “Ualores en Colores”

Desarrollo de un concurso de dibujos para hijos, sobrinos o nietos de los empleados.

Transmitir los valores corporativos para que los empleados los identifiquen con los

atributos que caracterizan a la empresa.

Personal de Tubos Trans Electric.

Personal del drea de RRHH
Disefiador Gréfico
Dibujante/artista

Humanos

Papeleria (sobres)

Materiales No se requieren

Técnicos ‘

Honorarios del Disefiador Grafico
Honorarios del dibujante/artista
Gastos de papeleria
Financieros Gastos de impresidn de bases y condiciones del concurso y
tarjetas para ganadores
Gastos de impresidn de afiches
Importe destinado a premios

La planificacion del concurso se llevara a cabo entre la tercera y cuarta semana de
Septiembre.

La creacién de Bases y Condiciones se desarrollara durante la Ultima semana de Septiembre
y la primera de Octubre

En la primera semana de Octubre también se realizard el disefio de los afiches de
comunicacién, siendo la semana siguiente, la impresién y distribucion de los mismos.

Los participantes tendran desde la tercera semana de Octubre hasta la segunda de

Noviembre para presentar los trabajos.
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La tercera semana de Noviembre también se elegiran los ganadores, se disefaran,

imprimiran y enviaran las tarjetas a los ganadores.

La evaluacion se realizara la cuarta semana de Noviembre.

Descripcién especifica

Esta propuesta se orienta a que el empleado y su familia se involucren y participen de la

realidad de la organizacién, conociendo cudles son los valores corporativos que guian las

practicas cotidianas de la empresa.

Para ello, se propone el desarrollo de un concurso denominado “Valores en Colores”, en el
que los hijos, sobrinos o nietos de los empleados podran participar por un premio a través

de la elaboracién de un dibujo que represente y sintetice alguno de los valores

corporativos.

En este sentido, se elaborard una base que explicite cudles son las condiciones que se
requieren para participar del concurso y los requisitos que debe cumplir el dibujo, para que

luego un jurado integrado por el drea de Recursos Humanos y algin dibujante/artista

determine las tres mejores obras.

La eleccion de los trabajos se juzgard en funcion de diversos indicadores como la

originalidad de la idea, claridad y sintesis visual y la vinculacidn del dibujo con el tema.

Una vez seleccionados los trabajos, se les enviard por medio de su padre, tio o abuelo, una
tarjeta personalizada a los nifios ganadores dandoles a conocer la noticia e informdandole el

dia en que pueden dirigirse a la empresa para hacerles entrega de los premios.

Una vez elegidos los mejores trabajos, se colgardn todos los dibujos en las carteleras

sefialando el valor que sintetiza el dibujo y sus autores con sus respectivas fotografias.
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Comunicacidn de la tactica

Para que los empleados se informen de la realizacién del concurso “Valores en Colores” se

disefiaran afiches de 52 x 36 cm. que estaran colocados en lugares estratégicos de la

empresa.

Las piezas comunicacionales deberan contener el nombre del concurso, una breve

descripcidn acerca de lo que se trata y la existencia de premios para los concursantes.

También se informara que aquel que esté interesado podra dirigirse a Recursos Humanos

y solicitar las bases y condiciones del concurso.

Eualuacion

El drea de Recursos Humanos deberad seleccionar de manera aleatoria a un grupo de

empleados al que se le aplicara un cuestionario que permita evaluar el impacto de la

tactica.
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MODELO DE CUESTIONARIO EUALUADOR

Porque nos interesa su opinion y queremos mejorar, le pedimos que por favor
responda a las preguntas que aparecen a continuacion. Este cuestionario no
afectard su desempefio. Muchas Gracias.

éRecuerda qué acontecimiento se celebroé el 19 de noviembre?
o Si

o No

éCual?

Si su respuesta en la anterior pregunta ha sido “SI” ¢{Cree importante conmemorar ese dia
de una manera especial?

o0 Totalmente si

O Me resulta indiferente

o0 No estoy de acuerdo en festejarlo

éAlgun familiar ha participado del concurso de dibujo denominado “Valores en Colores”?
oSi
o No

¢Recuerda de qué se trataba el concurso?
o Si

o No

o Ns/Nc

Consistia en (por favor complete la frase)

Seguln su opinion, el concurso buscaba (Marque una sola opcidn, la que usted cree mas
conveniente):

O Generar un espacio donde la familia de los empleados sea protagonista.

o Transmitir la realidad de la empresa, dando a conocer los valores que guian la actividad
cotidiana de TTE.

O La posibilidad de que los participantes ganen algin premio.

éCudles cree que son los valores que mejor representan a TTE?
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

éLe gusta que se realicen en la empresa este tipo de actividades?
o Si
o No

éPor qué?
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Bases y Condiciones del Concurso

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Bases y Condiciones del Concurso

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Tarjeta de comunicacién de ganadores

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Afiche de Comunicacion

Diseno
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ThcTica O “Club del Empleado Sostenible”

Programa motivacional en el que se reconozcan las conductas de los empleados.

Motivar, promover y reconocer conductas y practicas cotidianas de los empleados

relacionadas con valores éticos, responsables y sostenibles.

Personal de Tubos Trans Electric.

Personal del drea de RRHH
Disefiador Grafico
Remeras
Buzdn/urna para depositar tickets

Humanos

Técnicos

Materiales Recepcién de la empresa

Honorarios del Disefiador Gréfico
Gastos de impresién de tickets
Gastos de impresion de dipticos
Gastos para creacién de buzén/urna
Gastos en compra y estampados de remeras
Gastos correspondiente a viaje (premio estimulo)

Financieros

La planificacién del programa tendra lugar las dos primeras semanas de Diciembre.

La tercera semana de Diciembre se disefiaran el isologotipo y los tickets.

El disefio de los dipticos donde se comunicara en qué consiste el programa se realizara
durante las dos ultimas semanas del mes.

La distribucién de los mismos se llevara a cabo la cuarta semana de Diciembre, dando inicio
al funcionamiento del “Club del Empleado Sostenible”.

Los reconocimientos a los empleados que “hacen la diferencia” se realizardn las cuartas
semanas del mes, cada tres meses, comenzando por Abril.

La evaluacion tendra lugar la cuarta semana de Abril.

111



Descripcidn especifica

El programa consiste en que un empleado reconozca a dos colegas que “hagan la

diferencia”.

Para ello, cada empleado recibird cada semestre dos tickets que podran ser entregados en
cualquier momento a un colega que “haga la diferencia” por ser solidario, trabaje con
disposicion, sea companfiero, honesto, tenga iniciativas, sea siempre positivo, insista en la
capacitacion y desarrollo, sea responsable con su tarea, que respete los horarios de trabajo,

las normas de seguridad indicadas por la empresa, entre otros aspectos a eleccién de los

participantes.

El empleado que reciba los tickets deberd depositarlos en una urna que estard ubicada en

un lugar accesible dentro de la planta.

Cada semestre, los tickets seran contabilizados por el drea de Recursos Humanos y

posteriormente seran reconocidos los tres empleados de cada semestre que reciban mayor

numero de votaciones.

Para ese reconocimiento se utilizara media hora de la jornada de trabajo, donde se reunira

al personal y posteriormente los empleados seran reconocidos publicamente frente a sus

compafieros.

En esta oportunidad, las tres personas reconocidas recibirdn una remera que podrdn
colocarse durante una semana de trabajo y que tendra inscripta la leyenda “Sumando

miembros” junto con su nombre y el isologotipo que identifica al programa.

Una vez que se haya cumplido un afio desde la puesta en funcionamiento del programa, y

como “premio estimulo”, serd concedido un viaje de fin de semana para el empleado mas

votado en el afio.

Este consistirda en dos noches de alojamiento en el hotel Sol Andino, localizado en la
localidad de Mendoza con habitacién doble, equipadas con televisidn, aire acondicionado,

calefaccion , telefonia e incluyendo desayuno tipo buffet.
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Isologotipo de Identificacidon del Programa

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Ticket que recibira el empleado para reconocer a un colega que “haga la diferencia”

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Diptico para dar a conocer el programa

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Buzdn correspondiente al programa

Diseno

Remera para empleados destacados

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

13 PRESENTACION DE TACTICAS

Actiuidad: COMUNICACION DE PRACTICAS RESPONSABLES
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ThcTica r Reuista interna “Tubos en Linea”

Disefio de un house organ atractivo para los empleados.

Transmitir la realidad organizacional y contribuir al fortalecimiento de la identificacion

corporativa.

Personal de Tubos Trans Electric.

Personal del area de RRHH

Humanos - g
Disefiador Grafico
Computadora
Técnicos Impresora

Papeleria (papel autoadhesivo)

Materiales No se requieren

Honorarios del Disefiador Grafico
Gastos de impresidn de ejemplares
Gastos de papeleria
Impresion de stickers

Financieros

La definicidn de secciones y contenidos de la revisa tendra lugar desde la segunda a cuarta
semana de Febrero.

El disefio de la publicacidn se realizard durante las dos primeras semanas de Marzo.

La segunda semana de Marzo también se disefiaran los stickers de la campafia incognita.
Esta campaiia se desarrollard durante las dos ultimas semanas de Marzo, semanas en que
también se imprimiran los ejemplares.

La entrega del primer nimero de la revista se realizara la primera semana de Abril,
repitiéndose la entrega de nuevos nimeros, cada tres meses.

La evaluacién de esta tactica se realizard la primera semana de Abril.
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Descripcidn especifica

La publicacién denominada “Tubos en Linea” contard con un tono y disefio fresco, pero

guardando la seriedad requerida en la comunicacién corporativa.

La propuesta se orienta a un disefio de facil y agil lectura que incluya no solo las noticias de
ambito laboral de la empresa, sino también que se expongan testimonios y fotografias que
reflejen la vida cotidiana del empleado, de manera que éste no se sienta un mero

espectador sino que se convierta en un miembro mas de la compaifiia, orgulloso de formar

parte del mismo equipo.

Ademas, se busca que a través de contenidos que afecten directamente al empleado, éste
pueda compartirla con su familia, de modo de poder “trasladar” la realidad de la

organizacion al hogar.

La publicacién contard con un disefio atractivo en el que se plasmen los colores
institucionales y con diversas secciones identificadas por diversos colores, que permitiran

estructurar el contenido de la revista. Las secciones que se incluiran seran:

Mensaje del Director

Ambito: Informaciones relacionadas exclusivamente con aspectos institucionales como la

visidn, mision, estrategia corporativa, cultura organizacional, instalaciones, certificaciones.

Observatorio: Informaciones relacionadas a nuevos descubrimientos y desarrollo de

productos, crecimiento de TTE, mercados en los que tiene presencia comercial.

La otra cara: Entrevistas a compafieros de trabajo (incluidos gerentes, jefes y subordinados)
en el que expliguen qué hacen en su tiempo libre o cudles son sus aficiones. Esta
herramienta es esencial para “humanizar” a los altos cargos de la organizacién, a menudo

“invisibles” y casi siempre inaccesibles para el trabajador.

Por vos: Seccidon dedicada a comunicar las actividades que la empresa desarrolla

exclusivamente para sus empleados como capacitaciones y talleres, beneficios, concursos

internos, entre otros.
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Protagonistas: Espacio dedicado a dar a conocer quiénes fueron los empleados que se

sumaron al “Club del Empleado Sostenible” y a aquellos que fueron premiados por

participar con ideas de mejora para la empresa. Inclusién de testimonios.

Ademas, bajo el titulo “Toma nota”, se incorporaran notas o articulos que resulten

interesantes y que se relacionen con la filosofia que TTE quiere transmitir a sus empleados.

a==" L

La revista sera publicada cada tres meses, de manera que haya contenidos para incorporar ]

y otros para actualizar como por ejemplo los nuevos empleados reconocidos por “hacer la ) [
] [ ]
. . L] ]
diferencia”. 1
l.. :
' :
Para asegurarse que cada empleado recibird un ejemplar de la publicacién, éste se [
"
(2]
entregara junto al recibo de sueldo correspondiente al primer mes del trimestre. ’
]
El drea de Recursos Humanos serd la encargada de planificar y recolectar la informacion
necesaria para renovar el contenido de la revista, para luego entregarlo al disefiador
grafico.
Comunicacién de la tactica
l"
Previo al lanzamiento de la revista, se llevara a cabo una campafia incdgnita que consistira ’
en el pegado de stickers en toda la planta con la frase “Préximamente vos serds el !
()
protagonista”. ’
[}
En el primer ejemplar de la revista, aparecera en la tapa la frase “Ahora el protagonista sos |
vos”, de modo que se entienda que la campana incdgnita hacia referencia al lanzamiento | ’
. s ‘
de la revista. i K
' '
[} {'
: :
] ’
Los stickers tendran las siguientes caracteristicas: e
] ] '
Papel Adhesivo Ve
' ] '
[ '
Tamafio: 11 x 3 cm. vy
i, 1
Impresiones a color ‘. \ ;'
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Eualuacion

Para evaluar esta tdctica se incorporara al final de la publicacién un breve cuestionario que
podra ser completado por el empleado y entregado al drea de Recursos Humanos de la

empresa. Se evaluaran aspectos como el contenido de la revista, secciones, disefio,

lenguaje utilizado entre otros aspectos.
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MODELO DE CUESTIONARIO EUALUADOR

REUISTA INTERNA

Estimado lector, "

Queremos brindarle este espacio para saber como estdn recibiendo la comunicacion \
interna de la empresa. Qué mejor que conocer la opinidon de ustedes, nuestro :
publico, para ajustar los contenidos segun lo que ustedes consideren mejor. "

Les agradecemos que se tomen dos minutos y contesten esta encuesta. Sus
respuestas nos ayudardn a crecer. Muchas Gracias.

Teniendo en cuenta el disefio de la revista, épodria marcar la/s opciones que mas se
acercan a su opinion? "

o Poco interesante )
O Atractiva
o De facil y agil lectura N
o Aburrida :
o Original ,'
O Podria estar mejor ‘
o Ns/Nc !

[ S

éQué le parecio la informacién contenida? Encierre en un circulo el nimero que
represente mejor su respuesta a cada afirmacion. 1 es el valor mas bajo y 4, el mas alto.

Contenido de

la revista

Util 4 3 2 1

Interesante 4 3 2 1

Relacionada

directamente 4 3 5 1 :
con el

empleado i
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M [ L]
f 1 L]
' [} { ]
M 1 L]
Claro, facil de ! 1 4
4 3 2 1 ! ! .
comprender : d -
] | '
; : :
: lI l‘
' \ ’
éRecuerda el nombre de alguna seccién de la revista? ¢Podria mencionarla/as? | "l
: II 'l
‘.‘ ‘l ‘l
' e
' .
) 1)
L] R
. . . . . oy . L] [ )
éConsidera que la revista interna es un medio pertinente para trasmitir la realidad de la ' [
L] [} '
|} ] L
empresa? o Py
L] (] '
[} 1 1
o0 Nada o r
o Poco s ',
o Bastante \ '
"
0 Mucho N |
P '
| F
éCudles son las ultimas noticias relacionadas a la empresa qué leyé en la revista? [ K
L
(Mencione brevemente) R
YA
'I I' .|
:'J 1'
A '
» ]
Voo
i v
éLa revista es llevada a su casa y compartida con su familia? [
i ' '
'l ¥ ]
oSl , 5
! W
o No N y
N )
! .
] ¥
éPodria decir que esta contento de pertenecer a la empresa? M '-"-'
: ‘)
o No [ e 'u
o En parte ; & ‘.‘
[} L]
o En gran parte : d
¥ ' ]
o Si, completamente ! D
' [ ’
! l’ l‘
! [ '
éPor qué? b
ey
'
L] ) (]
éHasta qué punto diria que “tiene la camiseta de la empresa puesta? Vo
1 ] '
o Nada B
o Poco v
O Bastante ‘ ; .
o Mucho .,
Yl
Vo
Vo
.I ‘.'I
|| “1'
1 W
! L)
' .
' [}
|. .‘
I! ‘:'
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

éQué tipo de informacion o noticias le gustaria incorporar en la revista?
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Stickers de la campaia incégnita

Diseno
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Responsabilidad Social Interna.
Estrategias para una Comunicacion Responsable.

Revista Interna “Tubos en Linea”

Diseno
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15 EUALUACION GLOBAL DEL PLAN

La evaluacién global del plan tendra lugar en dos oportunidades, en las terceras

semanas de los meses de Octubre de 2011 y Abril de 2012.

Resultados
Resultados  Inesperados

Logrados Positiuos/
Negatiuos

Resultados esperados

Técnicas para eualuar

Contribuirala
comprensién de la

misidn, vision, valores, Encuesta para evaluar tactica
principios éticos y normas n2ly3.

de conducta como ejes Encuesta para evaluar tactica
orientadores para n22yb5.

construir una gestion
responsable.

Generar un espacio de
didlogo en relacion al
concepto de RSI.

Encuesta para evaluar tactica
ne 3.

Optimizar la
comunicacién
ascendente, promover el
interés, participaciény
reconocimiento al
personal de la empresa.

Numero de ideas propuestas.
Encuesta para evaluar tactica
n24yé6.

Comunicar la realidad
organizacional y
contribuir al
fortalecimiento de la
identificacién
corporativa.

Encuesta para evaluar tactica
n27.
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TacTica | Cédigo de “Conducta Etica y Responsable”

16 PRESUPUESTO DETALLADO

4 COSTO COSTO POR
DESCRIPCION UNITARIO CANTIDAD CANTIDAD
Honorarios del disefiador
grafico (disefio de Cddigo de $450
Etica)
Impresién de ejemplares $10 90 unidades $900
o 5555

Tacrich © “Dia de Nuestros Ualores y Normas”

COSTO
UNITARIO CANTIDAD

DESCRIPCION

COSTO POR
CANTIDAD

Honorarios del Disefiador

de 1 x 0,70 mts.

Grafico (disefio de afiches) »100
Sobres de 23,5 x 12 cm. $0,50 20 unidades S10
Espejos de 10 x 10 cm. $0,75 90 unidades $67,50
Hojas A4 de papel $1,25 10 unidades $12,50
autoadhesivo ilustracion
Planchas de carton de Imm. $7 3 unidades $21

Impresiones para
actividades 1,3y 4

Correran por cuenta de la empresa

Impresion de afiches de 29,
7 x42 cm.

S8

20 unidades

$160

$371
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Tacrich 3 Jornada de capacitacion: “RSI: un compromiso necesario.
Lonsideraciones y debate”

] COSTO COSTO POR
DESCRIPCION UNITARID CANTIDAD CANTIDAD

Honorarios del Disefiador
Grafico (disefio de carpetas,

carta de invitacidn, $325
certificado de participacion
y afiches)
Sobres de 23,5 x 12 cm. $0,50 90 unidades S45
Impresion de carpetas S4 90 unidades $360

Impresién de certificados de

participacion $1,30 90 unidades S117

Impresidn de cartas de

S Correrdn por cuenta de la empresa
invitacién y cronogramas

Impresién de afiches de

29,7 x 42 cm. S8 20 unidades $160

Lapiceras s1 90 unidades $90

Hojas en blanco A4 $0,10 unildSa%es $18

Alquiler de retroproyector y $150
pantalla

Bolsas de caramelos $12 2 unidades $24

Panaderia $100

Bidén de agua de 20 lts. $17 1 unidad S17

Caja de azucar en sobres $10 2 unidades $10

Cajas de té en sobres S6 2 unidades $12

Café instantaneo $16 1 unidad $16

o | S100a
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TAcTicA 1 Programa i+d+e+a

DESCRIPCION

Honorarios del Disefiador
Grafico (disefio de
isologotipo, formularios,
cupones, vales de premio y
afiches)

COSTO0
UNITARIO

CANTIDAD

COSTO POR
CANTIDAD

$965

Impresién de formularios,
cupones y vales de premio

Correran por cuenta de la empresa

| i fi 2
mpresién de afiches de 52 x $12 30 unidades $360
36 cm.
Buzdn/urna de acrilico
rotulado y con sistema de S60 1 unidad S60
cerradura
| t ti
mpor ede§ inado a $250 14 $3500
premios

TOTAL

TACTICA

DESCRIPCION

Concurso interno de dibujos: “Ualores en Colores”

COSTOPOR
CANTIDAD

Honorarios del Disefador
Gréfico (disefio de bases y

C0STO
UNITARIO CANTIDAD

dibujante/artista

1
condiciones del concurso y 2155
afiches)
Honorarios del $300

Impresidn de bases y
condiciones y cartas para

Correran por cuenta de la empresa

ganadores
- - 5
Impresién de afiches de 52 x $12 20 unidades $240
36 cm.
Sobres de 23,5 x 12 cm. $0,50 3 unidades $1,50
Importe destinado a .
premios: set Pelikan 275 3 unidades 2225

TOTAL
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TACTICA

“Club del Empleado Sostenible”

A COSTO COSTO POR
DESCRIPCION UNITARID CANTIDAD CANTIDAD
Honorarios del disefiador
. graflco.(dlse.no de $1005
isologotipo, tickets y
dipticos)

Impresion de tickets Correran por cuenta de la empresa
Impresién de dipticos S4 90 unidades $360
Buzén/urna de acrilico

rotulado y con sistema de $60 1 unidad $60
cerradura

Compra y estampado de $50 3 unidades $150
remeras

Importe destinado a

premio: Estadia en hotel Sol $540 1 unidad $540

Andino

TOTAL

TAcTICA

DESCRIPCION

Reuista interna “Tubos en Linea”

COSTO POR

Honorarios del Disefiador

C0STO
UNITARIO CANTIDAD

CANTIDAD

autoadhesivo ilustracion

Grafico (disefio de revista $500
interna)

Impresidn de ejemplares $14,35 90 unidades $1290

Hojas A4 de papel $1,25 10 unidades $12,50

Impresién de stickers

Correran por cuenta de la empresa

TOTAL
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Responsabilidad Social Interna. K ;o
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Cash Flow

[ wew | o | o | seoto | sepuemore | Octure | Wovemtre | diembre | oo | Febrero | warmo | st | vora |
$5.000 52794 55.000 5965 58.920 5395 $5.897,50 52115 $5.000 5500 $6.302,50 S0 $42.889

Noviembre | Diciembre Febrero

Concepto

Dia de Nuestros Valores y Normas

Jornada de capacitacion

Programa i+d+e+a

Concurso interno de dibujos

Club del Emplea

Revista Interna
51.290

$12,50

$5.000 $30.000

55.000 $5.000 $5.000

HONDRARIDS $5.000 £5.000

$5.000 $2.794 $5.000 $965 $8.920 $395 $5.897,50 $2.115 $5.000 $500 $6.302,50
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18 CONCLUSION

A lo largo del tiempo las empresas han ido adaptando su organizacién a la evolucion
y primacia de los valores propios de cada época. Cuando la prioridad era

fundamentalmente la econdmica, las otras actividades no comerciales, como la

comunicacion, eran meramente instrumentales.

Sin embargo, el crecimiento y complejidad de la realidad empresarial, el impacto
medioambiental, la necesidad de diferenciacion a través de activos intangibles, el
compromiso social, entre otros aspectos, han provocado un cambio radical en el

desempefio de las empresas. Estas se han convertido en actores no sélo econémicos, sino

también sociales, morales y comunicativos.

Esto implica que se tratan de agrupaciones caracterizadas por la interaccion humana
donde los comportamientos estdn regulados por normas, valores y significados que

permiten estructurar una cultura que las dota de sentido y de una conducta moral y

responsable.

En este contexto, las Relaciones Publicas e Institucionales adquieren protagonismo
porque coadyuvan a la gestidn estratégica de la comunicacion de cualquier organizacion.
Contribuyen en la gestién de los flujos comunicacionales para diagnosticar, planificar,
disefar e implementar acciones comunicativas tendientes al logro de los objetivos

corporativos y al establecimiento de vinculos de confianza entre la empresa y las

necesidades de sus publicos.

Y es que su naturaleza radica en el axioma “hacerlo bien y hacerlo saber”. De este
modo, la funcidn social de las Relaciones Publicas reside en forjar un entendimiento mutuo

entre los publicos mediante una conducta aceptada y responsable.

De ahi que Bernays expresaba que “las Relaciones Publicas son la practica de la

|II

Responsabilidad Socia

En este sentido, la RSE se constituye como una nueva forma de gestionar la practica

de los negocios que nace desde el interior de la empresa, a partir de su cultura y de sus
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principios y se desarrolla, con el apoyo de la Direccién, de abajo hacia arriba y

transversalmente.

Es el compromiso voluntario de contemplar una administracién responsable de los
impactos de las acciones de las empresas sobre su entorno econémico, natural y social,
aportando el méximo valor posible y equilibrando a los grupos de interés con los que se
relaciona la empresa, tratando de hacerlo siempre con niveles estrictos de integridad y

transparencia.

Para construir esa respuesta y desarrollar territorios de relacién y didlogo con sus

grupos de interés, la empresa debe realizar un esfuerzo intenso de comunicacion.

Como se ha sefialado en las primeras pdginas de este proyecto, la comunicacién
corporativa es un proceso inherente a la Responsabilidad Social de la Empresa, mas aln si a
través de ésta se estdn poniendo en valor las actuaciones de la organizaciéon en dicha

materia y ejerciendo la practica de la transparencia.

Pero toda comunicacién debe ser responsable, interpretando este concepto no sélo
como la correcta comunicacién de la RSE de la empresa sino también la responsabilidad en
la propia labor comunicadora con los grupos de interés, es decir, la gestion del didlogo

basada en criterios de veracidad y utilidad que genere valor para la empresa.

En este sentido, la comunicacidon juega un papel fundamental al momento de
trasladar al interior de la organizacion, el compromiso con la gestidn ética, responsable y
sostenible que la empresa alcanza voluntariamente como parte de su vision de negocio.
Pero para lograrlo, es necesario que comunique de manera efectiva, cudles han sido los

valores que la han inspirado.

Es por ello que el plan propuesto tiene como finalidad dar a conocer internamente
esos atributos para que el personal de TTE los interiorice y de algin modo evalle las
conductas sostenibles y responsables que la empresa practica al interior de la organizacion,
tomando como referencia los principios comunes que acepta y practica, las condiciones del

sector en el que se desenvuelve, y su propia forma de entender el mundo.

La implementacion de esta estrategia de comunicacién permitira a nivel interno
demostrar la apertura y transparencia de las operaciones de la organizaciéon, aumentar la

motivacién y el compromiso, satisfacer las necesidades de informacion de las partes
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interesadas, incrementar la productividad, reforzar la cultura que caracteriza a la empresa

y demostrar seriedad en las intenciones de la empresa respecto a las practicas de

Responsabilidad Social Interna.

Como profesionales tenemos por delante el reto de comprender y gestionar
adecuadamente las demandas internas y externas derivadas de la plena asuncién de la
Responsabilidad Social. Debemos liderar la tarea permanente de comunicar a la sociedad, y

en especial a los grupos de interés, la labor realizada.

Porque comunicar responsablemente no se trata solamente de practicar el ejercicio
de la transparencia y la utilizacion de un lenguaje simple, directo e inmediato. La
Comunicacion Responsable implica sobre todo, formarse en actitudes responsables ante el

mismo hecho de informar. De eso se trata nuestro mayor desafio.
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Norma ISO 26.000: Guia sobre Responsabilidad Social.

www.rlc.fao.org/iniciativa/pdf/is026000.pdf

(Consultado en noviembre de 2010)
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Este formulario estard completo sélo si se acompafia de la presentacion de un
resumen en castellano y un abstract en inglés del TFG

El mismo debera incorporarse a las versiones impresas del TFG, previa

aprobacién del resumen en castellano por parte de la CAE evaluadora.
Recomendaciones para la generacion del "resumen” o "abstract” (inglés)

“Constituye una anticipacién condensada del problema que se desarrollara en
forma més extensa en el trabajo escrito. Su objetivo es orientar al lector a identificar
el contenido basico del texto en forma rapida y a determinar su relevancia. Su
extension varia entre 150/350 palabras. Incluye en forma clara y breve: los objetivos
y alcances del estudio, los procedimientos basicos, los contenidos y los resultados.
Escrito en un solo parrafo, en tercera persona, contiene Unicamente ideas
centrales; no tiene citas, abreviaturas, ni referencias bibliograficas. En general el
autor debe asegurar que el resumen refleje correctamente el propésito y el
contenido, sin incluir informacion que no esté presente en el cuerpo del escrito.

Debe ser conciso y especifico”.

Identificacion del Autor

Apellido y nombre del Castellano Luisina

autor:

E-mail: luisina.castellano@gmail.com

Titulo de grado que Licenciada en Relaciones Publicas e
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Responsabilidad Social Interna. Estrategias para

Titulo del TFG en espafiol
una Comunicacién Responsable

Internal Social Responsibility.

Titulo del TFG en inglés
Strategies for Responsible Communication
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[__J Después de...............

Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Empresarial
] Publicacion electronica:

Siglo 21 a publicar la version electronica de mi tesis. (marcar con una cruz lo que

Autorizacién de publicacion en formato electrénico
corresponda)
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