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Resumen

El presente Trabajo Final de Grado deriva de la investigacion realizada sobre la
organizacion A. J. & J. A. Redolfi. S. R. L. ubicada en James Craik, provincia de Cérdoba,
Argentina. Dicha organizacion realiza su labor en la logistica y el transporte de sustancias
alimenticias hace méas de 50 afios. Se observaron como falencias a nivel interno el
descuido de la comunicacién y la carencia de un area que gestione la misma. En
consecuencia, la organizacion posee un personal trabajando por debajo de su potencial
real, esto se traduce en pérdidas y un consecuente impacto negativo en los objetivos de la

empresa.

Con la finalidad de subsanar y solucionar dichas problematicas, se desarrollé un plan
de comunicacion interna que brindd respuesta a las necesidades y problemas del pablico
interno, tras revalorizar la comunicacion y gestionarla para darle un uso intencional,
aparejado al entorno cada vez mas comunicado Yy digitalizado en el que la organizacion

ejerce sus funciones.

Palabras claves: comunicacion interna, puablico interno, Relaciones Publicas e

Institucionales, comunicacion estratégica.
Abstract

This Final Degree Project derives from the research carried out on the organization A.
J. & J. A. Redolfi. S. R. L. located in James Craik, province of Cordoba, Argentina. This
organization has been working in the logistics and transportation of foodstuffs for more
than 50 years. Internal shortcomings were observed as the neglect of communication and
the lack of an area to manage it. As a result, the organization has a staff working below
its real potential, which translates into losses and a consequent negative impact on the

company's objectives.

In order to remedy and solve these problems, an internal communication plan was
developed to respond to the needs and problems of the internal public, after revaluating
communication and managing it to give it an intentional use, in line with the increasingly
communicated and digitalized environment in which the organization performs its

functions.

Keywords: internal communication, internal public, Public and Institutional

Relations, strategic communication.



Introduccion

Marco de referencia institucional

La empresa A. J. & J. A. Redolfi, es una organizacion de amplia trayectoria con
mas de 50 afios en el sector mayorista que lo avalan como estandarte de dicho rubro,
posee una cadena de salones de ventas mayoristas y preventistas de productos
alimenticios de todo tipo, ademas de contar también con cigarrillos, articulos de limpieza,
entre otros. Esta ubicada en la localidad de James Craik, perteneciente al departamento
Tercero Arriba; dicha localidad se encuentra aproximadamente a 115 kilémetros de la
Ciudad de Cérdoba Argentina; en el centro de la llanura pampeana, region caracterizada

por un alto desarrollo agricola-ganadero.

Ademas, dicha ubicacion favorece el desarrollo local al verse atravesada por una
ruta nacional, la N°. 9 que une la Capital Federal con el norte del pais y una ruta

provincial, la N°. 10.

Lo antes mencionado, da prueba de que la cartera de productos de la organizacion
es amplia, hecho que llevo a la misma a dar muestras de un crecimiento sostenido en el
sector mayorista de productos alimenticios, conquistando afio a afio nuevos clientes
alcanzando una cifra cercana a los 6000, que representan casi la totalidad de la provincia
de Cordoba y traspasan las fronteras de ella llegando al sur de Santa Fe, La Pampa y San

Luis.

Los autoservicios mayoristas antes mencionados se ubican en distintos puntos
estratégicos de la provincia en las ciudades de San Francisco, Rio Tercero, y Rio Cuarto
sumandose a estos, distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San Francisco, Cérdoba
Capital y Rio Cuarto. Desde dichos establecimientos, comercializa y distribuye varias
marcas a distintos minoristas a lo largo y a lo ancho de la provincia de Cérdoba y a
provincias vecinas. Esta labor, es llevada a cabo con la ayuda de la flota propia que la
empresa posee para transportar los productos, compuesta de 3 automéviles para el uso de
supervision, 5 utilitarios pequefios, 23 utilitarios de mayor tamafio, 20 camiones y 5

montacargas; sumado al plantel de 170 empleados.

En cuanto a lo histérico, A. J. & J. A. Redolfi S. R. L. es una empresa familiar,
fundada y cimentada en el seno de la familia Redolfi, poseedora de mucha influencia en

James Craik, localidad en la cual se instalaron en 1910.



Con una historia caracterizada por el trabajo, mas precisamente en el rubro
comercial, nos remontamos a los comienzos de la organizacion, mas precisamente al 1 de
septiembre de 1959, fecha en la que los hermanos Alonso Jacobo y Miguel Angel Redolfi
compraron en la localidad de James Craik de la Provincia de Cordoba un negocio de

cigarreria, bazar y libreria, al que denominaron Redolfi Hermanos.

A partir de alli, se cuentan los mas de 50 afios de antigtiedad que la empresa posee
en su haber, en los cuales la empresa experimentd cambios, innovaciones, ampliaciones
en la cartera de productos y de servicios y una constante expansion y desarrollo, producto
de una estrategia enfocada en marcar una diferenciacién con sus competidores a travées de

un servicio altamente orientado a la satisfaccion del cliente y con precios competitivos.

Yendo de lo general a lo especifico, se desarrolla a continuacion mision, vision y

valores de la organizacion:
Mision

“Atender las necesidades de nuestros clientes proporcionando un servicio de
distribucién mayorista de calidad, con una gran variedad de productos masivos de
primeras marcas, sustentado en una extensa trayectoria empresarial. Realizar esto

brindandoles a nuestros empleados la posibilidad de desarrollar sus habilidades y crecer

dentro de la empresa”.
Vision

“Ser una empresa lider en el mercado en el que participa actualmente, abierto a
nuevas oportunidades de negocios. Contar con una cartera diversificada de proveedores,
buscando solvencia y rentabilidad continuada, que se distinga por proporcionar una
calidad de servicio excelente a sus clientes. Propiciar alianzas sostenidas en el tiempo con
ellos y una ampliacion de oportunidades de desarrollo personal y profesional a sus

empleados, preservando el caracter familiar de la empresa, con una contribucion positiva

a la comunidad”.
Valores

e Respeto hacia el cliente, el proveedor y al equipo de trabajo que conforma la
empresa. Implica manejarse éticamente con todos los publicos, cumpliendo con

las obligaciones emergentes en cada caso.



e Confianza, cumpliendo con lo comprometido, honrando la palabra empefiada. Nos
sentimos participantes de un patron cultural del interior de la Provincia de
Cérdoba, donde los valores de la palabra en la familia se trasladan a la cultura de
la empresa.

e Esfuerzo y dedicacion, manteniendo el impulso comprometido de la generacion
anterior en el crecimiento y desarrollo de la empresa, liderando con el ejemplo de
los miembros de la familia.

e Honestidad, creyendo en el trabajo y en la construccion de riqueza sin perjudicar
a los otros, manejandonos con sentido de justicia, equidad y transparencia,
sosteniendo la imagen de una familia honesta, coherente y sincera.

e Sentido de equipo, sosteniendo la conviccion del trabajo colectivo en la toma de
decisiones y en la consulta permanente a los directivos de la empresa, buscando
compartir decisiones.

e Responsabilidad social y comunitaria, buscando beneficiar al pueblo de origen de
la empresa a través de la colaboracion permanente y desinteresada con las
instituciones que participan de la calidad de vida de la comunidad (hospital,
carteles de calles, escuelas, colegio secundario, colaboracion en general con las
instituciones del pueblo e iglesia).

e Orientacion al cliente, respetandolo y cuidandolo a través de un compromiso con

la calidad y el resultado, teniendo siempre presente su satisfaccion.!

Es menester recordar que misién, vision y valores son los pilares de la cultura
organizacional, también conocidos como la declaracion de principios, detallan y explican
hacia donde se dirige la empresa y de qué forma trabajara para alcanzar dicho cometido,

en pocas palabras es explicar “como se hacen las cosas aqui”.

Conforme el presente trabajo se desarrolle, se vera la importancia de estos pilares para

la cultura de la empresa, la comunicacion y los pablicos a los que esta dirigida esta.

1 Tomado de Plataforma Canvas Siglo 21 https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-
de-caso-modulo-O#orgl (Fecha de consulta: 31 de Agosto del afio 2022).



https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1

Para concluir este apartado y atendiendo a aspectos relacionados a la estructura

organizacional, se adjunta a continuacion el organigrama formal de la organizacion.
Figura 1

Organigrama de A. J. & J. A. Redolfi.
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Fuente: Plataforma Canvas Siglo 21.

Recuperado de: https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-

modulo-0#orgl (Fecha de consulta: 31 de agosto del afio 2022).

Breve descripcion de la problemética

El presente Trabajo Final de Grado, al ser visto y desarrollado desde la disciplina
de las Relaciones Publicas e Institucionales apunta a trabajar en la comunicacion de A. J.

& J. A. Redolfi S. R. L., mas precisamente en su comunicacién interna.

Se considera de vital importancia trabajar sobre la comunicacion de la organizacion

en tres direcciones, yendo de lo general a especifico:


https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1

e Siguiendo lo expuesto en el organigrama, se observa una carencia de un
departamento exclusivo de comunicacion.

e Ensegundo orden, fruto de ser una empresa familiar, se observa una tendencia a
informalizar procesos que debieran ser formales, para preservar el orden y una
cohesién en la comunicacion puertas adentro. Por ejemplo: No hay proceso de
induccidn, carencia que podremos abordar desde una perspectiva comunicacional
instrumentandolo y dotandolo de herramientas comunicacionales que coadyuven
a una mejor recepcién y adaptacion de los nuevos colaboradores.

e Se observa en la organizacion una caracteristica sine qua non de las empresas
familiares: rigidez y resistencia al cambio, las cuales se desprenden del traspaso
generacional que por lo general hace creer que lo que se ha hecho y ha funcionado,
debe seguir haciéndose asi, viendo la innovacion mas como un riesgo que como

una oportunidad.

Se ve en estas carencias y falencias tanto amenazas como oportunidades, ya que hay
trabajo por hacer y se procura realizarlo en un proceso creativo, tomando la precaucion
que la situacidon amerita para que la empresa no se sienta “invadida” sino mas bien
“mejorada” en un proceso holistico, partiendo desde lo comunicacional, como lo

especifico, hacia lo general.
Resumen de antecedentes

Tras realizar una exhaustiva revision bibliografica se encontraron como

antecedentes (ordenados desde el plano internacional al regional) los siguientes trabajos:

En primer lugar, se hallo la tesis realizada por Leon Alvarado y Mejia Guaillas
(2010) “Propuestas de Comunicacion interna para la Unidad de Comunicacion Social de
la I. Municipalidad de Cuenca” en la cual la comunicacion organizacional es comparada
con el sistema nervioso del cuerpo humano siendo esta la esencia y la fuerza dominante
puertas adentro de la organizacion, refiriéndose a la comunicacién interna como el
mecanismo de mantener informados a los miembros de una organizacién sobre las
actividades que cumple la misma. Se considera conveniente sumar también lo
desarrollado por Lauzao Serrano y Rodriguez Pifia (2012), en su articulo “Disefio de
sistema de gestion de la comunicacion interna a la medida organizacional” publicado en
la revista Ciencias Holguin, en el cual se aborda el disefio de un sistema de gestion capaz

de satisfacer la brecha existente en la gestion de la comunicacion organizacional y el
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enfoque comunicacional interno. Dicho sistema consta de 4 fases: Diagndstico de

comunicacion, planificacion, organizacion y para finalizar, control y evaluacién. Los

autores explican que dicho modelo depende de las caracteristicas de cada organizacion,

de sus trabajadores y de la actividad a la cual se dediquen.

Siguiendo la linea de comunicacion interna y tomando cercania al plano nacional, se

toma el trabajo final realizado por Guilme (2016) “Propuesta para mejorar los canales de

comunicacion Interna de la FRCon.” en el cual se propone la implementacion de una

intranet para mejorar los canales de comunicacion interna de la Facultad Regional de

Concordia apuntando en cuatro direcciones que se acercan e identifican con las del

presente trabajo, mencionadas en el apartado anterior, estas son:

Colaboracion de equipo: Vista como uno de los beneficios mas importantes de
una intranet, apunta a alcanzar una mayor eficiencia en el trabajo en equipo.
Entrega de recursos: Suponiendo un ahorro de costos importante en la
organizacion, una intranet posibilita la disponibilidad de recursos inmediata para
todos los colaboradores.

Comunicacion: Siendo nuestra area de expertise y la materia prima del presente
trabajo, nos resultd interesante observar como la autora expone a la intranet como
una herramienta esencial para lograr una mayor fluidez en la comunicacién
interna de la organizacion a la que dirige su trabajo.

Seguridad y confiabilidad: En una época donde el ciberdelito va en aumento y la
privacidad de las organizaciones y sus procedimientos se ve amenazada, la autora
expone también a la intranet como un mecanismo de seguridad para evitar
hackeos, interferencias y/o cualquier tipo de perjuicio que la empresa pudiera

percibir a nivel informatico.

Acercandonos al plano regional y al rubro de la organizacion sobre la cual se

desarrolla el presente trabajo se cree conveniente agregar a los antecedentes el

proyecto de grado realizado por Amador y Figueroa (2018) que bajo el titulo “Plan

de comunicacién interna” desarrolla un trabajo sobre la misma aplicado a una empresa

de logistica, Frata Logistica y Distribucion S.R.L.

Dicho trabajo entre las distintas acciones concretas que plantea para el plan de

intervencidn, considera pertinente coordinar reuniones con los duefios y el supervisor

de la organizacidn antes mencionada, los cuales se pueden considerar parte del nivel
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directivo de la misma, esto resulta interesante, ya que el presente trabajo apunta a
trabajar también sobre el nivel directivo de A. J. & J. A. Redolfi con el propoésito de
tratar y disipar la rigidez organizacional que se puede observar, este trabajo se
realizaria desde la comunicacién interna apuntando a realizar un cambio en la

organizacion desde adentro hacia afuera.

Como ultimo antecedente, se toma el trabajo final de graduacién de Dumerauf
(2019) “Comunicacion Interna y Cultura Organizacional.” en el cual se desarrolla un

aspecto central que se menciond en el parrafo anterior, la cultura organizacional.

El autor enuncia que una efectiva comunicacion interna resultaria en un
fortalecimiento de cultura de la organizacién, aportando espacios de interaccion,
didlogo e integracion entre los miembros de la compaiiia para alinearlos a las
estrategias de la misma. Creemos acertado este aporte ya que los tres factores antes
mencionados no estan presentes en la cultura organizacional de A. J. & J. A. Redolfi,
al contrario, como se expuso en apartados anteriores la informalizacion de procesos
formales y el descuido de la organizacion respecto a su comunicacion interna, hace
que la misma se pierda de gozar de los beneficios de estos factores resultantes de una
correcta e intencional transmision de la cultura organizacional y seguramente de

muchos mas.
Relevancia del caso

Tras haber realizado una lectura tanto analitica como critica del caso de la
organizacion A. J. & J. A. Redolfi se cree importante responder a las necesidades que
la organizacion manifiesta respecto a comunicacion interna, pensada y dirigida al
publico interno, el “corazén” de la empresa, que se encarga de bombear para mantener
con vida la misma y que ademas de esta funcion vital es el primer publico con el que
la organizacion se relaciona en el desandar diario de la misma, siendo este el primer
cliente y a la vez un vehiculo de comunicacidn hacia el exterior de la empresa sobre

lo que sucede puertas adentro.

Luego de haber entendido el verdadero valor que posee el publico interno de la
organizacion a intervenir, se podra también en consecuencia, darle valor a la
comunicacion interna, no sélo entendida como la forma de acercarse a dicho pablico
0 establecer un contacto con él, sino también como una clave estratégica para llevar

adelante los planes, metas y objetivos que la organizacién posee en un marco de
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cohesion e integracion amalgamados con un gran sentido de pertenencia apuntando a

fortalecer la competitividad de la organizacion.
Analisis de la situacion
Descripcion de la situacién

Respecto a la comunicacion y las Relaciones Pablicas, consideramos que hay
posibilidades de gestionarlas mas eficientemente, trayendo asi mejoras al funcionamiento

de la organizacion.

A simple vista, no estan definidas ni planteadas con claridad planificaciones
estratégicas respecto a la comunicacion (ni externa ni interna) ademas de poder concluir
en que no existe un area encargada de la comunicacion especificamente tras observar el

organigrama formal de la organizacion.

Se deduce que esto puede ocurrir debido a diversos factores, entre los mas
comunes por un enfoque de parte del nivel directivo dirigido exclusivamente a las ventas

y las finanzas o por no contar en sus filas con un profesional de la comunicacion.

Se insiste también en la idea de que al ser una empresa familiar y tener una amplia
trayectoria en el rubro, hay cierta rigidez organizacional en la relacién gerencia —
operarios, con una distancia marcada entre ellos y con una escasa relacion fruto de la

escasa comunicacion, en las dos direcciones (ascendente o descendente).

Un claro reflejo de las carencias comunicacionales, también se ve reflejado en la
escasez de espacios que los operarios poseen para comunicarse con la gerencia
(comunicacion ascendente), ya que el Gltimo espacio que tuvieron estos fue hace 17 afios

en una encuesta de clima realizada en 2005, segun lo expuesto en el caso.

Esta desatencion a lo que el publico interno piensa o como percibe su trabajo y
sus avatares debilita y socava la relacion laboral con sus superiores y pares al generarle
un sentido de desinformacién, altamente corrosivo para aspectos como la cohesién y
unidad a la hora de trabajar en equipo, ya que como expone Michael Ritter: “Las
comunicaciones institucionales internas promueven la participacion, la integracion y la
convivencia en el marco de la cultura organizacional, en donde cobra sentido el ejercicio
de funciones y el reconocimiento de las capacidades individuales y grupales”. (Ritter M,
2008:6).
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Otra érea de la cual carece la organizacion y que también termina afectando a nivel
macro en su funcionamiento es la de recursos humanos, ya que siguiendo lo expuesto en
el reporte de caso, la organizacion no posee dicha area para el manejo de mas de 100
empleados.

Si bien, la organizacion delega la liquidacion de sueldos a la administracion, uno
de los perjuicios mas importantes que la empresa enfrenta por la ausencia de esta area es
no tener definido y planificado un proceso de seleccién para reclutar a nuevos
colaboradores, incurriendo en el error, como antes mencionabamos de informalizar un
proceso tan importante como este, ya que se reciben los curriculums y, cuando hay una
necesidad en un area, cada uno de los responsables los evalla y contrata si hay acuerdo

con el asistente de Gerencia 0, en algunos casos, si hay acuerdo con Gerencia General.

Ademas, una vez que el nuevo colaborador se suma a la organizacion, esta también
carece de un proceso de induccion lo que origina esporadicamente inconvenientes, dado
que los empleados se incorporan aprendiendo mientras trabajan, dicho de otra manera,

aprenden “sobre la marcha” por lo que hay un margen de error.

Dicho margen de error, se ve representado en las perdidas que la empresa afronta
por mercaderia de baja, segun el apartado “Gastos y pérdidas actuales” los promedios

anuales son los siguientes:

e Mercaderia de baja por vencimiento: $14 300 de promedio anual.
e Mercaderia de baja por rotura: $24 700 de promedio anual.

e Mercaderia de baja para devolucion: $23 100 de promedio anual.

Se cree que dichos promedios de pérdida, si bien no representan una amenaza real
para la organizacidn, pudieran ser mucho menores si se tuviera un adecuado proceso de
seleccion para contratar a los mas capacitados y ademas, un correcto proceso de induccion
para que el nuevo colaborador pueda sumarse a las tareas con un margen de error minimo,

debido a su reciente insercion y no a una falta de capacitacion por parte de la empresa.

En materia higiene y seguridad, realizando una lectura critica del apartado, se
observa que las observaciones mas comunes que suelen recibirse de parte del inspector
son referidas a la ergonomia, las instalaciones eléctricas y la luminosidad, aspecto que
creemos también responde a una falta de comunicacion vertical ascendente, en donde los

colaboradores tengan la oportunidad de elevar un tipo de feedback no sélo para cuidar su
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propia salud, sino para en mayor o menor medida poder eficientizar los trabajos que cada
uno de ellos realicen.

Anélisis del Contexto

A continuacion, se adjunta un analisis de contexto, efectuado desde un anélisis

P.E.S.T.E.L correspondiente al contexto de la organizacion respondiendo a 6 entornos.
Figura 2

Analisis P.E.S.T.E.L

Fuente: Elaboracion propia.
Politico:

e Medidas politicas a nivel local, regional y nacional: todas aquellas pertenecientes
al sector, tomando en cuenta la pandemia y que el préximo afio hay elecciones
presidenciales. Por ejemplo: Las medidas anunciadas por el ex ministro de
economia Martin Guzman en junio de 2022, que fueron: un DNU para modificar
el presupuesto -prorrogado de 2021- para 2022, una recalibracién de la politica
monetaria con suba de tasas de interés, y puesta en marcha de una segmentacion

de tarifas de energia y gas para reducir los subsidios.?

2 Recuperado de: https://www.telam.com.ar/notas/202206/595785-gobierno-medidas-mayor-
consistencia-programa-economico.html (Fecha de consulta: 29 de Septiembre de 2022)



https://www.telam.com.ar/notas/202206/595785-gobierno-medidas-mayor-consistencia-programa-economico.html
https://www.telam.com.ar/notas/202206/595785-gobierno-medidas-mayor-consistencia-programa-economico.html
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Modificaciones en materia de exportaciones e importaciones: correspondientes a
los recientes cambios en los distintos ministerios de la nacién.
Pertenencia a CADAM: Camara Argentina de Distribuidores y Autoservicios

Mayoristas.

Econdmico:

Economia en recuperacion por la pandemia COVID-19.

Inflacion.

Dolar <200: Correspondiente al item anterior, dicha moneda se dispar6 en Julio
de 2022, afectando el valor de la moneda nacional.

Tasas impositivas: Impuestos nacionales, provinciales y municipales.

Social — Cultural:

Perdida de poder adquisitivo: Analizado en el apartado anterior, el poder
adquisitivo se ve afectado por la inflacion, afectando ello a los comercios
minoristas.

Desmotivacion para emprender de posibles minoristas: Cada vez se observan
menos potenciales clientes, fruto de la inestabilidad economica.

Tendencias de consumo segun temporada del afio: Desde las tendencias
saludables hasta las métricas de mercado sujetas a variables como el clima.
Aparicion de competidores en la zona: Expuestos en el caso, estos son mayoristas

con salones comerciales y empresas con preventistas y entrega a domicilio.

Tecnologico:

Expansion y desarrollo del E — Commerce: Mercado potencial al que la
organizacion deberia prestar atencion.

Clientes mas informados y exigentes: Proceso natural por vivir en un mundo cada
vez mas conectado.

Redes sociales cada vez mas cercanas al comercio: Estas pasaron de ser un lugar

de encuentro a espacios de compra-venta.

Ecologico:

Auge de los movimientos verdes (Ecologistas): Cada vez son mas las

legislaciones referidas a cuidado del medioambiente.
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e Mayor demanda de Responsabilidad Social Empresaria: Siendo esta un atributo
importante para la imagen de la organizacion.
Legal:

e Legislacion referida a regulacion y proteccién del empleo, infraestructura e

higiene y seguridad.

Diagnostico Organizacional
Realizado con un analisis FODA, adjunto a continuacion
Figura 3

Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS

- Trayectoria sélida y - Edificacién de un - Carencia de un - Inestabillidad econémica.
compromable. nuevo depdsito y Departamento de - Competidores en la zona y
- Influencia y buena | centro de distribucién. Comunicacién y de el rubro.
percepcién en la zona. - Tendencia en Recursos Humanos. - Alta rotacién de clientes.
- Amplia cartera de aumento del E - - Ausencia de un plande  -Cambio de mando en el
productos y marcas. Commerce. seleccién e induccion. poder ejecutivo el afio
-Imagen corporativa - Retirada del pais de © -Cultura organizacional proximo
renovada. posibles competidores. | rigida.

Fuente: Elaboracion propia.

Fortalezas: Trayectoria sélida, comprobable de méas de 50 afios en el rubro, influencia
y buena percepcién en la zona y una amplia cartera de productos y marcas. Ademas, una

imagen corporativa renovada.

Oportunidades: Edificacion de un nuevo deposito y centro de distribucion (expuesto
en el reporte), tendencia en aumento del E-Commerce (potencial canal de ventas) y

retirada del pais de posibles competidores.
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Debilidades: Carencia de un departamento tanto de comunicacion como de recursos
humanos y ausencia de un plan de seleccion e induccion, dichas debilidades,
acompafiadas de una cultura organizacional rigida que dificultan el tratamiento de las

antes mencionadas.

Amenazas: Inestabilidad econdmica, competidores en la zona y el rubro y alta rotacion
de clientes fruto de no tener planes de planes de financiacién ni un sistema de captacion
definido, también contemplamos en este apartado el cambio de mando que se avecina en

el poder ejecutivo el afio préximo.
Anélisis especifico segun el perfil profesional de la carrera

Se considera pertinente, tomar en cuenta en el presente trabajo de grado los publicos
con los que la organizacion cuenta puertas adentro, es decir, el publico interno, detallado

en el caso.

Siguiendo a Avilia Lammertyn (1999) “Llamaremos internos a los grupos de interés
que estan estrechamente vinculados a los designios de la organizacion, que se encuentran
compenetrados fuertemente con su mision especifica y que integran su plantilla de

colaboradores permanentes.” (Avilia R; 1999: 108).
Dicho publico se divide en tres partes, de forma jerarquizada, siendo estas:

e Gerencia (directores, gerentes y subgerentes). Ocupados en su mayoria por
personas pertenecientes a la familia fundadora.

e Mandos Medios (jefaturas, subjefaturas y supervision). Segun lo expuesto en el
caso, por la importancia de las tareas y obligaciones que contraen estos puestos,
la busqueda se realiza por La VVoz Del Interior y otros periodicos locales.

e Operacion (empleados y operarios). Tras no haber un proceso de seleccion, estos
puestos son ocupados por colaboradores que llevaron su Curriculum Vitae a la
organizacion y luego fueron convocados por el responsable del area que los

convoca, dicho proceso requiere autorizacion del asistente de la gerencia.

En el caso, se adjunta la descripcion de 9 puestos especificamente. Ordenados

jerarquicamente, se exponen a continuacion:

e Gerencia: Gerente comercial y gerente de ventas.
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e Mandos Medios: Encargado de despacho, encargado de logistica y responsable de
pedidos.

e Operacion: Cajero, chofer, sereno y vendedor mostrador.

Dicho publico, compuesto por demés colaboradores no especificados en el caso, se
encuentra desatendido comunicacionalmente hablando, ya que como se especificaba en
apartados anteriores, no hay registro alguno de canales y/o vectores de comunicacién
disponibles para ellos. Se vuelve a mencionar también que la Gltima vez que se puso en

funcionamiento una herramienta de este tipo fue por 2005, 17 afios atréas.

Un aspecto a destacar, es que por lo general la organizacién toma colaboradores de los
lugares donde ejerce sus funciones, es decir, en general todos los colaboradores viven en

la misma localidad en la cual ejercen sus labores.

Los mas de 130 colaboradores que la empresa posee pueden ejercer sus labores en las
oficinas comerciales de la organizacion, ubicadas en James Craik, en los depdsitos 1 o 2,

en el deposito de cigarrillos o en el deposito que tambien funciona como taller o lavadero.

Analizando otro aspecto relevante siguiendo el perfil profesional de la carrera, la
organizacion tiene presencia en internet y redes sociales de la cual se desprende el

siguiente analisis:

e Sitio web; http://www.redolfisrl.com.ar/index.html

Con 4 apartados disponibles para explorar, “nosotros” intenta ser un acotado brief
institucional, presentando la organizacion en lineas generales, “ofertas” pareciera ofrecer
la opcién de descargar un catalogo de ofertas mensuales, no disponible en la fecha de
consulta (9 de Septiembre del afio 2022), “Carga tu CV” seccion en la cual con s6lo cargar
nombre, apellido y un archivo pdf podemos ser postulantes para la organizacion y por
ultimo “Contacto” con una imagen satelital que especifica las ubicaciones en las que A.
J. & J. A. Redolfi brinda atencion, dicha imagen se complementa con direccién, teléfono,

fax y direccion de correo electronico de cada punto geogréafico antes mencionado.

e Instagram: https://www.instagram.com/redolfisrl.com.ar/?hl=es

Con una frecuencia de aproximadamente dos posts por semana, se exponen las marcas
que la empresa comercializa, se citan distintas efemérides y ademas se realizan sorteos

periddicamente.


http://www.redolfisrl.com.ar/index.html
https://www.instagram.com/redolfisrl.com.ar/?hl=es
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e Facebook: https://www.facebook.com/redolfisrl.com.ar/

Al parecer, la cuenta de esta red social est4 vinculada a la red social anteriormente

mencionada, ya que las publicaciones estan sincronizadas.

Para concluir este analisis siguiendo el perfil profesional se considera pertinente
abordar la imagen de la empresa, que siguiendo a Capriotti es “la representacion mental
de un estereotipo de un objeto, organizacion, persona o acontecimiento, que los publicos
se forman como consecuencia de la interpretacion de la informacion acerca de aquellos”.
(Capriotti P; 1992: 25).

En 2016, A. J. & J. A. Redolfi realiz6 un cambio de logo que para la organizacion implicd
un redisefio de imagen institucional. Se adjuntan a continuacion archivos brindados en el

caso.
Figura 4

Logotipo

Fuente: Plataforma Canvas Siglo 21.

Recuperado de: https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-

modulo-0#orgl

Figura 5


https://www.facebook.com/redolfisrl.com.ar/
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
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Gréfica Vehicular - Camién

Fuente: Plataforma Canvas Siglo 21.

Recuperado de: https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-

modulo-0#orgl

Figura 6

Gréafica Vehicular — Fiat Uno

Fuente: Plataforma Canvas Siglo 21.

Recuperado de: https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-

modulo-0#orgl

Si bien esto se percibe como un trabajo dirigido a trabajar en la notoriedad y
posicionamiento de la empresa, se insiste en la carencia de un plan de comunicacién
definido y formal. La empresa, confia en su trayectoria como su mayor herramienta de

posicionamiento, segln lo expuesto en el reporte de caso.

Para concluir este analisis, se vuelve a considerar lo perjudicial que puede llegar a ser
en las empresas familiares la rigidez organizacional, privilegiando la forma de hacer las
cosas que se ha ejecutado desde los comienzos de la organizacion, viendo la innovacién

MAs como un riesgo que como una oportunidad, cerrado la posibilidad de generar planes,


https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
https://siglo21.instructure.com/courses/16846/pages/reporte-de-caso-modulo-0#org1
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estrategias o0 dareas propiamente dichas que beneficien a la organizacion en su

funcionamiento y relacion con sus distintos pablicos.
Marco Teorico

El reporte de caso aqui expuesto apunta a la comunicacion interna de AJ. & J.A
Redolfi. A continuacién, se realizard un abordaje tedrico con aportes que creemos

ayudaran a una mejor comprension del reporte.

Al hablar de A.J. & J.A Redolfi, hablamos de una organizacién, término que puede
acufiar multiples definiciones, debido a la cantidad de enfoques con los que puede ser
tratado. En el presente trabajo, tomaremos el concepto de organizacion entendido por
Robbins (2014) como “Una estructura de funciones o puestos intencional y formalizada.

Consiste en:

e ldentificacion y clasificacion de identidades requeridas.
e Agrupacion de actividades para el cumplimiento de objetivos.
e Asignacion a grupos de actividades y un administrador para supervisarlos.

e (Coordinacion horizontal y vertical de la estructura organizacional”

Vemos manifestada esta definicion en el organigrama de la organizacion que
representa de manera gréafica esta estructura de la que el autor habla, acompafada de una
intencionalidad que posiciona en distintos lugares a personas que con diversas
competencias y capacidades hacen posible el funcionamiento de la organizacién en el dia
a dia. En este sentido, entran en juego los distintos items que el autor desarrolla luego de
la definicion, tales como, identificacion y clasificacion de identidades, agrupacion de
actividades, asignacion de estas a grupos y la coordinacién de dicha estructura que

permite que la organizacion funcione.

Entendemos a todos estos items como acciones concretas que la organizacion lleva a
cabo en el desandar diario de la organizacion y que la herramienta por excelencia para

realizarlas es la comunicacion organizacional, por medio de distintos instrumentos.

La comunicacion organizacional, area de nuestro expertise, es entendida por Avilia
Lammertyn como comunicaciones institucionales y el autor las explica como “Aquellos
procesos que fluyen vertical, horizontal y oblicuamente hacia adentro o hacia afuera de
una organizacion, por medio de las cuales las personas integrantes se relacionan entre si,

intercambiando mensajes en busca de armonia y homeostasis.” (Avilia Lammertyn R;
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1999: 158). Observamos en la parte final de esta cita, la importancia de la misma, por
volver a manifestarse en ella una intencionalidad de parte de aquellos que la utilizan, en
este caso, buscar armonia y homeostasis, fines que segun entendemos desde la perspectiva
que tiene nuestro trabajo apuntan al fluir que toda organizacién busca desarrollar y
mantener para obtener resultados. Esta intencionalidad, observada también en el
desarrollo del primer concepto del presente marco (organizacién), es la que se ve
manifiesta en cada una de las acciones concretas desarrolladas en forma de items que

hacian a la vida diaria de la organizacion.

Hilando més fino y buscando acercarnos a la direccion estratégica a la que este trabajo
apunta, haremos énfasis en desarrollar la comunicacion que se realiza “hacia adentro”, es
decir la comunicacion interna, a la que interpretamos como un proceso integrador que
consta de un flujo intencionado de informacion entre la gerencia de la organizacion y
todos sus estamentos, tomando forma este proceso con las distintas herramientas
comunicacionales de las que puede valerse la organizacion. Esta comunicacion, segun lo
expuesto por Tufez y Costa Sanchez (2014) puede fluir en dos direcciones,
horizontalmente, que es aquella que se da entre departamentos y trabajadores de jerarquia
similar persiguiendo entre sus objetivos la sinergia y la cohesion y/o verticalmente que a
su vez se divide en ascendente y descendente, del nivel de los colaboradores hacia la
direccion y desde la direccion hacia los colaboradores pasando por los niveles jerarquicos

intermedios respectivamente. (Tufiez y Costa Sanchez; 2014).

Nos parece importante mencionar, ademas, el vector transversal de la comunicacion
interna, que en palabras de Avilia Lammertyn se da en las organizaciones que mantienen
estrategias globales de alta participacion y cooperacion (...) de distintas areas o
departamentos, cuyas funciones son complementarias y se integran en una busqueda de

alcanzar en conjunto la misién de la institucion. (Avilia Lammertyn; 1999: 178).

Dicha comunicacion, tiene como premisa basica la credibilidad, ya que en palabras
del autor "El empleado no admite la incertidumbre en aquellos asuntos que le conciernen
(...) demanda informacion, quiere saber qué esta pasando en su entorno de trabajo y cuéles
son las expectativas, quiere conocer (...) el proyecto de la empresa a la que pertenece"
(Tufiez y Costa Sanchez; 2014). Creemos vital para el presente trabajo destacar la
importancia de la credibilidad y el altisimo valor que ella retne para el colaborador, por

creer que la “informalizacion” de procesos observada en la etapa de diagndstico puede
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llevar a la empresa a flaquear en cuanto a credibilidad, fruto de un manejo displicente de
la comunicacion a nivel interno, confiando en demasia en la hipotética idea de que hay
buena relacion con los colaboradores, sin contar con datos e informacién fehaciente que
nos permita respaldar dichas afirmaciones, habiendo sido estos recabados con
herramientas que hace afios no se utilizan en la organizacion, tales como, una encuesta de

clima.

Este tipo de comunicacion que venimos desarrollando esta dirigido principalmente al
publico interno de la organizacion, que en palabras de Avilia Lammertyn es aquel que
pertenece a la organizacion y posee intima relacion con los objetivos de esta. Dicha
comunicacion persigue como maxima para el publico interno lograr que este obtenga el
sentimiento de que su tarea es socialmente valiosa, generando a su vez en este publico
orgullo por pertenecer a la organizacion, entendido que esta realiza aportes para la

comunidad en la que habita.

Y no solo se pretende trabajar en la comunicacion interna por alcanzar efectos que
afecten al rendimiento como la cohesion, la credibilidad y otros factores, sino que tambien
le damos un alto valor, ya que la comunicacion interna es la encargada por excelencia de
construir y sostener la cultura organizacional, que siguiendo lo expuesto por Ritter, es la
manera en que actuan los integrantes de un grupo u organizacion y que tiene su origen en

un conjunto de creencias y valores compartidos. (Ritter; 2008:41)

En otras palabras, puertas adentro, la cultura organizacional ve la luz cada vez que un
colaborador manifiesta “asi hacemos las cosas aqui” o “si eres parte de esta organizacion
debieras actuar conforme a ello”. Podemos decir que en el desandar de la organizacion la
cultura organizacional cumple el papel de un guion de cine, mostrandonos la manera en
la que debiéramos actuar para sumar y no restar, para favorecer y no entorpecer, en
resumidas cuentas, para ser y hacer lo que la organizacion espera del colaborador, a la

hora de perseguir la mision y vision gque esta posee.

Ahora bien, esta suma de conceptos, necesitara de un plan, de una estrategia, que los
ordene y aglutine para que la organizacidn sea beneficiada en términos reales y no se
quede a ver a estos conceptos como un lugar utépico al que sélo algunas empresas llegan.
Dicho plan, siguiendo a Avilia Lammertyn (2014) nos permitird sistematizar, dar
congruencia, coordinaciéon y orden a las acciones comunicativas, para que estas puedan

contribuir a alcanzar las metas y los objetivos propuestos.
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Tras haber realizado un analisis a las fuentes consultadas, observamos una unidad de
criterio e ideoldgica para definir y validar a la comunicacion interna como una
herramienta que ofrece una gran cantidad de posibilidades de mejora y desarrollo para la

organizacion, en todos sus niveles.
Diagnostico y discusién
Declaracion del problema

Tras haber desarrollado conceptos centrales referidos a la comunicacion y habiendo
ahondado en la comunicacion interna en especifico, quedan al descubierto las falencias
de la organizacion en esta rea de trabajo. Observamos sintomas tales como: ausencia de
areas relacionadas con la comunicacion interna (Recursos humanos, departamento de
comunicacion o de Relaciones Pablicas) y un consecuente desuso de herramientas de

comunicacion interna, gestionando asi, la comunicacion interna “sobre la marcha”.

Ademas, la informalizacion de procesos que debieran ser formales y atendidos por
profesionales capacitados para dicha tarea. Creemos pertinente la implementacion de un
plan de Relaciones Publicas, para dirigir y gestionar intencionalmente la comunicacion
interna de A. J. & J. A. Redolfi, generando un cambio positivo en la organizacion, desde

adentro hacia afuera.
Justificacion del problema

La desatencion por parte de la organizacion hacia los aspectos atinentes a la
comunicacion interna y la forma de relacionarse de la organizacion con sus colaboradores,
se ve expuesta en la falta de procesos de seleccion e induccién, ambos de suma
importancia a la hora de hablar del capital humano de la empresa. La ausencia de dichos
procesos, puede privar a la organizacion de contratar a los candidatos mas competentes
para determinados puestos ademas de exponerse al riesgo de trabajar con equipos que
sufran falta de cohesion y unidad de criterio a la hora de ejercer su labor. El antes
mencionado proceso de induccion se desenvuelve mediante herramientas
comunicacionales, en consecuencia, lo que se produce al no tomarlo en cuenta es una
incomunicacién entre la empresa y los nuevos colaboradores que se van sumando a la
misma. Esto entorpece procesos, el trabajo del nuevo colaborador y el fluir con la relacién

de sus nuevos comparieros al tener que aprender sobre la marcha.
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Esto inevitablemente afecta a un aspecto abordado en el marco tedrico, la credibilidad,
factor que la fuerza de trabajo de la organizacion no esta dispuesta a negociar, la misma
se puede ver corroida por la comunicacion informal o rumores, que pueden llegar a surgir
en una empresa familiar ante el faltante de un proceso de seleccion, dando lugar a la
suposicién de acomodos, favores y otros manejos ilegitimos respecto a las contrataciones

que la organizacién efectla.

Para concluir, consideramos importante destacar también que observamos en la
informalizacion, una conducta en la cual la organizacion subestima el peso y la
importancia de la comunicacidn de la empresa puertas adentro, ya que el propio concepto

de organizacion nos habla de una estructura formalizada.

Creemos que dicha conducta, no hace otra cosa que exponer la rigidez organizacional
que la empresa posee, manifestada en la resistencia al cambio o la implementacion de
nuevas herramientas. Esto es comun en empresas del tipo familiar que poseen una larga

trayectoria, en este caso, una de mas de 50 afios.

Todos estas falencias y desatenciones podran ser atendidas y tratadas por un plan de
comunicacion, en el cual se haga parte a cada area de la organizacion, haciéndole saber
que este plan significara un cambio para la empresa, proceso que, si bien no siempre es
facil de transitar, resultara en mejoras y beneficios para la organizacion en todos sus

estamentos.
Conclusién diagnostica

Tras haber analizado hasta este punto las falencias y carencias de A. J. & J. A. Redolfi,
debido a estas, creemos que la organizacion puede estar experimentando un impacto
negativo, caracterizado por una consecuente pérdida de recursos y posibilidades; por eso
entendemos que desde la disciplina de las Relaciones Publicas e Institucionales
encontramos una multiplicidad de herramientas y estrategias que podremos utilizar en

beneficio de la empresa.

Dichos instrumentos, seran utilizados en pos de asistir y brindar un tratamiento a la
comunicacion interna de la empresa, partiendo desde la cultura, donde se encuentran los
principios y valores mas arraigados hasta aspectos mas concretos como el clima y la

relacion entre las distintas jerarquias de la organizacion. Todo ello, seglin analizamos en
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apartados anteriores, estamos convencidos que resultard en una mejora a nivel holistico

para la empresa.

A continuacién, desde la dptica de un profesional de Relaciones Publicas e
Institucionales se propone un plan de implementacion que con distintas tacticas
contenidas en sus respectivos programas apuntara a tratar todos lo desarrollado en el
diagndstico, a fin de alcanzar objetivos especificos que se terminen traduciendo en
mejoras reales y medibles para la organizacion, dicha medicion realizada con los

mecanismos de evaluacion correspondientes.
Plan de implementacién

Desarrollado por un profesional de Relaciones Publicas, el plan desarrollado a
continuacion apunta a brindar un tratamiento especifico a los aspectos desarrollados en el

apartado anterior.

El presente plan sera implementado desde el mes de enero del afio 2023 hasta diciembre
del mismo afio en la ciudad de James Craik, donde se ubican las oficinas comerciales de

A. J. & J. A. Redolfi. teniendo efectos sobre el pablico interno de la misma.
Objetivo General

e Gestionar estratégicamente los procesos inherentes a la comunicacion y relacion

de la organizacién con sus publicos internos.
Obijetivos Especificos

e Formalizar y revalorizar la comunicacion interna de la organizacion A. J. & J. A.
Redolfi.
e Establecer canales de comunicacion adecuados a los problemas y necesidades de

A.J. &J. A. Redolfi.
e Reforzar el sentido de pertenencia e identificacion de los colaboradores con la

organizacion.
Programa uno: La importancia de comunicarnos

Con intencion de cambiar el enfoque de la organizacion respecto a la comunicacion,
este programa apunta a trabajar en el valor que se le da y la percepcion que el publico

interno tiene de aquella.

Tactica uno: Espacio Feedback — Talleres de comunicacion
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Con la intencion de gestar un cambio en la comunicacion de la organizacion desde el
principio del plan, haciendo de este un proceso holistico y bidireccional, la primera tactica
a aplicar seran una serie de talleres que tendran a la comunicacién como eje central. Estos,
contaran con la guia de un coach ontolégico y el acompafiamiento del Licenciado en

Relaciones Publicas e Institucionales que estara presente a lo largo de todo el plan.

En un primer momento, por iniciativa del coach, los talleres tendran un espacio de
escucha activa destinado al publico objetivo con la finalidad de observar y definir las
necesidades reales de los colaboradores y en qué aspectos comunicacionales estos
consideran que la organizacion debiera mejorar; estos espacios tendran una dinamica muy
similar a un focus group en el que tanto el coach como el Licenciado en Relaciones
Pablicas recogeran opiniones y actitudes del publico antes mencionado referidas a la
comunicacion interna. Luego, para reforzar dicha recogida de informacion el coach hara
uso de herramientas propias de su expertise tales como una investigacion apreciativa, que
se propone estudiar lo mejor de la situacion actual de un equipo para reforzarlo y como
segunda herramienta se valdra de una revision de la cultura, dicha dindmica ayuda los
equipos a acceder de manera consciente a la cultura en la cual esta inmerso, recordemos
que tal como mencionamos en apartados anteriores la cultura organizacional se transmite

mediante la comunicacidn, por ello, sera vital para el proceso conocerla.

Esta tactica tendra efecto la primera quincena de enero, con una carga horaria de 4 horas
por semana (divididas en dos dias, martes y jueves) estando dirigida al personal de
mandos medios y operativos, presentandose como una tasa de participacion ideal el 90%

de cada uno de los estratos antes mencionados.

Los recursos a utilizar a nivel humano seran el coach ontolégico y el Licenciado en
Relaciones Publicas, mientras que, a nivel material, se hara uso de la sala de reuniones
ubicada en las oficinas comerciales de la organizacion y se disefiara para cada asistente

un pin con su hombre para que el coach pueda identificarlos.
Un posible factor critico es tener una tasa de participacién inferior al 90%.

El método de evaluacidn, aplicado en la segunda quincena de enero, seran entrevistas
no estructuradas tras la ejecucion de la tactica, sumadas a la asistencia de los
colaboradores a los talleres, siendo responsable de tomar dicha asistencia el Licenciado

en Relaciones Publicas.
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Téctica dos: Entre todos lo hacemos posible — Reuniones de presentacion

Creyendo en la importancia de hacer parte del plan y consecuentemente del cambio
que este traera aparejado a la totalidad de la organizacidn, se realizaran reuniones de
presentacion del plan de comunicacién con cada una de las éareas especificadas en el
organigrama de la organizacién. Dicese: Gerencia General, Ventas, Administracion y
Finanzas y por dltimo Distribucion y Logistica. Cada colaborador de cada una de ellas,
siendo el pablico objetivo de la cada tactica del plan, tendrd en una presentacion de
aproximadamente 40 minutos de duracion un primer acercamiento al plan de

comunicacion que estara siendo implementado en la organizacion.

Dicha presentacion, sera expuesta por el profesional de Relaciones Publicas antes
mencionado, que contara con el apoyo de unas diapositivas ademas del material que se
entregara a cada colaborador previo al inicio de la reunion. Dicho material, constara de
un anotador con hojas blancas y una lapicera, ambos con el logotipo de la organizacion y
con los colores asociados a la identidad visual de la misma, ademas de un cuaderno de
bolsillo en el cual se expondran en lineas generales cada una de las tacticas pertenecientes

al plan de intervencion.

El profesional encargado de realizar la presentacion, deberd exponer la misma de
forma sencilla y comprensible, evitando utilizar tecnicismos propios de la profesion o
lenguaje técnico que pudiera confundir o dificultar el entendimiento por parte de los
colaboradores. Este serd el responsable de la tactica en si misma mientras que los
responsables de cada area serdn los responsables de comunicar las reuniones a los

integrantes de sus respectivos equipos.

Esta tactica, tiene una doble intencionalidad, la primera y mas importante, es hacer
parte a cada uno de los protagonistas del cambio que significara dicho plan para la
organizacion en todos sus estamentos, no sélo comunicandoselo sino también haciéndoles
entender que seran parte activa de este mientras se desarrolle. La segunda intencién, es
comenzar a generar junto a la primera tactica, un acercamiento entre los gerentes y
colaboradores de cada una de las areas antes mencionadas; trabajo que sera reforzado en

las proximas tacticas, atenientes al aspecto relacional entre compafieros de trabajo.

Los recursos a utilizar seran a nivel material el anotador, la lapicera y el cuadernillo

explicativo, junto a la presentacion de powerpoint y la correspondiente sala, necesaria
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para la realizacion de la reunidén, como recurso humano y responsable, se contara con el

profesional encargado de la presentacion.

Estas reuniones tendran efecto en la sala de reuniones ubicada en las oficinas
comerciales de la organizacion, en la segunda quincena de enero, siendo martes y jueves
de ambas semanas los dias elegidos para realizarse. Un posible factor critico sera la
ausencia de los trabajadores que estén de vacaciones. EI mecanismo de evaluacién sera
una encuesta de satisfaccion entregada al finalizar la reunion, que debera ser entregada al
dia siguiente, ademas se sumard a ella una revision mensual en la segunda quincena de
cada mes midiendo la receptividad de la informacion vertida a los colaboradores de cada

tactica del plan con su asistencia y/o nivel de involucramiento con cada tactica.
Programa dos: Si queremos resultados diferentes, debemos hacer las cosas diferente

Siendo este programa en el que comenzaremos a transitar cambios reales (luego de
haber analizado la situacion actual y haber comunicado el proceso de cambio en el que
estaba por introducirse la empresa) se utilizaran herramientas y procesos especificos para

trabajar la comunicacidn de una manera que antes no se habia hecho.
Tactica uno: Red-olfi — App de Comunicacion Interna

La empresa contratara a un especialista desarrollador de software para que desarrolle
una aplicacion disponible en Play Store y en App Store la cual contendra diferentes

secciones:

e Mi perfil: Se mostrara el nombre y apellido, e-mail, D.N.I., y puesto laboral del
usuario.

e Herramientas: Aqui estaran contenidas distintas herramientas de comunicacion
interna, pero digitalizadas, con la intencion de adaptar la organizacion y sus
colaboradores al entorno digitalizado en el que se vive en la actualidad. Por
mencionar algunas:

1. Novedades: Buscando reducir la circulacion de informacion oficiosa o
rumores, sera una via rapida de acceso al publico interno a informacion
importante, como eventos o cambios en la jornada laboral por feriado o

alguna situacién excepcional.
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2. Comunicados: Utilizados y enviados s6lo por el responsable maximo para
comunicar un tema que revista mucha importancia. Permite una
personalizacién mayor.

3. Chat: Funcionara de forma similar a la linea abierta donde el usuario podra
comunicarse en cualquier direccion conforme a los vectores explicitados
en el marco tedrico, planteando sus inquietudes, sus deseos, sus temores,
sus sugerencias y hasta pudiendo coordinar reuniones con su superior Si
asi lo desease.

Este chat permitira que los colaboradores puedan utilizar su Whatsapp de

manera independiente al trabajo separando asi lo laboral de lo personal.

Tomando en cuenta que el desarrollo de una app de estas caracteristicas lleva alrededor
de 3 meses, esta comenzara a funcionar en el mes de abril de 2023, teniendo pruebas
piloto en la segunda quincena de marzo con el personal de mandos medios. Una vez

desarrollada, seréd de uso exclusivo del personal operativo y de los mandos medios.

Contamos como recursos al profesional contratado externamente para el desarrollo de
la app y la app en si misma. Sera de uso indefinido, asique podemos decir que llego para
quedarse, teniendo revisiones mensuales para garantizar un funcionamiento optimo y
evaluarla. Se observa como posible factor critico la posibilidad de que algunos
colaboradores no posean teléfono celular, o no dispongan de la memoria suficiente para
descargar la app, en este caso la organizacidn brindara teléfonos celulares de gama media
a fin de que cada colaborador cuente con ella, se contard con un remanente de 10 celulares
para ello. Es menester tomar en cuenta también a la parcialidad del personal que por su
edad no sepa utilizar este tipo de aplicaciones. ElI método de evaluacion seran las
estadisticas que brindara la aplicacion, referidas al alcance e impacto que esta pueda llegar
a tener, tales como, visualizaciones del apartado novedades, mensajes enviados/mensajes
vistos, mensajes enviados/mensajes respondidos, sumado a la cantidad de interacciones
en el chat, ello nos permitird medir si realmente el pablico estd mas y mejor comunicado,

dicha revision sera realizada quincenalmente.

Cabe destacar que la implementacion y uso de dicha aplicacion es una accion
completamente nueva e innovadora para la organizacion y el publico interno de esta,
tomando en cuenta su funcionamiento y caracteristicas, como ya fue expuesto, alejado de

aspectos comunicacionales por ser de un corte mas tradicional. Como toda innovacion,
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dicha aplicacion representard un desafio para el personal a la hora de aprender a usarla y

familiarizarse con sus funcionalidades, pero a la vez sin dudas beneficiard el

funcionamiento de la organizacion al mantener al personal mas comunicado.

Tactica dos: jBienvenido a la familia! — Proceso de induccion

Siendo este un proceso clave por tratarse de la ambientacion e ingreso de un nuevo

colaborador a la organizacion, en él se lo informa sobre aspectos formales e informales a

tener en cuenta en su desandar diario en la empresa. Se lo explica detalladamente a

continuacion:

Primera etapa: Al comienzo de la jornada, siendo el primer dia del nuevo
colaborador se recibe al mismo en el hall de entrada de la organizacion, dicha
recepcion sera realizada por su jefe de area y un profesional externo de Relaciones
Publicas, el cual lo acompafiard a lo largo de este primer dia. En este primer
encuentro, se hara entrega al colaborador de un dossier de bienvenida que
contendrd manuales (de personal, de seguridad, de comunicaciones, etc.),
reglamentos, organigramas, y toda otra pieza que sea de utilidad para presentar al
nuevo integrante la cultura y normativa de A. J. & J. A. Redolfi.

Segunda etapa: El paso siguiente, puertas adentro de la organizacion constara de
presentar al nuevo integrante los miembros de la gerencia y cupula directiva, para
posteriormente darle un recorrido a las instalaciones.

Tercera etapa: Intencionalmente, se dejara para el final del recorrido el area donde
el colaborador desarrollara sus tareas, para presentarle sus compafieros y volver a
encontrarse con su superior directo (antes mencionado como jefe de area) el cual
le indicara los aspectos esenciales para poder comenzar a ejercer su trabajo. Para
apoyar esta labor formativa, se asignard al nuevo colaborador un tutor que le
acompafiara y realizara una labor asistencial y docente las primeras dos semanas
desde el dia de su incorporacion.

Cuarta etapa: Siendo esta la ultima etapa, para cerrar la jornada laboral, se
agasajara al area donde ingresé el nuevo colaborador con un almuerzo especial,
fomentando asi el primer contacto informal y fuera de horario laboral con sus
comparieros. De dicho almuerzo se hara cargo una casa de comidas de confianza

para la empresa. EI menu ejecutivo podra variar entre costillar, lechén o cordero
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acompafiado de ensalada o puré de papas. Finalizada esta etapa, concluye el

primer dia en la organizacion del nuevo integrante.

Como se especifico anteriormente, si bien se detall6 el plan de accion para el primer
dia del nuevo integrante, el proceso de induccion va mas alla de este en las dos semanas
que el tutor (un compafero de area que hace mas de dos afios pertenezca a la misma y
con buena predisposicion para realizar esta labor) acompafara y formara al nuevo
colaborador. Dicho proceso, comenzard a implementarse a partir del mes de marzo de
2023, utilizando enero y febrero para capacitar a los tutores designados por cada area y
para desarrollar el dossier de bienvenida, tarea a cargo del profesional de Relaciones
Publicas.

Dicho dossier contendra en su tapa el logo de la empresa acompafiado de la leyenda
“Bienvenido, que bueno contar con vos” y se dividira en 3 apartados de dos carillas cada

uno en el que se desarrollaran temas atenientes al proceso en si, a saber:

e Un mensaje de bienvenida acompafiado de una resefia de la historia de la empresa.

e Una exposicion de la cultura empresarial.

e Los datos clave para iniciar tales como, horario, superior directo y tutor con sus
datos de contacto.

e Codigo de vestimenta.

e Preguntas frecuentes.

Los recursos necesarios seran el profesional de Relaciones Publicas y el tutor a nivel
humano, siendo también responsables de la actividad y a nivel material el dossier y la

reserva de los mends ejecutivos especiales de bienvenida.

Se define como posible factor critico, la ausencia del tutor o bien del profesional de
Relaciones Publicas por motivos de fuerza mayor, mientras que el mecanismo de
evaluacion sera una encuesta de satisfaccion entregada al colaborador una vez que finalice
dicho proceso combinada con un informe mensual que debera presentar su superior
directo respecto al proceder del nuevo colaborador en los tres primeros meses de trabajo

evaluando aspectos como procedimientos, procesos de trabajo e integracién al equipo.

Tactica 3: Avanzamos juntos — Herramienta digital de comunicacion interna: Slack



33

Tal como el titulo lo indica, Slack es una de las principales herramientas de
comunicacion interna para trabajo colaborativo, dicha herramienta posee una
diferenciacion marcada de los servicios de email o mensajeria instantanea y puede

utilizarse en computadora o celular ya que también posee una version movil.

Slack en su version gratuita posee comodidades tales como los “canales” en los cuales
mediante el uso de hashtags pueden agruparse las conversaciones de manera mas
productiva, dividiéndolas por areas, tareas especificas, objetivos a alcanzar o la categoria
que se desee.

En el caso de Redolfi, el profesional de Relaciones Publicas serd el encargado de
gestionar y organizar cada uno de los canales de la aplicacion con la finalidad de mantener
al publico interno de la organizacion comunicado de forma mas clara, unificada y
profesional buscando eficientizar los procesos de cada una de las areas de la empresas,
los criterios a seguir para la creacion de los canales seran los siguientes: Primero, se
crearan canales por cada una de las areas que la organizacion posee, es decir: Gerencia
General, Ventas, Administracion y Finanzas y por Gltimo Distribucion y Logistica. En
segundo lugar, se creard un canal que contenga a los referentes y lideres de area para

mantener comunicadas las areas entre si, bajo el nombre #LideresRedolfi.

Una vez creados y diferenciados los canales, estos serviran para coordinar y comunicar
los avances de cada equipo en las tareas que a cada uno le corresponde, para ello, la
aplicacion posee la funcién de vincular la misma con otras aplicaciones tales como
Google Drive (donde podran compartirse hojas de calculo, archivos Word, etc.) y Google
Calendar para organizar y controlar el avance de los procesos de cada area a la par de las

fechas de entrega y/o presentacion.

Slack comenzara a utilizarse en cada una de las sedes de Redolfi a partir del veinte de
marzo. Los recursos necesarios, seran en primer lugar el profesional de Relaciones
Pablicas que estara a disposicion de los colaboradores hasta que estos se familiaricen con
el uso de la herramienta y en segundo lugar se necesitan recursos técnicos y de software,
al estar hablando de una herramienta digital; y cada colaborador requerira de una

computadora o su mismo teléfono movil para utilizar Slack.

Quincenalmente se revisaran las pérdidas y mercaderia de baja para medir si la

herramienta posee un impacto real en el rendimiento de cada equipo.
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Programa tres: Redolfi, mi lugar.

Apuntado a incidir en la pertenencia e identificacion, la organizacion, ademéas de
“acercarse” en materia comunicacional de manera formal con nuevas herramientas y
procesos, se acercard de forma desestructurada a la vida personal de sus colaboradores,
haciendo de Redolfi, un lugar al cual quieran pertenecer y no sélo la organizacion donde

trabajan.
Téactica uno: ¢Como te sentis? — Reuniones estratégicas de retroalimentacion

Trimestralmente se realizaran reuniones de retroalimentacién en oficinas de co-
working que brinden el espacio propicio para esto. Esta tactica tendré alcance en los tres
niveles de la organizacion para darle la oportunidad al personal de comunicarse y conectar
con sus pares y superiores. Generando asi, un sentido de pertenencia hacia la organizacion
A.J. & J. A. Redolfi S.R.L. fruto de entender que la misma se preocupa por ellos como

capital humano que son.

La puesta en marcha sera la primera semana del mes de marzo del afio 2023 y se
realizara los tres primeros viernes de cada mes, con la antes mencionada frecuencia de

tres meses, es decir en marzo, junio, septiembre y diciembre.

Dicha jornada constara de dos espacios, en primer lugar, ird un segmento llamado
“Espacio Feedback” que constara de una dinamica de entrevista tipo living realizada por
un profesional de Relaciones Publicas a los lideres y referentes de las distintas areas, alli,
no solo responderan preguntas de sus colaboradores, sino que también atenderan a
sugerencias que estos envien. Dichas preguntas y sugerencias seran anénimas y se
recolectaran durante toda la semana previa a la jornada en un buzén ubicado en los

respectivos espacios de trabajo.

En el segundo y dltimo espacio, se abrird un espacio de trivia en el que los
colaboradores deberan trabajar en equipos para resolver situaciones del dia a dia en la
empresa con la particularidad de que los equipos estaran conformados por integrantes de

diversas areas.

Dicha actividad, con dindmica de juego de roles, sera coordinada por el mismo
profesional de Relaciones Publicas, que al finalizar cada jornada se encargara de

compartir y explicar los resultados de las trivias y lo que estos representan, ademas de
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hablar sobre los beneficios de la comunicacién sobre el rendimiento individual y

colectivo.

Esta dinamica abrir& un espacio sumamente valioso en el que el publico interno de la
organizacion tendra la oportunidad de comunicarse y expresarse, tomando un rol activo
en la comunicacion que, por lo general, en empresas de este tipo sélo se expresa de forma
descendente. Esto aparejara una revalorizacion y resignificacion del publico interno y de

lo que este tiene para decir.

Se necesitara como recursos materiales, la invitacion a dichas reuniones, redactada por
un profesional de Relaciones Publicas y la presencia de dicho profesional con las trivias
a entregar en formato papel a los participantes. El responsable de entregar las invitaciones
sera el jefe de éarea.

Se considera un posible factor critico, la inasistencia por parte de los colaboradores
como la posibilidad de no conseguir el espacio fisico para realizar dichas reuniones,
aspecto que se recomienda atender con la antelacion correspondiente. EI mecanismo de
evaluacion de esta tactica serd una encuesta digital, enviada via Whatsapp a los
colaboradores al finalizar la jornada antes mencionada, con una serie de preguntas que
permitan una devolucion por parte del empleado sobre como percibi6 su participacion y

posibles mejoras a aplicar a estos espacios en los encuentros siguientes.0
Tactica dos: jFeliz cumplearios! Te lo desea Redolfi — Regalos empresariales

Esta tactica, dirigida también a la relacién de los colaboradores con la organizacion
apunta a que la organizacion se haga presente en el cumpleafios de cada uno de sus
colaboradores, por lo que respecto alcance esta apuntada a todos los colaboradores de la

organizacion en cada uno de sus estamentos.

Dicho regalo empresarial, serd otorgado a cada colaborador en el dia de su cumpleafios
y sera un desayuno sorpresa que esperara al colaborador en su puesto de trabajo,
acompafiado de un voucher que sea valida por una experiencia (estadia en un hotel, dia
de spa, entradas a un espectaculo, etc.) para el colaborador y un acompafiante, variando
esta experiencia anualmente para evitar la repeticion. En caso de que el cumpleafios de
algin colaborador caiga en fin de semana o dia no laborable, el regalo sera enviado a

domicilio.
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Los recursos materiales seran el desayuno, la experiencia agasajo de parte de la
empresa y una carta personalizada, redactada por el presidente de la organizacion con sus
buenos deseos para el colaborador, como recurso humano y responsables se contard con
el jefe de &rea como encargado de llevarle el desayuno al respectivo puesto minutos antes
de empezar la jornada y con un profesional de Relaciones Publicas externo que asista al
director en la redaccion de la carta ademas de hacerse responsable de reservar el

desayuno.

Esta propuesta entrara en vigencia desde enero de 2023, siendo una tactica que apunta
a ser permanente, para sostener y cuidar el vinculo de la organizacion con sus
colaboradores. Se percibe como posible factor critico la ausencia del empleado por pedir
el dia, factor subsanado en los parrafos anteriores, haciendo entrega del presente a

domicilio.

Esta tactica seré evaluada por una encuesta de satisfaccion, enviada por la app al dia
de siguiente del cumpleafios del colaborador, titulada “;Coémo la pasaste? jQueremos

saber!”.
Evaluacién General

Ademas de cada una de las evaluaciones y monitoreos realizados en la implementacion
de cada tactica, se prestara especial atencion a lo referido en el informe de “Gastos y
pérdidas actuales” mencionado en el apartado “descripcion de la situacion” ya que aqui
se vera efectivamente como el plan ha repercutido en los colaboradores, su capacidad de
ser mas eficientes y eficaces en los procesos productivos y el desarrollo de aptitudes a
nivel relacional que permitan un mejor trabajo en equipo y por ende mejores resultados,

dicha revision es anual.

Figura7
Presupuesto
Tactica Presupuesto Unitario | Unidades Presupuesto Total
Talleres de | $6,500 por hora | 8 horas total. $52.000
Comunicacion (Coach ontoldgico)

$112.000
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$800 cada pin de

identificacion

140 colaboradores
(medios y
operativos)

Reuniones de | $37,258 (50 | 150 (personas) $261.774
presentacion anotadores con
lapicera)
$1.000 (cuaderno de
bolsillo)
App $106.813 3 (meses) $320.439
(Desarrollador)
10 celulares | $440.000
1 celular gama media | (remanente)
Moto E32 $44.000
Proceso de | $6.500 (Dossier) 1 (al incorporarse | $56.500
induccion ) un colaborador)
$1000 (Men0)
Miembros de area
(Promedio: 50)
Herramienta digital | 0 0 0
de Comunicacion
Interna
Reuniones de | $5000 por hora | 3 reuniones de dos | $121.200
Retroalimentacion | (Oficina Co- | horas cada 4
Working) meses (12 anual)
$8 (Trivia impresa) | 150
colaboradores.
Regalos $2.200  (Desayuno | 150 colaboradores | $1.831.200

empresariales

sorpresa con envio)

por afo.
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$10.000

(Experiencia)

$8 (Carta impresa)

Licenciado en
Relaciones

Publicas

$60.000

12 (meses)

720.000

Total

$3.915.113

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8

Diagrama de Gantt

Plan de implementacion - A. 3. & 1. A.
Redolfi.
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Conclusiones

En el desarrollo del presente trabajo, aplicado sobre la organizacion A. J. & J. A.
Redolfi. S. R. L. se observa la realidad de una organizacion de mas de 50 afios de
trayectoria que a pesar de la misma, descuida aspectos determinantes para los resultados
de la empresa, entre ellos la comunicacion. Con una marcada informalizacion de procesos
que debieran ser formales (el de induccidn, entre otros) y el desuso de herramientas de
comunicacion que bien podrian ser beneficiosas para el actuar de la misma. Dichos
descuidos no son responsabilidad de un area puntual ya que se detecté también como
falencia la ausencia de un area de comunicacion o al menos un area afin que pudiera
encargarse de gestionarla y para amalgamar todas estas carencias se observa una rigidez
organizacional, manifestada en una marcada resistencia al cambio, propia de las empresas

familiares de larga trayectoria.

Sin embargo, pudimos descubrir que la trayectoria no te hace inmune al error ni al
descuido de aspectos vitales para la estrategia de la empresa, sino que, al contrario, a
veces la trayectoria y el aparente funcionamiento “normal” o “exitoso” puede incurrir en

un exceso de confianza sumamente nocivo para la organizacion, como se da en este caso.

Dicha organizacion, a su vez, tiene bien definidos los factores con los cuales podra
generar una diferenciacion, mencionando la satisfaccion del cliente y los precios
competitivos, sin embargo, creemos como profesionales de la comunicacién de que
dichos objetivos se ven afectados en menor o mayor medida por las imprudencias

comunicacionales que la organizacién comete, mencionadas en los parrafos anteriores.

Por ello, en el presente reporte se plante6 un plan de comunicacion que busco otorgarle
el valor que merece a la comunicacién puertas adentro, para desde esta revalorizacion
poder desarrollar una comunicacion mas asertiva y efectiva para con el pablico interno,
dando un tratamiento 6ptimo a los problemas y necesidades que este posee para asi lograr
un mayor sentido de pertenencia e identificacion en este, que terminara reproduciéndose
inevitablemente en el logro de mas y mejores objetivos organizacionales que la empresa
se plantee, ademas de subsanar las pérdidas ocasionadas por el descuido de un area tan
determinante como la comunicacién en un entorno cada vez mas comunicado y

cambiante.

Creemos que este cambio en la organizacidn se dara fruto de un proceso, holistico y

organizado, en el que se debera contar con la disposicién de cada integrante del publico
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interno, primer cliente y también vehiculo de comunicacion a las afueras de la
organizacion. No sblo repercutird en resultados medibles y tangibles sino en una
transformacion de la cultura organizacional y sus supuestos basicos, dejando atras la
rigidez antes mencionada, aspecto que puede resultar tragico en un entorno tan cambiante

que demanda cada vez organizaciones mas flexibles.
Recomendaciones

A modo de recomendacidn, se aconseja prestar especial atencién a los nuevos procesos
y herramientas que el entorno cada vez mas digitalizado ofrece, para ayudar a tener no
s6lo una organizacion mas eficaz y eficiente, sino también mas comprometida con una
correcta gestién del capital humano, fruto de gestionar una comunicacién bidireccional

que resulte en factores de diferenciacion para la empresa.

Ademas, se recomienda la apertura de un departamento de comunicacion, con la
inclusion de este al organigrama formal de la organizacion, que se encargue de dirigir y
gestionar la comunicacion entre la organizacion y sus distintos publicos, mejorando las
relaciones con estos, tras un trabajo holistico desarrollado de manera interdisciplinaria

con las demas areas de la empresa.
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Anexo

Disefio de tacticas

Pin de identificacion (Programa 1 — T4ctica 1)

Fuente: Elaboracion propia.

icono de la app (Programa 2 — Téctica 1)

Fuente: Elaboracion propia.
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Tapa del dossier de bienvenida (Programa 2 — Téactica 2)

iBienvenido!
Que hueno contar con vos.

Manual de inducccion

REDGLE

Fuente: Elaboracion propia.
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