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Resumen

En el presente trabajo se realizd un diagnostico organizacional de la empresa MAN-SER
S.R.L., donde se identificd la ausencia de un plan de comunicacion interna.

Es importante resaltar la necesidad de un departamento de comunicacion que se dedique
a la comunicacion interna, con el fin de fortalecer la imagen, el sentido de pertenencia,
la motivacién, el trabajo en equipo, la mejora productiva, etc. Y generar procesos
sistémicos para lograr los objetivos propuestos por la Organizacion.

En este sentido, se destaca a las Relaciones Publicas e Institucionales como una
disciplina capaz de gestionar la comunicacion dirigida al publico interno y orientada a
reducir tensiones entre las necesidades de la compafila y las de su personal,
armonizando las relaciones entre estos dos actores.

Es a través de la comunicacion que se puede lograr que los empleados expresen sus
motivos y necesidades, se sientan tenidos en cuenta en la toma de decisiones
organizacional y por ende, demuestren mayor motivacion y esfuerzo en el desempefio
de sus actividades.

Por tal motivo se propuso un proyecto para la misma, con el objetivo de aumentar y
afianzar los lazos laborales de todos los involucrados, ademas, proponer politicas
comunicativas para llegar a una mejor divulgacion y difusion al publico seleccionado.

Palabras Clave: comunicacion interna — pertenencia — motivacion — vinculos.
Abstract

In the present work, an organizational diagnosis of the company MAN-SER S.R.L. was
carried out, where the absence and future development of an Internal Communication
plan as a strategic factor was identified.

It is important to highlight the need for of a communication department dedicated to
Internal Comunication, in order to strengthen the image, the sense of belonging,
motivation, teamwork, productive improvement, etc. And generate systemic processes
to achieve the objectives proposed by the Organization.

In this sense, Internal Public and Institutional Relations stand out as a discipline capable
of managing communication aimed at the internal public and aimed at reducing tensions
between the needs of the company and their employees, harmonizing relationships
between these two actors. It is through communication that employees can express their
motives and needs, feeling taken into account in organizational decision-making and
therefore show greater motivation and effort in carrying out their activities.

For this reason, a project will be required for it, with the aim of increasing and the labor
ties of all those involved, in addition, proposing communication policies to reach a
better dissemination and diffusion to the selected public.

Key words: internal communication — belonging — motivation - links.



Introduccidn

La comunicacion dentro de las organizaciones surge de la necesidad de dar
respuesta a la complejidad de su estructura, lo que implica tener en cuenta la existencia
de posibles obstaculos en la circulacion de la informacion a nivel interno.

“La comunicacion interna, en tanto parte sustantiva de la comunicacion de la
empresa, es una funcion estratégica y en consecuencia debe gestionarse a partir del
mismo esquema unitario que el resto de las politicas estratégicas de la compafiia”
(Villafafie, 1993, p. 238). Es una clara herramienta de gestion vinculada a la
consecucién de resultados y al éxito del proyecto corporativo. Cumple la funcion
primordial de integrar las necesidades e intereses de las personas en los objetivos
empresariales, a través de la planificacion y ejecucion de acciones de comunicacion
coordinadas. En este sentido contribuye a fomentar la identificacion del personal con la
organizacion en la laboral cotidiana.

Sin esta, los individuos que componen cualquier organizacion no sabrian qué

tareas tienen que realizar, ni qué prioridad otorgarles.

Marco de referencia institucional

La empresa MAN-SER S.R.L. comienza su actividad a principios de los afios
noventa.

Su Fundador, el Sr. Luis Mansilla, se desempefiaba por aquellos afios como
empleado de una importante empresa cordobesa dedicada a la fabricacion de tornos y
centros de mecanizado, a la vez que realizaba trabajos de herreria de manera particular.
Esta empresa decidio tercerizar parte de sus actividades, entre estas, algunos trabajos de
soldaduras especiales. Asi, le otorgo al Sr. Mansilla —uno de sus empleados de mayor
confianza y experiencia— la posibilidad de convertirse en proveedor de la firma y acepto
la propuesta.

El 15 de octubre de 1995, considerada la fecha fundacional de la empresa, se
instalo en su propia planta, ubicada en calle 2 de septiembre 4724, barrio San Pedro
Nolasco, Ciudad de Cérdoba. En la actualidad, la empresa cuenta con una casa central,
no posee sucursales y tiene 30 empleados.

Desde sus origenes ha aplicado una politica de inversién en tecnologia que le ha
permitido ampliar su capacidad productiva de manera sostenida convirtiéndose en una

empresa proveedora de importantes compafias automotrices y agroindustriales, incluso


https://www.game-learn.com/5-ejemplos-de-comunicacion-interna-exitosa/

ganando licitaciones de grandes proyectos, compitiendo con empresas internacionales
lideres.

La planta comprende hoy tres inmuebles intercomunicados y esta dividida en
cuatro areas: un area de corte, plegado y punzando de chapa, donde se localiza ademés
el stock de materia prima; un area de mecanizado, equipada con centro de mecanizado
CNC, torno paralelo y torno a CNC; un area de trabajos especiales, equipada con un
puente grua; y una de compensadores de produccion seriada. Dos sectores de oficinas:
uno administrativo y uno de diseio. MAN-SER S. R. L. ha desarrollado tres lineas de
productos propios incluyendo su disefio, ingenieria y fabricacion.

En 2014 ha logrado la certificacion de las normas ISO (Internacional

Organization for Standarization Organizacion Internacional de Normalizacion]) 9001.

Vision: Ser una empresa reconocida a nivel nacional y en Latinoamérica por la
confiabilidad de nuestros productos y la calidad de nuestros servicios” (MAN-SER,
s.f.)

Mision: Ofrecer a nuestros clientes soluciones industriales inteligentes que
satisfagan sus expectativas, dando prioridad a resguardar una excelente relacion con los
mismos. Para ello consideramos importante mantener un espiritu innovador y creativo,
en un ambiente de trabajo agradable con la responsabilidad conjunta de todos los
involucrados porque un compromiso asumido es un deber. (MAN-SER, s.f.)

Politicas de Calidad: Con el compromiso de cumplir con los requisitos de la norma ISO
9001:2008 la empresa establece:

Dirigir la empresa con una politica de crecimiento sostenido, basado en el
analisis objetivo de informacion que nos permita analizar nuestra performance en el
tiempo.

Apuntar a crear y preservar un clima laboral ameno que propicie el trabajo en
equipo.

Buscar optimizar nuestra rentabilidad mediante la disminucion de costos de no
calidad, un uso eficiente de los recursos y una gestion fluida de produccion.

La esperanza de nuestra empresa de poder cumplir con los designios anhelados
en nuestra vision descansa en los siguientes valores o principios, los cuales dirigen la
manera de hacer y decidir de toda nuestra gente: Confianza, Honestidad, Importancia en
los detalles, Trabajo en equipo, Alta responsabilidad. (MAN-SER, s.f.)



Estructura organizacional

El organigrama de la empresa es por areas, ya que divide los departamentos de
acuerdo con las tareas que cada uno efectla: Ventas, Compras, Recursos Humanos,
Produccién, Mantenimiento, Disefio y Calidad.

MAN-SER S. R. L. cuenta con un total de 30 empleados, distribuidos en 3
niveles jerarquicos de la siguiente manera: 1 gerente, 1 encargado de produccién, 1
responsable de calidad, 1 disefiador, 2 administrativos, 1 auxiliar de limpieza y el resto
operarios de produccién.

Ademas, cuenta con asesores externos en lo contable, juridico e higiene y
seguridad.

El 90% de los empleados es masculino y tiene un promedio de edad de 50 afios.

Directorio Familiar.

Esta compuesto por miembros de la familia: la esposa del fundador y sus 3 hijos.

Gerencia.

La gerencia general de la empresa esta a cargo de uno de los hijos del fundador.
Actualmente, las decisiones que implican el futuro de la organizaciéon son tomadas por
el directorio familiar.

Ventas.

Los duefios de la firma son quienes llevan a cargo las tareas pertenecientes a esta
area. La empresa no posee medios de ventas externos, sino que se realizan a través de
los vendedores, en forma personal o telefénicamente.

Compras.

Las tareas son realizadas por el gerente, un responsable administrativo y el jefe
de produccion.

Recursos Humanos.

La responsable del area es otra de las duefias de la empresa, una de las
propietarias de la firma. Se realizan tareas vinculadas con el ingreso e induccion de
personal nuevo, comunicacion interna, motivacion y capacitaciones.

Procesos de seleccion de personal: en el caso de requerir personal con formacion
en disefio o ingenieria, la seleccion se realiza a traves de una consultora, mientras que la
eleccion del personal de produccién es realizada por el encargado del area.

Motivacion de personal: las acciones que se llevan a cabo para lograr la

motivacién de los empleados son capacitaciones, evaluacion de desempefio, premios



grupales, etcétera, motivo por el cual el nivel de ausentismo y de accidentes laborales
del personal se ha reducido. (MAN-SER, s.f.)

Breve Descripcion de la Problemética

La Empresa MAN-SER S.R.L, presenta una falta de Politica de Comunicacion.

Los acontecimientos que se presentan dentro de la organizacién no son
trasladados a los colaboradores, no cuentan con un disefio de plan de comunicacion para
ningun publico establecido.

En la investigacion de la misma se observa una estructura organizacional
familiar, donde se detallan diferentes acciones para llevar a cabo la motivacion de los
empleados, como por ej.: evaluaciones de desempefio, premios grupales, etc, con la
intencion de obtener mejores resultados de objetivos de produccion.

La seleccion de personal es mediante una consultoria y dependiendo el caso por
el encargado del area de produccion.

La comunicacion interna es primordial para el buen funcionamiento de cualquier
organizacion. En su ausencia es imposible coordinar las tareas de manera eficaz, obtener
la integracion de los empleados y llevar a cabo la misién, la vision y los valores de
la organizacion

No se evidencia una estrategia de comunicacién bidireccional, y se detecta una
ausencia de interaccion entre los empleados y los mandos directivos.

La organizacion no puede ser considerada de manera disociada de la
comunicacion, esta, junto con el lenguaje, constituye a las personas y las relaciones que
forman la organizacion. No existe una organizacién mas alla de las personas que la
componen y hacen posible, ya que una organizacion son personas interactuando entre si
y con otras personas externas a ella a través de complejas redes conversacionales.
(Scheinsohn, 2011, 91).

Resumen de Antecedentes

La comunicacion interna no es un fin, sino un medio, una herramienta
insustituible para desarrollar las nuevas competencias, que supone el nuevo contrato
psicoldgico que hoy vincula a los hombres con las organizaciones.

Los casos que se presenta a continuacion, estan directamente ligados con la

comunicacion interna, tema elegido por mi en esta tesis.



*El primer antecedente es el caso de la empresa Fintech Uala, creacion de la
aerea comunicacion Interna, con la particularidad de que los colaboradores nunca fueron
a las oficinas, y la virtualidad como la nueva realidad.

Se propusieron crear un plan regional de comunicacién interna totalmente
remoto basado en cuatro ejes, multidireccionalidad, horizontalidad, transparencia, y
agilidad

Como objetivo se queria lograr crear el area de comunicacion interna con foco
en el negocio, y en la construccion de la marca. Desarrollando un plan 100% remoto,
fomentando la cultura y generando espiritu de equipo para convertirse en uno de los
mejores lugares para trabajar.

Como resultado se obtuvo un plan exitoso en plena pandemia, la estrategia 360°

fue un éxito (Eikon, Creacion del area Comunicacion Interna, 2021).

*QOtro caso empirico es el de Akzo Nobel, Campafa de celebracién Aniversario
de Museo Alba.

La compafiia buscd que sus colaboradores y familias sean portavoces de los
valores, para que luego puedan reproducirse en el publico externo (consumidores y
audiencia en general). Desde esa perspectiva, la empresa busco rescatar las cuestiones
emocionales en la vida de quienes la integran, con el fin de crear y mantener relaciones
humanas sanas y sustentables en el tiempo.

La campafia se orientd a integrar a los colaboradores no solo entre si sino
también con sus familias, invitdndolas a conocer el lugar de trabajo y compartir una
jornada especial. La Campafia de Celebracion Aniversario Museo Alba se present6
como una experiencia colectiva que enriquecié a toda la empresa como un equipo de
trabajo, desde el conocimiento y el aprendizaje de hitos histéricos. Ademas, cada
colaborador pudo vivenciar en la visita al Museo, el orgullo de trabajar en una empresa
lider y con una trayectoria que avala la posibilidad de crecimiento a quienes se
desempefian con pasion y compromiso para seguir dandole color al futuro de la

compafiia (Eikon, Camparfia de Celebracion Aniversario Museo Alba, 2016).

*Tenemos el caso de Laboratorio Bayer con la campafia, Est4 en nuestro ADN.
Luego de la adquisicion de Monsanto por parte de Bayer, los colaboradores del

area proveniente de Monsanto, necesitaban reencontrar su proposito, confirmar su



compromiso y encontrar su lugar dentro de una nueva empresa ademas de reconectarse
entre si.

Con estos objetivos en mente se generd dicha campafia, que corre desde
septiembre 2020 hasta el dia de hoy, protagonizada 100% por los colaboradores de
LATAM, con el fin de reconstruir su sentido de pertenencia en una nueva empresa
(Eikon, Campafia, Esta en nuestro ADN., 2022).

*La Compafiia Telecom, que en pandemia lanzo una campafia Uno+Uno , un
ciclo de charlas virtuales entre el CEO de Telecom y distintos colaboradores para
compartir experiencias, proyectos y objetivos.

Como punto de partida se definieron 5 objetivos claves, sobre los cuales
desarrollar el proyecto UNO+UNO vy asi potenciar la estrategia de acompafiamiento
definida por la compafiia: Lograr cercania entre colaboradores y el nuevo CEO,
construyendo horizontalidad, brindar contencion en un contexto dificil y fortalecer el
clima interno, compartir objetivos y logros con toda la organizacion democratizando la
informacién, fomentar el reconocimiento cross-compafiia, y por ultimo promover e
impulsar la transformacién cultural y digital. (Eikon, Campafia Uno+Uno = Todos,
2021)

*Por ultimo, Kimberly-Clark realizo la campafia Semana del Bien-Estar. La
misma consiste en una semana completa dedicada exclusivamente a los colaboradores
de K-C, dejando a un lado todos los compromisos laborales para dedicarse a brindarles
apoyo y herramientas orientadas a su cuidado.

En 2020 la vida de las personas cambi6 en todos los ambitos, siendo el trabajo
uno de los mas importantes. Es asi como nace la idea de Bien-Estar Week.

El objetivo principal era generar un impacto positivo en términos de balance
vida y trabajo, bienestar y seguridad, ademas de re-energizar a los equipos y entregar
herramientas a los lideres para crear esta cultura de bienestar. De esta manera, las
personas terminarian esta semana siendo duefios de su bienestar fisico, emocional y
mental, convencidos que en sus manos estaban las herramientas para mejorar sus vidas e
impactar las que los rodean, tanto equipos de trabajo como familias. (Eikon, Campafa
Semana de Bien-Estar, 2022)
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Relevancia del Caso

Habiendo realizado un analisis y diagndstico organizacional, teniendo presente
que la comunicacion es de vital importancia para el desarrollo de MAN-SER, nos
centraremos en algunos beneficios que generan una buena implementacién y desarrollo
de politica de comunicacién interna, generando, entre otras cosas, la union entre
departamentos y areas de la compafiia, obteniendo un aumento en la motivacion, imagen
de la empresa y sentido de pertenencia de cada uno de los empleados.

La comunicacion interna es la via necesaria para crear una buena relacion entre
empleado y organizacion y por ello, ésta, es un pilar fundamental, Para que se pueda dar
este objetivo es necesario gestionar esta comunicacion en torno a los trabajadores.

Joan Costa la define “como herramienta para transmitir y desarrollar la cultura
de la organizacion y que estd preparada para comunicar la marca internamente, puesto
que la marca es parte de la cultura” (Costa, 1999).

La adecuada gestion comunicacion en las empresas disminuye la posible
existencia de flujos incontrolados de informacion, evitando asi el alto grado de riesgo de
conflictos.

Los objetivos y funciones de ésta deben de formar parte del Plan Estratégico de

la Compaiiia, siendo gestionada al mismo nivel que el resto de politicas estratégicas.

Analisis de situacion

Descripcion de situacion

Se realiza un analisis de situacion de la empresa MAN-SER S.R.L. describiendo
los elementos relevantes del caso, observandose que la misma es una empresa manejada
en varias de sus areas por sus propios duefios, o familiares.

En la administracion se encuentran dos empleados administrativos, pero dentro
del organigrama no hay un area llamada Administracion.

Cuenta con un total de 30 empleados distribuidos en 3 niveles jerarquicos de la
siguiente manera: 1 gerente, 1 encargado de Produccion, 1 responsable de Calidad, 1
disefiador, 2 administrativos, 1 auxiliar de limpieza y el resto operarios de produccion.

Ademas, cuenta con asesores externos en lo contable.
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A pesar de tener una estructura organizacional oficial claramente definida, no
concuerda con la existente, debido a que hay sobrecarga de tareas en algunos de los
miembros de mayor jerarquia por falta de delegacion.

Un ejempld es el caso del departamento de RRHH, la responsable del area es
una de las duefas.

Este departamento cuenta con tres tareas principales, con el ingreso e induccién
de personal nuevo, comunicacion interna, motivacion y capacitacion.

En la actualidad las capacitaciones deben ser solicitadas por los empleados y se
evalua la necesidad de ellas. Por el momento no se llevan a cabo otras acciones de
incentivos.

Podemos encontrar algunas fallas, como el hecho de que solo se realizan tareas
de administracion de personal, ya que la liquidacién de haberes es realizada por un
contador externo y la seleccion de personal por una consultora.

La implementacion de capacitaciones no garantiza que sean eficaces, ya que en
el Area de Mecanizado siguen los inconvenientes al producirse “cuellos de botella” (no
se cumplen los plazos de entrega) y disconformidad por parte de los clientes al recibir,
en ocasiones, productos defectuosos.

A nivel comunicacional se utiliza la comunicacién ascendente, ya que existe
didlogo fluido entre los integrantes de cada area con el superior inmediato, a quien le
informan permanentemente sobre los avances y necesidades; todo esto se comunica
verbalmente.

En un nivel gerencial, se utiliza otro medio de comunicacién, como las
reuniones, en donde se plantean asuntos de interés para todo el personal. Las
necesidades de los empleados de la organizacion, asi como sugerencias, nuevas ideas y
demas aportes son enviados a la direccion a través de un buzdn de sugerencias.

Por otro lado, la comunicacion descendente es utilizada a través de un panel de
comunicacion, donde se transmite al resto de la organizacién la politica, objetivos,
planes y demas decisiones y acciones futuras de la firma. Ademas de esto, verbalmente
se transmiten los lineamientos para el desarrollo de tareas y objetivos del area de un
superior a sus subordinados.

La comunicacion horizontal es la desarrollada personalmente entre pares y es
fluida entre los integrantes de la organizacion.

En lo que respecta al clima organizacional, la direccion general debe gestionar

las condiciones necesarias para propiciar un ambiente de trabajo sano y seguro, a fin de
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lograr el correcto desenvolvimiento de los empleados en horas de trabajo (iluminacion y

ventilacién apropiada, orden y seguridad, servicios basicos, etc.).

Analisis de contexto.

Las empresas son parte de un contexto global en el cual generan interaccion
entre ellas, y se ven impactadas por diversos factores ajenos a la organizacién, desde
una nueva disposicion gubernamental hasta el surgimiento de un fuerte competidor.
Esto exige estar en linea con la realidad actual estudiando y observando atentamente el
entorno.

El analisis externo es el proceso mediante el cual las empresas evallan
objetivamente los cambios que se producen en su sector y en el mundo en general y que
podrian afectar a sus operaciones comerciales actuales. Las empresas lo hacen para
asegurarse de que pueden adaptarse a los cambios y seguir teniendo éxito dentro de una
industria.

Se estima que en el transcurso del afio la actividad metalurgica crecerd entre
2,1% y 7,4%. Esta, se encuentra presente en multiples cadenas de valor: su desempefio
depende de lo que suceda con la produccion agropecuaria y las decisiones de los
productores y contratistas de cambiar la maquinaria agricola, de la construccion y los
proyectos para hacer edificios que demandan desde ascensores, griferias, taladros, hasta
materiales para construir en seco, o del poder de compra de los trabajadores que decidan
cambiar la heladera, la cocina o comprarse una bicicleta, entre otros. En este marco, el
escenario optimista contemplaun crecimiento del 7,4% con sectores impulsando
activamente la industria metaldrgica: automotriz, petréleo, gas, y el sector agropecuario.

Por un lado, el sector automotriz demanda autopartes metalurgicas, pero también
indirectamente tracciona a toda la industria de bienes de capital para poner las plantas
en movimiento, o las empresas de fundicion y electronica que les proveen de insumos
criticos.

El sector de petrdleo y gas demanda bienes metallrgicos que van desde la
maquinaria especializada para la extraccion, la separacion de los sedimentos, asi como
también los insumos para la fabricacion de los tubos. La actividad fue la que més tardo
en retomar el crecimiento, sin embargo, durante los ultimos meses de 2021 los planes de
inversion comenzaron a traccionar la demanda local y segin empresas del sector esta

actividad seria uno de los motores de la industria metaltrgica para 2022. El desempefio
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de este sector estara dado por lograr una estabilidad macroeconémica y que se puedan
avanzar con grandes proyectos de inversion para los cuales en muchos segmentos es
clave el fondeo internacional. Contar con politicas de promocion sectorial como ocurri
con el Plan Gas demuestra la necesidad de avanzar con mayor intensidad en ese
sentido.

Por altimo, el sector agropecuario es un vector central de la demanda
metaldrgica tanto de sembradoras, pulverizadoras, silos, secadoras, de todo el
entramado agropartista y también de acoplados y semirremolques. EI buen desempefio
que viene experimentando el sector agropecuario, en conjunto con tasas de interés
competitivas, explica por qué hoy el sector de maquinaria agricola es el unico del
entramado metalurgico que tiene un mayor nivel de produccién que en 2015. La Bolsa
de Comercio de Rosario estimd recientemente que la produccion de soja este afio sera
de 40,5 millones de toneladas (4,5 millones de toneladas menos que la campafia
anterior). Este menor volumen de produccién hasta ahora se compensa parcialmente por
el aumento de precios, aunque el impacto neto dependera de como evolucione el clima
mas adelante (Busquet , 2022).

Para llevar a cabo este andlisis externo de una empresa a nivel macroeconémico,

contamos con una herramienta de gran utilidad para las compafiias: el modelo PESTEL.

-Entorno Politico: nos encontramos saliendo de un contexto epidemiolédgico que
no se habia repetido en los Gltimos 100 afios. Esta realidad es mundial, pero en nuestro
pais nos enfrentamos con una realidad distinta, nos toca una vez mas afrontar una crisis
econdmica por lo cual busca promover la reactivacién productiva.

Por otro lado, el dia a dia nos sorprende con cambios de ministros de economia,
tres en los Gltimos 4 meses, con una polaridad politica mayor que antes de la pandemia,
y un descreimiento de la clase politica.

A su vez, tras un escenario tan complejo e inflacionario como el actual y los
cambios en las politicas de comercio exterior que afectan directamente a las materias
primas importadas dificultando a que las empresas puedan mantener su equilibrio, y
deban trasladar esos impactos en costos a los precios de sus productos, de manera que
son los clientes los que terminan pagando precios mas altos, o a si también, no contar
con algunos insumos por las politicas restrictivas actuales.

La Union Obrera Metalurgica (UOM), tras el recambio de conduccién que

consagro a Abel Furlan como nuevo lider, quien desplazo a Antonio Calo, negocia una


http://https/www.perfil.com/noticias/politica/en-medio-de-tensiones-internas-antonio-calo-dejaria-la-conduccion-de-la-uom-despues-de-18-anos.phtml
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reapertura de paritarias, pero hasta el momento no encuentra eco en el sector
empresario. La paritaria de la UOM fue firmada en marzo por el entonces secretario
General Antonio Cald, que quedo atrasado por la inflacion.

Después de varios encuentros privados, los metaldrgicos reclamaron la
intervencion del ministerio de Trabajo para darle mas formalidad a las negociaciones.

Si el conflicto se profundiza, seguramente intervendré el ministerio de Trabajo
dictando la conciliacion obligatoria para que se retomen las negociaciones salariales.
(UOM, 2022)

-Entorno Econdmico: es muy dificil, debido a la salida de la cuarentena nos
topamos con una realidad complicada, donde los problemas financieros/econémicos se
acrecientan.

Se establece un impuesto para la compra de divisa extranjera, cepo cambiario,
esto trae como consecuencia un mercado paralelo del dolar, generando mayo
fluctuacion y una brecha cambiaria entre la exportacion e importacion, con una
inflacion mensual de entre un 6 y 7,4%. Nuestra economia se encuentra muy inestable
y mayormente paralizada.

Entre otras cosas como consecuencia la empresa se ve casi obligada a seguir contando

con proveedores nacionales para desempefiar sus actividades.

-Entorno Socio-Cultural: frente a la crisis econémica, se ha disminuido el
consumo en cierto tipo de productos y aumentado en otros.

Algunos aspectos que inciden en estos factores dependen de la calidad de vida,
niveles de educacion, distribucion de los ingresos y las nuevas tendencias de consumo y
cambios demogréficos, entre otros.

Desde lo global, entre otras cosas la pandemia nos deja diferentes cambios de
habitos, nuevas modalidades de empleo, una nueva mirada social y cultural hacia y

como salir fortalecidos en los vinculos.

-Entorno Tecnoldgico: las industrias se ven favorecidas por el impacto que tiene
las tecnologias en el ahorro de tiempo en los procesos, automatizandolos.
La aparicion de nuevas tecnologias relacionadas con la actividad impulsa

fuertemente a innovar, por lo que estas deben ser integradas en su estrategia
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competitiva. Es un punto importante debido a que su incorporacion, localizaria a la
empresa como competitiva y asi, administrar de manera eficiente todos sus procesos.

-Entorno Ambiental: la sustentabilidad como foco de nuestros desafios, nos
brinda como herramienta el desarrollo tecnoldgico, la innovacion y la comunicacion; y
como un abordaje mas especifico y a su vez vinculado, la Responsabilidad Social
Empresaria.

La sostenibilidad involucra aspectos sociales, economicos y ambientales que
pueden integrarse a la estrategia de la industria en forma planificada y paulatina e
inscribirse en la metodologia de la mejora continua, con un abordaje preventivo, de
optimizacion del uso de los recursos, de minimizacion del impacto ambiental a lo largo
de todo el ciclo de vida de los productos que se desarrollan y fabrican desde el sector
metaldrgico.

La industria metalmecéanica comprende un conjunto heterogéneo de actividades
manufactureras que, en mayor o menor medida, utilizan entre sus insumos principales
productos de la siderurgia y metales no ferrosos a lo largo de toda la cadena productiva,
al mismo tiempo que engloba la produccion de un amplio abanico de bienes que
resultan claves para el desarrollo del resto de las actividades econémicas. En este
sentido, se trata de una actividad que forma parte de diversas cadenas de valor y
sectores productivos, proveyendo insumos Yy bienes finales destinados a la produccién,
el consumo y la inversion.

En la agenda 2030, aprobada en 2015 por la Asamblea General de las Naciones
Unidas, se plantea como uno de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible que la
integran, el garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles. (ADIMRA,
2022)

-Entorno Legal: dentro de los aspectos legales, cabe mencionar que las leyes
laborales son poco flexibles, aunque tiene un costo impositivo relativamente mayor que
en otros paises de la region.

También es importante sefialar que las normas internacionales mas importantes
de calidad, se hallan las Normas ISO 9001 que es un plus a la hora de exportar.

En nuestro pais, ADIMRA es la Asociacion de la industria metalUrgica de la
Republica Argentina, y es la encargada de velar por los intereses del sector, y la UOM
que es la Union Obrera Metaldrgica, es el sindicato que representa a los trabajadores

metallrgicos de la Republica Argentina.



Diagnostico Organizacional

Figura 01 Analisis Foda
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Fortaleza:

Empresa con espiritu profesional,
capacidad de desarrollo, trayectoria,
y experiencia con crecimiento
sostenido.

Certificacion de calidad 1SO
9001

Cultura propia, definida

Proveedora de grandes
compafiias

Empresa con procesos
establecidns

Oportunidades

Expansion o sucursales
Exportacion

Tecnologia

Politica de comunicacion

Debilidades

Empresa familiar, con los
problemas personales que eso
conlleva

Escaso posibilidad de desarrollo
del personal

Comunicacion Interna

Poco desarrollado el
departamento de RRHH

No contar con asesoria externa

Falta de profesionalizacion

Amenazas
Cambio constante de politicas
economicas
Crisis econémica
Competencia
Cierre de Importaciones
Brecha Cambiaria $ Vs USD

Fuente: Elaboracion Propia
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Andlisis especifico segun el perfil profesional de la carrera.

Figura 02: Imagen de la empresa MAN-SER S.R.L.

Fuente: MAN-SER. https://www.man-ser.com.ar

En esta etapa de analisis, se observa que MAN-SER no cuenta no redes sociales,
solo tiene su pagina web y una direccion de mail para contactarse.

La realidad de hoy, genera que las compafias estén preparadas para los cambios
y la clave, es adaptarse rapidamente a estos.

El sistema al que pertenecen presenta diferentes realidades y eso hace que se
vean afectadas, a veces no depende de la organizacion, pero le repercute directa o
indirectamente, esto se puede dar, entre otras cosas, por cambios en las reglas
establecidas. Por tal, es fundamental realizar una evaluacién de la compafiia, analizando
y observando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que encierra el entorno.

Para una mejor evaluacién, y analisis de la informacién a recopilar para
cuantificar el ambiente del sector y del entorno en que participa, contamos con una
herramienta de gran utilidad como PESTEL, donde se recorre los diferentes entornos,
Politicos, Econdmicos, Socio- Cultural, Ambiental, Tecnolégica y Legal.

La pagina web de la empresa es https://www.man-ser.com.ar, y una direccion de
mail de contacto man-ser@man-ser.com.ar.

Dicha pagina brinda cierta informacién institucional, su misidn, vision, politicas
de calidad, y enumera algunos pilares y valores de la comparfiia, también detalla
productos y servicios.

No es una pagina web innovadora, no se observa informacion adicional de cada
producto, solo algunas iméagenes, falta de marketing y publicidad, solo se promociona.

Ausencia de plataforma de venta, y escueto el formulario de contacto


https://www.man-ser.com.ar/
https://www.man-ser.com.ar/
mailto:man-ser@man-ser.com.ar?subject=Consulta%20desde%20sitio%20web
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Por Gltimo, podemos advertir que la compafiia no cuenta con una comunicacion
externa.

El ecosistema de una empresa esta formado por sus empleados, clientes, socios y
otros interesados, y es fundamental comunicarse con todos los publicos, adoptando una
comunicacioén transparente y una estrategia multiplataforma, que sea til a diversos
propositos.

La comunicacion externa, entre otras cosas, no solo busca resaltar la reputacion
de la empresa, si no mantenerla en los diferentes ambitos, ya sea por la calidad de sus

productos, servicios, imagen, precios. Etc.

Mapa de Publicos

Toda organizacion nace con el objetivo de satisfacer una determinada demanda y
cumplir con diversos propoésitos. Para alcanzarlos, es fundamental que ésta se relacione
con sus publicos.

El vinculo que se establece entre la organizacion y estos publicos es muy fuerte,
produce interdependencia entre ellos, y es el origen y la razon de ser de la relacion entre
ambos, lo que da lugar a la necesidad de mantenerla y optimizarla.

“Denominamos publico en Relaciones Publicas a aquel agrupamiento que posee
un
interés comdn respecto de la organizacion, de caracteristicas transitorias y cuya
categorizacion se dara respecto de su proximidad con la misidon institucional”
(Lammertyn, 1999).

Tener un mapa de publicos claro nos permite segmentar el publico objetivo de la
empresa y generar un mensaje asertivo para cada uno, estos mensajes, que se
convertiran en el eje de la comunicacion con cada publico son los “mensajes clave”

El mapa de publicos “es un documento que nos permite visualizar los publicos
en que se segmenta al publico general, visualizacion que nos permitird elaborar una
primera diferenciacion basica de los mensajes clave, y establecer, asimismo, una escala
de prioridades.” (Scheinsohn, 2011).

Una organizacion, al diferenciar sus publicos en empleados, accionistas,
proveedores, clientes, gobierno, instituciones financieras, etc., no esta diferenciando
diversos grupos de personas, sino que esta identificando diferentes posiciones (status)
en relacion con ella, que desarrollaran roles especificos para cada posicion. (Capriotti,
1992)
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Se esta desarrollando la comunicacion interna, por tal, el publico objetivo son
los colaboradores de MAN-SER.S.R.L.

Figura 03: Mapa de Publicos

Publico Interno. Estrechamente vinculados a la organizacion.

Directores

Gerencia

Jefes de departamentos

Colaboradores/empleados

Profesionales

Publico Mixto. Grupo de interés, no vinculados estrechamente, con cercana relacion.

Semi Internos Semi Externo

Familiares de personal Proveedores no exclusivos
Accionistas Distribuidores no exclusivos
Contratacion eventual Revendedores
Distribuidores exclusivos Asesores externos

Proveedores exclusivos

Delegados sindical

Publico Externo. Influyen en la vida organizacional desde una posicién de interés
relativo.

Consumidores

Periodismo especializado

Lideres de Opinion

Camaras y Asociaciones empresarias.

Areas gubernamentales

Partidos politicos

Fuente: Elaboracion Propia

Estos diversos publicos mantienen diferentes niveles de relevancia en la
comunicacion interna. El primer grupo estd compuesto por responsables de comunicar
las politicas y procedimientos de la organizacion, también son los transmisores

culturales encargados de definir los valores de la misma.




20

Los mandos medios, quienes estdn a cargo del cumplimiento de las tareas,
procesos Yy gestion de los colaboradores, también influyen en la concepcion de valores y
cultura organizacional.

Los empleados y colaboradores de las diferentes areas, viven la cultura de la

compaiiia y se sienten identificados

Marco teorico

En este punto se presentara el marco tedrico para la creacion un plan estratégico
de comunicacion interna.

Es primordial la investigacion, tener referentes tedricos que escriban sobre la
comunicacion organizacional, y crear un efectivo disefio con funcionamiento 6ptimo en
el campo, desde el cual se llevard a cabo el trabajo de las Relaciones Publicas e
Institucionales.

Es importante resaltar que en estos ultimos afios la comunicacion corporativa ha
sufrido ciertas modificaciones, por la llegada de nuevas tecnologias, y la pandemia que
acelero e hizo reconfigurar diferentes tipos y formas de comunicar.

Un plan estratégico de comunicacion se difiere en dos partes, en primer parte es
un plan, que segin Saab Aljure, (2015), consiste en establecer diversos puntos

Los objetivo, procesos para lograr estos, recursos financieros (equipos,

materiales, talento humano, etc.) medios o canales para desarrollar procesos en

favor del logro de dichos objetivos.

Los proveedores de los recursos, la forma en que se mide el uso eficiente de los

recursos y el logro eficaz de los objetivos, Saab Aljure (2015),

Por otro lado, se encuentra la estrategia, que selin Saab Aljure (2015), “es el
conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo
para lograr un determinado fin, mision u objetivo.”

De la misma forma, los comunicadores organizacionales deben estar enterados
dia a dia de los cambios, por esta razén, Potter (2022) , afirma que la existencia de un
buen plan de comunicacion marca la diferencia entre un comunicador y un comunicador
estratégico y debe manifestar de forma sintetizada toda la experiencia y el conocimiento

comunicativo que existe en la organizacion para alcanzar su mision.
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Los planes estratégicos de comunicacion, ademas de generar un control a las
organizaciones, también puede ser garante de la imagen de la misma, tal como lo afirma
Martin & Martin, (2011) lo que la poblacion piensa u opina de una empresa o
institucion es siempre producto de la informacion voluntaria o involuntaria que esta
organizacion emite hacia el interior o exterior. Por tal razén, es preciso que las
empresas, desde cada uno de sus campos, genere sensaciones acordes a lo que vende u
ofrece.

En su libro, Andrade (2005), define a la comunicacidn interna como un conjunto
de actividades efectuadas por la organizacion para crear y mantener las relaciones entre
sus miembros, utilizando diferentes medios de comunicacion, para que estos, estén
informados, integrados, con el fin de cumplir los objetivos establecidos.

Una organizacion se ve directamente afectada por la comunicacion interna, se
observa como la misma circula dentro de su organigrama por las diferentes formas de
comunicacion entre los empleados y los jefes. Esto se da por su composicion piramidal
(donde hay un jefe y subordinados mas abajo) o matricial (donde los socios toman
decisiones por consenso).

Sumando el aporte de Aguilera, (2018) respecto al desarrollo de la comunicacién
actual, menciona que las organizaciones no pueden ignorar estos procesos en que los
comunicadores tienen la tarea de crear una cultura dentro de la empresa, y unos valores
que definan su comportamiento frente a las actividades o servicios que brinden.

Lo que la poblacion piensa u opina de una empresa o institucion es siempre
producto de la informacion voluntaria o involuntaria que esta organizacion emite hacia
el interior o exterior. Por lo tanto, es imprescindible comunicar lo que se produce en ella
y no callarlo.

Informar de una manera ldgica, clara y organizacional, es decir, por medio de un
concreto y riguroso plan o estrategia de comunicacion.

Jauregui (1990), expresa de una manera clara y original, que este plan debe regir
cuanto signifiquen relaciones internas y externas de la alta direccidon de la empresa o
institucion; debe ser como un ‘traje a medida’ con sus publicos y grupos interesados
actuales o potenciales, es decir, debe comprender: la radiografia, el diagndstico, las
recetas, los medicamentos y, en su caso, las operaciones quirirgicas necesarias para
hacer frente a los problemas de comunicacion integral de la organizacion™.

Otro factor es el sentido de pertenencia, es una dimension de la identificacion

organizacional en la cual existe la percepcion de que las caracteristicas de los
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empleados se articulan con el entorno Davila C. y Jimenez G.,(2012), y que conductas
como el compromiso y la responsabilidad describen a las personas de la organizacion.

Asi mismo, cuando los empleados perciben en sus organizaciones ambientes que
propician el trabajo en equipo, se armonizan las energias individuales, se genera la
resonancia o sinergia grupal y se crea una vision compartida, por lo que se convierte en
una estrategia organizacional para alcanzar altos niveles de productividad y
competitividad, ya que se aprovechan las experiencias y conocimientos de los
integrantes.

En este sentido, los empleados que experimentan altos niveles de engagement,
buscan constantemente nuevos retos y toman iniciativas personales en su labor, ademés
al buscar la excelencia en el desempefio, realizan autbnomamente la retroalimentacion
del mismo Sanclemente & Elboj Saso, (2017).

Por ultimo, diferentes investigaciones han profundizado en el compromiso
afectivo, encontrando que las practicas organizacionales, especialmente las que
fortalecen el apoyo organizacional, influyen positivamente en esta dimension del
compromiso, disminuyendo la intencién de cambiar de empleo Tejeda y Arias, (2005).

Como otros antecedentes esta la cultura organizacional, en lo relativo a la
similitud de valores de la organizacion y del trabajador, el orgullo de pertenenciay a la

percepcion de la empresa como inspiradora para dar lo mejor de si. Maynez, (2016)
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Figura 04 Organigrama de comunicacién interna
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Fuente: Sonia Sierra
http://sonia-scsc.blogspot.com

Formanchuk, Alejandro (2010) en su libro Comunicacion Interna 2.0, presenta 10 Ejes

Energéticos para que las empresas transiten este modelo.

1. Acceso y disponibilidad: Una comunicacion interna 2.0 implica que la
empresa le tenga que brindar al personal méas acceso a la informacion.

Que vuelva disponibles muchos datos que antes estaban vedados o reservados
para un grupo exclusivo. ¢Es una prueba de fe?, Desde luego, porque implica confiar en
que la gente va a hacer un uso responsable de esta informacion. ;Tiene riesgos?
Muchisimos. Y hay que planificar la apertura con mucho criterio.

2. lgualdad: Reducir la asimetria entre los emisores y receptores, entre los que
pueden generar contenido y los que solo estan habilitados para leerlo y aceptarlo.

Bienvenidos los “prosumidores”, Bienvenidos aquellos que consumen y
producen. Se acabd el “publico interno” como tnico rol.

3. Usabilidad: Es prioritario mejorar la “usabilidad” para reducir los
condicionamientos originados por la falta de competencias técnicas.

No basta con buena voluntad. No basta con querer ser abiertos.


http://sonia-scsc.blogspot.com/
http://sonia-scsc.blogspot.com/
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La empresa tiene que brindar recursos para que la realidad no prohiba lo que la
ley permite. Y esto se consigue con plataformas analdgicas y digitales simples,
accesibles y directas.

4. Participacion: La gente tiene que abrir caminos propios dentro del mono
bloque comunicacional. Hay que promover y facilitar que generen, enriquezcan,
divulguen, discutan y reformulen contenidos.

Esto requiere que la organizacion sea sensible a la diversidad de experiencias y
representaciones particulares, y evite la tentacion de reducirlas u homogeneizarlas bajo
un solo modelo de lo decible o pensable.

5. Interaccion: Una comunicacién interactiva donde el personal tenga la
oportunidad de intervenir, crear y compartir contenidos bajo un paradigma de red.

Por eso un plan de comunicacion interna 2.0 requiere un disefio que se enfoque
en maximizar la interaccion y no en multiplicar la capacidad de difusion.

Hay que pasar del broadcasting o plataforma bidireccional a la construccién de
una plaza publica que incentive los dialogos descentralizados y multidimensionales

6. Construccion colectiva y colaboracién: La organizacion tiene que aceptar que
las buenas ideas pueden venir de cualquier lado. Que los lideres acepten que los
contenidos puedan ser elaborado por personas que no estan ni el area de comunicacion
interna ni en ninguna cuspide.

7. Escuchar responder y hacer: el poder de la expresién es el valor fundamental.
La empresa, cuando adhiere a esta cultura, minimiza la ldgica “broadcasting” y se
dispone a escuchar a su personal porque tiene una voluntad sincera de conocer sus
opiniones y puntos de vista.

8. Respeto y reduccién del Ego: La buena comunicacién solo es posible cuando
las personas se respetan y valoran. Asi de simple y complejo a la vez.

9. Red e interaccion: La comunicacion interna 2.0 requiere un modo de
organizacion participativo, més plano, donde la interaccion no esta encorsetada por
jerarquias clasicas ni trayectorias unidireccionales, donde los roles, tareas, fronteras,
liderazgos y tomas de decisiones también se flexibilicen y dinamicen, y donde el centro
y la periferia sean contingentes, situacionales o directamente evaporados bajo un
modelo de red de interacciones.

10. Reduccion de control: La empresa debe estar dispuesta a disolver el modelo

de control clasico y hegemdnico sobre la comunicacion interna.
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Abrir el juego dejar de preguntarse “como controlo” lo que dice el personal y

comenzar a pensar “como lo aprovecho”.

Diagnéstico y Discusion
Declaracion del problema

Si en la vida privada y personal es importante la comunicacion, en una
organizacion empresarial con diferentes integrantes y con objetivos definidos es
fundamental.

Una politica de comunicacion organizacional permite que se entablen relaciones
entre los individuos, de igual o diferentes cargos o funcién, debe poseer un lenguaje
claro y que permita ser comprendida.

Como hemos detallado el transcurso de este trabajo, la empresa MAN-SER,
presenta una falta de politica de comunicacién interna dificultando el cumplimiento de
sus objetivos.

Los canales de comunicacion son informales, y esto en ocasiones, hace que la
informacién que se transmita sea distorsionada, corriendo el riesgo que llegue de
manera erronea al receptor, por tal, puede resultar en un desempefio poco efectivo para

el cumplimiento de las tareas a realizar.

Justificacidn del problema

La escasa comunicacion en cualquier organizacion causa un impacto sobre esta,
generando que el mensaje se pierda y las lineas estratégicas pierdan claridad.

Si no hay una buena comunicacion entre los colaboradores, se corre el riesgo de
que cada uno interprete las cosas de diferentes formas o maneras, generando ruidos en
los todos los canales.

En este trabajo se combinan los fundamentos tedricos y practicos obtenidos
durante su desarrollo, para la contribucion al fortalecimiento de comunicacion.

Un plan de comunicacion pretende aportar y mejorar las dindmicas
organizacionales de la comunicacion interna, con el propdésito de que los integrantes de
la organizacion, tengan una participacion activa y eficaz con respecto a las decisiones

gue se toman,
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MAN-SER utiliza la comunicacion ascendente, ya que existe dialogo fluido
entre los integrantes de cada area con el superior inmediato, a quien le informan
permanentemente sobre los avances y necesidades del area; todo esto se comunica
verbalmente.

La comunicacion descendente es utilizada a través de un panel de comunicacion,
donde se transmite al resto de la organizacién la politica, objetivos, planes y demés
decisiones y acciones futuras de la firma. Ademas de esto, verbalmente se transmiten
los lineamientos para el desarrollo de tareas y objetivos del &rea de un superior a sus
subordinados.

La comunicacion horizontal es la desarrollada personalmente entre pares y es

fluida entre los integrantes.

Conclusion diagnostica

Luego de haber analizado el funcionamiento de MAN-SER y de haber realizado
el diagndstico correspondiente, se cree pertinente llevar a cabo una politica de
comunicacion interna, con el fin de solucionar la problematica encontrada.

En conclusion, se sabe lo importante que es que haya conexion y empatia entre
los trabajadores, colaboradores, o integrantes, ya sea directos o indirectos de la empresa,
para que los resultados de las labores sean correspondientes en beneficio de la misma

La comunicacién sigue siendo la encargada de planificar, gestionar y evaluar los
flujos de informacién interpersonales y de mediatizar aquellas que atafien tanto al
publico interno como al externo, en relacion directa con los objetivos de la organizacion
y el sector social del cual forma parte.

Dentro del modo en el que se debe realizar dicha comunicacion es necesario
adaptarla a la personalidad, a la idiosincrasia de la empresa o al grupo de personas al
que va dirigido el mensaje, para esto es necesario un profesional de Relaciones Publicas
e Institucionales, que sepa adaptar y ejecutar exitosamente un plan de comunicacion

interna.
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Plan de Implementacion.

Como detallamos anteriormente, en esta etapa se pondra en accion la
implementacion del plan de comunicacion interna, dispuesta por el profesional de

relaciones publicas para la empresa MAN-SER S.R.L.

Objetivo General

Crear un plan de comunicacion interna para la organizacion, reforzando la
interaccion entre los empleados, fomentando su identidad y cultura.

Obijetivos Especificos.

e Fomentar el trabajo en equipo con el fin de lograr un sentido de pertenencia de
los colaborados.
e Optimizar la comunicacion entre areas.

e Transformar los canales y formas de comunicacion.

Alcance

El siguiente plan se va a llevar a cabo en la ciudad de Cérdoba, en la empresa
MAN-SER S.R.L., cito en la calle 2 de septiembre 4724, y comenzara a aplicarse a
partir del mes de abril de 2023 con una duracién de un afio, por lo cual se prevé su

finalizacion, para abril de 2024.

Actividades o acciones concretas.
*PROGRAMA, MAN-SER 360

Se propone realizar un relanzamiento de la compafila en el &rea de
comunicacion, generando un evento para toda la organizacion proponiendo el cambio de

rumbo e integracion.

Instaurar un programa de coaching de comunicacion interna, comenzando por
los duefios, los gerentes, mandos medios y, por ultimo, a los empleados de toda la

compafiia.
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-Téctica: la finalidad de este programa, MAN SER 360, es que cada participante
entienda la importancia de la comunicacién interna, aprendiendo, ejercitando,

generando un efecto cascada.

- Recursos: agencia de eventos y organizacion, se contrata una agencia de
coaching empresarial, catering para las actividades de los coaching, tiempo de las

personas involucradas, Consultoria externa para métricas y pulso.

- Evaluacion: Medidor de las actividades y reacciones de los colaboradores
respecto a la comunicacion interna (nimero de correos internos abiertos y leidos, notas
en la intranet) encuestas de satisfaccion andnimas al terminar los encuentros.

Encuesta de Pulso semestral, esta sirve para obtener los pensamientos y
sentimientos de las personas expresados como datos.

Como se responden de forma andnima, la informacion que se obtiene es honesta,

imparcial y precisa.

*Programa reencuentro. Reuniones periodicas:

Realizar reuniones internas de forma periddica, y presenciales, es decir, tanto
dentro de un mismo departamento como en el conjunto global.

Hacemos hincapié en que los encuentros sean presenciales, con la intencion de
volver a la interaccion personal, comportamiento que se ha perdido en contexto de
pandemia.

Compartir pensamientos, proponer ideas o pedir ayuda si es necesario.

Cuando los empleados conocen el trabajo del resto de los equipos y
departamentos, se sienten mas implicados en la empresa, generando un sentimiento de

equipo y de cultura organizacional.

-Técticas: Coordinar diferentes tipos de reuniones, segun necesidad y area.

Reuniones mensuales cortas, donde participen los empleados, trasladando
necesidades o inquietudes de su actividad.

Reuniones trimestrales, uno a uno, donde se focaliza al empleado, sus logros,
objetivos de desarrollo crecimiento profesional y areas de mejora

Esto ayudara a formar en ellos un sentimiento de pertenencia, con el que se

estimula la creacion de lazos y relaciones mas fortalecidas entre los empleados y sus
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equipos de trabajo. Ayudan también a cimentar las relaciones de los empleados con su

jefe, con los directivos (a los que ven involucrados en este proceso).

-Recursos: salones, catering para las reuniones, relacionista publico,

impresiones, computadoras, tiempo de las areas participantes.

-Evaluacién: basada en la satisfaccion del trabajador por medio de los resultados
que se van dando sobre esta actividad mediante encuestas andnimas trimestrales para
analizar el rumbo o modificar el mismo.

Esto se basa en la premisa de que un trabajador satisfecho sera méas productivo y

comprometido.

*Salimos a jugar. Actividades fuera del entorno laboral

Las actividades fuera de la oficina son un gran aliciente entre los trabajadores,
ya que el ambiente es mucho mas distendido y, por tanto, menos serio.
Conocer a los compafieros fuera del trabajo, a través de diferentes actividades o

salidas, es una gran forma de fomentar la unién del grupo.

-Téctica: Team Building para empresas (Pinball, Salas de escape, Olimpiadas,
etc.).

Este tipo de actividades generan, entre otras cosas, el aumento de la motivacion,
reduce conflictos y tensiones, ayuda a establecer objetivos grupales, refuerza la
confianza mutua dentro del equipo, mejora el ambiente de trabajo y la creatividad.

Dos encuentros a jugar al afio.

-Recursos: contratacion de una agencia para que organice y ejecute las

actividades.

-Evaluacién: al finalizar cada actividad, se dedica unos minutos a la reflexion
con tu equipo y se intercambian impresiones.
Posteriormente, 15 dias después, se pasa una encuesta por equipo, para Vver,

entre otras cosas, si ha mejorado el trabajo en equipo.
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*Integrarnos. Dinamicas para la integracion.

Diversas dinamicas para lograr la integracion de todos los empleados.

Organizar tres encuentros anuales fuera de la empresa, con la participacion de
los diferentes departamentos, con el fin de unir y relacionar a los colaboradores.

Alguna de estas dindmicas son: por ejemplo, “Dinamica de las manos”: esta
dirigida a mejorar la percepcion del trabajo en grupo.

Los empleados comprenderan que son méas productivos y estratégicos cuando
unen sus habilidades con otros compafieros y se comprometen a trabajar mas
estrechamente.

Este es un ejercicio muy facil y rapido, para comenzar, retine al grupo en una
habitacion y pideles que formen un circulo agarrados de las manos, cada participante
debe memorizar quién estd en su lado derecho y en el lado izquierdo, después, el grupo
se separard, caminara por la habitacién y se distraera, luego, se pone un carton grande
de colores en el suelo de la habitacion, y se pide al grupo que se coloquen sobre o
alrededor de este material.

-Técticas: programar cuatro encuentros anuales, con diferentes dinamicas, pero
con el mismo objetivo de integracion.

-Recursos: contratacion de una consultora especializada en este tipo de
actividades, relacionista pablico, catering, elementos varios de libreria, tiempo de los
participantes.

-Evaluacion: en cada actividad se seleccionard un referente por equipo, quien
seré el encargado de transmitir de forma andnima, por intermedio de una plataforma, ej.

(Question Pro.) las opiniones y sentimientos de los integrantes.

*Programa “Conectarnos mejor’”:

Nuevas vias de comunicacion adaptandose a las formas de transmision y
percepcion de cada area. La informacidn que quiere trasmitir la compafiia es Unica,
pero no asi la forma de trasmitirla y de ser recepcionada, revista interna, monitores en

los salones comedores, intranet, redes sociales internas, celulares.

-Técticas: adecuar la comunicacion a la estructura de trabajo de cada area.
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En el caso de los empleados administrativos, se les confeccionara una direccion
de correo electronico corporativo para cada colaborador. En lo que respecta a los
operarios de planta, de instalaran monitores en los comedores.

Se creard un intranet, plataforma privada en una empresa que sirve como
herramienta de comunicacion interna para todos los empleados, lo que permite
compartir recursos facilmente entre las areas de trabajo, tener la informacion en un solo
lugar y fomentar la cultura organizacional.

Ademés, cada encargado de area de produccion, contara con un celular
corporativo, a fin de recibir y trasladar tipo de informacion relevante de forma rapida y
precisa.

-Recursos: contratacion de una empresa de sistemas y comunicaciones digitales
para la confeccién y soporte de todo lo requerido.

Contratacion de una empresa de contenidos, que desarrolle e imprima la revista,
administre las redes sociales.

-Evaluacion: se realizara una encuesta de satisfaccion corta y concisa a fin de ir
recabando el sentimiento de los empleados. Encuesta Smileys, obteniendo informacién
instantanea sobre la percepcion de los empleados con las encuestas de caras sonrientes.
La escala de caras sonrientes nos proporciona un feedback rapido y preciso de la
experiencia.

Medir los resultados mediante newslleter, suscripciones, tasa de apertura, tasa de
clics, contenido compartido, contenido cliqueado. Se dispone de informacién valiosa
para entender si el boletin de noticias atrae 0 no y qué temas interesan mas a los
empleados.

El analisis de la Intranet, que nos arroja informacién estadistica para entender
que temas son los més leidos por los empleados, sus intereses, nimero de visitas,

paginas vistas, tiempo de permanencia. etc
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Evento de Lanzamiento
Catering v bebidas
Organizacién

Man Ser 360 Evento

Inviaciones

Trashdos

Musica

Ammador

Estacionamiento

Salon
Evaluacion Pulso v Metricag Consulforia externa

Actividad Coaching
Consultoria RRHHMEK

Duefios, gerentes y mandos medios
Grupos de empleados
Catering para todas las actividades de coachmg

Relacionista Publico por afio de mplementacion
Impresiones ¥ Gtos de Libreria

Actividad Reencuentro

Salimos a Jugar Agencia de Eventos por dos encuentros anuaks

Integramos Consultora especualizada por cuatro encuentros

Conectamos mejor

Empresa de sistemas, comunicacion, ¥ comunicacion digital

$ 800.000
$ 450.000

| Total $ 1.250.000

$ 675.000
$ 450.000
$ 345.000

| Total $ 1.470.000

$ 5.500.000
$ 67.000

| Total $ 5.567.000

$ 750.000

| Total $ 750.000

$ 1.450.000

| Total $ 1.450.000

$ 2.100.000

| Total § 2.100.000

Total General de Plan de Comunicacién Interna
MAN-SER 8.R.L. 2023/2024

$ 12.587.000




Diagrama de Gantt MAN-SER S.R.L.
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T T T S T A S S S ST S A I T R B B
MAN.SER recta de Femace | . |RIRISI8ISIKIRISI8ISIKI8 RIS|§SIRI8|8|E/8BIR|8RIRIE R
finalizacién 588|331 S|I|F|S|S5|8|8|S|E[(B|B|F|2|= (22258 5|3
o dls|lelg|lc|g|s|s|8g|8|=s|g|8|8|s|als|s|d|5|8|8|4[8|5|&8|5]5
Man Ser 360 Evento 03.04.2023 03.04.2023
Actividad Coaching 17.04 2023 01.04.2024
Act. 01 Coaching Duefios 17 04 2023 | 19 04 2023 | 21 04 2023
Act. 02 Coaching Gerentes 24042023 | 26,04 2023 | 28042023
Act. 03 Coaching M. Medios 01052023 03.05.2023 | 05.05.2023
Act. 04 Coaching Empleados 06012020 06.01.2020 06.01.2020
Pulso 1°semestre 01.06.2023 01.06.2023 h
Pulsa 2°semestre 01.12.2023 01.12.2023
Reencuentro
Rewniones Mensuales 17.04.2023 01.04.2024
Rewniones Trimest rales 24.04.2023 24.04.2023
Rewniones Trimest rales 23.06.2023 23062023
Revniones Trimestrales 22.09.2023 22.09.2023 -
Salimos a Jugar
Teamn Building 06052023 06052023
Teamn Building 15122023 15.12.2023 -
Integrarnos
Ditarmicas 01 17.04.2023 17.04.2023 -
Dinarnicas 02 01.082023 01.08.2023 -
Dinarnicas 03 20122023 20.12.2023
Dinarnicas 04 0104 2024 01 04 2024
Conectarnos Mejor 17.04.2023 01.04.2024
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Conclusiones y Recomendaciones

A lo largo del analisis y diagnostico de MAN-SER S.R.L., empresa metalUrgica, se

determina que cuenta con multiples problematicas de comunicacién interna.

La post pandemia presenta la necesidad de que los equipos de comunicacion interna

reinventen los canales y formatos que utilizan.

Después de muchos meses de video Ilamadas, streamings, comunidades digitales, etc.
herramientas con las que se pretendia suplir, en exceso, las carencias de un trabajo en remoto
y la ausencia de interacciones entre comparieros, hay que evolucionar esos instrumentos para

facilitar la conversacion y la relacion.

Los propositos de la comunicacion interna seguiran siendo los mismos, entre ellos,
acompaniar a los objetivos del negocio de las empresas, mantener informados y motivados a
los empleados y crear un clima positivo de trabajo. Pero la pandemia nos ensefio, entre otras
cosas, que habra que hacerlo de otras maneras y siempre poniendo a las personas en el centro

de cualquier estrategia.

En la organizacion se identificO que los mandos medios carecen de habilidades
necesarias de comunicacion y gestion, debido a que las tareas se concentran en puestos con
una estructura jerarquica. Con esto en mente, llegamos a entender que utilizan una forma de
comunicacion obsoleta basado en relaciones unidireccionales, donde encontramos falta de

confianza y escaso trabajo en equipo.

La informalidad de la comunicacion es un grave problema con respecto a los modos y
formas de como se transmite la informacion, esto, entre otras cosas, dificulta lograr consensos

para llegar a acuerdos que sean fundamentales para las tomas de decisiones.

El disefio del plan tiene como objetivo fortalecer las relaciones entre todos los
integrantes de la organizacion, mejorando la imagen de la misma, y generando pertenencia,

vinculos, ampliando los canales, tecnologias y estilos de comunicacion.

La finalidad de esto es alcanzar el objetivo general para restablecer la comunicacion
interna de la empresa MAN-SER S.R.L., proporcionando las herramientas de accion para

mejorar la situacion actual y contribuir a los propdsitos organizacionales.
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Por todo lo mencionado anteriormente, se recomienda realizar un balance de todas las
actividades propuestas luego del afio, tiempo establecido para llevar a cabo las diferentes
acciones. Luego de esto, tener claro que lo mas importante en una organizacion cuando se
realizan este tipo de giros, con el fin de priorizar la comunicacion interna, es darle
continuidad y constancia al plan, de nada sirve comenzar y ejecutar un proyecto tan grande y

costoso, si no se tiene claro que este proyectos tiene un inicio y un proceso continuo.

Continuar indagando y actualizando las tecnologias y las distintas formas de

comunicacion, las técnicas y las maneras de comunicarse se actualizan dia a dia.

Por tal, se recomienda formalizar el &rea de comunicacion dentro de la compafiia, que
lleve a cabo la comunicacion interna y externa a fin de identificar los pablicos establecidos

para cada area.
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ANexos

Se adjunta el antecedente de la empresa Metalurgica Roles.

Una empresa ubicada en la localidad de, EI Trébol, provincia de Santa Fe.
En la misma se desarrollé un plan similar de comunicacién propuesto, donde se

abarco tanto a la comunicacion interna como externa.

https://metalurgicaroles.com.ar/metalurgica-roles

VISION:

Se posiciona MetallUrgica Roles, como una empresa
que fabrica y desarrolla innovadoras maquinas metalmecanicas para el mantenimiento
de césped.

Su capacidad de trabajar profesionalmente sin perder el espiritu familiar logra un compromiso
con sus clientes tanto en la venta, post-venta y servicios de alquileres. Generando un
beneficio para el mercado Nacional e Internacional.

MISION:

Dividida en funciones, MetalUrgica Roles trabaja sobre objetivos a corto y mediano plazo.
Cada funcion es un puesto de trabajo que conforma el organigrama de la empresa.

Se trata de una industria que para su funcionamiento se soporta sobre una economia a escala,
donde los proveedores de materia prima y servicios, impulsan el funcionamiento de MR
aportando mano de obra profesional y tecnologia de punta a estos productos que requiere el
mercado.

Fortalecida en una muy buena comunicacion interna y externa, cada area aporta desde su
perspectiva todo lo necesario para seguir innovando en productos y métodos de produccion,
siendo esta una gran ventaja competitiva, ya que mantiene a la marca y sus productos
actualizados al mercado.


https://metalurgicaroles.com.ar/metalurgica-roles
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La nueva tabla de revision salarial de UOMRA, paritarias 2022-2023

| Paritarias UOMRA 2022 - 2023
| Revision julio 2022

Incremento Incremento Incremento
Salarios Salarios Salarios
Basicos. Basicos. Basicos.

Sobre marzo 2022 Sobre marzo 2022 Sobre marzo 2022

12% 10% 10%

2022 AGO ocT NOV 2022

IMGR $ 95.828 IMGR $ 103.416 IMGR $ 110.088
b e SO ORI |
Adelantamiento 12% Incremento 20%

Suma un total del 65% sobre MARZO 2022 (18% abril + 15% julio)
I 2 A2RA

El 26 de julio se alcanz6 un acuerdo en la negociacion paritaria con UOMRA en el

marco de la revision del Acuerdo suscripto en febrero pasado.

El Acuerdo alcanzado es el siguiente:

Agosto 2022: Adelantamiento 12% previsto para octubre sobre salarios basicos al 31/3/22
Octubre 2022: 10% adicional sobre salarios basicos al 31/3/22

Noviembre 2022: 10% sobre salarios basicos al 31/3/22

Revision del Acuerdo en Febrero 2023

Con relacion al INGRESO MINIMO GLOBAL DE REFERENCIA, se establece en los

siguientes valores:

« Agosto 2022: $ 95.828
« Octubre 2022: $ 103.416
« Noviembre 2022: $ 110.088
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Informacion de diversas consultoras de empresas especializadas, para las

diferentes actividades propuestas.

*Somos especialistas en Pymes - Consultores para Empresas
https://www.quirosconsultores.com

“Somos especialistas en establecer roles y lograr acuerdos en la Empresa Familiar”
*Planificacion y disefio de eventos empresariales

https://www.ceremonialmeetings.com.ar

Mas de 10 afios acompafiando instituciones y empresas.

“Los eventos son considerados como importantes tacticas en el marco de un plan
integrado de comunicacion

*Magic Door Eventos corporativos
https://www.magicdoor.com.ar

“En Magic Door no hay eventos predisefiados ni limites para la imaginacion: hay talento,

creatividad y capacidad de respuesta a medida de cada empresa.”

Informacién de empresas de sistemas, soporte, y desarrollo.

* Tecnet: Ingenieria y Sistemas
https://tecnet.com.ar

Trabajamos en sistemas para automatizacion, control y comunicaciones en los sectores de
industria, utilities y servicios.

* Soluciones informaticas para empresas - Soporte de PC
https://visiontecnologica.com.ar

Actuamos como un Gerente de Sistemas, previniendo y solucionando los problemas de
su empresa.


about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
about:blank
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* Excelcom SA - Servicios Informaticos

http://www.excelcom.com.ar/

Empresa Lider en Soluciones Informaticas. Servicio de Post Venta. Soluciones Tecnoldgicas.
20 Anios de Experiencia. Somos Integradores.
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