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RESUMEN

El presente corresponde a un trabajo final de gradbzado en la institucion
CCU Argentina — Cerveceria Santa Fe, precisamenta planta ubicada en la ciudad
de Santa Fe; dicha cervecera es la segunda méaegianArgentina y es lider en las
provincias del interior del pais.

El trabajo se encuentra estructurado en dos etaiess definidas, las cuales
apuntan a la propuesta final de intervencién. Ea primera etapa se realizo un
diagnéstico, del cual se ha hecho posible dedugir lg gestion de la comunicacion
interna posee varias falencias afectando de maleeta a la cultura organizacional.
En funcién a este diagndstico, se plantea unaffacién de la comunicacion interna
mediante la aplicacion de un plan de relacionedigasbe institucionales que se preve

desarrollar a fin de alcanzar el objetivo propue$trstalecer la cultura organizacional”.
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ABSTRACT

This thesis has been realized in the institutiodJGCgentina- Santa Fe brewery,
located in Santa Fe city. It is the second biggesivery in Argentina and leader among
other breweries in the region.

This work has been structured in two well-definéalyes which are the base for
the achievement of the purpose. A diagnosis madganfirst stage shows that the
internal communication management has severalideties which directly affect the
organizational culture. Taking said diagnosis iattcount, internal communication
planning is proposed through the application oliblig and institutional relations plan
that is foreseen to develop in order to reach thjeative proposed: "To fortify the

organizational culture”.
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1. Introduccion

Dentro de cualquier organizacion, sin importar dietivo y fin, la cultura
organizacional que atribuye pautas de comportamsemios integrantes de la misma se
convierte en un elemento clave para determinaxitd e la organizacion en un futuro.
Para poder gestionar de manera adecuada estaacoifganizacional, es necesaria una
correcta planificacion y ejecucion de las comuricraes internas, ya que las mismas
son una variable indispensable para generar, éogaly mantener viva dicha cultura.

El siguiente trabajo se realiz6 en la Compafia devéterias Unidas (CCU)
Planta Santa Fe (Cerveceria Santa Fe), en dictitudn&n se ejecutaron tanto acciones
investigativas y acciones de comunicaciones intenpara el fortalecimiento de la
cultura organizacional. Actualmente la organizaciéaliza labores importantes en
cuanto a materia de comunicacién externa, pero goe respecta a las comunicaciones
internas las mismas se encuentran en etapa dealesar

El presente trabajo final de graduacion de la cariRelaciones Publicas e
Institucionales esta compuesto por dos etapasedid&das: una primera etapa de
diagnostico y una segunda etapa donde se apligalamnde Relaciones Publicas e
Institucionales basado en el analisis de la priretapa.

En la etapa de diagndstico, se efectuaron lab@@svestigacion, en mayor parte
en forma cualitativa, aunque también de maneratitative, ya que permite obtener
informacion complementaria al trabajo investigatiBentro de esta etapa, se aplicaron
instrumentos de recolecciéon de datos, tanto estasvipersonales con encargados de
areas, como asi también encuestas a operariosdi@;pluego de la obtencion de los
datos, se realizé un analisis de los mismos pacefr un diagndstico que sea acertado
para la realizacién de este trabajo. Las entreyvigtancuestas fueron realizadas en la
planta de CCU ubicada en la ciudad de Santa Fe.

En la segunda etapa del trabajo, una vez realieladiagndstico, se aplico un plan
integro de relaciones publicas, compuesto porci@tiue involucran en su mayoria a
las comunicaciones internas. Dicho plan permitetrtmnr de manera eficiente al
conocimiento y fortalecimiento de la cultura orgacional de la institucion, y asi

también cumplir con los objetivos propuestos etnaddajo.



2.

Gestidn de la comunicacion interna de la cerve&airda

Fe para fortalecer su cultura organizacional

Objetivos de indagacion

Objetivos generales

* Analizar los aspectos que conforman la culturaiacional de la Cerveceria
Santa Fe.

» Identificar el modelo de gestion de la comunicadidterna en la Cerveceria
Santa Fe.

Objetivos especificos
* Analizar los valores de la organizacion.
* Indagar los objetivos organizacionales.
* Analizar el clima laboral.
* Describir la autoimagen de la organizacion.

+ Detectar los canales de comunicacion interna.

Evaluar el impacto de los mensajes emitidos pardanizacién en su publico

interno.
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3. Justificacion

La cerveceria Santa Fe es una organizacion qudacegen alrededor de 400
empleados en la actualidad; a lo largo de su ttagiacy afios de vida la institucion fue
creciendo hasta convertirse en una organizaci@maltte competitiva y lider en el
rubro cervecero. Con esta magnitud de individuabajando en su planta, se torna
indispensable para la empresa el manejo de susnicewsiones internas para lograr
afianzar y fortalecer una cultura organizaciongbvosa.

El conocimiento de la cultura organizacional pawmalquier institucién resulta
un factor primordial para el alcance de los obgide dicha institucion; esta cultura
nos permite generar un consenso en la ideologi® emintambién en la mision central
de la empresa y en el objetivo primordial, intedary cohesionado internamente la
organizaciéon (Schein, 1988). La comunicacion emgnanismo que sirve para cambiar
de modo intencional y no intencional la cultura ulea organizaciéon (Paladino y
Teijeiro, 2006), por lo que la adecuada gestion lake comunicaciones de una
organizacion hace posible que lo anteriormenteodid haga factible, ya que es la
herramienta principal que se debe utilizar paradiasagracion y afianzamiento de la
cultura de una organizacion.

Desde las relaciones publicas es posible lograa agtstion de las
comunicaciones internas, ya que las mismas sounkeidn caracteristica de direccion
gue ayuda a establecer y mantener una mutua coacigricentre una organizacion y
sus publicos (Grunig, 2000). Como dijimos una fancprimordial de las relaciones
publicas es lograr el fortalecimiento tanto de VWsculos con los publicos externos
como asi también con el de los publicos internos @eganizacion, estos ultimos son a
los que nos avocaremos en este trabajo, ya quaismsos son los que, en su mayoria,
configuran y definen la cultura organizacional da empresa.

Por tanto para conseguir los objetivos propuestos crucial integrar desde las
relaciones publicas; la comunicacion interna y Uidtuca organizacional, definiendo
claramente cudales son los aspectos que mayor iampoattienen dentro de la empresa,
para conseguir alinear los objetivos en una misimecaon, logrando el adecuado

funcionamiento interno y el mayor aprovechamiergdedcultura de la organizacion.



4. Marco de referencia institucional

Nombre: Cerveceria Santa Fe, integrante de CCU (compadiieetvecerias unidas)
Argentina.

Direccién:Calchines 1401 Santa Fe — Capital.

Teléfono: (0342) - 450 2201 / 450 2237

Sector InstitucionalPrivado.

Historia

En el afio 1912, en la ciudad de Santa Fe, el noagstman Otto Schneider y un
grupo de ciudadanos santafesinos crean Cervecania $e. Emplazada junto a un
afluente del Rio Parana, dotado de aguas excelpatada elaboracion de cervezas, la
compafia se convertiria en un emblema de tradigiGalidad en la region mas
cervecera que tiene la Argentina.

En el afio 1994 se constituye CCU Argentina, fitlal Compafiia Cervecerias
Unidas (CCU), una compafia con mas de 150 afiasdieion historica, que hoy tiene
sus principales operaciones en Argentina y Chile.

CCU Argentina adquiere, en 1995, una parte may@itde Cia. Industrial
Cervecera S.A. (CICSA) y, de Cerveceria Santa FeFafalmente, en el afio 2007,
adquiere Inversora Cervecera S.A. en la localidadlan. Las plantas cerveceras de
Salta, Santa Fe y Lujan constituyen hoy los certeoslaboracion de CCU Argentina.

Vision- Mision

Hacer de CCU Argentina una operacion modelo enité@snde crecimiento y
rentabilidad sustentable.

Principios Corporativos

CCU avanza y se desarrolla guiada por cuatro pimeique determinan el

accionar de todos quienes trabajan en la compainiia.

10
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Calidad

Es tarea fundamental de la empresa, segun susanteg, velar por la calidad

de los productos, aspirando a los mas altos esemdperacionales en cada uno de sus
procesos, a la excelencia en el servicio a lomntelgey desarrollando las mejores
practicas de gestion.

Innovacion
La innovacién en CCU se traduce en el conocimiatgolas necesidades e
intereses del publico con que se relaciona, buscdedarrollar novedosos procesos,

productos, empaques y negocios, que superen lastakipas de éste.

Accion Inspiradora
CCU se compromete ademas con lo que denomina l&mdaspiradora,

motivando a sus consumidores a elegir liboremergandnera responsable e informada
entre las diversas opciones de calidad y prodwpiesofrece; apoyando el negocio de
sus clientes, potenciando sus capacidades y djorabancomunado; inspirando a su
gente a dar lo mejor de si, valorando la creatdjid iniciativa y el entusiasmo por el
cumplimiento de nuevos desafios; y promoviendo esadollo integral de sus
empleados, entregandoles a ellos y a la comunaladpacidad de tomar decisiones

informada y responsablemente.

Responsabilidad Social

Finalmente, en el plano de la Responsabilidad Sbaea la comunidad, sus
objetivos fundamentales son la promocién de unwoosesponsable de sus productos,
el acercamiento de la cultura y el deporte a laeggensu apoyo a la comunidad en

forma solidaria.

Breve sinopsis de la empresa

Cerveceria Santa Fe es hoy una de las plantasnarddeg y modernas de CCU
Argentina, la 2da compafia cervecera mas impor@mta Argentina, una de las mas
relevantes de Latinoamérica y lider absoluto ewvipoias del interior del pais como

Salta y Santa Fe, donde tiene dos de sus plan&lalaeracion.

11
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En la planta, fundada en el afio 1912 y que hoynasde las mas modernas de Sud
América, se fabrican las marcas Santa Fe, Schnéigareken, Cérdoba e Imperial, de
acuerdo con sus distintas recetas cerveceras.

En Cerveceria Santa Fe trabajan 400 santafesidesde aqui, se exportan las
marcas Schneider, Heineken y Budweiser a los thstipaises del Cono Sur: Brasil,
Paraguay, Uruguay, Bolivia y Chile. Nuestra compa@s la principal exportadora de

cervezas de la Argentina.

Instalaciones

Planta Santa Fe

Superficie total: 56.480 m2

Superficie cubierta: 48.847 m2

Capacidad productiva: 2.750.000 hl/afio

Sala de fermentacion: 30 tanques de fermentaci@ntaBques de maduracion, 12
tanques de levadura, 2 tanques de propagacioanfj0ds de cerveza filtrada.

Total de lineas de llenado: 3 lineas de botella thta, 1 de barriles.

Produccion por afio: 2.300.000 hl/afio.

Fuente: P&gina institucional de la cerveceria Santa Fe glletéria.

(www.cervezasantafe.com.ar)

12
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4.1. Organigrama

Las areas que se encuentran en la Planta Santadseg¢gida para realizar el
trabajo) son las siguientes:

Dentro de la Gerencia Operaciones y Finanzas eta $arse encuentra:
» Gerencia Supply Chain.
» Gerencia Industrial (completa).

» Contabilidad e impuestos.

También se encuentran las Gerencia de RRHH, As@ugsorativos y Legales.
Y la Gerencia de Ventas.

! Se adjunta en el anexo organigrama de la orgeginiz&CU Argentina.

15
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5. Marco Teobrico

5.1. La organizacidn como sistema:

Desde sus comienzos el hombre siempre ha optadagpaparse con sus pares
para cumplir con los diferentes desafios que deideon presentando a través de la

historia. Por lo que es factible pensar que larieg&ion entendida como:

“Conjunto de elementos, compuesto principalmertte gersonas, que actian e
interactlan entre si bajo una estructura pensatiaefiada para que los recursos
humanos, financieros, fisicos, de informacion yostrde forma coordinada,
ordenada y regulada por un conjunto de normasemogeterminados fines, los

cuales pueden ser de lucro o no.” (lvan Thompdérs/p)

Es la mejor opcién que tienen las personas pararndos objetivos y metas en
conjunto, y para poder llegar a eso, cada individeontro de la organizacion debera
cumplir con una tarea especifica que contribuyes abjetivos generales de la misma.

Koontz y Weihrich (1998) declaran que los objetivarganizacionales son los
fines a los que estan dirigidas las actividadewtda la organizacion como también las
individuales; los mismos cuanto mas verificablemgdibles, simplifican las acciones
haciéndolas mas eficientes.

A su vez en estos objetivos “debe existir coordimaale objetivos segun el
principio de unidad de direccidon. Es decir, todas &cciones individuales deben
encaminarse hacia las metas de la organizaciémrhéiddez y Rodriguez, 2006:237).

Segun Bonilla Gutiérrez (1988), existen dos tigs organizaciones: las
formales y las informales. Las primeras son las gst&n determinadas en base al
organigrama de una institucion, es la estructunad en esta existe una division del
trabajo para cumplir con los objetivos. Se puede €u este tipo de organizaciones se
encuentran presente la delimitacion de funcionesarquizacion, la delegacion de
responsabilidades y los mecanismos de control ehs.

En cambio las organizaciones informales se crepartr de las formales, en
este tipo de organizacion las actividades realzada persiguen los objetivos
organizacionales de la institucion a la que peders grupo informal, de igual manera
es comun un comportamiento espontaneo e interoel@Ei voluntarias y con las

personas que se elija. La organizacion informaléiota la comunicacion y facilita la

16
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misma, por lo que retiene poder, por tanto es itapte conocer la misma; ya que
influye de manera notable en la productividad der¢gnizacion.

Continuando con el concepto definido inicialmeriges organizaciones son
sistemas sociales, por lo que estan en constastadnion tanto con el entorno que las
rodea, como asi también con el conjunto de indogdyue las integra. Por lo tanto en el
interior de la misma se genera una determina @ulbuganizacional que es el aspecto

principal para definir la identidad de la organipac

5.2. Cultura organizacional:

La cultura de una organizacion es un aspecto foedtal, ya que va a definir la

manera de realizar las tareas diarias en el intdeida misma:

“Cultura se refiere a los valores, las creencidssypropositos fundamentales que
constituyen los cimientos del sistema general de arganizacion, asi como
también al conjunto de procedimientos y conductaerngiales que sirven de
ejemplo y refuerzan esos principios basicos. Eptoxipios y procedimientos

perduran porque tienen un significado para los ries) de la organizacion”.

(Denison, 1992:2).

En adhesion a lo anteriormente dicho, los autorés KWroeber y C. Kluckhohn
dicen que:

“La cultura consiste en pautas explicitas e imgieide conducta y para la
conducta- adquirida y transmitida por simbolos...$glen consta de ideas y
especialmente sus correspondientes valores desvaglo seleccionados
historicamente. Puede considerarse producto y ciomdinte de la accion” (cit. en
Garmendia, 1994:37).

Por lo tanto todas las actividades que realice arganizacion se veran afectadas
por la cultura de la misma, y aqui radica la imgacta crucial de tener el mayor
conocimiento posible de la cultura de una orgamiracya que de lo contrario no se
obtendran resultados deseados cada vez que seereaklquier tarea, ya que las
mismas se ven configuradas por la cultura de larozgcion.

Esto también cobra importancia, cuando se entiende la organizacion es un

sistema en si mismo, pero a su vez esta formaddigimntos sub-sistemas; en el que

17
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cada uno de ellos reside y prevalece una cultdeaedite a la de otro sub-sistema que
compone la organizacion. Cuando se logra compreladediferencias culturales de
estos sub-sistemas, la constitucion de una cutitganizacional compartida por todos,

es mas simple de consumar.

Schein (1988), explica que existen diferentes ek cultura, estos son:

» Artefactos y creaciones: Esto respecta al entasioof la tecnologia,
la conducta verbal y no verbal, normas escritate Bisel es visible y
facilmente cambiante ya que es el que mayor expositene al
entorno de la organizacion.

 Valores: Son las pautas de actuacion validas y rasmas
consuetudinarias. En este nivel ya se obtiene upomgrado de
conciencia y no es tan cambiante como el nivelremmte

* Presunciones basicas: Naturaleza de la realiddiegngbo y el espacio,
naturaleza del género humano, naturaleza de laidedi humana,
naturaleza de las relaciones. Estas presuncionesinsisibles y
preconscientes, se dan por sentadas y son dift@eambiar, ya que

son los pilares y cimientos que mantienen a larorgaion.

En lo que respecta a los valores organizacioni@lesnismos:
“Deben estar presentes en toda la empresa y delvemczilcados durante las
primeras etapas de incorporacion del personal, aslelray que capacitar
constantemente al personal antiguo” (Carlos Lopi&zs/p).

Asi también los valores en una organizacion:

“Representan las convicciones bésicas de que uo esgecifico de conducta
0 estado final de existencia es personal o socrknpreferible a un modo de

conducta o estado final de existencia opuestoersw (Robbins, 1996:174).

Por lo que los valores tienen una gran importadergtro de la institucién, ya que

limitan de cierta forma el comportamiento e infloyen la conducta de las personas que

18
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integran dicha institucion. Y como menciona Robb{h896) estos valores estaran
enmarcados dentro de un sistema de valores, ekstéaformado por la jerarquia que le
atribuimos a nuestros valores; este sistema dif@emas distintas formas de
comportarnos frente a determinadas situacionegctsp nuestros colegas dentro de la
organizacion. En una institucion donde los valarestrales son compartidos por la
mayoria de los miembros de la organizacion, sergamga cultura fuerte la cual segun
Robbins (1996) tiene gran influencia sobre el corgmiento de los miembros de una
institucion, ya que se crea un sistema de valooegpartidos y un clima interno de
mucho control conductual.

Esto demuestra la importancia de los valores ennatitucién de una cultura dentro
de la institucion que sea entendida y compartiddquos, lo cual hace mas eficiente las
comunicaciones y la toma de decision entre emptetaiio des mismo nivel como de
distintos niveles jerarquicos.

Asi también dentro de la cultura organizacionalstexiotro elemento de gran
importancia como es el clima organizacional; elmaglefinido como:

“Segun Hall (1996) el clima organizacional se deftomo un conjunto de
propiedades del ambiente laboral, percibidas @ireehte o indirectamente por los
empleados que se supone son una fuerza que imffuige conducta del empleado.

Brow y Moberg (1990) manifiestan que el clima séiere a una serie de

caracteristicas del medio ambiente interno orgaigral tal y como o perciben los

miembros de esta”. (cit. en www.rrppnet.com.arloalbrganizacional.htm)

Por lo tanto:

“El clima organizacional puede ser vinculo u obsidcpara el buen
desempefio de la empresa, puede ser factor decifistie influencia en el
comportamiento de quienes la integran. En resuptela expresion personal de la
"opinion" que los trabajadores y directivos se famnnde la organizacion a la que
pertenecen. Ello incluye el sentimiento que el eagpbd se forma de su cercania o
distanciamiento con respecto a su jefe, a sus @a@dbres y compafieros de
trabajo, que puede estar expresada en términos utnomia, estructura,
recompensas, consideracion, cordialidad y apoyoapgrtura entre otras.”

(www.rrppnet.com.ar/culturaorganizacional.htm, s/fi).

19
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Al mismo tiempo la cultura cumple con dos funciopesnordiales segun Schein
(1988):
* Cuestiones de adaptacion externa; lo que implinarteMision y estrategia,
metas, medios, medicion y correccion.
» Cuestiones de integracion interna, esto implicaertethenguaje comdn y
categorias conceptuales, limites grupales y avdepara la inclusion y la
exclusion, poder y jerarquia, intimidad, amistaahyor, recompensas y castigos,

y por ultimo ideologia y religion.

Es posible apreciar que la cultura organizacional, s6lo actia integrando y
configurando las tareas que realiza la organizagiosu interior y hacia la comunidad
en donde se encuentre, sino también facilita y ayuth adaptacion de la institucion al
entorno en el que desarrolle sus actividades.

La cultura organizacional también cuenta con eleéasgencon los cuales se
manifiesta dentro de las organizaciones. Estosaamedio ambiente del negocio, los
valores, los héroes, los ritos vy rituales, y la cettural (Deal & Kennedy, 1985). La
identificacion de estos elementos permite que uganizacion controle de manera mas
eficiente el funcionamiento de su cultura orgariaaal.

Es importante saber que “la red cultural es elspartador de los valores de la
corporacion y de su mitologia heroica, ya que eme&tlio de comunicacién basico
(aunque informal) dentro de la organizacion”. (D&&ennedy, 1985:16).

Cuanto mayor conocimiento se tenga de como fundeealtura organizacional,
mayor eficacia se encontrara en las actividadebzadas por los individuos que
componen dicha organizacion.

Y para que los elementos de la cultura puedan dnacide manera adecuada es
importante contar con un sistema de comunicacié® sga apropiado, ya que “la
comunicacion en sentido amplio es el mecanismougaela empresa para cambiar de
modo intencional y no intencional a la cultura’al@lino y Teijeiro, 2006:22).

Otro elemento de gran jerarquia es la autoimagemjdma: “es la imagen interna
de una empresa y se construye a partir de la pgéregue ésta tiene de si misma”.

(Villafaiie, 1998:56). Es de vital importancia recoer estas percepciones que se tienen
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internamente respecto a la organizacion, ya quenifmr crear un clima laboral

equilibrado y ameno en el cual desarrollar lasrdes actividades empresariales.

5.3. Comunicacién organizacional:

La comunicaciébn es lo que permite que cualquierammgacion funcione
coordinadamente, por lo que “La comunicacién da \dbsistema organizacional, pues
constituye el medio para obtener la accidén de tedgsintegrantes. El desarrollo de la
mayor parte de las actividades organizacionaleluyacprocesos de comunicacion”
(Bonilla Gutiérrez, 1988: 36).

La “comunicacion corporativa” comprende formas demagnicacion cuyos
publicos destinatarios no se definen como consuesdde productos (como ocurre en
la publicidad o el marketing directo), sino que coimterlocutores sociales, por lo que
las empresas e instituciones se relacionan corllagjgéiblicos internos y externos que
son sus interlocutores por la actividad realiz&lauel Raigada, 1997).

La comunicacion es de vital importancia ya que wriste la idea de la “no
comunicacion”, por lo que cada accion que realio® oealice una organizacion es una
forma de comunicar y esto tendra repercusion tantel interior como en el exterior de
la organizacién. Cuando se comprende esto, seatldgscubierto lo importante que es
gestionar la comunicacion dentro de una organipadiidiferentemente de sus
objetivos, metas y fines; ya que de no hacerloose gn manifiesto la posibilidad de
emitir mensajes e informacién que no es deseada lacdiferentes actores o publicos

gue integran el entorno de una organizacion.

5.3.1. Relaciones Publicas:

Existe una disciplina encargada especificamentéasi&eomunicaciones de una
organizacion; las relaciones publicas:

“Disciplina socio-técnico-administrativa medianéecual se analiza y evalla
la opinién y actitud de los publicos de una orgaciizn y se lleva a cabo un
programa de accién planificado, continuo y de cdoagidn, basado en el interés
de la comunidad y destinado a mantener una afinidaadidaridad de los publicos
con la organizacion, para promover el desarrolmpreco”. (Bonilla Gutiérrez,
1988:41).
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Cabe la aclaracion y diferenciacion entre las slade publicos de una
organizacion, estos pueden ser publico interno tereg, segun Avilia Lammertyn
(1999):

* Pdblico Interno: Grupos de interés que estan dsireente vinculados a
los designios de la organizacion, estan comprowefigertemente con la
mision de la misma y se encuentran dentro de Iantijida de
colaboradores permanentes (es decir que cobrasosy@loseen relacion
de dependencia).

* Pdublico Externo: Son aquellos que influyen en tlaule la organizacion

desde una posicion de interés relativa.

Respecto a los publicos internos; los cuales commieal presente trabajo de
graduacién, es importante saber que:

“Lo que se prioriza fundamentalmente, con refererzilos publicos internos, es la
formacion o constitucion del llamado "grupo emptesa decir, que la totalidad de los
integrantes de la organizacion, desde el mas abeda@ctivo o ejecutivo hasta los
empleados de menor nivel jerarquico, constituyagrupo, en el auténtico sentido de la
palabra "grupo" a un conjunto de personas que pase®bjetivo comudn e interaccionan
entre si. Pero, es menester destacar que sélodveetaecomunicacion puede establecerse
el objetivo comun, lo mismo que la interaccién. &Pgue esto pueda realizarse es
necesario que se establezca entre ellas un sisgter@@municacién, que es el medio
bésico indispensable para la formacion del denahoingrupo empresa en una

organizacion” (http://www.rrppnet.com.ar/fundamesterrpp.htm, s/f; s/p).

Las relaciones publicas son una funcion que seesicudestinada a optimizar el
funcionamiento y el desarrollo de una organizac@omoviendo la modificacion en la
conducta organizacional de los integrantes de $an@i(Bonilla Gutiérrez, 1988).

Esta disciplina mediante la investigacién, examiona diferentes proceso
comunicacionales que la organizacion utiliza, bndozel desarrollo de la empresa y el
entendimiento mutuo con sus diferentes publicosoynpviendo la integracion de los
distintos sub-sistemas que integran la organizagéra asi conseguir el logro de los
objetivos organizacionales de manera eficiente Bnclima laboral armonioso y

equilibrado, con una conducta organizacional sowate aceptable.
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Avanzando, este trabajo se enfocara principalmenté& comunicacién interna,
aqui cabe destacar que: “Su funcion principal es/apestructuralmente el proyecto
empresarial, sea cual sea la orientacion estratéde la empresa”. (Villafarie,
1998:238).

La correcta gestion de la comunicaciéon interna aegjue permite que todos
aquellos elementos de la cultura organizacionatifunen de manera adecuada para
conseguir lograr un clima laborar idoneo y el atearde los objetivos y metas
organizacionales; como dice la autora Nguyen-Th&hh: primera mision de una
estrategia de comunicacion interna es crear laglidones necesarias para la
satisfaccion de la estrategia general de la empEsaste sentido, la comunicacion
interna es una estrategia transversal al servieiolad otras”. (cit. en Villafafie,
1998:240).

Para poder elegir cuales son las mejores herramsiente se deben utilizar para
gestionar la comunicacion interna, se debe tenefaza cual es el grado que existe de
adhesion del personal al proyecto de la empresayay es el clima interno en la

organizacion (Villafafie, 1998).

5.3.2. Comunicacion Interna:

La comunicacion interna, posee diferentes sopaytes permiten su ejecucion,
como dice Villafafe:

“Conviene nombrar los soportes de acuerdo conestidd direccional de la
comunicacion —descendente, ascendente, horizontengversal- dado que el
grado de inclinacién del vector define el “que” ly“para qué” de los medios,
vehiculos y actuaciones y esto permitird disefiar‘cémo” (...) porque la
comunicacion interna debe estar organizada a paléir una estructura
multidireccional y multiforme de tal manera que seamecanismo vertebrador e

integrador de la actividad humana en la empre28§254).
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La comunicacion puede orientarse, segun Villafa®9&) en diferentes vectores:

Vector descendente:
La comunicacion interna, a través de este veaebe relatar a todos los

publicos internos la historia econdémica de la esgsela historia del colectivo humano
que la forma.

El objetivo es implantar y fortalecer la cultura ldeorganizacién y reducir la

incertidumbre del rumor, para:
* Asegura que todos conozcan y entiendan los proxigi metas de la
organizacion.
* Lograr credibilidad y confianza.
* Extender la idea de participacion.
* Agilizar los canales de transmision de la informaci
» Fortalecer los roles jerarquicos.

» Favorecer y hacer operativa la comunicacion.

Este vector es fundamental para comunicar lasigaditorganizacionales y los
lineamentos que se deben seguir para alcanzar sag@ar los objetivos; el camino
hacia el éxito de una empresa debe comenzar edspide, y para que el personal
conozca cuales son las conductas que se debemaag@pa lograr las metas, debe
existir una comunicacion por parte de los diredtigoie sea, entendible, fluida y que
alimente el espiritu del trabajo en equipo, pacalpcir un ideologia comun dentro de la
organizacion. “Fundamentalmente son medios esdague se suelen utilizar en este

tipo de comunicacion” (Villafafie, 1998:255).

Vector ascendente:
El objetivo de este tipo de comunicacion es fas@resl dialogo social en la

empresa para:

* Que todos se sientan protagonistas de la actiwdde los objetivos

corporativos.
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* Que aflojen energias y potencialidades ocultas.
* ElI maximo aprovechamiento de las ideas.
» Favorecer el autoanalisis y la reflexion.

* Estimular el consenso.

Al favorecer el dialogo social, se permite una maarticipacion de los puestos
gue no son de alto rango dentro de la organizadenjtiidad de este tipo de
comunicacion se consigue cuando las personas ddasauperiores convierten la
utilizacion de la misma en algo habitual, y sedleguna coherencia entre “lo que se

dice” y “lo que se hace”.

Vector horizontal:
El objetivo de la comunicacion horizontal es irogfia todas las personas para:
 Favorecer la comunicacion de individuos entre losstirdos
departamentos y en el interior de éstos.
» Facilitar los intercambios interdepartamentales.
» Hacer posible un proyecto de empresa basado emtlaipacion,
* Mejorar el desarrollo organizativo.
* Incrementar la cohesion interna.

» Agilizar los procesos de gestion.

Al promover el trabajo en equipo, los vectores zamtales de comunicacioén,
contribuyen a que personas de una misma area @rs&gren mejorar sus
comunicaciones, por lo que esta integracion y el@ento, se manifiesta de manera
positiva no solo en los resultados finales de ljstivos de la empresa, sino también en
el proceso para lograr estos.

“Los soportes mas adecuados para favorecer la doauidn horizontal se
basan en la formalizacién de reuniones, encuegtey®ntos que permitan el diadlogo y

el contraste de opiniones” (Villafafie, 1998:258).
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Vector transversal:
El objetivo de este vector es configurar un lejggusomin y actividades
coherentes con los principios y valores de la aeg&ion en todas las personas y

grupos de la misma, con el fin de:

* Promover nuevas mentalidades.

* Modificar ciertos comportamientos.

» Elevar el espiritu de trabajo en equipo.

» Hacer més visible la aportacion individual.
* Aumentar el rendimiento.

« Ganar en eficacia y satisfaccion.

* Incrementar la competitividad.

« Dinamizar el potencial creativo y la innovacion.

De esta manera, el vector transversal, logra carausectores que no poseen
demasiada relacién en sus labores diarias, pergpensgguen el mismo el objetivo al
encontrarse en una misma organizacion. Esto ayudatender el conjunto de las
actividades realizadas por una organizacion, muebess al no comunicar las tareas de
cada sector, los mismos pierden motivacion, aknertconocimiento de la importancia
de su trabajo; y de que el mismo posiblementeassdndental para la realizacion de
otra area. Por tanto este vector comunicaciongkal aumentar la implicancia del

personal, logrando coherencia y unidad en las aesicealizadas por los mismos.
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6. Disefio Metodoldgico

FICHA TECNICA

Disefio de investigaciéon Campo
Metodologia Cualitativa
Tipo de investigacion Exploratoria
Técnica Entrevista
Instrumento de recoleccion de Guia de pautas
datos
Poblacion Encargados de area planta CCU Santa Fe
15
Muestra Encargados de area planta CCU Santa Fe
9
Criterio muestral No Probabilistico - Intencional
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Disefio de investigacion Campo
Metodologia Cuantitativa
Tipo de Investigacion Descriptiva
Técnica Encuesta

Instrumento de recoleccion de

Cuestionario

datos
Empleados operarios de planta CC
Poblacion Santa Fe
200
Empleados operarios de planta CC
Muestra Santa Fe
26

Criterio Muestral

No Probabilistico - Intencional
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La eleccion de un método para realizar una invasitim es de suma importancia,
como dice Vieytes: “es una forma especifica deguer, una estrategia que sustenta en
determinados supuestos epistemoldgicos y metoaal®y(2004:622).

Esta investigacion es de caracter preferentemeqgiratorio debido a que se
busca clarificar sobre el tema de investigaciomqae también adquiere la forma de
descriptivo, ya que una vez que conocemos el obletestudio se intenta describir y
medir las diferentes variables implicadas. Los siatmn obtenidos de manera primaria,
por lo que es un trabajo de campo; el mismo perobtener datos de la realidad de
primera mano lo cual es pertinente a la investiacESe utiliza una recoleccién de
datos cualitativa como asi también cuantitativegya complementa la investigacion.

La técnica que se implementa en su mayoria edrevesia; estas son de caracter
flexible y dinamico, permiten una interrelacion nfésda con el interlocutor, son una
narracion conversacional que se crea en conjurite ehentrevistador y el entrevistado
(Vieytes, 2004). Asi también se utiliza la encuestao técnica cuantitativga que por
su versatilidad es una herramienta muy emplead&a®nnvestigaciones sociales y
permite la obtencion de informacion sobre poblaesocompletas de personas, a traves
de muestras, utilizando distintos instrumentosedeleccion de datos.

El instrumento que se implementa para la recolecd® datos cualitativa, es la
guia de pautas, la misma permite hacer un seguinim los temas a tratar en la
entrevista y mantener la direccion de la conveésaenfocada hacia el cumplimiento de
los objetivos del trabajo. Al respecto Merlino (2D@lice que es importante en las
investigaciones cualitativas desarrollar una g@igdutas, basadas en los objetivos y
preguntas de la investigacion; en la confecciétadrisma se debe considerar aspectos
como: El marco tedrico, el interés y la cercani@ ¢ps temas a indagar guardan
respecto del entrevistado, la interrelaciones ds gsmas con otros en la vida del sujeto
y la secuencia de los temas que conforman la gupadtas.

En el trabajo también se implementa un cuestiongara la obtencidén de datos, el
mismo estd compuesto en general por preguntagash@mo cerradas, la combinacion
equilibrada de este tipo de preguntas, es lo gté édto a la recoleccion de los datos
cuantitativos. Las preguntas abiertas tienen coerdaya que el entrevistado tiene la
posibilidad de expresarse con sus propias palaysiagie no debe seguir una secuencia

de respuestas establecidas con anterioridad e stgsjeen cambio las cerradas
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presentan como caracteristica que estan compuyastasategorias o alternativas a la
cuales el entrevistado debe atenerse para su stapue

La poblacion de la cual se obtiene la muestra aul@ se implementa los
instrumentos de recoleccion de datos, componeatddidad de la organizacion en la
que se realiza este trabajo de graduacion. La mauesta compuesta por personas
encargadas de la comunicacién y empleados de mefaren este tema dentro de la
Cerveceria Santa Fe; escogidos de manera no plisbedie intencional. Dicha se
ajusta a los objetivos del trabajo, permitiendoenbt datos mas representativos y
pertinentes para la realizacion de la labor encdedsa En cuanto a la forma
intencional de este tipo de muestra, cabe recgleafel investigador selecciona directa
o intencionalmente los individuos de la poblacida,modo que la muestra sea lo mas
representativa posible a los efectos de la invasitig que se desea realizar” (Vieytes,
2004:403).
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GUIA DE PAUTAS

Area 1: Contextualizacion

1.1- Descripcion de un dia cotidiano de trabajo andatucion.

1.2— Composicion del area de trabajo. Integrantes.

Area 2: Canales de comunicacion

2.1 — Conocimiento de canales de comunicacionnagerProfundizar.

2.2 — Utilizacion de canales de comunicacion ewid@ organizacional y cotidiana.
Razones.

2.3 — Mensajes emitidos mayoritariamente a traedssicanales. Causas.
2.4 — Canal interno elegido para comunicarse. Galsafundizar.

Area 3: Cultura organizacional

3.1 — Descripcion fisica del area de trabajo.

3.2 — Conocimiento de los objetivos del &rea yimoizacion.

3.3 — Conocimiento de los valores organizaciond&esfundizar.

Area 4: Reuniones y actividades con los empleados

4.1 — Frecuencia con las que se realizan.

4.2 — Quienes las integran. Asistencia.

4.3 — Temas que se tratan. Actividades realizdtdaalidad.

4.4 — Comunicacion de los resultados. Mediantecqnal.

Area 5: Carencias en materia de comunicacion

5.1 — Inutilidad de canales de comunicacion. Causas

5.2 — Falta de comunicacion de valores y objetivwganizacionales. Causas.
Profundizar.

Area 6: Propuestas para mejoras en comunicacion

6.1 — Nuevos canales de comunicacion. Descripcion.

6.2 — Informacion que se deberia emitir. Finalidad.
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7. Andlisis de la informacion y diagnéstico:

Luego de realizar la recoleccion de datos a trdedss instrumentos propuestos
(encuestas y entrevistas) y tomando en cuenta bfetivios de indagacion que se
plantearon para investigar, la informacion recaalapermite deducir distintas

conclusiones en lo que incumbe a cada objetivogadia

7.1. Andlisis de los valores organizacionales deetaeceria Santa Fe:

Tomando en cuenta lo que describe Schein sobrealoses, expresando que
son normas de comportamientos y actuaciones vali#agro de la institucion,
formando una parte importante de la cultura organdmal de la empresa; dentro de la
cerveceria Santa Fe, se puede inferir que losealmmganizacionales no se encuentran
difundidos de manera constante, aunque son part@sdeharlas inductivas de los
nuevos empleados, los mismos no se vuelven a famena vez terminado el proceso
de induccion (Schein:1988).

Datos de encuestas:

Normas o pautas a seguir para
el desempeiio laboral diario

M Seguridad
M Higiene
Responsabilidad

M Trabajo en equipo

En lo que respecta a las encuestas realizadaselesigperativos y como se
puede apreciar en los graficos, los empleados @erssi que lseguridad, higiene y
responsabilidagd son fundamentales; pero en las entrevistas ag@ez en niveles
jerarquicos en su mayoria cada area manifiesta@usruye sus propios valores, por lo
gue no existe una gama de valores compartidos texans los empleados jerarquizados,

dejando muestra de que no existe cultura consiityidconsolidada en la que se
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comparta el mismo sistema de valores; aunque lamzagxpresa que existe un clima
laboral positivo para realizar las tareas diarias.

Respecto a esto el encargado de relaciones inatialdes en la planta Santa Fe
menciono: “Yo creo que los valores organizacionatesestan muy definidos; no sé
hasta que punto todo el mundo comparte esos miaiooes; 1o que si creo es que se va
instaurando una cultura propia aqui en Argentinde¥esa cultura propia va definiendo
ciertos valores, que todos comparten y generarnakeeclima interno. Yo creo que si
preguntas cuales son los valores que estan escrit@® si todos los saben”.

A su vez el encargado de impuesto también declagd postura similar en
relacion al tema: “No, yo creo que lo siento asihay valores marcados, creo que no
existe de ese modo” (Que vengan impartidos destaar

Esto deja en manifiesto que dentro de la instiuano existe una politica
definida de comunicacion de los valores organizadas; es claro que se necesita de
bases soélidas y pautas definidas de comportamigant® poder instaurar una cultura
dentro de la empresa que sea reconocida por tgdos,valores dentro de esta cultura
son un factor fundamental, ya que marcan las nognas formas de comportamiento

de los integrantes de la organizacion.

7.2. Andlisis de los objetivos organizacionalesadeerveceria Santa Fe:

Los objetivos organizacionales son de vital imgaecta para poder cumplir con
los fines de la organizacién, tanto los de cada éoeno los estratégicos de la empresa,
ya que al alcanzar los primeros, se podran cumptanéos ultimos.

Dentro de la cerveceria, en lo que respecta @ ¢s jerarquizadas los objetivos
se encuentran claros, cada jefe esta comprometidmanicar y fomentar los objetivos
especificos de su area a cada empleado, pero qureloespecta a los estratégicos, no
todos tienen conocimiento de cuales son; esto figjareen una declaracion de la
encargada de area de cuentas a pagar, quien aéspecto a la falta de comunicacion
de objetivos: “Nosotros internamente, como es urm &structurada, nosotros nos
marcamos nuestros objetivos y los vamos cumpligpel@ no tenemos el conocimiento
de los objetivos estratégicos” y agrega luego, héto una falencia, lo hemos marcado
en encuestas de clima; yo creo que es algo querde@pporque antes estaba; antes
nuestro jefe nos reunia a todos y nos comentaba Haode iba la empresa y cosas

m

asl .
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Aunque la compafiia posee un plan estratégico gua seestructurando cada
tres afos, y parte del personal declara tener aoieto de este plan estratégico, se
puede ver en la declaracién anterior que no existeconocimiento de los planes
estratégicos, por lo tanto se puede deducir gueemmsee un canal o politica especifica
de comunicacién de este plan estratégico, queesunios objetivos estratégicos de la
compafia; los cuales sirven de guia para todossubssistemas que componen la

institucion.

7.3. Canales de comunicacién con los gue cuerm@n@ceria:

En las areas jerarquizadas en donde se realiz@®nentrevistas a los
encargados, se puede notar una gran utilizaciéomdeing y el teléfono, exponiendo
distintas argumentaciones por las cuales se ceeaulos canales mas efectivos. En lo
gue respecta al mailing, muchos expresan que son® una agenda siendo el canal
mas rapido y practico y ademas todo lo comunicacklg registrado en caso de surgir
alguna duda o disparidades entre quienes se imaol@n los comunicados; el teléfono
es lo mas frecuente y también el contacto persandas oficinas se encuentran a
distancias cortas. Aunque algunos encargados de @mo el caso del encargado de
relaciones industriales afirmé que: “Yo el mail @adni, trato de esquivarle; prefiero que
se comunigue, mi concepto es que prefiero una danaates que un mail, el mail es
muy dificil. Tiene que haber una capacitacion deadiene que ser la comunicacion
escrita.

Fundamentalmente la comunicacién escrita es pa@mdar algo, y aca no se manda
para recordar algo; se manda para un monton des,cosaes efectiva”. Esto deja al
descubierto las diferencias existentes entre lasegriones que cada area posee acerca
del uso de los medios. Por ejemplo respecto al miema el encargado de Marketing
declar6: “Primero el via mail, segundo via teléfopotercero personal, por las
distancias”. “El mail como te decia primero pordiatancia, segundo me sirve como

agenda y te queda como constancia, por si tenés ptgblema tenes el mail”.

En lo que concierne a los niveles operativos nsgentran dentro de los lugares
de trabajo carteleras con distintas politicas ytggmuae comportamiento, aunque los
operarios expresan que muchas veces las cartelddas desactualizadas, confundiendo

al personal o quedando obsoletas para su usowefeta organizacibn ademas posee
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folleteria y una revista institucional que publgzda tres meses para el personal tanto
de la planta Santa Fe como asi también de las dtmplantas ubicadas en Lujan y
Salta. Es menester remarcar aqui, que muchos elopleaperarios no poseen
conocimiento de la existencia de esta revistatutstinal, por lo que se infiere que de
alguna manera su distribucién a todos los nivetetacbrganizacion no esté siendo de
manera efectiva.

En los niveles jerarquizados, la gran mayoria fremta tener conocimiento de
la revista institucional y carteleras, aunque dgsicarteleras son utilizadas para dar
comunicados sobre eventos, cumpleafios o algundgpmensaje especial; su uso es
mas informal que en la parte operativa.

Con respecto a la falta de comunicacion de algunemsajes que emite la
organizacion para con sus empleados en areasyaangs en lo que atafie al vector
descendente de comunicacion (Villafafie, 1998) al parmite que todos los empleados
tengan conocimiento y entiendan los principios yamele la organizacion; dentro de la
institucion se observa que existen algunas diféasnentre lo que piensan los
entrevistados; uno manifiesta: “Yo creo que siop@as que nada de arriba hacia
abajo, o sea de mi jefe para mi”; haciendo refesencla falta de comunicacion de
valores o politicas estratégicas de la compaiiia.

En cambio, otro entrevistado expresa: “Yo creolguelacion de comunicacion
dentro del area es buena; entre las areas taloves fa mejor. Verticalmente yo creo
gue se da, cada area trabaja muy bien la informapiéro horizontalmente no”. Esto
deja al descubierto la falta de coherencia entidadiciones, por lo que se puede
deducir que no existe un plan de comunicacionetefique esté totalmente consolidado
dentro de la institucion. Como puede verse algunusnifiestan la falta de
comunicacion en cuanto a politicas estratégicastrgs en cambio, expresan que la
comunicacién en ese sentido es eficiente pero angas de un mismo nivel hace falta
aceitar las comunicaciones.

A su vez otro empleado que forma parte de la muestpresa: “Yo creo que
desde arriba hacia abajo estamos bien, por ahagj@igtaria faltando algin canal de
sugerencia desde abajo hacia arriba”; esta dedaraefuerza lo anteriormente
expuesto: la falta de coherencia entre las coneepside mismo nivel jerarquico.

El hecho de que no exista un canal como un buedugderencias o algun otro

medio que les proporcione a los niveles operatlaoposibilidad de manifestar sus
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pensamientos para generar feedback efectivo quaitpecimentar comunicaciones
eficientes que contribuyan al cumplimiento de lbgetivos organizacionales del mejor
modo. Como expresa el autor Villafafie (1998) eigte de canal favorece el dialogo
social, generando mayor participacion de los n#/efgie se encuentran debajo,
estimulando el consenso entre lo que se dice yase, ly optimizando al maximo las

ideas de todos los empleados de la organizacion.

7.4. Impacto de mensajes emitidos e informacioitich:

A continuacién, se detallan datos en forma deigpafde las encuestas
realizadas a los operarios de planta de la cefeedes mismos contienen informacién

relevante para la elaboracion de una apropiaddu=ian.

Datos de encuestas:

Calificacion de la informacion
recibida

M Fxcelente
B Muy buena
M Buena

B Regular

m Mala

Frecuencia con la que reciben informacion

M Todos los dias

M Mas de unavez
porsemana

m Unavee por
semana

W Mas de una vez
almes

W Unavez por mes

m Cada varios
meses
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Usoque sedaala
informacion

m Mucho
B Bastante
Poco

m Casi nada

B Nada

Interés por recibir mas
informacion

mSi

E No

Como se puede apreciar en los graficos expuestissia@mente; en lo que
compete a la informacion que reciben los operdogsmismos manifiestan que en
promedio la calidad de la informacion recibida egera, y la reciben de manera
periddica; aunque difieren en lo que respecta ankedios por los cuales se comunican.
A su vez expresan que se le da un alto grado didadtia esa informacion, pero
reclaman recibir més, haciendo hincapié sobre tedodatos como; convenios de
trabajos, escalafén, sobre otras &reas o sectsokse cuentas econOmicas de la
organizacion y funcionamiento general de la congafii

Estos mismos empleados en su mayoria piensa queitoss fines que persigue
la empresa son los econdmicos, aunque una mingpfasa que también existen fines

sociales; es importante tener en cuenta estasrdeidiaes para poder generar mensajes
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gue hagan tomar conciencia a todos los trabajadtida institucion, de que no solo
persiguen fines econdmicos, sino ademas varios,atomo los sociales, los cuales son
de suma importancia para lograr los objetivos. H&#rsion en la comunicacion entre
lo que la empresa quiere comunicar y lo que loslesdps perciben de la misma e
interpretan; genera un clima de tension y fundaatergnte una falta de entendimiento
que lleva a enfrentamientos constantes entre opergr jerarquizados, lo que no

permite que florezca una cultura organizacional gantda por todos.

7.5. Clima laboral y autoimagen de la cervecerig&Re:

El clima laboral que se percibe dentro de lassajer@arquizadas entre ellas es
bueno, la encargada de cuentas a pagar expresspatcto “Aca el ambiente de trabajo
es buenisimo, el hecho de que seamos toda germte, jeso ayuda un monton, porque
tenes otra predisposicion”. Lo mismo sucede ertceoses de operarios de planta; pero
entre distintos niveles jerarquizados y empleade9ldnta operativa es visible que
existe un clima de tensién, gran parte se debeedaguempleados de niveles operarios
en su mayoria se encuentran dentro de un sindaatual los jerarquizados no
pertenecen. Esto genera disparidades constantesagravan los conflictos entre la
gente de jerarquia y los empleados operarios; ewerge se hacen visible estas
diferencias, ya que en ningdn momento se ve apesados de planta relacionarse en
algo que no sea netamente laboral con los jeradag 0 viceversa. Este constante
tema de conflicto entre estos miembros de la irgéh se puede ver reflejado en una
declaracién del encargado de Recursos Humanosctespdos temas mas frecuentes
que se tienen en las reuniones, el cual maniféB&inas generales, sobre todo la parte
sindical que es la que mas demanda”.

Todo este clima de tension y las diferencias gqueesciben entre operarios y
jerarquizados, no ayuda a que la autoimagen degknizacion sea la ideal; como se
muestra anteriormente muchos empleados de placitman mas informacion acerca
de escalafones y actividades de la compafia; ahonigempo que expresan en su
mayoria que el unico fin que persigue la empresal esondmico (gréafico); esto deja
mucho que desear a la autoimagen de la organiza@ogue es indispensable generar
un conjunto de valores y objetivos compartidos tpoios los empleados, que permita

fortalecer la cultura organizacional.
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Fines que persigue la
organizacion

M tconomicos
M Sociales

Calidad

7.6. Diagnostico:

En la primera parte de este trabajo, es posiliégiirque la organizacion cuenta
con varias falencias en lo que respecta a la geddla comunicacion interna. Estas
falencias, se deben corregir a través de la apdicate un plan de relaciones publicas e
institucionales, el cual contenga tacticas queneatéa medida de los problemas para
poder lograr una mejoria en la comunicacion infegdgda institucion.

Como se fue describiendo en el diagndstico la nizgaidn posee varios
inconvenientes que involucran a las comunicaciferi@a: En lo que atafie a los valores
de la institucidn, en su mayoria son solamente oacados en la fase de induccion de
los empleados, quedando muchas veces obsoletas falta de continuidad ya que no
se inculcan de manera constante a través del tieRgra poder mantener los valores
promovidos en todo momento es importante aplicar tdctica de comunicacién que
permita que los empleados estén trabajando cors esilores y los mismos se
mantengan presentes en las actividades diariageyairyen como guia estructural para
las labores diarias.

En cuanto a los objetivos de cada area de tratsigm elaros pero la falta de
comunicacion de los estratégicos es un grave gar@ue los mismos sirven de pauta
para los empleados y para poder trabajar con cotiarentre empleados de un mismo
nivel; por lo tanto es importante aplicar herrartasnde comunicacion interna, como
buzones de sugerencia, intranet, reuniones, todadcesté al alcance para generar una
lubricacion efectiva en los canales de comunicaajie permita un conocimiento de

los distintos objetivos estratégicos por parteodesimpleados.
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La incoherencia entre creencias y formas de tralEjfre integrantes de la
institucion hace dar cuenta de la falta comunicadioy el poco entendimiento que
existe muchas veces entre areas, esto se puedefiegado en la distorsion de las
declaraciones de empleados tanto de un mismo oomb asi también de distintos
sectores; generando impedimento para alcanzabjeswvmws de manera eficiente, por lo
gue se deberian aplicar estrategias que permita@rayeun entendimiento basado en
comunicaciones transparentes y profesionalizada&s umifiquen las creencias y las
formas de trabajo, contribuyendo al alcance delistintos objetivos eficientemente.

A su vez existe un clima de tensién entre jeraaqloz y operativos que no
permite fortalecer y consolidar una cultura orgacianal establecida, esto influye
negativamente de modo directo a la autoimagen denf@esa; seria adecuado generar
tacticas que fomenten nuevos espacios para queripkados se relacionen no solo en
temas estrictamente laborales sino también aquejles enlazan a las relaciones
humanas como grupo dentro de una organizacions Bstavidades deben contribuir a
consolidar una cultura organizacional unificada @& compartida por todos los
miembros de la institucion para armonizar el cliad@oral y alcanzar los objetivos de
forma eficiente.

Por tanto es conveniente la creacion e implemeéiriade un plan de relaciones
publicas e institucionales el cual contenga digsinestrategias y tacticas, que
contribuyan con la correcta gestion de la comuidcadnterna de la institucion

fortaleciendo y consolidando una cultura organa&i apropiada.
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8. Analisis de factibilidad

Factibilidad Técnica La cerveceria Santa Fe cuenta con amplios rexurso

tecnoldgicos para la implementacion de un plareticiones publicas e institucionales,
cada area posee computadoras, teléfonos, conexigrtemet, oficinas y demas

herramientas que se necesiten para la ejecuciG@oduedtido.

Factibilidad EconémicaDentro del presupuesto anual, un porcentaje esta

destinado a tareas de relaciones institucionalesjue en su mayoria es destinado a
tareas de comunicacion externa; es posible inventr parte en labores de relaciones
internas, por lo que es sumamente factible lazaeibn de un plan desde el punto de

vista econdmico.

Factibilidad Politicala organizacién cuenta con politicas estratégiaaaque

dentro de estas politicas la comunicacion intemaea una de las principales; la alta
gerencia tiene conciencia de que la comunicaciérsescial en cualquier cambio

cultural.

Factibilidad HumanaAl poseer un area de relaciones institucionddesmpresa

cuenta con una gran ventaja, ya que los temasrdartoacion son abordados por una
persona especializada; aunque esta area estadeemtés en las relaciones con publicos
externos, es posible afiadir una persona mas aldérealaciones institucionales que
junto a los encargados de recursos humanos afrasitaesafio de generar una

comunicacion interna eficiente.

Factibilidad Material:La planta ubicada en la ciudad de Santa Fe cummta

instalaciones materiales apropiadas para la re@izale actividades que involucren al
publico interno, ademas esta en los planes desfiuicion generar nuevos espacios para
trabajar, por lo que seria propicio para la ejenucie un plan de relaciones publicas e

institucionales.
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FACTIBILIDAD i i i
TECNICA| ECONOMICA| POLITICA| HUMANA | MATERIAL

VALORACION

ALTA X X

MEDIA X X X

BAJA

El analisis de factibilidad demuestra que la orgaridbn se encuentra en
condiciones adecuadas para la implementacion y@jet de un plan de relaciones
publicas e institucionales que permita gestionarcdaunicacién interna para el
fortalecimiento de la cultura organizacional, portdnto a continuacion se procede a

describir en detalles el mismo.
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Plan de Relaciones
Publicas e Institucionales
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9. Objetivos de intervencion

Objetivo general

Fortalecer la cultura organizacional.

Objetivos especificos

Promulgar e inculcar los valores de la organizadé@manera constante.
Comunicar los objetivos organizacionales a todeséxtores de la institucion.
Generar un clima laboral ameno.

Optimizar la autoimagen de la organizacion.

Desarrollar un sentido de pertenencia de los erdpiepara con la institucion.
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10. Introduccion al Plan

El siguiente Plan de Relaciones Publicas e Ircétinales esta constituido por
dos programas los cuales estan fueron creadoscpamalimentar con los objetivos de
intervencion propuestos anteriormente. Cada prograontiene a su vez tacticas
especificas de relaciones publicas y sobre todounmacion interna, los cuales son
temas principales en este trabajo de grado.

El Plan sera ejecutado desde el area de relaciansstucionales
mancomunadamente con el area de recursos humamogjug es necesaria la
cooperacion de ambas areas para la consecucioosdebjetivos del cometido. Este
proyecto tiene una duracion estimada de un aficqugaes un tiempo valido para
obtener conocimiento sobre la efectividad de lesiciE#s y actividades implementadas, y
para corregirlas en caso de que no se estén cunaplies objetivos.

Los programas implementados estan divididos poasey problematica a tratar,
el primer programa tiene como finalidad abarcaratdd parte de comunicacion
institucional “in door” (puertas adentro), tantaramicados formales, como reuniones,
avisos, etc. De esta manera se intenta reforzgptiynigar la comunicacion interna
como factor fundamental de entendimiento y colatiérapara la creacion de un clima
laboral adecuado que permita realizar las laboragad de forma agradable y la
obtencion de los objetivos de manera eficiente.

En cuanto al segundo programa, el mismo se abats anlas relaciones
humanas que se mantienen dentro de la institucidrsolo en sentido laboral, sino
también como grupo humano que comparten un esfia@o. Este programa intenta
fortalecer las relaciones entre empleados, sin iitapel nivel jerarquico; ya que es de
suma importancia la tolerancia, el respeto y lanzdcion de la persona con la cual se
trabaja dia a dia. Busca afianzar el sentido dempeanmcia de los empleados hacia a la
institucion mediante actividades de grupo que me@n a los empleados y sus
familias, ya que son de suma importancia para;aios logren fortificar los vinculos y

el capital humano, fortaleciendo la cultura orgaaianal.
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11. Programa 1: “Comunicacion interna eficiente”

El siguiente programa esta compuesto por distindéasicas de relaciones
publicas e institucionales que involucran en saligdd herramientas de comunicacion

interna.

11.1.TActica 1: Intranet”

Descripcidn:

Este tipo de herramienta consiste en una rechiatge la organizaciéon, donde se
difunde distintos tipos de informacion, tanto atpgetjue tienen mucha relevancia como
aquellas que no; lo importante de esta tacticaensrgr un espacio donde los actores de
la institucién puedan interactuar y estar comurosade manera constante e inmediata,
generando menos distorsion en la comunicacion, ipenao unificar los pensamientos

para cumplimentar los objetivos con ideas compastid

El contar con una intranet propia tiene varios beios:

» Capacidad de compartir recursos y posibilidad deexiéon a Internet (acceso a
la informacién de la red y a sus posibilidades coigativas)

* Servicios de almacenamiento de informacion, espatgadisco virtual en el que
los empleados pueden acceder para obtener infadmao recuperar
informacion.

e Servicio de e-mail, que puede incluir diversas fomalidades (buz6n de correo
electrénico, servicio de web mail, servicio de nageisa instantanea).

» Foros, canales bidireccionales de comunicacioneelds miembros de la

institucion, que permiten el intercambio de opi®nexperiencias, etc.
Objetivo:

El principal objetivo de esta tactica es promullyer espacios de interaccion

entre los empleados para mantener informados & todantegrantes de la institucion.
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Destinatarios:

Publico interno.

Responsables:

La instalacién del servicio sera tarea del areasideemas al igual que el
mantenimiento del mismo. Los responsables del ctarraso de la intranet son los
encargados del area tanto de relaciones institalgercomo de recursos humanos, ya
que tiene que motivar el uso adecuado de estanmerta para generar resultados

favorables.

Evaluacion y seguimiento:
La evaluacion de esta herramienta estara detedmipar el uso que cada
empleado le de a la misma, ademas de contar cbnadn de sugerencias virtual en el

cual se pueden proponer cambios y nuevos usosgpateanet.

Presupuesto estimado:

Instalacién de intranet $21.160
Mantenimiento $0
Evaluacién $0
Plazo estimado:
Instalacion de intranet Primer semana Enero 2011
Mantenimiento Cuarta semana de cada mes del 2011
Evaluacion Cuarta semana de cada mes del 2011
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ESTE MES COMIENZA LA APLICACION DEL SISTEMA OCA

Desde hace dos anos, la compania se embarcd en un proyecto estratégico
¥ CONOCEnos mas entre noso- ;

s e S para lograr la excelencia ensus procesos productivos. Asl, el programa Opti

iga adelante dia adla. Les informa- mizacion de la Cadena de Abastecimientos, el cual permite mejorar las préc

mos que Ei ma encuentra serd a partin ticas de la manufactura evitando el desperdicio de recursos, mejorando la

'Campeonato de metegol? relacion con los proveedores, administrando mejor los inventarios y redu

Ya estan disponibles las inscripciones en ciendo el costo de las operaciones; se comenzara a aplicar a partir del proxi
nuestra Intranet. jA no perder tiempol mo 1 de abril del 2011 en nuestra planta,

En &l mes de marzo, se incorpord un
NUEeVo integrante en nuestro grupo de
trabajadores; se encuentra dentro de|
area de Relaciones Institucionales y
estara a cargo de la comunicacion inter
na. Le damos la bienvenida al Licencian
do en Relaciones Pablicas e Institucic
nales Franco Strada, v le deseamos el
mejor de los éxitos en nuestra familia

qlie ompaneros: Cerveceria Santa Fe.

= Juan Pablo Gémez 7 de febrero.

= Francisco Ramlirez 19 de febrero.

www.cervezasant afe Lom.ar

Descripcion:

El newsletter es un boletin informativo, el cual envia a través de correo
electrénico, con contenido sobre informacion quec@ne a los empleados; ya se
incorporacion de nueva maquinaria, compras, veingseso de personal nuevo a la
planta, toda informacidon que pueda afectar. El misse entrega mensualmente,
permitiendo complementar la revista institucionia ¢ual se entrega en un plazo
trimestral). El newsletter es una herramienta fometgtal en la comunicacién interna,

ya que permite actualizar permanentemente y deafammediata a los empleados sobre
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distintos temas que transcurren dia a dia en tdauci$n, lo que hace mas eficiente y

transparentes las comunicaciones oficiales.

Objetivo:
Esta herramienta de comunicacién tiene como pmhcifinalidad, la
actualizacion informativa de forma permanente ddntegrantes de la institucion entre

areas, trasmitiendo los valores y los objetivosoizacionales.

Destinatarios:

Publico interno.

Responsables:

La redaccion y mantenimiento de la informaciénmndraitida a través del
newsletter esta a cargo del area de relacionegumehales, el disefio de esta
herramienta es realizado por especialistas enaefimagen, los cuales son externos a

la organizacion.
Evaluacion y seguimiento:
Esta pieza comunicativa sera evaluada a travémaencuesta anonima virtual

que sera enviada junto al propio newsletter cadavigecorreo electrénico.

Presupuesto estimado:

Disefio del Newsletter $ 50
Distribucion $0
Evaluacion $0
Plazo estimado:
Disefio del Newsletter Primer semana de cada mes del 2011
Distribucion Segunda semana del cada mes del 2011
Evaluacion Cuarta semana de cada mes del 2011
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11.3.Té4ctica 3:“Buz6n de Sugerencias”

Descripcidn:

El buzén de sugerencias es una herramienta de nicacion interna que
permite conocer las inquietudes del personal de pasa con los jerarquizados, esta
herramienta permite motivar al personal y desaraiéntido de pertenencia a través del
canal de comunicacion ascendente.

Es importante que el buzén de sugerencias estptaaida a la cultura
organizacional de la empresa, ya que debe adaptdasenecesidades de los empleados,
el objetivo que tendra, el espacio fisico dondeulsiea, la manera de procesar las

respuestas y la evaluacion de la herramienta.

Objetivo:
Mejorar la comunicacioén ascendente para genedaebcionalidad en este canal

de comunicacion.

Destinatarios:

Publico interno.

Responsables:

Los responsables de la implementacion, disefidecoidn, procesamiento de
respuestas y evaluacion esta a cargo del aredadéoress institucionales, no obstante
las sugerencias deben ser tomadas y aplicadasf@mla que sea posible por las areas

gue se vean involucradas directamente en las sugase

Evaluacion y seguimiento:

La evaluacion estara dada por el uso que sedelilazdn de sugerencias, ya que
de no utilizarse de manera efectiva no permite rggnena apertura al canal de
comunicacion ascendente. A través del mismo buasrempleados puedan expresar

sus inquietudes y proponer ideas para cambios griagje esta herramienta.
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Presupuesto estimado:

Disefio de buzon de sugerencias $ 100
Implementacién $0
Evaluacion $0
Plazo estimado:
Disefio de buzén de sugerencias Primer semana Enero 2011
Mantenimiento Todo el afio 2011
Evaluacion Cuarta semana de cada mes del 2011
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11.4.TActica 4:“‘Reuniones”

Descripcidn:

Las reuniones entre encargados de areas debaaseeuramienta que se utilice
de forma constante, ya que la comunicacion carara refuerza las demas formas de
comunicarse (mail, newsletter, teléfono, etc.)irfgortante un moderador que maneje
las reuniones y los temarios que se den en cadaeaietias, debe ser un hombre que
permita el dialogo y el intercambio de opiniones prejuicios, para generar ideas
positivas y optimistas que vayan en conjunto cam dbjetivos estratégicos de la

institucion; y que luego se transmitan en cada paea optimizar el trabajo en conjunto.

Objetivo:
Generar espacios de comunicacion entre areas)quaea un trabajo en equipo

que apunten hacia mismo objetivos generales.

Destinatarios:

Publico interno.

Responsables:

Los encargados de cada area son responsablegrdedoe las reuniones sean
productivas para generar una comunicacion enti@s ajaee permita trabajar en forma
conjunta los objetivos generales, a su vez el naaberdebe ser una persona con
facilidades para la comunicacion y que sepa disigionseguir conclusiones positivas

de cada reunion realizada.

Evaluacion y seguimiento:

La evaluacion de las reuniones se realizara adrale las mismas por el
moderador, ya que sobre el final se sacaran coonks de las reuniones y el espacio
para que los integrantes de las mismas puedansexpsas opiniones al respecto, vy

proponer iniciativas constructivas que permitanaragjeste espacio de reunion.
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Presupuesto estimado:

Contratacién del catering

$11 x 15 = $165 x12 $198(

Implementacion

$0

Evaluacion

$0

Plazo estimado:

Contratacion del catering

Cuarta semana de cada mes del 2011

Implementacion

Cuarta semana de cada mes del 2011

Evaluacion

Cuarta semana de cada mes del 2011
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11.5.TA4ctica 5:“Salutaciones”

Tarjeta de navidad y fin de afo.

Que lCl l)ClZ. el, amor y [Cl /))’Oé/)el’i(f(l(f

reinen en tu casa éi@lﬂj))"’e.

Nuestra /dmi&a te desea los mgjore() deseos

" I)a ra esta ,/\faui({"acf y (27¢) P)"O’éj)eri"o ano nueuvo.

Cerveceria Santa Je

/\

Tarjeta de cumpleafos.

En este dia tan especial, la familia de la
Cerveceria Santa Fe, te desea un

jMuy Feliz Cumplearios!

Cerveceria Santa Fe
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Descripcion:

Es importante mantener un vinculo activo el pablioterno, no solo es
necesario enviar informacion y comunicarse por @sulaborales, las salutaciones son
un refuerzo de comunicacion que permite llegar alldsde lo netamente laboral. Por lo
gue es de suma importancia saludar a nuestros atgsle/ agasajarlos con regalos en

épocas especiales como los cumpleafios, navidadtagide fin de afio.

Objetivo:
Fortalecer el vinculo entre el empleado y la fnsidn.

Destinatarios:

Puablico interno y familiares.

Responsables:
El area de relaciones institucionales esta a cdegoealizar el pedido de los

disefios de las tarjetas y distribucion de las misalas empleados de la institucion.
Evaluacion y seguimiento:
La evaluacion de las tarjetas se efectuara adrdeéina pequefa encuesta que

se enviara junto a las tarjetas, las mismas sonimas.

Presupuesto estimado:

Disefios de tarjetas $ 100
Distribuciéon $0
Evaluacion $0
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Plazo estimado:

Disefio de tarjetag Primer semana de Enero del 2011 (tarjetas de cafdepara
todos)

Primer semana de Diciembre del 2011 (tarjetas eaasly fin de
afno)

Distribucion Tercera semana de Diciembre del 2@drjetas navidefas y fin de
afno)

Tarjetas de cumpleafios (en cada ocasién)

Evaluacion Cuarta semana de Diciembre del 201je{@arnavidefias y fin d

D

afno)

Tarjetas de cumpleafios (en cada ocasién)
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12. Programa 2: “Fortalecimiento de la cultura argacional”

Este programa esta compuesto por herramientas dminécacion que se
encuentran orientadas hacia el accionar de laoomssdentro de la organizacion,
comprenden a las relaciones humanas que se cormibehdia a dia entre empleados

de una misma institucion.

12.1.TActica 6:“Evento informal lGdico”

Descripcion:

Consiste en un evento informal organizado cadardeses, en el cual se generan
competencias en su mayoria deportivas y recreatdeaso pueden ser: campeonatos
internos de metegol, futbol 5, véley, basquet,dryademas juegos de esta indole. La
idea es generar un espacio donde los empleadosarpusaimpartir hobbys, vivir
momentos agradables y de distencion en el ambikmteral pero no trabajando
especificamente, generando una competencia sanpequnita la socializacion de las
personas en un nivel mas profundo del que se ddabitualidad en la organizacion,
haciendo mas ameno el clima laboral.

Las inscripciones estaran abiertas para todosrgdeados en la intranet de la
institucién y se anunciaran distintas informaciosebre el evento en el newsletter

mensual.
Objetivo:
Generar un espacio de distencion y socializacelosl integrantes en el cual se

interrelacionen de manera informal, mejorandoielallaboral.

Destinatarios:

Publico interno.
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El area de relaciones institucionales es respémsibla organizacion de este

evento, de las inscripciones y ejecucion de lasszidaties de forma adecuada y a

término.

Evaluacion y seguimiento:

La evaluacion de esta herramienta estara dadia psistencia de los empleados

a los distintos eventos a lo largo del afio, adesa&dentara a los empleados a proponer

nuevas ideas para las actividades en el buzongdgencias.

Presupuesto estimado:

Contratacion de elementos $ 700 x 6 =$420(
Implementacién $0
Evaluacion $0

Plazo estimado:

Contratacion de

elementos

Primer semana Enero, Marzo, Mayo, Julio, Septiembr
Noviembre del 2011

Implementacion

Segunda semana Enero, Marzo, Majio, Septiembre y
Noviembre del 2011

Evaluacion

Tercera semana Enero, Marzo, Mayo, ,Jaéptiembre y

Noviembre del 2011

[1°)
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12.2.Téactica 7:“Family Day”

Descripcidn:

Este programa moderno consiste en la organizal@@m evento tematico o un
evento deportivo en el cual participen no solos itdsegrantes de la empresa, sino
también las familias, tanto esposos 0 esposas somhijos. La idea es involucrar a las
personas del entorno familia del empleado paraftaguevas formas de vinculacion que
excedan lo netamente institucional, esto permiteamellar la fidelizacion de los
empleados y sus familias a la organizacion y generaclima laboral agradable que
permita aumentar la autoimagen de la empresa amectte.

Este evento estd acompafiado de un pequefio cat@amactividades son
realizas “out doors” (puertas afuera) y todos tasmaopleados como familiares son
participes de las mismas, creando un clima reoeatide relajacion, que a su vez

fortalece los vinculos.

Objetivo:
Vincular a los empleados y sus familias con laanizacion de una forma
distinta a la puramente laboral, aumentando la imaigen de la institucion y

fortaleciendo la cultura organizacional.

Destinatarios:

Publico interno y familiares.

Responsables:
Para la organizacion se contrata una institucge@alista en realizar este tipo
de eventos, a su vez los encargados de relacinsgsi¢ionales estaran trabajando en

conjunto con dicha institucion para que las joasagtalizadas sean exitosas.

Evaluacion y seguimiento:
Para evaluar el evento, se tendran en cuentaskemada tanto de los empleados
como de sus respectivas familias, y ademas seganéreina encuesta virtual anénima

junto con unas palabras de agradecimiento potidéeasia al evento.
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Presupuesto estimado:
Organizacion y contratacion de elementos paraezitev $ 5600
Contratacién servicio de catering $ 26400
Implementacién $0
Evaluacion $0

Plazo estimado:

Organizacion y contratacion de elementos para

evento

e|Primer semana Junio del 2011

Contratacién servicio de catering

Segunda semaria del
2011

Implementacion

Segunda semana Junio d
2011

el

Evaluacion

Tercera semana Junio del 2

D11
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12.3.Téactica 8*Trabajo en equipo y conciencia social” (un teglaoa mi pais).

Descripcion:
Esta actividad consiste en formar grupos de valiod dentro de la institucion

para participar del programa de construccion dentas de la ONG.

UN TECHO PARA MI PAIS ARGENTINA es una organizacion no
gubernamental liderada por jovenes voluntarios, poesencia en 18 paises de
Latinoamérica: Argentina, Bolivia, Brasil, Chileoldmbia, Costa Rica, Ecuador, El
Salvador, Guatemala, Haiti, Honduras, México, Nigaa, Panam4, Paraguay, Perd,
Republica Dominicana y Uruguay. La institucion agbjunto a familias que viven en
asentamientos urbano-marginales, para que a tdevas esfuerzo en conjunto puedan
mejorar su calidad de vida.

El primer paso del proyecto es la Construccion deevdas de Emergencia,
para luego desarrollar planes integrales de Habifih Social. Estos planes se
implementan como respuesta a las inquietudes \sitackes planteadas desde cada uno
de los barrios y giran en torno a educacién, fomegrbductivo y micro-créditos,

capacitacion en oficios, arte y recreacion, asesiergo juridico y salud.

El objetivo es generar conciencia social y espideusolidaridad a través del
trabajo voluntario, integrando a los distintos sext de la sociedad en la tarea de
superacion de la extrema pobreza, mediante la mwltacion de las 3 etapas del
proyecto:Construcciéon de viviendas de emergencia, Habilitah Social vy

Comunidad Sustentable (http://www.untechoparamipais.org/argentina/).
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Se forman grupos de entre 20 a 25 personas pdrajdraun fin de semana
completo, en un periodo comprendido cada cuatreespean la construccién de dos
viviendas como indica el proyecto de la ONG. Esgrspos de trabajo estan
conformados por personas de distinto nivel jer&auio que permite realizar labores
grupales fuera de la organizacién e interrelacemate una forma completamente
distinta a la que se hace de forma habitual detera empresa. Esto posibilita generar
motivaciones grupales en los trabajos, y una tomaahciencia social, dejando al
descubierto que los fines que persigue la empresson solamente econdémicos, sino
gue se tiene un compromiso y responsabilidad social

Dicha ONG tiene programas especiales para empmesak que se mantendria
un vinculo constante con la institucion ampliantl@ezionar de la empresa hacia el

tercer sector.

Objetivo:

Fortalecer el trabajo en equipo de los integrantes la organizacion,
armonizando el clima laboral, fortaleciendo la wrdt y generando una toma de
conciencia social por parte de los empleados, zagadio responsabilidad social

empresaria.

Destinatarios:

Publico interno e integrantes de la ONG “un tegh@ mi pais”

Responsables:

Las areas de relaciones institucionales y recursosanos en conjunto con los
integrantes de la ONG “un techo para mi pais”, Issnresponsables de llevar a cabo
esta labor. Es importante el trabajo en conjunt@méas organizaciones para poder
obtener resultados positivos que lleven a mejadalboral grupal, tanto dentro como

fuera de la empresa, y la toma de conciencia social
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Evaluacion y seguimiento:
Esta actividad serd evaluada en primer lugar,l@d®NG que reportara a la
empresa las labores realizadas por los empleadbasggy por la empresa misma al

enviar una pequefa encuesta para conocer la expariebtenida en el accionar del
voluntariado.

Presupuesto estimado:

Organizacion del voluntariado $0
Construccién de viviendas $ 7500 x 2 = $15000 x$345000
Evaluacion $0

Plazo estimado:

Organizacion del voluntariadg Primer semana Abril Agosto y Diciembre del 2011

Construccion de viviendas Segunda semana Abrilstagy Diciembre del 2011

Evaluacion Cuarta semana Abril, Agosto y Diciemibee2011
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12.4.TA4ctica 9 Evento fin de afio”

Queremos invitarte compartiv la jifrf.‘r“.:m"if:in de un ado
en el cual :"rim;}u}-'f'in':e._'l;'-; COMo -.:-‘it_-'r'n;:-rr_-'. mucho I‘-J-'uf.:c.{,lf{'.a. CrOCiones 4 diversién,
y a recibir el f_u'f.l vimo con el enlusicsmo. responsabilidad Yy r-:;:m,mn:":—rnr'.:-_»r_'.-
que caracteriza esia gren ’urilf“{'.:., Cervecevia Santa Fe.

; P Eoyo ]
I -1.':')[ SOFNOS, S oS (fll'{:)l‘.l‘j!

Descripcidn:

Cada afio que concluye es importante remarcar lgstivios alcanzados y
sefalar las causas de porque no se han alcanzadpresaltar los logros y realizar una
critica constructiva que permita lograr un crecimoeefectivo de toda la organizacion.
Es por eso que es indispensable la realizacibnndevanto que cierre el afio laboral
donde poder comunicar lo anteriormente expuesaoleynas poder disfrutar de un grato
momento entre los integrantes de la instituciom pespedir el afio y prepararse para a
afrontar el préximo. Esta reunién consiste en peégh” por parte de algun directivo
gue se ajuste a las circunstancias, comunicandodggobjetivos obtenidos, realizando
una critica y balance del afio; esto acompafnadm @atering y brindis para despedir el

ano.

Objetivo:
Comunicar objetivos obtenidos y logros, permiteraimentar el sentido de

pertenencia de los empleados para con la orgadizaci

64



TS0
K
IR ARGENTINA

Destinatarios:

Publico interno.

Responsables:

La organizacion del evento y contratacion del riaageesta a cargo del area de
relaciones institucionales en conjunto con el @eaecursos humanos para enviar las
invitaciones y lograr la convocatoria de los emgtesaal evento. A su vez los directivos

de alta gerencia estan encargados de realizapet¢h” de fin de afio.
Evaluacion y seguimiento:
El evento sera evaluado en base a su convocayodan una encuesta virtual

enviada a través del correo electronico que pemméarar afio tras afo el cometido.

Presupuesto estimado:

Disefio tarjeta de invitacion $0
Organizacion y contratacion de catering $ 19600
Distribucidn tarjeta de invitacion $0
Implementacion $0
Evaluacion $0
Plazo estimado:
Disefio tarjeta de invitacion Primer semana Diciembre del 2011
Organizacion y contratacion de catering Segundesa Diciembre del 2011
Distribucidn tarjeta de invitacion Segunda semaitéehbre del 2011
Implementacion Tercera semana Diciembre del 2011
Evaluacion Cuarta semana Diciembre del 2011
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13. Evaluacién del PIan

La evaluacion del Plan de Relaciones Publicas t@éuomnales, se realizara dos
veces a lo largo de la implementaciéon del mismeorilmera evaluacion sera en la mitad
de la ejecucién del plan, lo que permite obtenemoconiento del resultado del
cumplimiento de algunos objetivos; y a su vez im@etar correcciones para lograr los
objetivos propuestos.

La segundo y ultima evaluacion se realizara all fitgh plan para obtener una
conclusién mas precisa sobre el alcance de logdiaigepropuestos; es importante
remarcar que a lo largo de cada tactica que seemwgita en el plan, cada una de estas
tiene una evaluacion propia, por lo que el plammise ira evaluando y modificando,
en caso de que sea necesario, a medida que céida 8@ implementada y puesta en
marcha.

La redaccion, configuracion y disefio, como asi témla correcta distribucion,
tabulacion y analisis de los datos de todas lasiestas, tanto aquellas que son
especificas de cada tactica como aquellas que aavad forma general al plan son
responsabilidad de la persona encargada de la ¢écawion interna de la institucion.

Presupuesto estimado:

Disefio de encuestas $0
Distribucion $0
Recoleccion de datos $0
Andlisis de datos $0
Evaluacion $0
Plazo estimado:
Disefio de encuestas Primera semana Junio y Diciembre del 2011
Distribucion Segunda semana Junio y Diciembre@alL
Recoleccion de datos Tercera semana Junio y Diceeddd 2011
Andlisis de datos Tercera semana Junio y Diciemdér2011
Evaluacion Cuarta semana Junio y Diciembre del 2011

%2 Todas las encuestas se adjuntan en el anexo.
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Diagrama de Gantt Cerveceria Santa Fe 2011
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15. Cash flow
Concepto ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 Total
Totales $22.225 | $3.815 | $915 | $18.815 $ 915 $35.815 | $915 | $18.815 [ $915 | $3.815 | $915 | $38.465 | $146.340

|

TACTICAS
Instalacion
Disefio

Disefio
Catering
Disefio
Elementos
Implementacion

Implementacion

Implementacion

HONORARIOS DEL RESPONSABLE

Totales $ 146.340
FLUJO
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16. Conclusion

En los tiempos en los que se vive, la comunicas®mpresenta como un pilar
importante en cualquier tipo de organizacion sipartar su objetivo o fin; es una
herramienta fundamental que permite el desarrolb gdaptacion a cualquier cambio,
es el medio para establecer el entendimiento erelasiones humanas que se forjan
tanto fuera como dentro de una institucion.

Dentro de cualquier organizacion es inevitablétanacion de una cultura que
identifique a la institucién y sus miembros, mucheses el no poseer conocimiento de
esta cultura organizacional y de su funcionamieston obstaculo que impide avanzar
en el desarrollo hacia una mejoria constante jieefie. La comunicacion, y mas
especificamente la orientada hacia el pablico matess una herramienta que permite la
obtencion de un diagndstico sobre dicha culturaa ypdsibilidad de implementar
diferentes estrategias comunicativas que oriendenobjetivos, metas, estrategias y
demas designios en una misma direccion.

El publico interno es una parte fundamental deaaagjanizacion, los mismos
son los mayores posibilitadores de cumplir los datos de la institucion, ya que de no
existir estos, la organizacion tampoco lo haria.sustancial es que la comunicacion
interna que sea orientada y dirigida hacia estdiqmilse encuentre efectuada por
personas que se capacitaron en materia de comidmica@ que de no establecer
canales en los que se transmita una comunicaciorergé, el entendimiento y los
vinculos que existe entre los integrantes de usanainstitucion se podrian perjudicar
y quebrantar. Este publico interno posibilitadorekgue forma y moldea cada aspecto
de la cultura organizacional que se concibe dem¢raina institucion, los vinculos de
confianza con los mismos, son cuestiones basicasl@grar una armonia dentro de la
organizacion que permita el desarrollo pleno degdds integrantes.

La comunicacion interna es un arma fundamentahprascindible para lograr
lazos de confianza y entendimiento con el publiterno, ya que facilita la formacion

de relaciones prosperas y transparentes entrastii@cion y sus integrantes.
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Las relaciones publicas e institucionales es usaigina que permite enlazar
estos dos grandes aspectos mencionados en elofrédaomunicacion interna y la
cultura organizacional. Esto es posible debido & @sta profesion provee de
herramientas para lograr congeniar ambos aspe@ogyue basado en un diagnéstico
concreto, a través de la implementacion de taciddasuadas, se ocupa de gestionar de
una forma eficiente y productiva la comunicaciorieina para lograr bases de
entendimiento que lleven a formar una cultura aagamonal que se ajuste a las
circunstancias de la institucion, y direccionar dbgetivos estratégicos hacia un mismo

lugar, logrando de esta manera el desarrollo yirarento constante.
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