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Resumen

El presente trabajo final consiste en el estudio, diagndstico y propuesta de una
solucion comunicacional para A. J. & J. A. Redolfi SRL., una empresa familiar de
Cordoba (Argentina), localizada en James Craik. Dicha organizacion presenta una
problemética surgida por fallas en la gestion de su comunicacién interna, como una
funcién estratégica para el alcance de sus objetivos corporativos. Esto trae aparejados
también, problemas de desarrollo profesional e implicacién del personal. Por ello y en
concordancia con las teorias actuales que reflejan la importancia de las relaciones
publicas en el manejo éptimo de los publicos internos y su correcta vinculacion; se disefia
una propuesta con el objetivo de desarrollar y fortalecer el sistema interno de
comunicacion, capitalizando una articulacion estratégica con los objetivos, filosofia y

valores de la organizacion.

Palabras claves: Relaciones pablicas, comunicacion interna, vinculos, feedback.

The present work consists on the study, diagnostic and proposal of a
communicational solution for A. J. & J. A. Redolfi SRL. This enterprise from James
Craik is located in Cérdoba (Argentine), and presents a problematic arise from a fail on
the control of his internal communication as a strategic management function, bringing
also difficulties on the professional implication and development of their employees.
Therefore and in concordance with nowadays theories that reflects the importance of
public relations for the optimum management and linkage of the aim public. A plan is
designed to develop and strength the internal system of communication enabling a

strategic articulation with the objectives, philosophy and values of the organization.

Keywords: Public relations, internal communication, linkage, feedback.
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Introduccion

La comunicacién organizacional engloba todas las formas de comunicacion
utilizadas por la organizacion, a fin de ponerse en contacto e interactuar con sus publicos.
Por ello, cuando una organizacién atraviesa cambios estructurales, la comunicacién con
sus publicos internos se vuelve trascendental para la exitosa consecucion de dichos

cambios.

La intencién del presente reporte de caso es efectuar un diagnostico institucional
de la empresa A. J. & J. A. Redolfi que permita brindar; a través de un andlisis de su
marco de referencia institucional y especifico de la carrera, antecedentes, situacion,
contexto y marco tedrico; un plan de Relaciones Publicas enfocado en la comunicacion
interna de la organizacion que ayude tanto a crear y fomentar lazos con sus puablicos
internos como también el fortalecimiento de su cultura organizacional en esta nueva etapa

de cambios en la empresa.
Marco de referencia institucional

La empresa A. J. & J. A. Redolfi, es una organizacion de caracter familiar, posee
mas de 50 afios en el sector mayorista de productos alimenticios y ostenta una cadena de
salones de ventas mayoristas y preventistas de productos alimenticios, refrigerados,

bebidas, cigarrillos, articulos de limpieza y perfumeria, entre otros.

Los Redolfi, estan instalados en la ciudad de James Craik, provincia de Cordoba,
Argentina. Su origen se remonta a cuando dos hermanos compraron un negocio de
cigarreria, bazar y libreria, al que denominaron Redolfi Hermanos. Luego vivié cambios
estructurales y de organizacion en la década de los 70 y 80 pasando a denominarse
Alonso J. y José A. Redolfi S. R. L. y actualmente se encuentra en un proceso de
modificaciones en distintas areas, debido a la proxima apertura de un nuevo centro de

distribucién que unificara sus operaciones y depdsitos.

Hoy cuenta con un centro de distribucion principal y cuatro sucursales en el
interior provincial. Tiene mas de 130 empleados, aproximadamente 6000 clientes, y una

flota de 73 vehiculos que comprende desde utilitarios hasta camiones de gran porte.

Su vision se caracteriza por constituirse en una empresa lider en el mercado, con

diversidad de proveedores y brindar oportunidades de desarrollo integral a sus



empleados. Su mision, es atender a los clientes con variedad de productos masivos de
primeras marcas, precios competitivos y un excelente servicio al cliente. Todo ello,
enmarcado en valores como el respeto, la confianza, la honestidad, el sentido de equipo y
la responsabilidad social y comunitaria. Poniendo siempre en relieve los valores de

Familia.

El desarrollo de este reporte de caso, pretende analizar la comunicacion interna de
la organizacién para detectar problemas y generar un plan que permita gestionar la
comunicacion interna de la organizacién como una funcion estratégica corporativa, en el

logro de sus objetivos organizacionales.
Breve descripcion de la problematica

Segun los datos obtenidos de la organizacion, se identifican una serie de
problematicas que van desde la falta de planificacion, manejo y estructura en los procesos

de comunicacion interna, hasta la gestion del personal y su desarrollo profesional.

La ausencia de una orientacion estratégica en los vectores de comunicacion
organizacionales tanto descendentes, ascendentes y horizontales, desconfiguran un
lenguaje comln que termina impactando en el clima laboral, su eficiencia productiva y la
eficacia en el logro de los objetivos tanto para los empleados, particularmente el personal

nuevo, como para la organizacion.

No asumir estas dificultades en ambas partes seria predestinar la organizacion al
fracaso o al conflicto permanente en sus relaciones internas, barrera infranqueable en el

desarrollo de una organizacién productiva.
Resumen de antecedentes

Se pudo observar en trabajos finales de graduacion que cuando se habla de
comunicacion interna, ésta no puede ser entendida s6lo como canales de informacion que
la direccion de una organizacion gestione, sino que debe ser un conjunto de acciones y
decisiones que se incorporen a todo su sistema (Spreafico, 2019). Esto pone en relieve la
trascendencia que reviste la gestion estratégica de la comunicacién dentro de la
organizacién como un activo tan importante como la propia dimension econémica dentro

de las prioridades en la organizacion.



En este sentido, el rol de las relaciones publicas es imprescindible para un plan de
éstas caracteristicas, logrando gestionar estratégicamente los vinculos entre los diferentes
publicos y su comunicacion interna, no dejando nada librado al azar. Segin Alejandro
Formanchuck (2015, como se citd en Di Génova, 2016) existen dimensiones de accion
para aportar valor en la comunicacién interna, dimensiones clave, interconectadas,
medibles e imprescindibles en donde la comunicacion interna puede y debe intervenir
para aportar valor a una organizacion. Estas areas esenciales, operativas, estratégicas,
culturales, motivacionales, de aprendizaje y de inteligencia estan conectadas entre si
formando un sistema que permiten tanto a los empleados como a las organizaciones un

crecimiento y perfeccionamiento continuo.
Relevancia del caso

El estudio de este caso, aportara un analisis de los factores criticos en la gestion de
la comunicacion interna de la empresa, con el fin de proporcionarle estrategias
compensatorias y de desarrollo, que permitan la inclusion y la promocion del personal de

la institucion como factor clave en el logro de los objetivos.

Por ello, es importante la comunicacion activa de una vision compartida, valores
claros y la actualidad organizacional. La ausencia de esto, impide la credibilidad y

confianza de los empleados, factor clave en cualquier intento de comunicacion interna.
Descripcidn de la situacion

En virtud de este reporte, se recopild informacién brindada por la empresa en la
que se observa la falta de un plan estratégico de comunicacion interna ligado a la
direccion de la organizacion. Esto trae como consecuencia una utilizacion parcial del
potencial de sus empleados tanto en su desempefio individual como colectivo, afectando

la productividad y objetivos generales de la empresa.

Al analizar la estructura jerarquica (piramidal) del centro de distribucion en James
Craik, se percibe que su organizacion funcional se caracteriza por los estilos paternalista
y laissez faire, caracteristicos en las culturas organizacionales de empresas familiares.
Ello desencadena una centralizacion en la toma de decisiones y procesos, generando una
comunicacién bidireccional mediada que obstaculiza una mejor eficacia entre las

diferentes areas.



También se detectd un bajo nivel de formalizacidn en las pautas de trabajo, sus
responsabilidades y comunicacion para los empleados existentes, pero por sobre todo,
para los nuevos ingresantes. Esta carencia, finalmente atenta contra la eficiencia de la
empresa que sumado a la falta de canales y soportes pertinentes no permite reducir la
curva de aprendizaje en relacion a los nuevos puestos y responsabilidades en los
empleados. Ademas, si cada uno interpreta subjetivamente su vision de lo que es
necesario hacer o comprender, se fragmentan los vinculos y generan conflictos de

competencias y poder.

Otra dificultad es, la promocion interna bajo el criterio exclusivo de “confianza”
para los puestos a cubrir, en el que se incluyen personas con mucha antigiedad; pero con

un nivel de formacion insuficiente para nuevas tareas.

Analisis del contexto

A continuacion, se presenta la matriz PESTEL, la cual sintetiza en base a
diferentes criterios, las particularidades actuales mas relevantes del macro-entorno en el
que se encuentra inmersa la organizacion. Este andlisis, esta ‘“extraordinariamente”
afectado de manera transversal por la pandemia del virus COVID-19 que desde febrero

del afio 2020 tiene en vilo al mundo y lo trastoca en todas sus esferas.
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«En octubre de 2019, Alberto Fernandez fue electo presidente de Argentina, las elecciones
estuvieron dominadas por la situacion econdmica del pais. Fernandez debera internar
atraer nuevas inversiones, afrontando al mismo tiempo el problema de la deuda, asi como
la inflacion, la pobreza, la corrupcion y obviamente la emergencia sanitaria (Covid-19).

<En el marco de la emergencia sanitaria, el Gobierno Nacional firmé el 12 de marzo de

2020 el Decreto de Necesidad y Urgencia (Resolucion 260/2020) que amplia la
Emergencia Sanitaria y dispone la adopciéon de nuevas medidas para contener la
propagacion del nuevo coronavirus. Ademas, dispuso un Ingreso Familiar de Emergencia
(IFE) para trabajadores informales y monotributistas de las primeras categorias.
(Resolucion 16/2020)

+ Argentina tiene una larga historia de inestabilidad politica y econémica. Desde 1950, ha
pasado 33% del tiempo en recesion —el segundo porcentaje méas elevado en el mundo,
detras de la Republica Democrética del Congo, segin el Banco Mundial—.

+Segun las previsiones actualizadas del FMI del 14 de abril de 2020, debido al brote de
COVID-19, se prevé que el crecimiento del PIB caiga a -5,7% en 2020, y que repunte a
4,4% en 2021, sujeto a la recuperacién econémica global posterior a la pandemia.

*Por su parte, el gobierno proyecto una Inflacion de 28%, délar a $101 en diciembre y
crecimiento del PBI del 5,5% pero ademas confirmé que aumentara la presion impositiva
en 2021. (Infobae, septiembre 2020)

*La persistente suba de los precios y la elevada desocupacion, junto con el empleo
informal, dejan al pais en los escalones mas bajos en términos de indicadores clave para
medir la situacion social en medio de la pandemia.(Infobae, agosto 2020).

«Esto lamentablemente lleva a una baja general en las tendencias de empleo y estilos de
vida, ademas como ejemplo de la baja del poder adquisitivo de los salarios, los patrones
de consumo se modificaron. Se estima que las ventas en los supermercados disminuyeron
en un 60,5% y 35,7% en los autoservicios mayoristas en junio 2020 (Indec, Junio 2020)
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«La digitalizacién ya no es una opcion y encuentra en el nuevo contexto de pandemia su
verdadero impulsor. Lo importante entonces, es informatizar todos los procesos de la
empresa que aporten valor a usuarios y clientes.

«El panorama difiere segln el sector, tamafio y la localizacion geografica, pero en general
todas las empresas estan tratando de no aferrarse al pasado, enfocandose en el presente y
redisefiando su futuro. (El Cronista, Junio 2020)

«Cientificos e investigadores ligados a la U.N.C y a institutos del Conicet aportan una
mirada sobre la pandemia desde una perspectiva cordobesa para un dilema global. “el
Covid-19 es el resultado del modelo de apropiacion de la naturaleza".

*El cambio climético global, el deterioro acelerado de la biodiversidad, la creciente
desigualdad social y la concentracion de la riqueza dentro y entre paises, son todos
sintomas de un mismo proceso subyacente. Por ello, no hay que volver a la “normalidad
pre-pandemia”, ya que representa una situacion ambiental insostenible y socialmente
injusta. (La VVoz del Interior, Junio 2020).

«El cambio méas importante en las normativas laborales se ha precipitado como respuesta
a la pandemia COVID 19 y en ella se ha normatizado el aislamiento social, horarios y
formas de circulacion, condiciones y restricciones sobre la movilidad. Areas y servicios
esenciales, fueron definidos en estas normativas, que modificaron sus horarios, formas
de atencion, etc.

*Por otra parte, en el contexto de las provincias, debido a las diferentes realidades
sociales, culturales y epidemioldgicas también se generaron normativas y regulaciones
especificas: Decreto 297/2020 del Poder Ejecutivo Nacional — Aislamiento social,
preventivo y obligatorio. Resolucion 48/2020 del Ministerio del Interior — Certificado
Unico Habilitante para Circulacién — Emergencia COVID-19. Resolucion 680/2020 del
MSal — Incorporacién de la enfermedad COVID-19 al régimen legal de las
enfermedades de notificacion obligatoria establecido por Ley N° 15.465.

*En términos laborales, las condiciones entre los empleadores y los trabajadores no ha
cambiado respecto de las regulaciones vigentes hasta ahora. Aunque debemos sefialar
gue se encuentra prorrogada la norma que indica la doble indemnizacion al trabajador
en caso de despido. Las normas vigentes son: Ley nacional n° 20.744 Régimen de
contrato de trabajo. Establece las condiciones de contratacion entre empleador y
empleado. Ley nacional n° 24.557 Riesgos del trabajo. Establece la prevencion de los
riesgos del trabajo cubiertas. Ley nacional n° 19587/72 y Decreto 351/79 Higiene y
Seguridad Laboral. Establece las condiciones de higiene y seguridad en el trabajo en
todo el territorio de la Republica. Ley provincial n® 10.208 de politica ambiental que
entre otras cosas promueve el desarrollo sustentable y adecuada convivencia de los
habitantes con su entorno en el territorio de la Provincia de Cérdoba. Ordenanza n°
1564/07 Establece que, a partir del afio 2012, todas las infraestructuras (industriales,
depositos, etc.) deben trasladarse fuera del tejido urbano.
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Cerrando el andlisis pestel, es importante destacar que la empresa Alonso J. y José
A. Redolfi S. R. L. se expone a escenarios amenazantes tanto desde lo politico como lo
econdmico Yy social, debido a la inestabilidad ciclica que atraviesa el pais hace décadas y
que es de especial atencion porque impacta en la gasolina, precios, y la propia presencia
de los proveedores en el pais.

Se subraya que a pesar de la pandemia, el rubro en el que se destaca la empresa
fue uno de los pocos que no fue afectado por las decisiones politicas de emergencia
sanitaria. Por otro lado, se presenta una oportunidad real dentro del contexto tecnolégico
para poder mejorar su eficiencia y comunicacién. Por lo tanto, en el corto plazo como en
un contexto post pandemia, se vuelve obligatorio poder adaptar esta evolucion a la
estrategia de desarrollo de la empresa.

Diagnostico organizacional

A continuacion se realiza una descripcion mas puntualizada de la organizacion a
través del método de analisis F.O.D.A, que con datos en factores internos y externos
permiten una representacion mas empirica de la organizacion y su posicion en el mercado

competitivo.

Fortalezas

«Constancia en el crecimiento y una trayectoria de mas de 50 afios en el rubro con
solvencia financieray activos fisicos propios.

*Precios competitivos, mix de productos, breve tiempo de entrega y contratos de
exclusividad.

» Asesoramiento comercial y seguimiento a clientes.

«Buena comunicacién informal y relacion con los empleados.

Oportunidades

*Uso de la tecnologia para mejorar la eficiencia.

»Confianza con proveedores y grandes marcas para futuras alianzas que generen mayor
prestigio y mejor posicionamiento.

*Nuevo centro de distribucion que posibilitara margenes de mejora no solo en la
productividad sino también en la organizacion interna, expansion corporativa, identidad e
imagen corporativa, R.S.E. etc.
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Debilidades

*Poco uso de la tecnologia, y toma de decisiones centralizada.

«Sin areas de gestion de personal ni comunicacion con baja formalizacion de los puestos y
sin planes de capacitacion o carrera profesional.

«Falta de clasificacion de clientes, sin recorridos de larga distancia y reducidos planes de
financiacion para éstos.

«Deficiencias en la planificacion estratégica de comunicacién interna y externa con
Pequefio desarrollo de Responsabilidad Social Empresaria (RSE).

Amenazas

*Un macro entorno complicado debido al Covid-19 y la inestabilidad politica, social y
econdmica del pais que podria afectar la rentabilidad de la organizacién.

« Alta competencia y con recorridos de larga distancia.

«Imposibilidad de actualizar ciertos precios y mayor sensibilidad a éstos por parte de los
clientes con la posibilidad de cambio de proveedor.

Dentro de las caracteristicas internas (fortalezas) que le permiten generar ventajas
competitivas. A. J. & J. A. Redolfi S.R.L. presenta una historia de superacion y
compromiso que a través de su mix de productos, contratos de exclusividad, precios
competitivos y breves tiempos de entrega le permitié una solvencia financiera y activos
fisicos propios, ademéas de mantener y fortalecer una trayectoria en el rubro que tiene mas

de 50 afos.

Con respecto a la confianza depositada en la organizacion, se destaca la buena
relacion con proveedores y grandes marcas para futuras alianzas que generen mayor

prestigio y mejor posicionamiento.

Los clientes, que en general son despensas de barrios, mini mercados y quioscos,
aprecian el asesoramiento comercial y seguimiento que la empresa les brinda, generando

por ende, un lazo de confianza y fidelizacion.

Por ultimo cabe destacar que en la relacion de la organizacion con sus empleados
no se sefialdé la presencia de rumores ni un mal clima de trabajo, lo cual si bien es
positivo, dista de ser el escenario ideal debido a la falta de canales formales de

comunicacion para una organizacidn en constante expansion.

Siguiendo en el aspecto interno de la organizacién se identificaron tipologias

(debilidades). Se destaca el poco o casi nulo uso de la tecnologia en la relacion con sus
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publicos, llevando esto a una inexistente clasificacion de clientes, dificultad de eficiencia
en areas clave, una falta de presencia comunicacional tanto desde lo interno como en lo

externo y una timida comunicacién de su Responsabilidad Social Empresaria.

La toma de decisiones centralizada y la falta de areas criticas tanto para el
personal como para la comunicacién organizacional reducen significativamente la
profesionalizacion de los puestos de trabajo y carreras profesionales en la organizacion
que finalmente atentan contra el sentido de pertenencia y fidelizacion de un recurso tan

valioso para la organizacion.

Por otro lado, ya en el contexto externo que rodea a la organizacion se encuentran
factores positivos de mejora (Oportunidades) como el uso de la tecnologia, que permite a
las empresas ser mas inteligentes, efectivas y versatiles. Marcando la diferencia con el

modelo tradicional.

Otro gran desafio que constituird un punto de inflexion en el devenir de la
organizacion es su nuevo centro de distribucion que permitird mejoras en incontables
aspectos tanto desde lo material como logistica, estructuras internas y productividad pero
también serd& muy valioso el aporte desde los valores intangibles organizacionales
permitiendo capitalizar nuevas alianzas con proveedores y grandes marcas, como también

su imagen y posicionamiento.

Para terminar, cabe destacar desde lo externo a la organizacion la importancia de
las situaciones negativas que podrian aquejar a procesos o0 a la estructura dentro de
empresa, por eso la imperante necesidad de estar constantemente actualizados con
respecto a la emergencia sanitaria del Covid-19 y la inestabilidad politica, social y

econdmica del pais que podria afectar la rentabilidad de la organizacién

Asimismo, juega un papel preponderante el monitoreo a la competencia y la

sensibilidad a los precios por parte de los clientes.
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Analisis especificos segun el perfil profesional de la carrera

Podemos encontrar muchisimas definiciones de las relaciones publicas a través
del tiempo debido a los cambios que esta funcion directiva de comunicacién viene
atravesando, tal es asi, que hasta en algunos casos sindicatos de R.R.P.P. de ciertos paises
decidieron cambiar la apelacion de relaciones publicas a relaciones con los publicos.

Por esto, la herramienta central que se utilizara serda un mapa de publicos de la
organizacion, que sumado a una breve descripcion de la estructura de sucursales y
organizacion piramidal interna, terminaran de echar luz de manera méas detallada en el

analisis de situacion de la empresa A. J. & J. A. Redolfi S.R.L.

En primer término se analiza el organigrama de sucursales (figura 1) que nos
permite observar una estructura verticalista, concentrando la gestion en el centro de
distribucién de James Craik ya que las sucursales se encuentran en otros puntos de la

provincia.

Esto presenta una relativa claridad en el reparto de las tareas (dimension técnica),
como también en la distribucion de las relaciones de poder (dimension social). Sin
embargo, este tipo de comunicacion presenta dificultades para la gestion de
organizaciones por la presencia de elementos latentes como la estratificacion social, las

diferencias de poder y la insuficiente retroalimentacion (Bermldez, 2016).

Centro de distribucion

James Craik

Autoservicio Autoservicio Autoservicio

[ Distribucion ]————{ Distribucion ]———{ Distribucion }————[ Distribucion ]———

Figura 1, fuente: A. J. & J. A. Redolfi S.R.L.
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A continuacion, el organigrama de la empresa (figura 2) nos permite evidenciar
como ciertos procedimientos de comunicacion estan condicionados a una concentracion
de poder (autorizacion) en el proceso de comercializacion de la empresa (Abastecimiento,
Recepcidn, Ventas). Sus responsables, se encuentran dependientes en muchas de sus
decisiones al gerente general; esto se evidencia en el cuestionario al gerente de ventas
cuando explica que ciertas decisiones debe consultarlas con el area de administracion y
finanzas, pero que igual ésta termina consultando al gerenete general para poder

pronunciarse.

Gerente general

* Contadores
................... + Asesores legales
+ Higiene y Seqguridad

Jefe de Deposito
y Logistica

Distribucién

Cobranzas

Vendedores
Facturacion Control de stock

Formacion
de precios

Supervisor de
vendedores varios

Picking

Mantenimiento

Vendedores Bancos

Figura 2, fuente: A. J. & J. A. Redolfi S.R.L.

Cerrando el analisis de situacion se constituye un mapa de publicos (figura 3) que
como menciona Villafafie (2016) es el repertorio de publicos con los que la entidad se

comunica. Y fija, al mismo tiempo, las prioridades de dicha comunicacién.

Ad. & JA.
Gripos externns REDOLFI
. Grupos utemas .
Sobierno Competencia
Direccidn
Sindicatos
Clentes Socios
Empleados Cotmuridad
Proveedores de James
Craile
Medios de Comunicacidn

Figura 3, fuente: Elaboracion propia.
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Al describir los publicos externos, se destaca la importancia del gobierno ya que
bajo la emergencia sanitaria del Covid-19, las decisiones que tome, tendran un impacto
en la organizacion. Pero también es necesario considerar el contexto legislativo que
impone condiciones a la organizacion, como la ordenanza de trasladar las infraestructuras

fuera del tejido urbano, asi como los permisos para operar e impuestos.

Los consumidores y clientes de la empresa tienen un rol preponderante en el
devenir y misién de la organizacion, por esto sera clave la posibilidad de empezar a

clasificarlos generando un mayor conocimiento y confianza.

Una situacion de similar importancia a los clientes, se da con los proveedores y la
necesidad de no s6lo mantener relaciones duraderas con éstos, sino también la posibilidad

de alternativas de negocios con nuevos proveedores.

Los medios de comunicacion tanto tradicionales como digitales no solo brindan la
posibilidad de dar a conocer a la organizacion ante sus publicos, sino que también es
importante crear y mantener buenas relaciones con éstos para ayudar a contrarrestar

rapidamente una posible situacion de crisis empresarial.

Tener en cuenta a los competidores es clave para determinar el area de actuacion
en el que esta inserta la empresa, como asi también posibles cambios que favorezcan a su

expansion o bien atenten contra esta.

Con respecto a los sindicatos es importante la necesidad de una linea de
comunicacion y entendimiento ya que son organizaciones que velan por la seguridad
social, salud y condiciones laborales de sus afiliados que ante conflictos, dejan bajo

cuestionamiento la imagen de la organizacion.

La comunidad de James Craik juega un rol clave ya que es y continuara siendo
parte de la identidad de la organizacién. Esta simbiosis de varias décadas y generaciones
lleva creciendo tantos afios gracias a la buena relacion que existe, por eso es de suma
importancia no so6lo el reforzar lazos sino también, no crear discrepancias que puedan

alterar el curso de la relacién de la organizacion y el lugar en el mundo que la identifica.

Terminando el analisis, con respecto a los publicos internos de la organizacion
encontramos en la direccion los puestos de gerente general y comercial, de

administracion y finanzas, de ventas y el jefe de depdsito y logistica. La estructuracion,
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formalizacion y mejora de la dimension operativa de la comunicacién interna en estos
publicos serd de extrema importancia, ya que de momento sélo cuentan con soportes
basicos de gestion como hojas de Excel y mails para manejar el proceso de

comercializacion de la empresa, y personal o telefonica para la comunicacion en general.

Con respecto a los socios, se menciona la particularidad que los puestos de
gerente general, de administracion y finanzas y de depdsito y logistica son también parte
de la familia Redolfi, lo cual los convierte en socios. Por ello, se hace importante una
comunicacion interna transparente y acciones que demuestren los valores familiares que

se pregonan, tanto en la filosofia corporativa como familiar.

Por ultimo, el capital humano definitorio para la organizacion, que proyecta la
imagen de la empresa hacia el exterior: los empleados. Contando con recepcionista,
encargado de despacho, responsable de pedidos, serenos, vendedores, chofer, cajero y
operarios. Su participacion en los objetivos y valores de la organizacion sera critico para
el devenir de ésta en el nuevo centro de distribucion. Por tanto, se hace imperativo
mejorar la dimension cultural y de aprendizaje en la comunicacion interna entre ellos,

logrando espacios de didlogo, retroalimentacion, desarrollo profesional y compromiso.

Es por esto que se hace necesaria una comunicacion interna que tenga en cuenta

como los publicos internos se condicionan entre si y a la propia organizacion.
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Marco Tedrico

En esta seccion se desarrolla el andlisis conceptual sobre el papel actual de la
comunicacion interna en las organizaciones y su rol activo en diferentes dimensiones de
la organizacion. Este aporte tedrico y de conocimiento se desplegard en tres ambitos a
saber: primero en el concepto de organizacion como terreno de estudio de la
comunicacion; segundo, la comunicacion interna como un proceso estratégico de valor
trascendental en la vida de la organizacion; y tercero en las relaciones publicas como
herramienta clave para la obtencion de un mejor vinculamiento, cohesién y direccién de
la comunicacién interna con sus publicos y su estrecha relacion en el logro de los

objetivos de la organizacion.
Las Organizaciones y la comunicacion

Para entender la comunicacion interna en las empresas es indispensable definir un
objeto de estudio, en este caso, las organizaciones y lo que estas implican. Una primera
definicion de organizacion a los efectos de este marco teorico, es la de un grupo
organizado de personas formado a conciencia con el fin de lograr ciertos objetivos
(Bartoli, 1992). Si bien esta enunciacién no termina de reflejar las organizaciones en la
actualidad, trae consigo implicito los procesos comunicacionales que se dan a través de la
interaccion de estos integrantes para la obtencion de los objetivos, y la importancia de
que todos conozcan y entiendan el rol que les corresponde en el cumplimiento de ese

proposito.

Abordar la organizacion y su comunicacion implica entenderla como un sistema
abierto con procesos de gestion, dindmicas internas, externas, peculiaridades y
permeabilidad a su entorno. Por esto, las organizaciones en la actualidad son concebidas
como sistemas complejos que involucran asumir la adaptacion a los cambios constantes,
como un factor clave para su supervivencia y evolucidn. Estos sistemas, en palabras de
Schwandt y Marquardt (2000, como se cit6 en Contreras, Barbosa y Castro, 2012) pueden
ser entendidos como un ejemplo de los procesos humanos dinamicos requeridos para
incrementar la capacidad cognitiva de toda la organizacion, permitiendo a estos sistemas
convertirse en organizaciones que aprenden. Ademas, esta dinamica organizacional
repercute en su cultura organizacional que por su parte Siliceo, Caceres y Gonzalez

(2000, como se citd en Rincdn Quintero, 2014) la definen “como el conjunto de valores,
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tradiciones y conductas que dan identidad, personalidad y destino a una organizacién para

el logro de sus fines econdmicos y sociales”.
La Comunicacion Interna

Lo anterior implica entender a la comunicacion como un proceso que ya sea de
manera consciente o inconsciente, es inseparable a toda organizacion. Y en el que a
través del paso del tiempo y el avance en las tecnologias de la informacion, ha ido
adquiriendo un caracter estratégico fundamental para la toma de decisiones y la gestion

del cambio organizacional.

A continuacion, el desarrollo conceptual de una definicion de comunicacion
interna nos demuestra que mas alla de sus ventajas evidentes, todavia no logra cimentarse
como una funcion estratégica del management en muchas organizaciones, por ejemplo la
empresa protagonista de este reporte de caso. Ritter (2008), considera que quizas no
exista otra funcion que haya sido sujeto de tanto debate y tan poca comprension. Esto se
complementa cuando Castillo (2010) menciona los problemas que encuentra al tratar de
ubicar la comunicacién interna en el organigrama y la subordinacién o autonomia de su
funcionamiento, ya sea a traves del departamento de recursos humanos, relaciones

publicas, un departamento de comunicacién o la propia direccion.

Sin embargo, segun el propio Castillo (2010) la potencialidad que gan6 la
comunicacion a través del tiempo hizo que se revise su situacion en la organizacion, que
se evidencia cuando Alcorta (2004) nos habla de que ya no sélo esta considerada como
una herramienta estratégica de gestion sino también como un signo exterior de
modernidad para las organizaciones que la aplican. Esto comporta entender a la
comunicacion interna estratégica, como responsable en los manejos de los flujos de
comunicacion tanto descendentes, ascendentes, horizontales (laterales) y por supuesto
transversales. Sin perder de vista, las dos formas de comunicacién en el interior de las
organizaciones, como la formal e informal. Ya que emplear un solo tipo de comunicacién
genera problematicas, si es informal no solo funda rumores sino que obstaculiza a la
organizacion de oportunidades en la resolucion de problemas, y el uso exclusivo de
canales formales puede generar trabas relacionadas a la burocracia, falta de estimulacion

y pertenencia en el trabajo (Bartoli, 1992).
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Ante lo mencionado, es importante abordar la comunicacion interna no solamente
desde lo estratégico sino desde otras dimensiones, por ello se considera el modelo de las
siete areas de valor de la comunicacién interna de Formanchuck (2015, como se citd en
Di Génova, 2016). Del cual se toman para este trabajo cuatro dimensiones, que permiten
observar como se instituye la comunicacién con las estrategias y proyecto de la
organizacion (dimensién estratégica); las formas, canales y caracteristicas de las
comunicaciones para impulsar a los empleados en el cumplimiento de los objetivos
(dimension operativa); la ensefianza generada a partir del feedback sobre su desempefio
(dimension de aprendizaje) y la interaccion social y participativa de los distintos niveles
de la organizacion (dimension cultural) con la intencion de constituir una gestion

estratégica de valor y de crecimiento institucional.
Las Relaciones Publicas e Institucionales

Comprender a la comunicacion interna en la organizacion como una funcion
estratégica, es asumirla como un capital trascendental que debe ser desarrollado por
disciplinas especializadas en el manejo de la comunicacion institucional y sus audiencias.
Las relaciones publicas e institucionales representan esa ciencia capaz de comprender las
interacciones comunicacionales que permiten a una entidad vinculase con sus publicos y
que a través de estrategias, tacticas y técnicas especificas de relacionamiento
interpersonal y corporativo, posicionan en la mente de sus publicos una imagen

institucional favorable apoyada en los valores de la organizacion (Di Génova, 2016).

Como conclusion final de este marco tedrico, se valora que toda organizacion
vigente que necesite gestionar o constituir su comunicacion interna como una funcion
estratégica corporativa en el logro de sus objetivos, deberia comprometerse a que ésta
impulse la colaboracion, union y entendimiento en el marco de la cultura organizacional,
cobrando un mayor sentido las funciones e identificacion de las capacidades individuales
y grupales en la organizacion (Ritter, 2008). Por ello, las relaciones publicas en su vision
holistica e integradora de la comunicacién, permiten una revalorizacion constante de las
necesidades de los publicos de la organizacion estableciendo los cambios necesarios para
una mejora en las relaciones mutuas y potenciando vinculos para la constante adaptacion

evolutiva necesaria en las organizaciones actuales.



20

Diagnostico y Discusion
Declaracion del problema

A través del analisis diagndstico de la empresa A. J. & J. A. Redolfi S.R.L. se
considera que esta sufre la ausencia de una comunicacion interna como funcién
estratégica corporativa, esta situacion no solo atenta en contra de sus objetivos y la
propia organizacion interna, sino que también impacta de forma negativa en su principal

activo, que es el talento humano de la empresa.

Los origenes de dicha situacién representan una causalidad que esta mas ligada al
que hacer historico y funcional de las culturas organizacionales en empresas familiares,
gue a una miopia organizacional o mal manejo de direccion. Estos sintomas se observan
en la insuficiente retroalimentacion y claridad en el reparto de tareas, tanto en su
estructura verticalista de comunicacion descendente en su organigrama de sucursales
(figura 1), como asi también con el organigrama empresarial (figura 2), en el que se
contempla como la comunicacion esta condicionada a una concentracion de poder

(autorizacion) en el proceso de comercializacion de la empresa.

Por ello, se entiende que aunque existan otros factores que también influyen en el
devenir y productividad de estas organizaciones, la comunicacion interna estratégica
ejerce un rol decisivo en la generacion de valores y ventajas competitivas capaces de
mejorar la eficiencia, el compromiso y sinergia de los empleados con los objetivos de la
organizacion, brindado resultados positivos tanto en la satisfaccion y sentimiento de

pertenencia en los trabajadores, como en la productividad de la empresa.

Justificacion del problema

La exploracion teorica previa en el campo de la comunicacion interna
organizacional, propuso definiciones, conceptos y recomendaciones generales acerca de
la importancia de la gestion estratégica de la comunicacién a través de ciencias
especializadas como las relaciones publicas. Sin embargo, el objeto de estudio de estas
investigaciones suelen ser las grandes organizaciones, dejando de lado las problematicas
especificas de las pequefias y medianas empresas. Debido a esto, cobra vital importancia
adaptar la relevancia de este problema de comunicacion interna, a la organizacién A. J. &
J. A. Redolfi S.R.L.
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Consecuentemente, se remarca de hito fundamental la proxima apertura del nuevo
centro de distribucion de la empresa, como un punto de inflexion en su devenir, y por el

cual se vuelve primordial la gestion de su comunicacion interna de manera estratégica.

Por un lado, esto se evidencia en la entrevista al socio gerente cuando menciona la
gran inquietud que traerd consigo la perdida de una ventaja competitiva tan importante
para la empresa como la cercania con sus clientes, y por el cual necesitara de todo el
compromiso Yy retroalimentacion de sus empleados para establecer nuevos valores

competitivos que le permitan solventar dicha situacion.

Y por otro lado, al mencionar la propia empresa que el principal objetivo del
emprendimiento, no es un crecimiento en las ventas ni la reduccién de costos, sino es su
organizacion interna, la expansion corporativa, la vision a largo plazo y la posibilidad de
crecer y de aumentar el profesionalismo en la organizacion. Estos, sin dudas son campos
en los que la comunicacion, como la herramienta mas importante en todas las relaciones
humanas, vuelve indispensable convertirla en un proyecto de comunicacion interna capaz

de brindar soluciones para el futuro del personal y la propia organizacion.
Conclusién diagnostica

Ante lo expuesto anteriormente, se hace necesario un plan de intervencion que
permita gestionar la comunicacion interna de la empresa como una funcion estratégica
corporativa para el logro de sus objetivos, y en el que la comunicacion, pero por sobre
todo la comunicacion interna, se constituya en un proceso que construya la organizacion,
la mantenga y le permita evolucionar ante el nuevo desafio de reestructuracion que ésta

desea llevar a cabo.

De tal manera, las relaciones pablicas en su manejo estratégico de los vinculos
internos de la organizacién, permitira una mayor implicacion individual y un mejor clima
de confianza que aumentara la moral de los empleados, incrementando la fidelizacion, un
mismo nivel de informacion para todos y un mejor alineamiento y complementariedad de
roles en el seno de la organizacidn, otorgandole también, una mejora en su imagen

corporativa.
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Plan de Implementacion

El plan estratégico se presenta dividido en cinco objetivos especificos que
contendran acciones vinculadas al logro del objetivo general a realizar en el plazo de 12
meses a partir de marzo 2021. Dicho plan tendréd su alcance geografico principal en el
nuevo centro de distribucion de la empresa y en la localidad de James Craik (Cordoba,
Argentina).

El siguiente programa estara a cargo del profesional de relaciones publicas cuyos
honorarios mensuales, estan basados en las horas empleadas para proporcionar el servicio
al cliente. Esta facturacibn mensual incluye gastos administrativos, viaticos y la
disponibilidad permanente por un valor de $ 45.000 mensuales, los cuales representan $
540.000 al cabo de 12 meses. Este plan de implementacion que incluye los honorarios,
tendra un costo total de $ 1.253.400.

Objetivo general

Disefiar de manera estratégica la comunicacion interna de la empresa A. J. & J. A.

Redolfi S.R.L. para fortalecer el proyecto organizacional. (A)
Obijetivos especificos

1. Establecer procesos y canales de comunicacion internos en todos los niveles de la
Organizacion.

Relacionar los publicos internos con la cultura y actualidad organizacional.
Optimizar el dialogo y la escucha activa entre la direccion y los trabajadores.

Promover el sentido de pertenencia y comunicacion interdepartamental.

o~ w DN

Contribuir al desarrollo profesional del talento humano de la organizacion.

uf\ﬁﬁ \f

Figura 4. Jerarquia de objetivos, fuente: Menguzzato y Renau (1991)
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Acciones especificas
v' Tactica 1 intranet: “La Red Redo”

Objetivo: Estructurar una red de comunicacidn permanente, rapida, masiva,

interactiva vy eficaz.

Descripcion: Esta herramienta tiene un potencial enorme y probado que permitira
a la organizacion y sus participantes compartir informacion importante que otros medios
tradicionales no permitirian, esto sumado al ahorro en tinta y papel por el uso de
documentos electronicos. Ademas de la excelente posibilidad de feedback que posee,
estara disponible las 24 horas como las paginas web y el acceso es viable para todos, ya
que la intranet esta construida sobre la tecnologia estandar de internet que ya se utiliza,

haciendo posible el acceso tanto desde la computadora como desde el celular.

El nombre elegido tiene como proposito con su juego de palabras de facil
recordacion, presentarla y promocionarla como una red interna “familiar”, facilitando la

aceptacion y participacion de todos los publicos internos de la organizacion.

Se accedera a través de un usuario y contrasefia, cuya estructura tendra un home o
pagina de inicio en la que se compartird la actualidad de la organizacion, video
institucional, noticias importantes, mensajes motivadores y menciones a fechas

importantes para la empresa como asi también cumpleafios de todos los empleados.

Las diferentes areas de la empresa tendran una pestafia propia posibilitando un
facil acceso a las secciones pertinentes de cada empleado, mencion especial a los
“vendedores”, (con su propio aplicativo de tres secciones predeterminadas: 1 Clientes y
su clasificacién; 2 plantilla con pedidos 3 observaciones donde se describira con cantidad
de estrellas y comentario si hiciese falta el nivel de satisfaccion del cliente en cada visita)
que contardn con herramientas Unicas para facilitar una comunicacién bidireccional
Optima ya que son un publico especial para la organizacion en su necesidad de conocer a
través de éstos las opiniones de los clientes ante el nuevo escenario que plantea la perdida
de la cercania geografica con el cierre de las sucursales de Rio Tercero, Rio Cuarto, San

Francisco y Cérdoba.

Se puntualiza también que la intranet tendra secciones dedicadas a los talleres de

formacidén y conferencias para empleados, eventos y actividades, calendario de reuniones,



24

acceso a la revista interna y folletos informativos, informacion de los productos que

comercializa, directorio telefonico y politicas internas. (Anexo, pag.34)

Pablico: Direccion, socios, empleados.

Tiempo: De caracter permanente, se implementara la segunda semana de marzo 2021.
Recursos:

e Humanos: Supervisidn del profesional de relaciones publicas en conjunto con la
direccién (administrador de intranet), programador y disefiador grafico.

e Técnicos: Computadora, articulos de oficina, hosting y dominio.

e Econdmicos: Programador web $75,000 final, disefiador web $43,000 final,
servicio de hosting y dominio por mes $11,000.

Evaluacion: Mediante analitica web y encuesta de satisfaccion sobre el sistema. Con un

60% de satisfaccion se considerara exitoso (Anexo, pag.34).
v Tactica 2:Revista interna y folleto informativo. “Una familia en movimiento”
Obijetivo: Unificar y lograr la transmision de la identidad corporativa deseada.

Descripcion: El uso de medios impresos y sus versiones digitales de caracter informativo
y persuasivo serviran para transmitir la personalidad que la misma desea alcanzar a través
de un disefio organizado y secciones que cubran todas las areas, sencillas de visualizar, de
facil lectura y colores que den vida a la informacion. Esta armonia y coherencia visual ird
acorde a la mision y objetivos de la organizacion, de manera que la identidad percibida

sea lo mas acorde a la identidad deseada.

La revista bimensual interna tendra como nombre, “Una familia en movimiento”;
para reflejar el compromiso de la empresa con sus valores al mismo tiempo que le otorga
un caracter menos formal pero mas participativo, el primer volumen sera especial por que

cubrira las implicaciones de la transicion al nuevo centro de distribucién.

Con posibilidades diferentes, los folletos informativos (dipticos), contaran con
informacion importante de la organizacion y sus servicios como soporte analégico y de
promocion de la Intranet, facilitando la adaptacion del personal al nuevo centro
distribucién. Cabe destacar que en el caso que la empresa decida su realizacion posterior,

el manual corporativo y manual para el nuevo empleado, contaran con versiones impresas
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y digitales con el fin de disponer su utilizacion de forma permanente para todos los
empleados.

Publico: Direccion, socios, empleados.
Tiempo: Inicia primera semana de marzo 2021 hasta tercera semana de enero de 2022.
Recursos:

e Humanos: Redaccion del profesional de relaciones publicas en coordinacién con
direccion, jefes de area y disefiador grafico.

e Técnicos: Computadora, redaccion de articulos, articulos de oficina.

e Econdmicos: Disefiador gréafico revista 20 paginas $20,500 final y diptico $4,000
final, impresion de 20 revistas y 100 dipticos $12,000.

Evaluacion: Encuesta de identidad a una muestra de los distintos publicos internos
referidos a estos soportes, una identidad percibida concordante a la deseada mayor al

60% de la muestra se considerara exitosa.
v’ Tactica 3:Video corporativo y cartelera digital: “Una empresa en movimiento”
Objetivo: Comunicar persuasivamente sus nuevos logros y actualidad.

Descripcion: El video corporativo (4 min.), comparte el desarrollo de la identidad de una
organizacion a traves de imagenes y sonidos ligados a sus valores, mision y vision. Esto
va a permitir un acercamiento mayor y mas directo con los publicos internos y la
comunidad en general. Ademas, es una manera de mostrar lo que la institucion hace y
representa, produciendo un efecto muy positivo por su valor dindmico en la percepcion

de los publicos y en la identidad de la organizacién.

La institucion ademas dispondra de 3 televisores ubicados estratégicamente que

emitiran informacion relevante de la empresa, noticias y recordatorios.
Publico: Direccidn, socios, empleados.

Tiempo: Inicia primera semana de marzo 2021 hasta tercera semana de enero de 2022.
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Recursos:

e Humanos: Redaccion y supervision del profesional de relaciones publicas
conjuntamente con la direccion, disefiador gréfico, equipo de filmacion, edicion y
sonido.

e Técnicos: Computadora, articulos de oficina y 3 televisores de 50 pulgadas.

e Econdmicos: Disefiador grafico cartelera $3,000 final, filmacion $24,000 final,
edicion video $9,500 final, 3 televisores $147.000.

Evaluacién: Encuesta de identidad a una muestra de los distintos publicos internos
referidos a estos soportes, una identidad percibida concordante a la deseada mayor al
60% de la muestra se considerara exitosa.

v’ Tactica 4:Reuniones periddicas y buzén de sugerencias: “Reinventarse”
Objetivo: Fortalecer vinculos organizacionales y entre equipos.

Descripcion: Se estableceran reuniones periodicas con los grupos primarios formales.
Estos son conjuntos de trabajo creados por la organizacion mediante la asignacion de
tareas especificas, estimulando comportamientos que favorecen el trabajo en grupo para
alcanzar objetivos en la organizacion. (Chiavenato, 2009). De esta manera, se
estableceran reuniones en los que cada grupo definira la regularidad (cada 2 o 3 semanas,
hora y sitio). Preferiblemente la Gltima reunion debera ser cercana a la reunién general

de grupos a llevarse a cabo cada 6 semanas.

Ademas, bajo el nombre de “Reinventarse” se creard un buzdén de sugerencias
para acciones o programas de mejora y eficiencia de tareas. Para ésta actividad se
designara una persona encargada de seleccionar las iniciativas que luego pasaran a
votacion por un lapso de tiempo dentro de la intranet. La ganadora sera premiada con un
bono econdmico, y los participantes, formaran parte del equipo de implementacion de la

nueva propuesta.
Publico: Jefes de area, personal administrativo y empleados.

Tiempo: Se inicia la conformacion de grupos la tercera semana de marzo hasta su

designacidn oficial la tercera semana de abril 2021.



27

Recursos:

e Humanos: Supervision del profesional de relaciones publicas en conjunto con
direccion, jefes de &rea, personal administrativo, empleados y auditor lider a
designar dentro de la organizacion.

e Técnicos: Sala de reuniones, computadora, proyector, pizarra blanca, marcadores
y bloc de notas.

e Econdmicos: La sala de reunién ya cuenta con proyector, pizarra y computadora.
Material de oficina $3.000, pausa café por grupo $4.800 final, reunion general
pausa café $4.800 final.

Evaluacién: Una encuesta de valoracion en la eficiencia de grupos y objetivos, a los jefes
de areas y auditor general. Una valoracion positiva del 60% es necesaria.

v’ Tactica 5:Eventos y actividades: “Dia Redolflia”
Objetivo: Mejorar la unidn, satisfaccion y sentido de pertenencia de todos los empleados.

Descripcion: Se trata de actividades de diversion y sano esparcimiento que favorezcan a
la comunicacion informal e interdepartamental enmarcados en los valores familiares de la
organizacion. Las actividades se daran en el predio de la empresa en donde se realizaran
partidos amistosos de futbol mixto entre adultos y nifios de ambos sexos con premios
para los nifios. Un castillo inflable para los mas pequefios y juegos o actividades para

realizar en familia obteniendo recompensas (merchandising).
Publico: Direccidn, socios, empleados en general y familiares de empleados.
Tiempo: Primer domingo de cada mes de 15hs a 20hs.

Recursos:

e Humanos: Control del profesional de relaciones publicas en conjunto con
animadores.

e Técnicos: Castillo inflable, merchandising, gacebos, refrigerios.

e Econdmicos: Animadores $3,000 por evento, castillo inflable $2,900 por evento,
preparacion de original para merchandising y produccién $18,000 final, 10

gacebos por evento $6.000, refrigerios por evento $5.000.
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Evaluacién: Se realizard contrastando el volumen de los asistentes en relacion a la

cantidad de empleados (132). Con un 60% de asistencia se considera exitosa.
v’ Tactica 6:Talleres de formacién “Sigamos avanzando”
Objetivo: Promover la iniciativa y el desarrollo profesional en la organizacion.

Descripcion: La capacidad de crecer profesionalmente de una persona dentro de una
organizacion no depende solamente de su calidad individual sino también del ambiente
en el que se desarrolla y las posibilidades. Por ello, se capacitara a los jefes de area de la
empresa para su crecimiento profesional y en pos de los objetivos de la empresa.

En virtud de esto, se brindaran pequefios talleres de formacion una vez por mes
(mayo a noviembre, dentro del horario de trabajo) para que aprendan técnicas de
comunicacion organizacional y su valor estratégico. Que sumado a la intencion de la
organizacion de crear mas talleres y posibles seminarios de capacitacion en areas
importantes para todo el personal capitalizaran la influencia estos lideres incrementando

la implicacion, promocion y futuro profesional de los empleados en la organizacion.
Publico: jefes de area dentro de la organizacion.

Tiempo: Se inicia la conformacion del grupo la tercera semana de abril hasta su

designacidn oficial la tercera semana de mayo 2021

Recursos:

e Humanos: Intervencion del profesional de relaciones publicas en conjunto con la
direccion y lideres.

e Técnicos: Sala de reuniones, computadora, proyector, pizarra blanca.

Econdmicos: La sala de reunion ya cuenta con proyector, pizarra y computadora.

Material de oficina $3.000, capacitacion $1000 honorarios de relacionista publico.

Evaluacion: Encuesta a jefes de area sobre la valoracion de la capacitacion y las nuevas

posibilidades de capacitacion profesional. Una valoracion positiva del 70% sera exitosa.

Cerrando el capitulo, vale aclarar que las actividades que deban realizarse aun

bajo un contexto de emergencia sanitaria, se llevaran a cabo con las modificaciones y
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adaptaciones necesarias a las normas y reglamento que dicte el gobierno y el propio

sentido coman.
Evaluacion general del plan

El plan se evaluara integralmente en el mes de febrero de 2022, a través de una
auditoria de comunicacién interna o diagndstico de comunicacion institucional a fin de
valorar el programa de comunicacion, los objetivos propuestos y los nuevos sistemas de

comunicacion interna de la empresa.

Todos los resultados se procesan y ponderan a través de un informe que
contemple, de ser necesarias, futuras acciones y observaciones especificas de acuerdo a
los lineamientos de la empresa. De esta manera se promueve una efectividad en la
comunicacion al mismo tiempo que se definen lideres, vinculos y patrones de

comunicacion.



TACTICAS

N°1
INTRANET

N°2
REVISTA INTERNA
Y
FOLLETO

N°3
VIDEO CORPORATIVO
Y
CARTELERA

N°4
REUNIONES
Y
BUZON DE
SUGERENCIAS

N°5
EVENTOS
Y
ACTIVIDADES

N°6
TALLERES
DE
FORMACION

HONORARIOS
RELACIONES
PUBLICAS

RECURSOS

MAR.

ABR.

Presupuesto general del plan

MAY.

JUN.

JUL.

AGO.

SEP.

OCT.

NOV.

DIC.

PROGRAMADOR

75,000

DISENO GRAFICO

43,000

HOSTING Y DOMINIO

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000

11,000 [SEEFHTI)

SUBTOTAL

$ 250,000

DISENO GRAFICO

24,500

IMPRENTA

12,000

SUBTOTAL

$ 36,500

DISENO GRAFICO

3,000

FILMACION

24,000

EDICION

9,500

3 TV 50 PULGADAS
SUBTOTAL

147,000
$ 183,500

MATERIAL OFICINA

3,000

PAUSA CAFE GRUPO

400

400

400

400

400

400

400

400

400

400

4,800

PAUSA CAFE GRAL

800

800

800

800

800

4,800

SUBTOTAL
GACEBOS (10)

6,000

6,000

6,000

6,000

6,000

6,000

6,000

6,000

6,000

6,000

$12,600
72,000

ANIMADORES

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

3,000

36,000

CASTILLO INFLABLE

2,900

2,900

2,900

2,900

2,900

2,900

2,900

2,900

2,900

2,900

34,800

MERCHANDISING

18,000

REFRIGERIOS
SUBTOTAL

5,000

5,000

5,000

5,000

5,000

5,000

5,000

5,000

5,000

5,000

60,000
$ 220,800

MATERIAL OFICINA

X

CAPACITACION

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

7,000

SUBTOTAL

$ 10,000

ASESORIA R.R.P.P.

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000

45,000 540,000

(Incluye Viaticos)

SUBTOTAL

Figura 5, fuente: Elaboracion propia.

PRESUPUEST

$ 540,000

$ 1,253,400
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Actividades
TACTICA N°1

INTRANET
Ejecucion

Evaluacion

REVISTA INTERNA
Ejecucion
Evaluacion
FOLLETO INFORMATIVO
Ejecucion
Evaluacion

AN A -
VIDEO CORPORATIVO
Ejecucion
Evaluacion
CARTELERA DIGITAL
Ejecucion
Evaluacion

D\ A\ °4
REUNIONES PERIODICAS
Ejecucion
Evaluacion
BUZON DE SUGERENCIAS
Ejecucion
Evaluacion

EVENTO REDOLFLIA
Ejecucion
Evaluacion
/A JA o 6
TALLERES DE FORMACION
Ejecucion
Evaluacion

Cronograma de actividades

Figura 6, fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones y Recomendaciones

A lo largo del presente caso de estudio que se llevo a cabo en la empresa A. J. &
J. A. Redolfi S.R.L. se pudo establecer un diagnostico empirico amplio y enriquecedor
con respecto a la organizacion. Se logra asi vislumbrar su cultura organizacional, valores,
fortalezas y oportunidades. Cabe destacar que la importancia de este reporte de caso se
situd en la deteccion de debilidades y problematicas cronicas de comunicacién interna

que esta pudiere incurrir.

Por ello, al identificar la falta de direccién de su comunicacion interna como una
funcidn estratégica al servicio de sus objetivos corporativos, se percibieron también otras
dificultades en relacién a esta cuestion tales como: Insuficiente claridad en la definicion

de roles y el escaso desarrollo del talento humano dentro de la organizacion.

Dichas problematicas se mencionan y reflejan de manera general a traves del
abordaje teorico en el que se permite advertir como, las organizaciones modernas
entendidas como sistemas complejos, deben incrementar la capacidad cognitiva de toda la
organizacion, para permitirles convertirse en empresas que aprenden. Es decir, lograr la
adaptacion a los cambios constantes como una herramienta clave para su supervivencia y

evolucion.

En este sentido, y mediante un plan de relaciones publicas internas para la
organizacion, se propuso la configuracion estratégica de un lenguaje comun, con el fin de
un mejor desarrollo y promocién del clima laboral, la eficiencia productiva y una mayor

eficacia para el logro de objetivos corporativos.

Por consiguiente, éste trabajo no sélo representa una solucion a un problema
comunicacional sino que también permite a A. J. & J. A. Redolfi S.R.L. conocer su
realidad organizacional para poder transformarla y convertirse en una empresa que

aprenda y evolucione al ritmo de los tiempos modernos.

Como recomendaciones finales para la organizacion a futuro, se destaca la
importancia de poder realizar un plan de comunicacion para con sus publicos externos,
permitiéndole expresar mejor su realidad desde los nuevos intangibles capitalizados.
También, es aconsejable el desarrollo de un plan de responsabilidad social empresaria
(R.S.E) para mejorar los lazos con la comunidad de James Craik en la dindmica del nuevo

centro de distribucién, demostrando transparencia y responsabilidad.
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Anexo

T4ctica 1: Intranet.

Registrarse| Logearse| Salir

A & JA.
REDOLFI

HOMEPAGE GERENCIA DEPOSITO FINANZAS  VENTAS  VENDEDORES

b

“Bienvenidos a la Red Redo”

UNA EMPRESA EN
CRECIMIENTO

www. redolfisri com.or

€371 Redeilisrt coen or c ‘
LEER MAS...

2®

Actualidad y Noticias Fechas importantes Revista Interna Eventos y actividades

Lorem ipsum dolor net, Lorem ipsum do.

Lorem ipsum dolor sit amet

elit. Nunc CO; tetur adipise

tetur adipisc

tetur adipiscing elit. Nune cor

1

non diam erat. In fringilla n

non diam erat. In fringilla massa non diam erat. In fringilla m

sque.  ut nisi ullamcorper pellentese ut nisi ullameorper pellentesque.

er pellen

ut nisi ullamcorper pellentesque.  utnisi ullame

Catalogo completo de nuestra linea de productos con folletos para consultar, descargar y
compartir con clientes!!

COMESTIBLES BEBIDAS CONGELADOS
A : %:

seque

Nullamlacus dui ipsum co

Nullamlacus dui
i i lob

m conseque I
1

ue morbi penas

sque morbi penas

dapibulum o

ulum orna.

Leer mas » Leer mas » Leer mas » Leer mas »

ENVIAR
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Téactica 1:Encuesta de satisfaccion sobre Intranet.
1. ¢ Cudl es su grado de conocimiento sobre la intranet de la organizacion?
a. Muy alto

b. Alto

c. Medio

d. Bajo

e. Nulo

2. ¢Considera importante utilizar la intranet?

a. Es muy importante

b. Es importante

c. Es poco importante

d. No es importante

3. ¢ Qué medios de comunicacién interna considera que tienen mejor desempefio? Puede marcar mas de
una opcién

a. Intranet

b. Revista interna

c. Cartelera interactiva
d. Buzon de sugerencias
e. Video institucional

f. Otros. ¢Cuales?

4. ¢ Cudles son las caracteristicas con las que identifica a la organizacion?

5. ¢ Cudles son las caracteristicas con las que identifica a la intranet de la organizacion?
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6. ¢ Utiliza la intranet? ¢ Por qué?

a. Si.

b. No.

7. La intranet, ¢transmite bien la informacion?

a. Si.

b. Mas o0 menos.

c. No.

8. ¢ Qué opina sobre la informacién de la intranet?

a. Es muy adecuada.

b. Es medianamente adecuada.

c. Es poco adecuada.

9. ¢Considera que la organizacién promueve la participacion de los empleados con la intranet? ¢ Por qué?

a. Si.

b. No.

10. En general, ¢ Cudl es su grado de satisfaccion con la intranet de la empresa?
a. Muy satisfecho
b. Satisfecho

c. Poco satisfecho. ¢Por qué?

d. Nada satisfecho. ;Por qué?

11. ; Tiene alguna observacion particular sobre la intranet?




