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Resumen

El presente trabajo consiste en un reporte de caso sobre la empresa Econovo S.A., del
rubro metalmecénico, dedicada a la higiene urbana y soluciones ambientales, ubicada en
Oncativo, Coérdoba. Desde la perspectiva de las Relaciones Publicas e Institucionales, y en
base al diagndstico de la organizacion, se evidenciaron falencias en la comunicacion interna,
gestionada de manera informal, sin canales estratégicos ni responsables designados. Esta
situacidon impactaba negativamente en el clima laboral, la sinergia de los equipos y el sentido
de pertenencia de los colaboradores. Frente a ello, se disefid un plan integral de comunicacion
interna con enfoque especifico en sus colaboradores, que incluye herramientas digitales,
espacios participativos y acciones de capacitacion para todas las dreas involucradas. El
objetivo fue fortalecer la identidad corporativa, optimizar la circulacion de informacion y
promover una cultura organizacional basada en el compromiso, la motivaciéon y la escucha
activa. La propuesta se estructurd en tres programas de accion y un cronograma de
implementacion que, de ejecutarse correctamente, permitird consolidar una comunicacion
interna so6lida, profesionalizada y alineada con los desafios de expansion nacional e

internacional de la empresa.

Palabras clave: Comunicacion interna, identidad corporativa, cultura organizacional, clima

laboral, relaciones publicas.

Abstract

This case report analyzes the company Econovo S.A., from the metalworking sector,
dedicated to urban hygiene and environmental solutions, located in Oncativo, Cérdoba. From
the perspective of Public and Institutional Relations, and based on the organizational
diagnosis, shortcomings were identified in internal communication, managed informally,
without strategic channels or designated personnel. This situation negatively affected the
work climate, team synergy, and employees' sense of belonging. In response, a
comprehensive internal communication plan was developed, focused on collaborators,
including digital tools, participatory spaces, and training actions for all areas involved. The
aim was to strengthen corporate identity, improve information flow, and promote an
organizational culture based on commitment, motivation, and active listening. The plan was

structured in three action programs and a timeline which, if implemented properly, will allow
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for the consolidation of a solid, professionalized internal communication system aligned with

the company's national and international growth.

Keywords: Internal communication, corporate identity, organizational culture, work climate,

public relations.
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Introduccion

En el presente trabajo de tesis, se propone exponer el disefio de un plan estratégico de
comunicacion interna para la empresa Econovo. Con €I, se busca construir una base sélida
para una comunicacion organizacional efectiva y, de esta manera, impulsar una colaboracion

positiva entre todos los equipos de trabajo.

La propuesta apunta a mejorar la productividad en todos los departamentos de la
empresa, incluyendo gerencia, ventas, produccion, administracion, lideres, recursos humanos
y el éarea técnica. También busca agilizar el intercambio de informacion dentro de la

organizacion.

A lo largo de este reporte de caso, se trabajara para que Econovo construya una
identidad corporativa fuerte y competitiva. Esto es clave, ya que hoy existen aspectos, como
la falta de un responsable de comunicacion, que debilitan su comunicacion interna. Al poner
en marcha estrategias que refuercen la misidén y vision de la empresa, se espera crear un
ambiente de trabajo mas amigable, dindmico y enfocado en los resultados. En resumen, este

plan es una guia para mejorar el clima laboral y la unién dentro de Econovo

Marco de referencia institucional

Econovo es una empresa familiar de origen argentino, dedicada a la produccion y
comercializacion de una amplia gama de equipos destinados a la higiene urbana y la gestion
ambiental sustentable. Su catdlogo incluye barredoras, succionadores desobstructores y
equipos de succion de barro especializados para las industrias petrolera y minera, entre otros
desarrollos. Esta estratégicamente ubicada en el kilometro 628,5 de la autopista Cordoba-
Rosario, en la provincia de Cérdoba, y su sede central de Econovo se encuentra en la ciudad

de Oncativo. (Desarrollo de caso Econovo, Lectura de Canvas, 2021)

Fundada en 2003 por Oscar Scorza, la empresa representa la continuidad de un legado

iniciado por su padre, Luis Juan Scorza.
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Desde sus inicios, Econovo ha experimentado un crecimiento constante y una solida
consolidacion dentro del mercado local. El contexto geografico de Oncativo, una ciudad
inmersa en una region con un marcado perfil rural e industrial ligado al sector agropecuario,

ha constituido un entorno favorable para su expansion.

En la actualidad, Econovo cuenta con una significativa participacion del 55% del
mercado y mantiene una proyeccion internacional con un crecimiento sostenido. Su mision se
centra en ofrecer equipamiento y servicios de alta calidad, intrinsecamente ligados a la
sustentabilidad ambiental. A su vez, la innovacidn continua, el desarrollo de nuevos
productos y la expansion hacia nuevos mercados a nivel global se erigen como pilares

estratégicos que guian su accionar. (Desarrollo de caso Econovo, Lectura de Canvas, 2021)

La vision de la empresa se orienta hacia una expansion global, manteniendo los mas
altos estandares de calidad y servicio, respaldada por un sistema de pos venta eficiente que
asegure la confianza y fidelizacion de sus clientes. Paralelamente, Econovo aspira a construir
una identidad corporativa solida y prestigiosa, que cumpla tanto con sus objetivos

econdémicos como con los compromisos sociales que ha asumido.

Entre sus valores fundamentales, destacan la honestidad, la innovacion constante, la
responsabilidad social empresarial (RSE), el trabajo en equipo, la flexibilidad para adaptarse
a los cambios y un profundo compromiso social y comunitario.(Desarrollo de caso Econovo,

Lectura de Canvas, 2021)

En relacién con el presente reporte de caso, es relevante mencionar que el capital
humano de Econovo experimenta un crecimiento anual del 15% (Desarrollo de caso
Econovo, lectura de Canvas, 2021), acompanado de una baja rotacion de personal. Este
fenomeno se atribuye, en gran medida, al fuerte sentido de pertenencia que fomenta su
cultura organizacional y a las condiciones laborales favorables. No obstante, el ritmo de

crecimiento de la empresa supera el del personal, lo que genera desafios significativos.

El desarrollo de este trabajo de investigacion tiene como objetivo principal analizar en
profundidad el estado actual de la comunicacion interna en Econovo S.A., identificar sus
fortalezas y debilidades mas relevantes, y proponer estrategias concretas para su
optimizacion, situando al cliente interno, el personal de la organizacion, en el centro de la

gestion comunicacional.



Descripcion de la problematica

Actualmente, la comunicacion interna en Econovo S.A. se gestiona de manera
informal y no sistematizada. Los canales principales son orales o instantaneos, como los
grupos de Whatsapp, sin existencia de planes formales de comunicacion interna ni de
responsables dedicados exclusivamente a esta funcion. Esta modalidad, adecuada en los
primeros afios de crecimiento, hoy resulta insuficiente para una organizacion que ha ampliado

su tamafio, su mercado y su complejidad operativa.

La falta de canales formales y de estrategias especificas impacta directamente en la
cultura organizacional, en el sentido de pertenencia de los empleados y en la eficiencia de los
procesos internos. Se evidencian dificultades en la transmision de valores corporativos, en la
coordinacion de acciones entre areas y en el reconocimiento de los aportes individuales, lo

cual podria afectar la motivacidn, la productividad y la imagen interna de la empresa.

Otra de las dificultades identificadas es la escasez de mano de obra calificada en la
region, la necesidad de desarrollar lideres y mandos medios, la limitada aplicacion de
tecnologia en las comunicaciones internas, la oportunidad de ampliar las evaluaciones de
desempefio a todo el personal (actualmente enfocadas en perfiles técnicos y especializados), y
la conveniencia de realizar auditorias de imagen corporativa y aplicar técnicas para medir el

clima laboral.

En definitiva, la problematica involucra las areas de recursos humanos, produccion y
administracion, pero su impacto se extiende transversalmente a toda la organizacion. Es una
situacion recurrente que se manifiesta en la comunicacion diaria y en la gestion de cambios

organizacionales.
Resumen de antecedentes

La comunicacion interna es un pilar fundamental en el desarrollo organizacional
general, especialmente en empresas familiares y en crecimiento. Diversos estudios y casos
reales evidencian como la falta de estructuracion en la comunicacion interna puede afectar

negativamente el clima laboral, la eficiencia operativa y la retencion del talento.
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Un ejemplo a nivel internacional, es el de “Cisco Systems”, una empresa de
tecnologia que implementd el programa "Employee Experience". Esta iniciativa buscaba
transformar su cultura organizacional hacia un modelo de comunicacién mas abierto y
transparente, incorporando reuniones en las que se proporcionaban informacion acerca del
progreso o rendimiento del equipo y herramientas digitales disefiadas para fomentar una
mayor participacion de los empleados. Este programa aplicado a Econovo podria evidenciar
un impacto directo y positivo en su comunicacion interna con una satisfaccion laboral de un

25%, segun los resultados de este programa. (Vorecol, 2024)

Otro caso internacional, destacado por Verazzi, Padros Verges y Vallmajo Ferrer
(2021), es el de la panificadora Bimbo, especificamente de su filial en Espafia. Durante la
pandemia, el departamento de comunicacion interna de Bimbo Iberia (Espafia) implement6 la
campafia #GraciasEquipo. Esta iniciativa consistia en enviar un mensaje de agradecimiento
semanal a todos los colaboradores como reconocimiento a su esfuerzo. El proyecto,
desarrollado en colaboracion con el departamento de Marketing, trascendi6 las fronteras de la
comunicacion interna para replicarse también en las redes sociales. Gracias a estas acciones,
se pudo constatar, a través de los mecanismos de escucha interna, que los colaboradores
valoraban enormemente el reconocimiento por su trabajo en una situacion completamente
nueva, ya que era la primera vez que la empresa operaba con teletrabajo al cien por cien.
Ademads, la direccion mantuvo una cercania notable con sus colaboradores a pesar de la
distancia fisica. Como aprendizaje clave, Bimbo Iberia evidencid la gran importancia de la
comunicacion interna y el impacto positivo que esta genera entre los colaboradores en

momentos criticos.

Segun Cash Aranco & Ricardi Llanes (2024) en su Tesis: Fortalecimiento de la
Comunicacion interna para la mejora de la gestion en una empresa familiar, proponen a la
compaiia Bachema Ltda. (Uruguay) como ejemplo para llevar a cabo una estrategia
comunicacional que permitid identificar y abordar las problematicas de comunicacion
presentes en diversas areas de la empresa, fortaleciendo la comunicacion interna desde la

perspectiva de los propios miembros de la organizacion.

En el ambito nacional, Seeber (2016) en su Tesis de Comunicacion interna de las
PyMEs familiares, expone el caso de Lacteos Maffia, otra empresa familiar, que muestra una
problemdatica comun en las Pequeiias y Medianas Empresas (PyMEs) de este tipo: la

frecuente superposicion de vinculos familiares y laborales, que complejiza la comunicacion
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organizacional interna. Un estudio realizado en 2016 analizd como estas dinamicas
particulares afectan la fluidez de la comunicacion interna y propuso estrategias concretas para
su mejora. Dicho estudio subrayd la importancia de establecer limites definidos entre las
relaciones familiares y profesionales como un factor clave para fomentar una comunicaciéon
mas efectiva dentro de la empresa. De otro modo, puede ocurrir, como en la empresa
Econovo (compaiiia familiar de tipo personalista), donde la figura del fundador concentra
casi todo el poder. Esta estructura particular dificulta la fluidez comunicacional, ya que no se
cuenta con personal dedicado a esta funciébn ni con un darea especifica encargada de

desarrollar una estrategia de comunicacion integral para todos los departamentos.

Finalmente, a nivel local, Duarte (2020) en su Tesis de Comunicacion interna, plantea
el caso de A.J. & J.A. Redolfi S.R.L., una empresa familiar ubicada en James Craik,
provincia de Cordoba, que evidencio deficiencias en su comunicacion interna que impactaron
negativamente en el clima organizacional y el compromiso de sus colaboradores. Un reporte
de caso de 2020 identifico la falta de estructuracion en la comunicacion interna, la ausencia
de procesos formales de induccion y la carencia de programas de desarrollo del personal
como factores criticos. Ante esta situacidon, se propuso un plan de implementacion para
gestionar estratégicamente la comunicacion interna, con el objetivo primordial de mejorar la
satisfaccion de los empleados y, en consecuencia, impulsar el desarrollo organizacional de la

empresa.

Relevancia del caso

El publico interno constituye el primer cliente de la organizacion, actuando como
portador de su identidad y siendo el principal receptor de las decisiones empresariales.
Actualmente la manera en que nos comunicamos es tan inmediata e instantdnea que requiere
a las organizaciones estar preparadas para afrontar ese desafio. Cuando algunos de los canales
en la comunicacion no funciona y falla, puede cambiar el sentido total de lo que se quiere
transmitir. Es por ello, que se vuelve fundamental proponer un plan de comunicacion integral,
no solo para informar al empleado sobre su entorno laboral, sino también para alinear sus
deseos de crecimiento personal con los objetivos corporativos. En este sentido, la
comunicacion interna busca el feedback de manera activa y fomenta relaciones solidas con

los colaboradores, consolidando la mision, vision y valores de la empresa en ellos.
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Al potenciar esta funciébn que es estratégica, Econovo no solo incrementard la
credibilidad ante sus clientes y fortalecerd el compromiso interno, sino que también se
posicionara como una organizacion innovadora y humana, donde sus propios empleados, al

sentirse valorados y comprometidos, se convertiran en los mejores mensajeros de la marca.

Analisis de situacion

Descripcion de la situacion

Actualmente, la comunicacién interna en Econovo S.A. se caracteriza por su gestion
informal y poco sistematizada. A pesar de ser una empresa en pleno desarrollo, tanto en el
ambito nacional como internacional, su estructura de comunicacién no ha evolucionado al
mismo ritmo que su expansion operativa. Esto genera desafios importantes en la coordinacion
de equipos, en el fortalecimiento del sentido de pertenencia y en la transmision de la cultura

organizacional.

Concretamente, Econovo carece de canales formales de comunicacion interna. Tal
como se desprende de las declaraciones de su director industrial, Andrés Scorza, “la empresa
no cuenta con procesos sistematizados de transmision de valores, ni posee instancias
programadas de comunicacidn corporativa”. (Scorza, A., 2021, comunicacion personal, 10 de
junio de 2021). La gestion de la informacién se da, en gran medida, de manera espontanea y

oral, dependiendo del vinculo personal entre las areas y los niveles jerarquicos.

Uno de los principales medios utilizados actualmente es un grupo de Whatsapp donde
se comunican novedades sociales de la empresa, como cumpleaios o eventos. Este canal, si
bien es agil y de facil acceso, no responde a una estrategia comunicacional integral ni asegura
una adecuada transmision de mensajes organizacionales clave. (Scorza, A., comunicacioén

personal, 10 de junio de 2021)

La falta de mecanismos formales en los canales de comunicacion también se traduce
en una ausencia de procesos estandar para difundir decisiones estratégicas, cambios
organizacionales o acciones vinculadas a los valores corporativos. Esta carencia impacta
negativamente en aspectos fundamentales como el alineamiento interno, la motivacion del

personal y la identificacion de estos con los objetivos institucionales.
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Por su parte, los responsables de areas tales como recursos humanos, produccion y
administracién llevan adelante comunicaciones cotidianas de manera intuitiva, segin sus
propios estilos de liderazgo, sin un lineamiento comunicacional. Esto genera riesgos de

inconsistencia en los mensajes y en el cliente interno.

Ademéds, Econovo admite que, hasta el momento, “no considera esta falta de
comunicacion interna como un problema urgente, aunque reconoce que podria estar
perdiendo una oportunidad significativa para mejorar su cultura organizacional y potenciar el

desempefio de sus colaboradores”. (Scorza, A., comunicacion personal, 10 de junio de 2021).

Andadlisis de contexto

Econovo S.A. se encuentra en una etapa de expansion y consolidacion en el mercado
nacional e internacional, en un contexto altamente competitivo y en constante transformacion
tecnologica. Si bien ha logrado un posicionamiento destacado en el sector de higiene urbana
y soluciones ambientales, enfrenta desafios internos propios de su crecimiento: la necesidad
de profesionalizar su estructura organizacional, y modernizar su comunicacion interna para

sostener su desempefio y fortalecer su identidad.

Para que una empresa logre un posicionamiento solido y apunte convertirse en una
multinacional es clave que debe realizar un andlisis de contexto en el que se encuentra

inmersa.

A través de la herramienta PESTEL se podra analizar el contexto en el que se
encuentra Econovo, contemplando los distintos aspectos politicos, econdmicos, socio-

culturales, tecnologicos y ecoldgico-ambientales. Estos son:
Aspectos Politicos

El gobierno argentino implemento politicas, como el Plan Industrial 4.0 y el Régimen
de Incentivos para grandes inversores (RIGI) para fomentar la industria local y
beneficiar a empresas para invertir en nuevas tecnologias y plantas. (Gobierno de

Argentina, 2023a,2023b)

Aspectos econdmicos



14

La inflacion no es estable, lo que provoca aumentos en los indices de precios de
determinados productos. La inflacién interanual a marzo 2025 fue de 55,9%.(INDEC,
s,f,a)

Una recuperacion del PBI posibilitara mas oportunidades de empleo y mejora en la
produccion de bienes y servicios.(INDEC, s,f,b)

Nuevos acuerdos con el Fondo Monetario Internacional (FMI) prometen ser
alentadoras para las empresas nacionales aunque si implican reduccion en el gasto
publico, se veran perjudicadas por el ajuste.(Gobierno de Argentina, 2025)

Esta estabilizacién a largo plazo permitirda crear entornos predecibles para futuras
inversiones lo que generaria una mayor confianza de los inversionistas y como

consecuencia habra oportunidades de financiamiento.
Aspectos socio - culturales

Valoracion creciente de la sostenibilidad y la conciencia ambiental.(Greenpeace
Argentina, s.f.)

Cambios en los habitos de consumo y la era digital crean mayor conciencia por
impacto.

Mas empresas adoptan una vision de compromiso hacia la responsabilidad social

empresarial (RSE).
Aspectos tecnoldgicos

Avances tecnologicos constantes en el sector industrial con la automatizacion de
procesos.

Necesidad de incorporar tecnologia de comunicacion interna y transformacion digital.
Oportunidad para innovar en procesos y comunicacion.

Mayor impacto de la IA en las empresas: Aporta decisiones mas inteligentes y
procesos automatizados , impulsando eficiencia, personalizacion y ventaja

competitiva.
Aspectos ecologicos - ambientales

Restricciones para el uso de agroquimicos en Oncativo.(La Voz del Interior, 2020)
Sector metalmecéanico y la Ley 10.208/14 es una Ley de Politica Ambiental de la

Provincia de Cordoba para ordenar y gestionar el sector ambiental de la provincia.
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Hay regulaciones ambientales mas estrictas que impulsan a las empresas a adoptar
practicas mas sostenibles. Econovo por su tipo de actividad no estd exenta de

alinearse a estos parametros.(Infobae, 2025)

Aspectos legales

Cumplimiento de normas ISO 9001 y proyeccion hacia ISO 140002 de Gestion
Ambiental y Calidad. (Organizacion Internacional de Normalizacion, 2015)

También debe adaptarse a nuevas normativas locales e internacionales en materia
ambiental y laboral.

Se ajustan al Convenio Colectivo de comercio y de la Unidon Obreros Metalurgicos
(UOM). (Ministerio de trabajo, empleo y Seguridad Social, (1975,2013))

Todas sus actividades se registran en AFIP y el personal estd en blanco. (Reporte de

caso Econovo, 2021)
Diagnostico Organizacional

El diagnostico inicial muestra que Econovo necesita profesionalizar su comunicacion
interna, coherente con su identidad, su mision institucional y su proyeccion internacional.
Para ello, y segtin el Reporte de Caso Econovo, Lectura del Canvas (2021) se realizara un
andlisis FODA que permitird visualizar las variables internas y externas que atafien a la

empresa y al mercado/nicho en el cual participa.

Figura 1 FODA

Fortalezas _ Debilidades _

Empresa joven, _ Posee una _

pujante que pronto I | comunicacion econdmica,

se posicion6 a nivel | [ GG | intcrna informal | ICNGINGCIONIRGS]

local, ¢ | Europa y Asial (whatsapp) peso, restricciones en

internacional. _
freno en la actividad
comercial del rubro.




Tiene 55% del

mercado en su rubro

Faltan canales
formales y
estrategias de
comunicacion

aplicadas al cliente

interno.
Cultura innovadora No tienen
de trabajo, sentido de responsables

pertenencia y baja

encargados de llevar

rotacion de personal. adelante la
comunicacion
organizacional.

Comprometida con Cultura

la R.S.E organizacional  de

(Responsabilidad tipo personalista

Social Empresarial) donde el poder

reside en el fundador

0 sobre unos pocos.

»

Aportes a la
comunidad con
sponsoreo de clubes

deportivos,

Econovo  terceriza
talleres y pequefias
empresas de la

ciudad por la falta de
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convenios con personal

universidades. especializado  para

las tareas técnicas.

Fuente: Elaboracion Propia

Andlisis especificos segun el perfil profesional de la carrera

El perfil profesional de las Relaciones Publicas e Institucionales sera aquel que
permita identificar a los publicos internos, evaluar los soportes comunicacionales existentes
de la organizacion y proponer acciones estratégicas para potenciar la comunicacién interna,

de la empresa Econovo S.A..

Segun Argenti & Forman (2002), la comunicacion interna es la herramienta
estratégica que facilita la construccion de una cultura organizacional fuerte y positiva, basada
en la confianza y el didlogo abierto. Su impacto se manifiesta en el incremento del
compromiso de los empleados, la mejora de la productividad y la reduccion de la rotacion de
personal, al hacer que cada individuo se sienta valorado e informado. El mensaje que deja
esta afirmacion es que el cliente interno es el corazén de la organizacion y las empresas

necesitan invertir en este activo, tanto personal como profesional.

El cliente interno es el ntcleo vital de la organizacion. Invertir en su desarrollo
personal y profesional no es s6lo una necesidad, sino una estrategia fundamental. Si las bases
internas no estan soélidas y alineadas, la imagen proyectada externamente carecera de

autenticidad y fuerza.

Es por esta razon, que en primer lugar, se detalla un mapa del Publico interno de la
organizacion, luego cudl es su descripcion y después cudl es su nivel de jerarquia dentro del

funcionamiento de la misma.

Mapa de Publico Interno
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Es aquel que esté estrechamente vinculado a las actividades de la organizacion, que se
encuentra comprometido con la mision y valores de la empresa e integra la plantilla de

colaboradores permanentes.

=>» Direccion General
® (reador y Fundador: Oscar Scorza - Nivel jerarquico alto

® Director Industrial: Andres Scorza (hijo de Oscar Scorza) - Nivel jerarquico alto

=» Gerencias

Gerente General: Fabricio Filoni - Nivel jerarquico alto

Gerente de RRHH: Luis Maldonado - Nivel jerarquico alto

= Responsables de Area - Lideres Operativos - Nivel jerarquico — medio
=>» Técnicos y Administrativos - Soporte técnico y de gestion - Nivel jerarquico - medio
bajo

=>» Operarios de planta - Produccion directa - Nivel jerarquico - bajo

Cada publico interno posee necesidades y realidades distintas, por lo que la
comunicacion debe disefiarse de forma diferenciada para garantizar la efectividad de los

mensajes y lograr el alineamiento con la cultura y los objetivos de la empresa.

Esto impacta de manera directa en los diferentes niveles de la empresa. Por este
motivo, resulta fundamental disefiar estrategias especificas, seleccionando cuidadosamente
los mensajes y los momentos en que se transmitiran, para lograr que los empleados se
apropien de ellos. Ademas, cada sector de la empresa presenta necesidades distintas, por lo

que sera necesario adaptar las acciones a cada caso.

Marco Teorico

En este apartado se desarrollaran los principales conceptos que serviran de soporte
para respaldar el analisis del presente reporte de caso, tales como Relaciones Publicas,
comunicacion interna, comunicacion organizacional, identidad corporativa, sentido de
pertenencia y cultura organizacional, se abordardn las ideas relevantes de la tematica
planteada, asi como también se ofrecerd una perspectiva critica sobre la mirada de los

diferentes autores.
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Segiin Wilcox (2012), la mejor definiciéon de Relaciones Publicas corresponde a los
profesores Lawrence W. Long y Vincent Hazeltonen. Ellos describen las Relaciones Publicas
como una funcién directiva de comunicacion a través de la cual las empresas se adaptan,
alteran o mantienen su entorno con el proposito de lograr las metas de la organizacion.
También, sugieren que son algo mas que simple persuasion, que deberian fomentar una
comunicacion abierta, bidireccional, y una comprension mutua, con la idea de que la empresa
también cambie sus actitudes y comportamientos a lo largo del proceso, sin que esto se deje

unicamente al publico objetivo.

Las Relaciones Publicas resultan fundamentales para una organizacién porque actian
como un puente estratégico entre la empresa y sus publicos, tanto internos como externos. La
importancia radica no solo en los mensajes que se transmiten dentro sino los que se
promueven de manera vertical, horizontal y transversal. Esta comunicacion bidireccional
basada especificamente en escuchar al otro, retroalimenta la comunicacion y construye un

vinculo de confianza que le daré sentido al proceso comunicativo.

“En comunicacion no importa lo que uno dice sino lo que el otro entiende: el objetivo en
comunicacion es la respuesta, no lo que se quiere decir”. (Rey Lennon, Bartoli, 2020, pag

174).

El entorno organizacional se encuentra en constante transformacion, atravesado por la
digitalizacion, la incertidumbre y la complejidad del mundo actual. Es por este motivo, que la
comunicacion dentro de las organizaciones adquiere vital importancia. Hoy, la comunicacion
interna se presenta como un componente Unico para la construccion de identidad, la cohesion

institucional y una correcta gestion de los vinculos laborales.

Rey Lennon y Bartoli (2020) aseguran que una buena comunicacién interna es una
tarea siempre ardua. Si en la cultura de la organizacion no esta contemplada desde su inicio
una politica de comunicacidon interna proactiva, con herramientas eficaces y espacio para
todas las voces, siendo revisada y mejorada sistematicamente con constancia, en el momento

de una crisis sobrevendra el caos interno.

Capriotti, menciona que “El discurso es todo lo que la organizacion “dice" a través de

sus diferentes canales de comunicacion.” (2020, Pag. 78).
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Por otro lado, como lo expresa Brandolini (2009), “la comunicaciéon interna esta
ganando su lugar dentro de la empresa contemporanea como una nueva y efectiva
herramienta de gestion que mejora la competitividad organizacional y el clima de trabajo" (p.

7).

Segtin Tessi (2012), la comunicacidn interna logra resultados profundos cuando es
gestionada de forma transversal, concibiendo a todos los niveles de la organizacion como
emisores, y no s6lo como receptores de mensajes. Para el autor, "el futuro mas préspero que
podemos desear para la comunicacion interna es aquel en el que todos los integrantes de la

organizacion ejercen su rol como comunicadores estratégicos" (p. 235).

Rey Lennon y Bartoli (2020) coinciden en que "la comunicacion interna se compone
de dos funciones: una operativa, que incluye la generacion de informacion, y una funcién
estimulo, cuya finalidad es propiciar la proteccion, el enlace y la integracion de los miembros
sobre los que se estd operando" (p. 175). Es decir, se trata de un sistema que articula

informacion, emociones, cultura y gestion.

La comunicacion organizacional, por su parte, abarca la totalidad de los mensajes
emitidos e interpretados dentro de la organizacion, tanto internos como externos. En este
sentido, Capriotti (2006) sostiene que "por discurso de la organizaciéon entendemos el
conjunto de mensajes que elabora y emite la organizacion, y que pretenden actuar en algiin
sentido de acuerdo a una determinada finalidad" (p. 78). Este discurso se construye a partir de

su identidad corporativa, sus valores y su cultura.

Rey Lennon y Bartoli (2020) refieren que “la funcion comunicacion corporativa debe
concentrarse en una persona capaz de producir una imagen institucional coherente y la base

de ello es una gran cohesion interna de la organizacion”. (Pag. 190)

Ningln componente dentro de la comunicacion esta aislado. Todos se encuentran
vinculados y atravesados por el publico interno. “Los empleados son el publico mas

complejo, sensitivo y sensible de la organizacion”. (Rey Lennon y Bartoli, 2020, Pag. 178)

En relacién a la identidad corporativa, Brandolini (2009) afirma que "la identidad es
la suma de las caracteristicas particulares que reune una empresa y que la diferencian de
otras". A su vez, la imagen es el conjunto de percepciones que genera esa identidad en los

publicos. Esta relacion identitaria también se refleja en la cultura organizacional, definida por



21

la autora como "un grupo complejo de valores, tradiciones, politicas, supuestos,

comportamientos y creencias esenciales que constituye un marco de referencia compartido”

(p- 15)

Tener sentido de pertenencia es sentirse parte de algo importante, puede ser un grupo
0 una organizacion. “Ser parte” es primordial porque hace sentir al individuo valorado,
motivado y sobre todo comprometido con aquello que hace, dice, o siente. Eso lo lleva a

trabajar mejor, ser mas colaborativo y sentirse feliz en su entorno.

Tal como senalan Xifra y Lalueza (2009) una comunicacion interna eficaz refuerza
esta identidad y cultura, generando sentido de pertenencia ya que uno de los objetivos clave
de la comunicacion interna es "informar, modificar actitudes y conductas de los empleados"
(p. 47). De esta manera, se alinea el comportamiento individual con los objetivos

organizacionales.

Costa, por ultimo, menciona que, “La comunicacion interna es el conjunto de
actividades comunicativas que se desarrollan dentro de la organizacion, dirigidas a sus
publicos internos, con el objetivo de informar, motivar, integrar y crear un sentimiento de

pertenencia.” (2006, p. 155)

Finalmente, Rey Lennon y Bartoli, hacen su aporte al concepto y citan “Como los
nifios en una familia, los empleados necesitan sentir que se los protege, que son importantes
para el CEO, que éste aprecia su contribucion al grupo y les muestra su agradecimiento.”

(2020, pag 179).

En conclusion, considerando las ideas y los conceptos anteriormente expuestos, se
establece que la gestion de la comunicacion interna desde una perspectiva profesional,
estratégica e inclusiva es un factor compartido por los autores como fundamental para el
desarrollo institucional de cualquier organizacioén. En el contexto actual, donde la tecnologia
abarca la mayoria de los procesos comunicativos, las empresas se ven obligadas a incorporar
herramientas especializadas para operar eficazmente en este ambito. Se requiere la
capacitacion y el desarrollo continuo de directivos y altos mandos para asegurar un flujo
comunicacional interno eficiente, evitando su estancamiento en sectores especificos que
puedan generar ruido e informaciéon no verificada. El fortalecimiento de la cultura
organizacional se consolida mediante el trabajo colaborativo entre las diferentes areas, la

implementacion de mecanismos de retroalimentacion y la aplicacion de medidas correctas.
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Omitir estas consideraciones podria impactar negativamente en el clima laboral, la

productividad, la motivacion y el sentido de pertenencia de los integrantes de la organizacion.

Diagnostico y Discusion
Declaracion del problema

Econovo es una empresa en expansion con proyeccion internacional, que ha invertido
sustancialmente en el desarrollo tecnoldgico de sus procesos productivos, ampliando y
creando nuevas filiales y plantas de fabricacion en nuestro pais. Sin embargo, este
crecimiento no ha sido acompafiado por una estrategia sélida de comunicacion interna. El
diagnostico realizado muestra la ausencia de colaboradores externos especializados en
comunicacion y la falta de canales formales més alld de los procedimientos internos
cotidianos. Actualmente, se utiliza un grupo de WhatsApp como canal informal para
compartir cumpleafios u otras novedades, lo que evidencia una comunicacion improvisada e
informal. Esta situacion genera desinformacion, falta de alineacién con los objetivos
estratégicos y un debilitamiento del sentido de pertenencia entre los empleados. No se
muestran procesos formales que transmitan los valores y la cultura organizacional con los que

la empresa se identifica.

Otro problema identificado en el &mbito de la comunicacidn interna es la subjetividad
detectada en las evaluaciones de desempeio desarrolladas por Econovo, las cuales dependen
de la percepcion de los mandos medios y no coinciden con los resultados obtenidos por los
directivos. La responsabilidad de la comunicacién general de la organizacion recae
exclusivamente en el departamento de Recursos Humanos, y al no estar dividida en areas
especificas, la comunicacion interna no logra avanzar ni reconectarse con los distintos

sectores que ayudarian a reforzar la identidad corporativa y el sentido de pertenencia.
Justificacion del problema

En la actualidad, Econovo se expande a nivel global en sus servicios a empresas de
Estados Unidos y Europa, exportan a todo Sudamérica y son representantes de empresas de
Turquia, India y China. Tienen una sélida imagen corporativa y han alcanzado una
participacion de mercado del 55%. Sin embargo, su rapido crecimiento tecnoldgico y

productivo no ha venido acompafiado de una estrategia de comunicacion interna estructurada
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y organizada. Esta carencia se traduce en canales informales y dispersos, como un grupo de
WhatsApp, que les dificulta la alineacion con los objetivos clave, debilitdndose el sentido de

pertenencia y generando desconfianza entre empleados y mandos medios.

A medida que ha crecido, el organigrama de Econovo, se ha ajustado constantemente
a las demandas de cada area, y se ha tercerizado en numerosas ocasiones la mano de obra
especializada; por ello, resulta imprescindible disefar planes de carrera e incorporarlos de

manera explicita dentro de la estrategia de comunicacion interna.

La implementacion de herramientas formales y especializadas permitiria reforzar la
identidad corporativa y la cultura organizacional, mejorando el clima laboral. El flujo de
informacion claro y bidireccional, convincente y lleno de sentido, reforzaran los valores de
los empleados convirtiéndose en valores que brinden mayor satisfacciéon, compromiso y

productividad.

Con estos cimientos fortalecidos, Econovo estaria mejor preparada para consolidar su

transformacion en multinacional y para explorar nuevos nichos y segmentos de mercado.
Conclusion diagnostica

El andlisis evidencia que la comunicacion interna de Econovo no se alinea con su
etapa actual de desarrollo. La empresa ha evolucionado en términos técnicos, comerciales y
de posicionamiento, pero no ha acompanado ese crecimiento con un desarrollo
comunicacional acorde. Como estudiante de Relaciones Publicas e Institucionales y futura
profesional del area, considero que esta situacion representa una oportunidad para aportar un
plan estratégico de comunicaciéon que integra y redisefia la forma en que la empresa se

percibe a si misma y cOmo esa percepcion impacta en los vinculos internos de la misma.

Desde una mirada personal, creo que los conceptos esenciales son: construir confianza
y compromiso. Esta confianza conecta los valores que dan origen a la empresa con los
desafios del futuro, y solo puede producirse cuando los colaboradores se comprometen, se

sienten escuchados y son parte del proyecto comun.

A continuacion se describiran y desarrollaran las acciones a implementar dentro de la
empresa a nivel comunicativo. Incluird un plan con su alcance a nivel local y luego trasladado
a nivel nacional , estrategias de comunicacion con herramientas modernas y actuales que

facilitaran la retroalimentacion comunicativa entre las distintas areas ( produccion, ventas,
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recursos humanos, técnica, etc.), a nivel horizontal, vertical y transversal, planteamiento de
objetivos y metas que se vinculen entre si y los recursos que seran necesarios para

implementarlo dentro de un plazo determinado.

Plan de Implementacion

El presente plan de comunicacion interna ha sido desarrollado a partir del diagndstico
realizado. Alli se evidencia la necesidad urgente de profesionalizar los canales de
comunicacion interna, implementando herramientas eficaces que permitan generar que la
comunicacion bidireccional ordene y se alinee con los valores, mision y vision de la

organizacion.

Objetivo General

Disefiar e implementar un plan estratégico de comunicacion interna que refuerce la
identidad corporativa, mejore el clima laboral y promueva el sentido de pertenencia de los
empleados de Econovo a través de herramientas comunicacionales modernas, efectivas e

inclusivas.
Objetivos Especificos

I- Crear y aplicar nuevos canales formales de comunicacidon interna que sustituyan
progresivamente a los actuales medios informales para que la informacion fluya de manera

efectiva.

2- Generar espacios que promuevan la participacion y escucha activa de los colaboradores y

asi reforzar el vinculo entre ellos, junto a los mandos medios y directivos.

3- Implementar acciones periddicas de medicion de clima laboral para detectar oportunidades

de mejora en el ambiente de trabajo y ajustar las estrategias comuncacionales.
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4- Reforzar el sentido de pertenencia e identidad organizacional mediante acciones que

reconozcan el aporte individual y colectivo del personal.

Alcance

Este plan de comunicacion interna estd disefiado a medida para el personal de
Econovo S.A que desempefia funciones en las sedes de Oncativo, (planta central,Cordoba) y
en la sede de Valentin Alsina, zona sur de la Pcia. de Buenos Aires, de base técnica y
administrativa. Incluye personal operativo, técnico, de gestion, administrativo, vendedores,

mandos medios, jefes de area y directivos.

El periodo de implementacion del plan sera de 12 meses. Mas adelante se especificaran los
recursos que se utilizaran y el presupuesto que se necesitara para dar cumplimiento al plan.
Dentro de las limitaciones, quedan excluidos, por el momento, representantes y distribuidores
internacionales y colaboradores externos, aunque se prevé que las acciones con buen

resultado puedan adaptarse a ellos en una segunda etapa.

Programa 1: “Canales que nos conectan”

Objetivo Especifico 1: Crear y aplicar nuevos canales formales de comunicacion interna.

Tactica 1: Newsletter interactivo: “La Voz de Econovo — historias del mes”

Descripcion: Un boletin mensual digital que mezcla noticias institucionales con
contenido generado por los propios colaboradores (ej. “Historias compartidas dentro
de la fabrica”, entrevistas a empleados que compartan logros personales, fotos en el
lugar de trabajo, etc.). Se distribuye por mail y WhatsApp, con formato de lectura

agil. Informa y a la vez comunica quienes integran la comunidad de Econovo.
Publico objetivo: Todo el personal administrativo, técnico y operativo.

Recursos: Plataforma de mailing (ej. Mailchimp), colaboraciones internas en grafica y

redaccion.
Plazo de ejecucion: Primer edicion: Mes 1 (agosto 2025). Mensual.

M¢étodo de evaluacion: Métricas de apertura y clics mensuales. Encuesta semestral de

valoracion del contenido.
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Téctica 2: Cartelera digital “Eco pantalla”

Descripcion: Instalacion de 4 pantallas LED, en comedor e ingresos en Oncativo y
Buenos Aires, con contenido visual atractivo: noticias de la empresa, incorporacion de
personal, cumpleafios, produccion en tiempo real, valores corporativos, mensajes de
seguridad, adquisicion de maquinas, beneficios corporativos, mejoras en las

instalaciones, nuevos clientes, planes de carrera, etc.)
Publico objetivo: Personal administrativo, operativo y de planta.

Recursos: Pantallas LED, software de gestion de contenido (ej. Viewneo), equipo de
comunicacion especializado en tecnologia que adapte el mensaje al personal y que

edite el material necesario para cada caso.
Plazo de ejecucion: Instalacion en el mes 2. Actualizacion semanal.

Meétodo de evaluacion: Observacion de interacciones aleatorias y relevamiento

presencial interno de forma quincenal.

Tactica 3: Plataforma colaborativa “Econet”

Descripcion: Espacio digital de comunicacion tipo intranet moderna (inspirada en
“Yammer”), donde se integran grupos de interés por sector, avisos, capacitaciones y
desafios recreativos internos (gamificacion). “La gamificacion hace referencia al uso
de mecanicas de juegos, estrategias y procesos dentro de una actividad con el Unico
proposito de generar en el individuo compromisos y motivaciones que permitan
mejorar los ambientes de trabajo”. (Zambrano-Alava, Lucas-Zambrano, Luque-

Alcivar, Lucas- Zambrano, 2020, pag. 354)

“Econet” permite también la creacidon de foros de discusion y espacios para compartir

documentos y conocimiento.
Publico objetivo: Personal administrativo, vendedores, mandos medios y jefaturas.

Recursos: Licencia de software colaborativo, equipo de IT, manual de uso,

capacitaciones iniciales y colaboradores del area de recursos humanos.
Plazo de ejecucion: Piloto 3 meses. Luego, ejecucion diaria.

Meétodo de evaluacion: Cantidad de usuarios activos, encuestas de satisfaccion y

reportes de participacion evaluados cada 15 dias.
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Programa 2: “Seamos oidos”

Objetivo Especifico 2: Generar espacios que promuevan la participacion y escucha activa.

Tactica 1: “Charlas All - Hands”

Descripcion: Reuniones periddicas donde la alta direccion comparte informacion
clave sobre la vision, los objetivos y los resultados de la empresa. Es fundamental
generar un espacio para preguntas y respuestas en vivo, fomentando la transparencia y
la participacion de todos. La dindmica es abierta y promueve el feedback real sin

estructura rigida. Genera confianza.
Publico objetivo: Operarios, vendedores, administrativos y mandos medios.

Recursos: Moderadores internos, espacios comunes o salas de reuniones, refrigerio,
sistema de turnos segun area y tareas. Jefes de drea que coordinen la posterior

evaluacion.
Plazo de ejecucion: Reuniones semestrales. Duracion medio dia.
Método de evaluacion: Informe cualitativo que destaque interpretaciones y

recomendaciones, encuesta de satisfaccion anonima.

Tactica 2: Buzén digital/presencial de sugerencias “Tu sugerencia nos ayuda a crecer”

Descripcion: Espacios fisicos y virtuales para que cualquier persona pueda dejar ideas,
reclamos o propuestas. Una comision (multiarea) responde publicamente una vez por

mes en un informe “Respuestas Econovo”.
Publico objetivo: Todo el personal.

Recursos: Buzones, formularios digitales, comision evaluadora, informes de

respuestas.
Plazo de ejecucion: Mensual.

M¢étodo de evaluacion: Cantidad y diversidad de ideas, aportes positivos y negativos,

nivel de respuesta de la empresa. Si el colaborador lo desea puede ser anonimo.
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Tactica 3: Circulos de mejora continua (CMC)

Descripcion: Grupos voluntarios que se reunen bimestralmente por sector para
proponer mejoras operativas o de gestion, que luego son elevadas a direccion. Se

reconoce publicamente a los equipos con mejores ideas.
Publico objetivo: Personal operativo, técnico y de produccion.

Recursos: Coordinador interno, espacio fisico, metodologia Lean que permitira
optimizar al maximo los procesos y los resultados del equipo de trabajo mediante

mejoras continuas, personal capacitado y especializado.
Plazo de ejecucion: 3 veces al afio, 2 grupos cada vez.

M¢étodo de evaluacion: Proyectos presentados, impacto de las propuestas,

reconocimiento entregado.

Programa 3: “Mide tu pertenencia, conectate con Econovo”

Objetivo Especifico 3 y 4: Reforzar el sentido de pertenencia e identidad organizacional +

medir clima laboral periodicamente.

Tactica 1: Encuesta “Clima Econovo”

Descripcion: Se realizan varias encuesta online (a través del mail o Whatsapp), con
foco en relaciones interpersonales, motivacion, liderazgo, comunicacion, satisfaccion
laboral, adaptacion a cambios e identificacion de areas de mejora. Son seleccionadas
por el personal responsable y son enviadas a todos los colaboradores. Son de respuesta

obligatoria. Se entrega informe con infografias y proximos pasos.
Publico objetivo: Todo el personal.

Recursos: Plataforma de encuestas (ej. Google Forms o SurveyMonkey), analista
externo o interno que realice este tipo de analisis, equipo de comunicacion/ recursos

humanos.
Plazo de ejecucion: Primer ano: Mes 1 y mes 6. Segundo afo: anual.

Meétodo de evaluacion: Tasa de respuesta (>70 %) y evolucion de indicadores. Se

realizaran informes con graficos, infografias, etc. y pasos a seguir.
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Téctica 2: Campafia: "Soy Econovo: El valor de nuestro talento"

Descripcion: Una campana de reconocimiento que destaque el valor del capital
humano de Econovo. Se presentaran perfiles de empleados de diversas areas
(produccién, administracion, ventas), resaltando sus habilidades, el desarrollo
profesional que han logrado en la empresa y como su trabajo contribuye a los
objetivos de la organizacion. Se incluirdn testimonios como el de Raul Gonzélez,
empleado del area de soldadura con 10 afios en la empresa , o Fabricio Filoni, gerente
general, mostrando como han crecido con Econovo. Esta accion promueve la mision,

la vision y los valores de la empresa potenciando la identidad corporativa.
Publico objetivo: Todo el personal.

Recursos: Personal de recursos humanos y comunicacion, equipo audio visual y de
disefio grafico (Posters, banners, graficos para redes internas o intranet), plataformas

de comunicacion interna. (Yammer).
Plazo de ejecucion: semestral

Medicion: Evaluacion del impacto de las campafias de encuestas de clima laboral,
disefiadas para tal fin. Se emitiran las campafias cada 3 meses en las TV Leds
(utilizadas para carteleria digital), con videos breves, de 1 minuto aproximadamente, y

se emitiran por areas y tematicas.

Tactica 3: “Conectar desde adentro”

Descripcion: Visitas guiadas (15 personas aproximadamente), a las plantas de
Oncativo y Buenos Aires, (segin los tiempos de las actividades de cada una), para
conocer desde el interior de las mismas la cadena de valor. Observar el rol que
desempefia cada equipo de trabajo refuerza el modelo de negocio y genera una

percepcion mas solida de la empresa a la que pertenecen.
Publico objetivo: Todo el personal.

Recursos: Colaboradores disponibles para las visitas, videos cortos institucionales, de
produccion, del area de ventas, técnica, etc., reportajes a trabajadores que relaten
como es un dia en su trabajo, refrigerio, traslados para las plantas a las que no

pertenencen.
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Plazo de ejecucion: Trimestral. Las visitas guiadas requieren de la coordinacion de

varias areas al mismo tiempo, por esta razon se realizan de forma trimestral.

Meétodo de evaluacion: Encuestas de satisfaccion sobre la comprension de procesos y
el trabajo de otras areas (via whatsapp o web), buzén digital, visualizaciones del

material interactivo.
Presupuesto para las acciones propuestas

El éxito del plan radica no solo en como se construye, sino también en una ejecucion
financiera de los recursos disponibles ajustados a la realidad. Para ello, el presupuesto es la
herramienta esencial que nos permitird trazar y gestionar adecuadamente esos recursos,

indispensables para la implementacion efectiva del plan.

Figura 2 — Presupuesto

Tiempo

Programa Téctica Detalle Costo unitario

Costo mensual Costo anual

Newsletter — La Voz de Econovo Mailchimp 12 meses $20.000, $240.000]  $2.880.000)

Programa 1 Cartelera digital — Eco pantalla 4 Pantallas LED 12 meses $530.000 $2.120.000
Software Viewneo por 15 dispositivo 12 meses $23.600, $354.000]  $4.248.000,
Plataforma Econet Licencia software Yammer x 180 usuarios 12 meses $10.815 $1.946.700 $23.360.400
ISub total Programa 1 $30.488.400
Charlas “A/l Hands” Modemdor + refrigerio (4 encuentros, 15 personas) $20.000, $1.200.000[  $1.200.000

Programa 2 Buzon de sugeren 4 urnas de acrilico transparente 15x15x20 $35.000) $140.000
s de Mejora Continua Consullor Lean — 1 consultor 3 veces en el afo $1.045.000) $3.135.000]  $3.135.000
[Subtotal Programa 2 $4.335.000
Encuesta Clima Econovo Analista externo (2 evaluaciones) $120.000 $240.000 $240.000
5 e 777 Produccion audiovisual 2 veces al afio $90.000, $90.000] $180.000

Campana Soy Econovo

Programa 3 Disefio grafico y materiales 2 veces al afio $50.000) $50.000] $100.000)
Traslados (15 pers. x 6 visitas) $20.000, $1.800.000[  $1.800.000
Refrigerio (4 encuentros, 15 personas) $20.000) $1.200.000 $1.200.000
|Suh total Programa 3 | $3.520.000|

$12.515.700  $38.343.400

Fuente: Elaboracion propia.

Diagrama de Gantt

A través de esta herramienta se observara el tiempo de preparacion, implementacion y
evaluacion que cada tactica tendrd en el plan previsto. Sirve para organizar y planificar las
acciones y llevar a cabo el objetivo general de la organizacion. La implementacion del plan

durara 12 meses, iniciandose en Julio 2025.
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Figura 3. Diagrama de Gantt para las acciones del plan de comunicacion de Econovo

Tictica Actividad i Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Newsletter interactivo Relaciones Piblicas
“La S 6n_|Relaciones Piblicas

[Relaciones Piblicas

[Equipo Téenico + C
ion |Equipo Téenico + C
[Equipo Téenico + C

Programa 1

[Equipo IT + RRHH
ion |Equipo IT + RRHH
[Evaluacion __|Equipo IT + RRHH

[efes de Area + Direccion
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[Preparacion  |RRHH
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AR
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Programa 2

Campaiia “Soy Econov
El valor de nuestro talento’
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Fuente: Elaboracion propia.
Evaluacion global del plan

A partir del desarrollo del plan de implementacion y su correspondiente planificacion
temporal, se evidencia una respuesta concreta y estructurada al objetivo general planteado.
Las acciones propuestas no solo fueron disefiadas con una vision estratégica, sino también
con una aplicacion practica y medible en el tiempo, lo que asegura su cumplimiento dentro de
la dindmica organizacional de Econovo S.A. Los tres programas presentados "Canales que
nos conectan", "Seamos oidos" y "Mide tu pertenencia, conectate con Econovo", abordan
integralmente las principales necesidades comunicacionales diagnosticadas, poniendo énfasis

en herramientas digitales, espacios participativos y estratégias de medicion continua.

El cronograma detallado mediante el diagrama de Gantt garantiza una
implementacion ordenada, progresiva y alineada a las capacidades operativas de la empresa,
permitiendo evaluar avances y ajustar acciones segun resultados parciales. En conjunto, estas
acciones permitiran fortalecer la identidad institucional, mejorar el ambiente de trabajo y
establecer una cultura organizacional s6lida y compartida, en consonancia con la proyeccion

nacional e internacional de la compania.

Por lo tanto, este plan no solo responde al diagnodstico realizado, sino que también
constituye una guia concreta para posicionar la comunicacion interna como un eje estratégico

clave en el crecimiento sostenido de Econovo S.A.
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Conclusiones

El presente reporte de caso permitio identificar que la principal problematica de
Econovo S.A. radica en la inexistencia de una estrategia formal de comunicaciéon interna,
situacion que afecta de forma transversal a toda la organizacioén. A lo largo del trabajo, se
evidencid como el crecimiento de las areas operativa y comercial de la empresa no fue
acompanado por una evolucion comunicacional acorde, generando una desconexion entre los
equipos, debilitamiento del sentido de pertenencia y una transmision deficiente de los valores

corporativos.

Desde el diagnostico organizacional, se observo una gestion improvisada de los
canales internos, como el uso de WhatsApp, que, si bien resolvid necesidades inmediatas en
etapas iniciales, hoy limita la alineacion clave entre las areas y la construccion de una cultura
organizacional so6lida. En este contexto, el andlisis permiti6 comprender la necesidad de

profesionalizar la comunicacion y desarrollar herramientas modernas, inclusivas y medibles.

La propuesta del plan estratégico comunicacional integra tacticas innovadoras
organizadas en tres programas de accién que contribuyen tanto al fortalecimiento de la
identidad corporativa como a la mejora del clima laboral. Su desarrollo aporta valor practico
y de ejecucion a los conceptos tedricos de comunicacidon interna, relaciones publicas e

identidad, al adaptarlos a un entorno empresarial real y dinamico.

Finalmente, este trabajo no solo permitid brindar soluciones a una problematica
concreta dentro de la empresa, sino también, enriquecid el proceso formativo personal y
optimizé el vinculo entre las distintas areas responsables y el de todos sus colaboradores.
Esto consolida la importancia de la intervencion especializada de un profesional de las

Relaciones Publicas.

Recomendaciones

Conformar un area formal de Relaciones Publicas: Se recomienda la creacion de una
unidad especifica que asuma la planificacion, ejecucion y evaluacion de la comunicacion
interna y externa de forma articulada. Esta area debera vincularse estratégicamente con
Recursos Humanos, pero contar con autonomia funcional para garantizar una gestion

profesional, integral y sostenida en el tiempo.
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Promover la formacion continua del personal: Es clave implementar un programa
sistematico de capacitacion para todos los niveles organizacionales, comenzando por mandos
medios y responsables de area, y extendiéndose a todos los colaboradores. La participacion
en cursos presenciales o virtuales, con certificacion oficial y registro de asistencia, permitira
consolidar una cultura de mejora continua alineada a los estdndares de calidad de Econovo

S.A.

Institucionalizar acciones de reconocimiento interno: Mas alla de campafias puntuales,
se sugiere formalizar estrategias de reconocimiento que valoren el esfuerzo y el compromiso
del personal. Ejemplos como el “empleado del mes”, menciones publicas por logros
destacados y celebraciones por antigiiedad laboral contribuyen a reforzar la motivacion, la

identidad organizacional y el sentido de pertenencia.

Desarrollar talleres internos de especializacion y atraccidon de talento: Se recomienda
implementar espacios de formacion técnica dentro de la empresa, evitando la tercerizacion,
con el objetivo de fortalecer las competencias especificas de cada area. A su vez, se propone
ampliar la blisqueda de talentos mas alla del ambito local, ofreciendo incentivos no
monetarios (como alojamiento y comida) para fomentar la incorporacioén de jovenes en etapa

de insercion laboral.

Incorporar indicadores de medicion continua: Para evaluar el impacto de las acciones
comunicacionales, se aconseja implementar métricas periddicas tales como: resultados de
encuestas de clima laboral, nivel de engagement del personal (compromiso emocional y
alineacion con los objetivos de la organizacion), tasas de clics en mensajes digitales, y
percepcion de claridad y relevancia de la informacion, a través de entrevistas y

retroalimentacion directa.

Y por ultimo, expandir las acciones comunicacionales a publicos externos e
internacionales: Frente al proceso de expansion global de Econovo, se recomienda que en una
segunda fase las acciones de comunicacidon interna incluyan a distribuidores, técnicos
externos y socios estratégicos. Esto permitira fortalecer la cohesion institucional y proyectar

una cultura organizacional unificada a nivel internacional.
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