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Resumen

El presente trabajo final de carrera busca disefiar una propuesta de intervencion en
comunicacion interna para LeoCan, una cadena de veterinarias que carece de canales de
comunicacion formalizados. Se realizé un diagnéstico a partir del cual se identificaron diversas
debilidades en los flujos comunicativos internos, lo que permitié desarrollar un plan estratégico

orientado a fortalecer la cultura organizacional y mejorar el clima laboral.

La propuesta desarrollada incluye una serie de tacticas, como la implementacion de
canales tradicionales de comunicacién interna, un programa de induccidon para nuevos
empleados, capacitaciones periddicas, reuniones sistematicas y la creacion de un cddigo de ética
y conducta, entre otras. Estas acciones estan pensadas para formalizar y estructurar los
procesos comunicativos de la organizacién, promoviendo un entorno de trabajo mas integrado y
eficiente. El plan contempla una duracion de doce meses para los cuales se propone una
calendarizacion a fin de estructurar su puesta en funcionamiento. De esta manera, LeoCan podra
alinear mejor sus objetivos organizacionales, fortalecer el sentido de pertenencia de sus
empleados y optimizar los procesos internos, logrando asi una comunicacion efectiva y

sostenible en el tiempo.

Palabras clave: Comunicacion Interna — Relaciones Publicas — Propuesta de

Intervencién — Veterinaria — Planificacion Estratégica



Abstract

This final degree project aims to design an internal communication intervention proposal
for LeoCan, a veterinary chain that lacks formalized communication channels. A diagnostic
assessment was carried out to identify various weaknesses in the organization's internal
communication flows, which enabled the development of a strategic plan aimed at strengthening

organizational culture and improving the work environment.

The proposed plan includes a series of tactics, such as the implementation of traditional
internal communication channels, an induction program for new employees, periodic training
sessions, systematic meetings, and the creation of a code of ethics and conduct, among others.
These actions are designed to formalize and structure the organization’s communication
processes, fostering a more integrated and efficient work environment. The plan is designed to
span twelve months, with a calendar that structures its implementation. In this way, LeoCan will
be able to better align its organizational objectives, strengthen employees’ sense of belonging,

and optimize internal processes, achieving effective and sustainable communication over time.

Keywords: Internal Communication — Public Relations — Intervention Proposal —

Veterinary — Planning
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Introduccion

En el contexto actual de las organizaciones la comunicacion interna efectiva es esencial
para el desarrollo de una cultura sélida y un ambiente de trabajo colaborativo. Sin embargo, en
muchas empresas, particularmente en las pequefias y medianas, aun se observa la falta de un
sistema de comunicacion interna formalizado, lo que da lugar a problemas en la transmision de
informacion, en la alineacion con los objetivos y en el clima laboral. Segun Brandolini, Gonzalez
Frigoli y Hopkins (2009) es importante que las organizaciones integren todas las acciones de
comunicacion y gestionen coordinadamente sus recursos. En este sentido, el presente trabajo
final de grado tiene como propésito desarrollar una propuesta de intervencion para la mejora de
la comunicacién interna en LeoCan, una cadena de veterinarias. Esta propuesta estara orientada
a optimizar los flujos de informacion, fomentar el sentido de pertenencia de los colaboradores y
alinear al equipo con la misién, la visién y los valores de la organizacion.

Las personas, en su vida profesional, necesitan contar con suficiente informacion para
reducir la incertidumbre. Por este motivo es crucial fomentar una cultura organizacional que
valore la comunicacion como un proceso que construye confianza, permitiendo que todos se
sientan habilitados para dialogar y demandar informacion. Este tipo de procesos son culturales
y, por lo tanto, requieren una implementaciéon gradual y a mediano plazo. No integrar la
comunicacion como un proceso cultural puede llevar a la desmotivacion en el equipo interno y
reflejar una cultura de desconfianza, donde los rumores y la falta de informacién generan un
ambiente incierto (Brandolini, Gonzalez Frigoli y Hopkins, 2009).

Segun Xifra (2017), las relaciones publicas han desarrollado una serie de funciones
especificas que incluyen diversas acciones estratégicas para gestionar de manera integral la
comunicacion entre la organizacion y sus distintas audiencias. Entre las distintas audiencias se
encuentra el pablico interno de la organizacioén. Tal como menciona Castillo Esparcia (2010), la

comunicacion interna es uno de los ambitos con mayor relevancia en el campo de las relaciones
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publicas, ya que permite fortalecer el vinculo entre los empleados y la organizacion. En tal sentido
el presente trabajo, plantea como objetivo principal desarrollar un programa formal de
comunicacion interna para LeoCan, una empresa que actualmente carece de canales de
comunicacion estructurados y sistematizados. Esta propuesta busca establecer una
comunicacion clara y efectiva que fortalezca el compromiso y la integracion del equipo.

Objetivos especificos:

« Definir las relaciones publicas y sus funciones: Analizar el concepto de relaciones
publicas y sus principales funciones para comprender su rol dentro de las
organizaciones y su relevancia en la gestion de la comunicacion interna.

 Desarrollar el proceso de planificacion en relaciones publicas: Describir el proceso de
planificacion estratégica en relaciones publicas, estableciendo los pasos vy
metodologias que guiaran el disefio de la propuesta de intervencion para LeoCan.

e Generar un diagnéstico de comunicacion interna para LeoCan: Identificar y evaluar el
estado actual de la comunicacion interna en LeoCan, a través de un analisis que
permita detectar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

e Disefiar un plan de comunicacién interna para el afio 2025: Proponer un plan de
comunicacion interna aplicable a LeoCan en 2025, con acciones estratégicas que
fomenten una cultura organizacional mas integrada y alineada con los objetivos de la
empresa.

Como principal pregunta de investigacion se plantea ¢Cuél es el impacto de la
comunicacion interna en el fortalecimiento de la cultura organizacional y en la mejora del clima
laboral de una empresa?

También se plantean otros cuestionamientos tales como:

e ;. Qué son las relaciones publicas y cudles son sus principales funciones dentro de una

organizaciéon?

¢ ;, COmMo se define la comunicacion interna y cual es su rol en el contexto organizacional?
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e ¢ Cuales son los beneficios de implementar un plan de comunicacién interna en una

empresa de servicios como LeoCan?

¢ ¢ Cuales son las etapas del proceso de planificacion en relaciones publicas y cémo se

aplican en el disefio de un plan de comunicacién interna?

¢ ¢ Qué tipo de herramientas y canales de comunicacion pueden contribuir a la mejora de

la comunicacion interna en LeoCan?

La metodologia elegida para este trabajo es una propuesta de intervencion, que, segun
Stagnaro y Da Representacao (2012), se orienta a diagnosticar y caracterizar una situacion
problematica para plantear estrategias especificas que articulen acciones con el fin de mejorar o
resolver dicha situacién. Esta metodologia es particularmente valiosa en contextos
organizacionales, ya que permite abordar problemas de orden practico mediante una
planificacion estructurada, estableciendo un conjunto de acciones que buscan optimizar el
funcionamiento interno de la organizacion y adaptarse a sus necesidades y objetivos especificos.

El trabajo se estructuré6 en cuatro capitulos. En el primer capitulo, se ofrece una
contextualizacion al ambito de las relaciones publicas, comenzando con un recorrido por las
diversas definiciones que distintos autores han acufiado a lo largo del siglo XX. Para ello, se
exploran los conceptos de Antonio Castillo Esparcia; Dennis Wilcox, Glen Cameron y Jordi Xifra;
Manuel Palencia-Lefler; Todd Hunt y James Grunig; y Amaia Arribas Urrutia, evidenciando la falta
de un consenso conceptual en la disciplina. En relacién a esta disparidad, Jordi Xifra (2017)
sefiala que si se consultara a tres académicos y tres profesionales en relaciones publicas,
probablemente se obtendrian seis definiciones distintas. Seguidamente, se detallan las
principales areas de especializaciéon y funciones de las relaciones publicas, con un enfoque
especial en la comunicacion interna, que es el eje de este trabajo, abordando su importancia y
rol estratégico dentro de las organizaciones.

En el segundo capitulo, se aborda el proceso de planificacion en relaciones publicas,

detallando la secuencia exhaustiva de pasos que lo guian. Principalmente, se sigue la
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perspectiva de Wilcox, Cameron y Xifra, expuesta en su obra Relaciones Publicas. Estrategias y
T4cticas, donde los autores proponen un modelo sistemético para la elaboracion de planes de
relaciones publicas. Adicionalmente, se incorporan los enfoques de Manuel Palencia-Lefler,

guien aporta una visibn complementaria sobre las fases de planificacion.

En el tercer capitulo, se presenta a LeoCan, la organizacion en la cual se centra este trabajo
final de carrera. Se inicia con una descripcion de su historia y estructura organizacional, para
luego avanzar en el diagnéstico de la comunicacion interna de LeoCan, basado en una entrevista
realizada al Director General y fundador, Leonardo Mastracchio, y a la Directora Veterinaria,
Andrea Rodriguez. El andlisis de este capitulo se apoya en los aportes teéricos de autores como
Alejandra Brandolini, Martin Gonzalez Frigoli y Natalia Hopkins, quienes brindan marcos
conceptuales relevantes para evaluar y entender la dinamica de comunicacion interna en la

organizacion.

En el cuarto y ultimo capitulo, se desarrolla el plan de comunicacion interna para LeoCan.
Dado que la organizacién carece de un sistema de comunicacién formalizado, esta propuesta
establece una estrategia de comunicacion interna practicamente desde cero. Se inicia con la
creacion de la mision, vision y valores de la empresa, y continda con el disefio de los mensajes
clave para la campafia, disefiada a medida para la organizacioén. El plan esta concebido para ser
implementado a lo largo de doce meses y detalla todas las tacticas necesarias para fortalecer la
comunicacion interna en LeoCan. Finalmente, se incluye una calendarizacion de las acciones,

presentada en un diagrama de Gantt que facilita su implementacion.
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Capitulo I: Relaciones Publicas

Definicién

Las relaciones publicas, como campo profesional, han sido objeto de estudio desde
principios del siglo XX. Surgieron en Estados Unidos como respuesta a la necesidad de las
compafiias de comunicarse eficazmente con sus audiencias para generar y mantener una
imagen positiva. En ese contexto, las organizaciones estaban en pleno crecimiento, impulsadas

por la mecanizacion de los procesos y un entorno laboral marcado por la explotacion.

Con el avance del movimiento obrero y sus crecientes protestas contra las grandes
empresas, se hizo evidente la necesidad de estas organizaciones de proyectar una imagen mas
favorable ante el publico. Fue en este contexto que Ivy Lee, considerado por muchos como el
primer profesional de las relaciones publicas, comenzé a desarrollar estrategias para mejorar las
relaciones internas, asi como con otras compafiias y con la comunidad, que sentaran las bases

de la disciplina.

Es necesario comenzar definiendo qué son las relaciones publicas. Antonio Castillo
Esparcia (2010) menciona la existencia de una concepcion tradicional de las relaciones publicas
basada en su aspecto funcional: una actividad de comunicacién que se establece entre una
organizacion y sus publicos, con el objetivo de lograr entendimiento, comprensién y beneficio
mutuo. La organizacién debe mantenerse informada sobre lo que sus publicos necesitan para
poder adaptarse a esas demandas. Para lograrlo, es fundamental conocer a sus publicos,

investigar sus necesidades y amoldarse a ellas, con el fin de mejorar las relaciones mutuas.

Existe también otra forma de entender las relaciones publicas desde una perspectiva
gerencial o directiva. Este enfoque, que surgio a partir de la década de 1960, teoriza sobre el

papel del profesional de las relaciones publicas y su participacion en la elaboracion, planificacion
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y ejecucion de las estrategias de relaciones publicas. Surge asi la idea de que esta funcién debe

articularse desde la gerencia o direccion de la organizacion (Castillo Esparcia, 2010).

Cutlip y Center (2001), dos de los principales investigadores en relaciones publicas,
sefalan que “Las relaciones publicas son una funcion directiva que establece y mantiene
relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los publicos de los que depende

su éxito o fracaso” (Castillo Esparcia, 2010, p.63).

Las relaciones publicas poseen un componente fundamentalmente directivo, ya que sus
funciones trascienden lo meramente comunicativo. Es crucial interpretar, conocer e investigar
tanto el entorno cercano como el lejano para impulsar los cambios organizacionales necesarios
gue aseguren la sostenibilidad de la empresa. El profesional de relaciones publicas debe
involucrarse activamente en el proceso estratégico de la organizacién y actuar como un vinculo
de comunicacion entre la empresa y sus publicos. Por ello, es indispensable que cuente con una
formacion amplia que abarque diversas disciplinas, como recursos humanos, economia,
relaciones internacionales y politicas, y no se limite UGnicamente a las habilidades
comunicativas (Castillo Esparcia, 2010). En este punto agregan Wilcox, Cameron y Xifra (2012)
gue el desafio de las relaciones publicas es amplio debido a la diversidad de roles que puede
desempefiar un profesional en el area. Un especialista en relaciones publicas debe estar
capacitado para desarrollar habilidades en comunicacion escrita e interpersonal, ademas de

investigar, negociar, planificar la logistica, facilitar tareas y solucionar problemas.

Segun Palencia-Lefler (2008), las relaciones publicas no constituyen una ciencia, ya que
no cumplen con los requisitos empiricos de contrastabilidad, falsabilidad y refutabilidad. Sin
embargo, se consideran cientificas porque aplican métodos cientificos y, por lo tanto, hacen uso
de la ciencia. Antes de intentar definir la actividad profesional de las relaciones publicas, es
fundamental sefialar que existen multiples definiciones, ya que la mayoria de los profesionales

gue han intentado definirlas lo han hecho segun sus propias necesidades y de manera arbitraria.
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“Bernays indica que las relaciones publicas son un arte aplicado a una ciencia en el que el interés
publico, mas que la motivacién econdmica, es la consideracion fundamental.” (Palencia-Lefler,

2008, p. 28).

Palencia-Lefler (2008) sefala que las relaciones publicas manejan diversos intangibles,
destacandose la imagen, entendida como la representacién mental que los publicos construyen
de una organizacion a partir de sus experiencias pasadas o actuales con ella. Dado que la imagen
es un intangible, no puede gestionarse de manera directa; sin embargo, las relaciones publicas

pueden influir en ella indirectamente al trabajar sobre la identidad de la organizacién.

Por su parte, Wilcox, Cameron y Xifra (2012) afirman que la mejor definicién de la practica
actual de las relaciones publicas es la desarrollada por los profesores Lawrence W. Long y
Vincent Hazelton, que las describen como “una funcién directiva de comunicacion a través de la
cual las empresas se adaptan, alteran o mantienen su entorno con el propdsito de lograr las
metas de la organizacion. Su planteamiento representa la que, de alguna manera, se considera
la mas modernateoria, segun la cual las relaciones publicas son algo mas que simple persuasion.
También deberian fomentar una comunicacién 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” (Wilcox et al., 2012, p.6).

Xifra (2005) sefiala que las relaciones publicas suelen confundirse con actividades como
las relaciones con la prensa, la organizacion de eventos o técnicas promocionales. Esta
confusién surge, en parte, por la traduccion directa del término inglés public relations, que en
realidad se refiere a las relaciones con los diversos publicos, abarcando tanto los internos como

los externos, locales, internacionales, politicos, financieros, entre otros.

Las relaciones publicas, como disciplina de las ciencias sociales, son relativamente nuevas

y se enfocan en el estudio de la comunicacion y los problemas entre las organizaciones y sus
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publicos. Esta disciplina surge después de que las relaciones publicas se consolidaran como una
actividad empresarial destinada a generar una opinion favorable. Dentro del ambito de las
ciencias de la comunicacion, las relaciones publicas se ocupan de los desafios comunicativos y
las interacciones entre las organizaciones y sus diversos publicos, abordandolos desde una
vision integral y amplia. Ademas, al tratarse de una disciplina joven, existe una falta de consenso

en cuanto a su denominacion dentro de la propia disciplina. (Xifra, 2017).

A menudo las relaciones publicas se definen como la comunicacién que se da con un Unico
publico. Si una organizacion deja de lado al resto de los publicos estratégicos, lo sufrira en sus
resultados. Hunt y Grunig (1994) sostienen que “Relaciones publicas es un término amplio que
cubre la totalidad de esas funciones comunicativas: la comunicacién de una organizacién con

todos sus publicos” (Xifra, 2017).

Las relaciones publicas son, por lo tanto, un fenédmeno complejo de definir. Algunos autores
prefieren citar definiciones de otros en lugar de proponer la suya propia, aunque la mayoria opta
por ofrecer su propia interpretaciéon. No existe una idea univoca debido a la gran diversidad de
perspectivas conceptuales. Xifra (2017) afirma que si un lector consultara a tres académicos y
tres profesionales para definir el concepto de relaciones publicas, seguramente obtendria seis

definiciones diferentes.

Rex Harlow fue un pionero profesional de las relaciones publicas que fundé lo que terminé
convirtiéndose en la Sociedad de Relaciones Publicas de América (Public Relations Society of
America, PRSA). Intentd sintetizar las 472 definiciones que habian sido formuladas entre 1900 y
1976 para concluir en que “Las relaciones publicas son la funcién caracteristica de direccién que
ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua comunicacién, aceptacién y cooperacion
entre una organizacion y sus publicos; implica la gestién de problemas o conflictos; ayuda a la
direccién a estar informada de la opinién puablica y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la

responsabilidad de la direccion para servir al interés publico; ayuda a la direccion a estar al
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corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para
facilitar la anticipacion a tendencias; y utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de

comunicacion ética como principales herramientas.”(1976), (Xifra, 2017, p.31).

Analizando las diferentes definiciones Xifra (2017) encuentra que hay un denominador
comun entre ellas y esta en la consideracion de las relaciones publicas como la “gestion de la
comunicacion para establecer buenas relaciones y un entendimiento mutuo entre una
organizacion y sus publicos” (p.31). De todas formas, el autor encuentra una critica a todas estas
definiciones ya que, en su consideracion, pareciera que dan la espalda a la practica e ignoran
qgue, a través de las relaciones publicas, las organizaciones pretenden cuidar sus propios
intereses por lo que, al tratarse de una disciplina que utiliza la comunicacién persuasiva como
herramienta, se esta frente a una forma de poder y control. Asi es como introduce la idea de

influencia mutua entre las organizaciones y sus publicos estratégicos.

Tal como apunta Moloney (2000) “Las relaciones publicas pueden definirse como concepto
(la gestion de la comunicacion entre una persona fisica o juridica y sus publicos), como practica
(mayoritariamente relacionada con los medios informativos) y en términos de sus efectos en la
sociedad (una forma de comunicacion persuasiva canalizada a través de los medios informativos

para promover los intereses materiales o ideoldgicos de sus promotores).” (Xifra, 2017, p. 32).

Wilcox, Cameron y Xifra (2012) encuentran que existen una serie de palabras claves que
siempre estan presentes y hay que recordar al momento de definir las relaciones publicas. Estas
palabras claves son: deliberacion, planificacion, resultados, interés del publico, comunicacion

bidireccional, funcién directiva.

Manuel Palencia-Lefler (2008) sefiala que, a pesar de la gran cantidad de definiciones
existentes sobre las relaciones publicas, existe un consenso tanto en el ambito académico como

en el practico respecto a sus objetivos. Se reconoce a las relaciones publicas como una actividad
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persuasiva, cuyo propésito es modificar actitudes, formar imagenes positivas, gestionar

percepciones e influir en la opinion publica.

Modelos Historicos de Relaciones Publicas

Segun Grunig y Hunt (1984), se pueden distinguir cuatro modelos histéricos de relaciones

publicas que, a pesar del paso del tiempo, siguen siendo relevantes en la actualidad:

Modelo de Agente de Prensa o Publicity. Este es un modelo de tipo unidireccional en el
cual se prepondera la presencia permanente del cliente en los medios de comunicacion con el
fin de lograr la persuasién; cuanto mayor sea la visibilidad mediatica de la organizacion, mejores

seran los resultados.

Basado en la idea de Phineas Barnum de que no existe la mala publicidad, este modelo
tiene como objetivo difundir informacién a través del agente de prensa, y trabajar para que ésta
sea publicada o viralizada. Luego, se realiza un recuento y se cuantifica la presencia mediatica

alcanzada.

El problema de este método es que no se vinculan los resultados obtenidos de forma
cuantitativa con un analisis posterior de tipo cualitativo, por lo que, no podemos saber a ciencia
cierta si la aparicibn mediatica de la organizacion fue, efectivamente, positiva o si tendra algun

impacto favorable a la hora de cumplir con sus objetivos organizacionales (1984)

Modelo de Informacién Publica. Surge a comienzos del siglo XX, cuando comienzan a
proliferar las areas de prensa en las organizaciones, tanto publicas como privadas. Algunos
sectores del periodismo decidieron incursionar en las relaciones publicas institucionales. Tiene

como objetivo principal la difusién de la informacion, no se trata de un modelo persuasivo.
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Si bien este formato es todavia unidireccional, dado que los datos fluyen desde las
organizaciones a los publicos, se presta mayor atencién a que la informacion difundida sea

valida, evitando los datos falsos o rumores.

Uno de los principales impulsores de este Modelo fue Ivy Lee, reconocido periodista y
escritor norteamericano, quien asesord a grandes empresarios, entre ellos a John Rockefeller,
en esta idea de que la informacion brindada a los medios debia ser transparente y de libre
acceso. De esta manera, las relaciones publicas comienzan a ejercer como puentes de
comunicacion entre las organizaciones y los publicos, basado en el libre acceso de los datos, la

transparencia y la veracidad de la informacion. (1984)

Modelo Asimétrico Bidireccional. Este modelo tiene como finalidad la persuasion
cientifica. Se basa en la investigacion de los publicos para conocerlos y, de esta manera, lograr
persuadirlos con mayor eficiencia. Se realizan estudios sobre sus intereses, comportamientos y

motivaciones. De esta manera se genera un acercamiento entre la organizacion y la audiencia.

Si bien se trata de un modelo bidireccional en el cual la informacion fluye de la organizacion
al publico y luego el publico responde generando un feedback, es un formato asimétrico: el
proceso comunicativo es planteado por la organizacion que ocuparia el rol de emisoray el publico

ejerce como mero receptor de estos mensajes.

Dentro de sus principales referentes se encuentra Edward Bernays, considerado uno de
los padres de las relaciones publicas. Este modelo comenzé a tomar forma en Estados Unidos a
través del Comité Creel, durante la campafia de reclutamiento que el gobierno disefié para
incentivar a los jévenes ciudadanos a alistarse en el ejército durante la Primera Guerra Mundial.

(1984)

Modelo Simétrico Bidireccional. Este modelo fue acufiado por Gruning y Hunt (1984) y

Su objetivo es considerar a las relaciones publicas como mediadoras entre las organizaciones y
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sus publicos, basado en la mutua comprension y conocimiento, apuntando a un equilibrio entre

el sistema propio de la organizacion y el resto de los sistemas de su entorno.

La investigacién es, en este caso, una herramienta para conocer al publico y comprender
como la organizacién es percibida por parte de la audiencia, asi como determinar qué
consecuencias puede tener la empresa sobre su target. De esta manera, se puede asesorar a la
organizacion acerca de los intereses del publico y cémo abordarlos de forma efectiva
estableciendo un dialogo entre ambas partes, un entendimiento mutuo, donde la comunicacion

pasa a ser bidireccional, es decir, de doble flujo.

Asi, se genera un espacio de mediacion entre la audiencia y la empresa, dénde el
responsable de relaciones publicas es quien se encarga de informar a la organizacion acerca de
la opinion del publico y, a su vez, es quien debe procurar alcanzar un equilibrio entre los intereses

organizacionales y los del publico y su entorno. (1984)

Areas de Especializacion de las Relaciones Publicas

Inicialmente, las areas de relaciones publicas en las organizaciones se enfocaban en la
promocion y la cobertura mediatica. Sin embargo, con el tiempo, la disciplina ha evolucionado,
creando diversas especializaciones. Hoy, los directivos no ven a las relaciones publicas solo
como publicity o un proceso unidireccional, sino como un proceso complejo y dinAmico que

involucra la interaccién y el didlogo continuo con multiples audiencias (Wilcox et al., 2012).

Segun Xifra (2017), dada la diversidad de publicos y la necesidad de adaptar la
comunicacion a cada uno de ellos, las relaciones publicas han desarrollado funciones especificas
gue abarcan un conjunto de acciones estratégicas destinadas a gestionar integralmente la
comunicacion entre la organizacion y sus diferentes audiencias. Estas funciones no solo buscan
construir y fortalecer la imagen y la reputacion, sino también mantener relaciones sélidas y

efectivas entre la organizacion y sus publicos.
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A continuacién, se mencionan algunas de las principales funciones de las relaciones
publicas:
Gestion de Prensa

Las relaciones con la prensa son una de las principales actividades dentro de las relaciones
publicas. Su objetivo es lograr que los medios de comunicacion difundan informacion sobre
eventos o actividades de una organizacion (Xifra, 2017). Esta funcion se alinea con el primer
modelo de Grunig y Hunt de 1984. El area se encarga de coordinar y mantener relaciones con
periodistas y medios, redactar comunicados, organizar conferencias de prensa y entrevistas a
los directivos de la organizacion.
Comunicacion y Gestion de Crisis

Una crisis es un evento que ocurre de manera repentina e inesperada y que puede ser
causado por factores internos o externos a la organizacion. La comunicacion y gestion de crisis
es una funcion de las relaciones publicas que implica la preparacién y ejecucion de planes de
accioén ante situaciones criticas que puedan afectar negativamente la imagen o reputacion de la
organizacion. Tiene como principal objetivo el de minimizar el impacto negativo de la crisis en la
reputacién organizacional y restaurar la confianza de los publicos clave, mediante una

comunicacion clara, transparente y oportuna. (Xifra, 2017)

A pesar de los esfuerzos que las organizaciones hagan para intentar anticiparse a los
posibles focos de conflicto o situaciones imprevistas que puedan amenazar su estabilidad,
algunas crisis resultan inevitables. Segin Wilcox, Cameron y Xifra (2012) es indispensable que
las organizaciones cuenten con planes de contingencia para evitar estas situaciones o para saber
gué hacer ante ellas llegado el caso. Una manera efectiva de contribuir a que la organizacion
pueda minimizar los impactos de futuras crisis, es la creacion de un comité especifico ideado

para tal fin, en el que sus integrantes busquen de forma proactiva signos de problemas o
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conflictos potenciales que pudieran suceder y desarrollen estrategias para abordarlos en caso
de ser necesario.
Relaciones con la comunidad

Esta area tiene como objetivo mantener un vinculo positivo entre la organizacion y la
comunidad geogréfica a la que pertenece. Las relaciones con la comunidad comprenden
acciones y estrategias disefiadas para conectar, colaborar y fortalecer los lazos con el entorno
social en el que opera. Los principales objetivos son promover una imagen positiva de la
organizacion, establecer relaciones de confianza y cooperacion, y contribuir activamente al
bienestar local. (Xifra, 2017)
Lobbismo

Xifra (2017) define al lobbismo como “una estrategia de relaciones institucionales que
establece y mantiene relaciones con los poderes publicos, fundamentalmente con la finalidad de
influenciar su toma de decisiones” (p.49). El lobbismo como herramienta de relaciones publicas
permite establecer y mantener relaciones adecuadas con las autoridades estatales, lo que
permite influir en la legislacion y en la creacion, modificacion o derogacion de normas y leyes.
Relaciones con los Inversores y Comunicacion Financiera

Segun Suarez y Zufieda (1999) la comunicacioén financiera es un tipo de comunicacién
clave para las empresas que cotizan en bolsa, ya que su reputacion y desempefio estan
influenciados por la percepcion del mercado. Este tipo de comunicacion debe integrarse a la
estrategia general de la empresa. Se enfoca en transmitir informacién coherente y efectiva a los

inversores y medios especializados.

El objetivo es crear y mantener la confianza de los inversores, accionistas, analistas

financieros y otras figuras de la comunidad financiera. (Xifra, 2017)
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Organizacién de Eventos
Planificar, coordinar y ejecutar eventos como lanzamientos, conferencias, celebraciones,

simposios, presentaciones, congresos y otras actividades corporativas es una de las principales
funciones de las relaciones publicas, junto con la gestién de relaciones con la prensa (Xifra,
2017). La comunicacion efectiva de estos eventos contribuye a fortalecer los vinculos con los
diferentes publicos y a mejorar la imagen de la organizacién, creando oportunidades para
interactuar y construir una presencia sélida y positiva en el entorno.
Responsabilidad Social Corporativa

Consiste en desarrollar y gestionar iniciativas que alineen los valores de la organizacion
con las expectativas sociales, con el objetivo de mejorar la percepciéon publica y demostrar el
compromiso de la empresa con causas sociales y ambientales. Las organizaciones estan bajo el
constante escrutinio de la opinién publica y los medios de comunicacion. Segun Xifra (2017) “La
responsabilidad social corporativa se ha convertido, a través de los programas de accion social,
en uno de los campos mas fructiferos para el mantenimiento y el fomento de la reputacién de las
empresas, porque se basa en el mantenimiento de unas relaciones de beneficio mutuo entre
aquellas y la sociedad” (p.53)
Comunicacioén Interna

Segun Alejandra Brandolini et al. (2009) la comunicacion interna es una herramienta de
gestion y una técnica que se centra en asegurar la efectividad en la recepcion y comprension de
mensajes dirigidos al personal de una empresa. Su objetivo es crear un ambiente laboral
armonioso y participativo, motivar a los empleados, alinear su trabajo con los objetivos de la
organizacion y fortalecer los lazos entre diferentes sectores y niveles de mando. Esto contribuye

a retener el talento, mejorar el clima laboral y atender las expectativas de los empleados.

En el siguiente apartado, se analizar4 con mayor profundidad esta funcion de las relaciones
publicas, destacando su importancia, sus estrategias y su impacto en la alineacion y motivacion

de los equipos dentro de la organizacion.
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La Comunicacion Interna

La comunicacion es un proceso que resulta esencial en la vida humana, que no solo
permite la transmision de informacion, sino también la construccién de relaciones, la comprension
mutua y la integracion social. Desde los intercambios mas simples hasta los debates mas
complejos, la comunicacion es la base sobre la cual se articula la convivencia y se desarrollan
las sociedades. Es a través de la comunicacion que se comparten ideas, se resuelven conflictos
y se generan cambios, lo que destaca su importancia no solo a nivel interpersonal, sino también

a nivel social y cultural.

En el &mbito de las organizaciones, la comunicacién adquiere un rol estratégico, siendo
clave para el éxito y la eficiencia de cualquier entidad. No se trata solo de transmitir érdenes o
informes, sino de crear un flujo de informacién que fomente la transparencia, la colaboracion y la
alineacién de los objetivos individuales con los de la organizacién. Una comunicacion efectiva
dentro de una organizacion no solo mejora la productividad, sino que también fortalece la cultura

interna, previene malentendidos y potencia la motivacion y el compromiso de los colaboradores.

Paul Capriotti (1998) sostiene que hay un concepto muy utilizado en la practica que dice
gue la comunicacion interna es “contarle a la organizacion lo que la organizacion esta haciendo”.
Este concepto excluye la participacion de los miembros de la empresa, solamente tiene la
finalidad de transmitir informacién. Cambiando solamente una palabra se puede conceptualizar
a la comunicacion interna como “contar con la organizacion para lo que la organizacion esta
haciendo”. La idea central aca es la participacién de todos los colaboradores, se los involucra
directamente en la comunicacién. En consecuencia, define la comunicacion interna como “el

intercambio de informacién entre todos los niveles de una organizacion” (Capriotti, 1998).

La comunicacién interna, como su nombre lo indica, es el intercambio de informacién que

ocurre dentro de una organizacién, abarcando a todos los niveles jerarquicos, desde los
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empleados hasta los directivos. Este proceso no se limita a la simple transmision de mensajes,
sino que implica un didlogo constante y multidireccional que busca alinear a todos los miembros
de la organizacién con sus objetivos, valores y estrategias. Es fundamental que todos los
integrantes, independientemente de su rol, se sientan involucrados y considerados en este
proceso, ya que una comunicacion interna efectiva no solo facilita la operatividad diaria, sino que

también fortalece el sentido de pertenencia y la cohesién del equipo.

Si bien la comunicacién interna apunta principalmente al publico interno de la compaifiia,
éste no es el Unico objetivo que persigue ya que, indefectiblemente, toda comunicacion que se
realice al interior de la organizacién tendra un impacto fuera de ella. La comunicacién interna
debe ser tomada con responsabilidad por parte de la organizaciébn ya que constituye una

herramienta para lograr los objetivos corporativos.

Los empleados, como parte fundamental de una empresa, son representantes ineludibles
de la misma y, como tales, deben contar con informacion que los ayude tanto a la realizacion de

Sus tareas como a comprender su entorno.

“El desarrollo de la comunicacién interna unifica significados, proporciona claridad y sentido
al trabajo, genera pertenencia y prepara a cada empleado como “vocero” de la organizacién a la

que pertenece” (Brandolini et al. 2009, p. 7).

Desarrollar la comunicacion interna dentro de la organizacion es una forma de desarrollar
valor dentro de la empresa. La recepcion periddica de informacion veraz y transparente por parte
de los empleados mejora la disposicién individual al trabajo al mismo tiempo que ayuda a
construir relaciones mas soélidas y duraderas con los directivos y entre pares. “Cuando existen
problemas de comunicacion, se produce una modificacion en la actitud de los trabajadores, tanto
hacia su propio trabajo como hacia la misma empresa. (...) se produce una sensacién de

abandono que desmotiva profundamente al trabajador” (Arribas Urrutia, 2000, p.4)
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Teniendo en cuenta que todo comunica, tanto lo dicho como lo no dicho, es fundamental
gue la comunicacién en una organizacién no sea descuidada ni dejada al azar. La ausencia de
una comunicacion clara y consistente genera vacios que inevitablemente seran llenados, lo que
puede dar lugar a rumores, malentendidos y otros ruidos comunicacionales que afecten

negativamente la percepcion y el funcionamiento de la organizacion

La persona o el area encargada de la comunicacion interna de la organizacion es la
responsable de planificar, disefiar e impulsar las politicas de transmision de la informacidn dentro
de la empresa. También es el area que tiene la responsabilidad de comunicar al total de la
organizacion los temas de indole global. Si bien se debe tener en cuenta la disparidad de
receptores que puede haber en una organizacién, las politicas comunicativas deben pretender

ser siempre simples y claras.

La comunicacién interna es un ambito interdisciplinario. Suele estar ejecutado desde
Recursos Humanos, pero es un area especifica que nada tiene que ver con la liquidacién de
sueldos o la seleccidn de personal. Los profesionales que ejecutan las politicas de comunicacion
interna son especialistas en relaciones publicas y, para acciones especificas, se puede contar
con profesionales de otras disciplinas de la comunicacion social tales como el periodismo, disefio

gréfico, publicidad, realizacién audiovisual, etc.

El plan de comunicacién interna debe estar siempre en consonancia con la estrategia global
de la organizacion, ya que una alineacion adecuada puede aumentar significativamente el
compromiso de los empleados y contribuir a la mejora del clima laboral. Para lograr esto, es
fundamental integrar todas las acciones de comunicacion en un espacio unificado, donde los
mensajes sean organizados y transmitidos de manera clara y consistente. Las organizaciones,
mas alla de ofrecer productos o servicios, generan y transmiten significados y valores que las

definen e identifican. Por lo tanto, un plan de comunicacién interna bien estructurado no solo
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garantiza que estos valores sean comprendidos y compartidos por todos los miembros de la

organizacion, sino que también refuerza la identidad organizacional y fortalece su cultura interna.

Antonio Castillo (2010) sostiene que la comunicacion interna actia como un canal esencial
entre los miembros de la organizacion, permitiendo un flujo de informacion que circula en todas
las direcciones. De esta manera todos pueden estar informados y, a su vez, informar. Los
participantes del proceso, independientemente de su posicion jerarquica, deben conocer y estar

convencidos de la importancia del uso de los diferentes canales de comunicacion.

La comunicacion dentro de la organizacion puede presentarse bajo diversos sentidos,
puede ir de arriba hacia abajo (comunicacién descendente), de abajo hacia arriba (comunicacion
ascendente), en un sentido horizontal (comunicacion entre pares) y en todos los ambitos
(comunicacion transversal).

Comunicacién descendente

Es la primera tipologia de comunicacion interna y es la que se dirige de manera
descendente segun el organigrama, siguiendo una estructura jerarquica, donde las decisiones,
instrucciones e informacién fluyen desde los niveles superiores hacia los subordinados.
Comunicacién ascendente

Es el proceso en el cual los empleados tienen la oportunidad de comunicar informacion,
opiniones 0 sugerencias a sus superiores jerarquicos. Este tipo de comunicacién representa un
avance significativo en la comunicacién interna, ya que permite la retroalimentacion desde los
niveles mas bajos hacia los niveles superiores. Para que sea efectiva, es crucial que los
empleados reciban una respuesta adecuada, para que se fomente la continuidad de este flujo de
comunicacion.

Comunicacioén horizontal
Son todas las comunicaciones que se dan entre diversas areas o departamentos para

implicar a todos los miembros de la organizacion. El objetivo es que se favorezca la comunicacion
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tanto entre los diferentes departamentos como dentro de los mismos facilitando la colaboracion
en proyectos colectivos mejorando el desarrollo de la organizacion. Este tipo de comunicacion
aumenta la cohesion interna entre los miembros a la vez que colabora en la mejora de la gestion
interna.
Comunicacién transversal

Tiene como finalidad establecer un lenguaje comun en toda la organizacion, alineado con
los obijetivos, principios y caracteristicas institucionales. Esta comunicacién debe ser una
decision estratégica tomada desde el maximo nivel de la organizacion y aplicarse de manera
uniforme en todas las estructuras, sin excepciones, para garantizar la cohesion y la eficacia en

la difusion de la informacion.

La cultura organizacional es el marco de referencia compartido para todo lo que se hace y
se piensa en una organizacion. Estd compuesta por un grupo de valores, tradiciones, politicas,
supuestos, comportamientos y creencias. Constituye un elemento distintivo, es lo que diferencia
a la organizacion de otras organizaciones. Para Alejandra Brandolini et al. (2009) la comunicacion

es un proceso cultural y, como tal, s6lo puede implementarse gradualmente y a mediano plazo.
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Capitulo II: Planificacion en Relaciones Publicas

El Proceso de Planificacion en Relaciones Publicas

Las relaciones publicas como sistema constituyen un proceso, un conjunto de acciones
qgue implican el arribo a un resultado (Xifra, 2005). El desarrollo de la planificacion en relaciones
publicas es un componente clave para asegurar el éxito de cualquier estrategia de comunicacion.
Este proceso implica una serie de etapas estructuradas que guian a los profesionales en la
identificacion de objetivos, la definicion de publicos, la elaboracién de mensajes y la
implementacién de acciones.

“Las relaciones publicas son todo lo contrario a la improvisacién” (Palencia-Lefler, 2008, p.
44). Diversos autores han abordado este proceso desde perspectivas distintas, proporcionando
herramientas y enfoques que permiten a las organizaciones gestionar su comunicacion de
manera estratégica.

Palencia-Lefler (2008) plantea que el proceso de las relaciones publicas se da en cuatro
etapas bien definidas: investigacion, planificacion y programacion, accion y comunicacion y, por
altimo, la evaluacién del programa.

Xifra (2005) explica que una manera de describir el proceso de las relaciones publicas es
a través del enfoque de John Marston, presentado en su obra The Nature of Public Relations en
1963. Marston propuso que una forma sencilla de recordar los elementos clave del proceso es
mediante la sigla RACE, que se forma con las iniciales de los términos en inglés: research
(investigacion), analysis (analisis), communication (comunicacion) y evaluation (evaluacion).

El proceso de planificacion en relaciones publicas, segun Dennis Wilcox (2012), sigue un
enfoque similar al de los planteados anteriormente. Este enfoque sistematico se organiza en
cuatro fases clave: investigacion, planificacion, comunicacién y evaluacion. Conocido como el

modelo IPCE, por las iniciales de cada etapa, este proceso garantiza que las estrategias de
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comunicacion se desarrollen y ejecuten de forma coherente y eficaz, alineadas con los objetivos
organizacionales.
Investigacion

El primer paso, y uno de los més cruciales, es la investigacion. Wilcox, Cameron y Xifra
(2012) resaltan que la investigacion en relaciones publicas no es sélo una técnica para recopilar
informacion, sino que es una parte esencial del proceso de planificacion. Se utiliza para entender
profundamente el contexto, identificar problemas y oportunidades, y conocer a los publicos. Esta
etapa puede incluir tanto investigacion primaria (datos originales obtenidos a través de
encuestas, entrevistas o focus groups) como investigacion secundaria (informacién previamente
disponible, como informes y estudios).

Manuel Palencia-Lefler (2008) define la etapa de investigacién como aquella en la que se
identifican los problemas de relaciones publicas. Propone la metodologia de las 6W, basada en
las preguntas en inglés which, where, when, how, who y why. Al plantearse cuestiones como cudl
es la fuente del problema, donde se ubica, cuando se manifiesta, quiénes estan implicados, como
afecta a los involucrados y por qué es una preocupacion para la organizacién y sus publicos, se
obtiene una comprensién mas precisa de la situacion. Posteriormente, Palencia-Lefler sefiala
gue es fundamental analizar la situacion a través de un estudio de las percepciones y acciones
tanto de las personas clave dentro de la organizacion como de los publicos relevantes.

En cuanto a la metodologia de investigacién, Palencia-Lefler (2008) sefiala que, en
relaciones publicas, predominan generalmente los métodos informales, como el contacto
personal, los informes de campo, la correspondencia enviada y recibida por la organizacion, y
las lineas de atencion telefonica. Estos métodos suelen prevalecer por sobre los métodos
formales, que son los que siguen criterios cientificos, tales como encuestas o analisis de
contenido en medios. Sin embargo, Palencia-Lefler destaca que ambos enfoques se
complementan entre si, y su uso depende de la organizacion y de la naturaleza de la situacion

gue se quiera investigar.
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“No investigar es como automedicarse. Con la diferencia de que los problemas de salud
tienen efectos fisicos traducidos en dolor que nos llevan a buscar un diagnéstico profesional,
mientras que las carencias comunicativas no duelen, al menos fisicamente” (Xifra, 2005. P. 85).

Wilcox, Cameron y Xifra (2012) aseguran que la investigacion permite establecer una base
sélida para el desarrollo de las estrategias, ya que proporciona la informacién necesaria para
definir los objetivos y asegurar que las acciones de comunicacion estén dirigidas correctamente.
Es fundamental que la investigacion sea lo mas precisa y objetiva posible para garantizar la
validez y fiabilidad de los resultados, permitiendo una comprensién clara de las actitudes,
opiniones y comportamientos de los publicos relevantes (2012).

Planificacion

Una vez realizada la investigacion, se procede a la planificacion estratégica, que constituye
la segunda fase del proceso. Para Wilcox et al. (2012), esta etapa es clave, ya que implica la
formulacion de metas claras, medibles y realistas. La planificacion permite a las organizaciones
determinar con exactitud cudles seran los publicos objetivo, los mensajes a transmitir, los canales
de comunicacién que se van a utilizar y el calendario de acciones previstas.

Como afirman Glen Broom y David Dozier, en su libro Using Public Relations Research:
“La planificacion estratégica es decidir donde quieres estar en el futuro (la meta) y como llegar
ahi (la estrategia)” (Wilcox et al., 2012, p. 152).

Palencia-Lefler (2008) sostiene que en esta segunda etapa, una vez definido el problema
a través de la investigacion, las relaciones publicas deben tomar decisiones estratégicas sobre
gué acciones realizar y en qué orden, planteando soluciones al problema inicial. En este punto,
se establecen las metas en consonancia con la misién y visién de la organizacion, y se disefia
un plan para alcanzarlas. Asimismo, destaca la importancia de definir los publicos objetivo a los
gue se debe dirigir, impactar y alcanzar con el programa de relaciones publicas que se esta

elaborando, con el fin de determinar qué se pretende lograr con cada uno de ellos.
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Wilcox, Cameron y Xifra destacan que una planificacion efectiva requiere que los objetivos
sean medibles para facilitar su evaluacion posterior. Ademas, es necesario que las estrategias y
tacticas estén alineadas tanto con los recursos disponibles, como con el tiempo y el presupuesto.
El desarrollo de un cronograma detallado permite coordinar las actividades de comunicacién de
manera efectiva. En esta etapa, se disefian también los posibles escenarios que la organizacion
podria enfrentar, estableciendo mecanismos para abordar cada situacién hipotética (2012).

Elementos Esenciales en la Planificacion de Relaciones Publicas. Aunque puede
haber variaciones, Wilcox, Cameron y Xifra (2012) afirman que todo plan de relaciones publicas
se compone de ocho elementos esenciales: situacion, objetivos, publico, estrategia, tacticas,
calendarizacion, presupuesto y evaluacion.

Situacién. El primer paso es identificar claramente la situacion que enfrenta la
organizacion. Puede ser la resolucion de un problema, la necesidad de aprovechar una
oportunidad, o una situacién que requiere reforzar o modificar la imagen publica. Se analiza el
contexto actual para entender por qué se necesita una estrategia de relaciones publicas.

Objetivos. Los objetivos definen lo que se busca lograr con el plan de relaciones publicas.
Wilcox, Cameron y Xifra (2012) los clasifican en tres tipos: informativos, que buscan aumentar el
conocimiento del publico sobre un tema; actitudinales, orientados a cambiar o reforzar
percepciones y creencias; y conductuales, que intentan influir en las acciones del publico. Estos
objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un marco temporal
definido. Matilla (2018) desarrolla el acrénimo en inglés SMART, tomado de Gregory (2000), para
describir como deben ser los obijetivos: Stretching (ambiciosos), Measurable (medibles),
Achievable (alcanzables considerando otras actividades), Realistic (realistas, dado que se cuenta
con los recursos necesarios para lograrlos), y Timebound (acotados en el tiempo).

Publico. Identificar y segmentar los diferentes publicos objetivo es clave. Wilcox, Cameron
y Xifra (2012) sefialan que cada publico tiene caracteristicas y necesidades diferentes, por lo que

es importante definir con precision quiénes son los destinatarios de las acciones. Ademas, cada
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publico puede requerir mensajes Yy tacticas distintas, por lo que la segmentacién es crucial para
el éxito del plan.

Estrategia. “La definicion de la estrategia describe como se va a alcanzar, en teoria, un
objetivo, ofreciendo lineas directrices y tematicas para el programa global” (Wilcox et al., 2012,
p. 204). Define cudl sera el enfoque general que se utilizara para alcanzar los objetivos.
Determina cdmo se abordaran los publicos clave y qué mensajes principales se comunicaran. La
estrategia es el marco de referencia para guiar todas las acciones del plan y alinear los recursos
con los objetivos (Wilcox et al., 2012).

Tacticas. “Las tacticas constituyen la parte central del plan que describe, de forma
secuencial, las distintas actividades que se van a utilizar para llevar a la practica las estrategias,
y conseguir alcanzar los objetivos definidos.” (Wilcox et al., 2012, p. 206). Pueden incluir desde
campafias en medios, eventos, lanzamientos, conferencias de prensa, utilizacion de redes
sociales, etc. Cada tactica debe estar alineada con la estrategia general y disefiada para llegar
al publico objetivo de manera efectiva.

Calendarizacion. La calendarizacion establece un cronograma para la ejecucion de las
tacticas estableciendo los plazos para cada una. Define cuando se llevaran a cabo las acciones
y en qué orden, asegurando que cada paso se realice en el momento adecuado para maximizar
su efectividad. La calendarizacién también ayuda a coordinar las diferentes actividades dentro
del plan y asegurar que los recursos estén disponibles cuando se necesiten. El formato utilizado
con mas frecuencia para la calendarizacion es el Diagrama de Gantt que es un método de gestion
de proyectos en el que se muestran las tareas que deben llevarse a cabo en un programa con el
objetivo basico de tener una rapida visualizacion del conjunto de las actividades que hay que
realizar, ubicadas individual y cronolégicamente en una tabla creada ad hoc, que indica
especificamente su escala de tiempo lo que permite realizar con facilidad el control y seguimiento

de la ejecucion de las actividades y tareas planificadas. (Matilla, 2018).



35

Presupuesto. El presupuesto en un plan de relaciones publicas asigna los recursos
financieros necesarios para implementar las tacticas y alcanzar los objetivos. Puede dividirse en
dos categorias: tiempo del personal y gastos extraordinarios. Los gastos de personal y
administrativos suelen representar la mayor parte del presupuesto. En una campafia tipica,
aproximadamente el 70% del presupuesto puede destinarse a salarios y gastos administrativos.
Un método comun para calcular el presupuesto consiste en dividirlo en dos columnas: la primera,
para los gastos de personal, como la redaccion de textos o la preparacion de materiales; y la
segunda, para los gastos extraordinarios necesarios, como el disefio, impresion y distribuciéon de
esos materiales. Ademas, es una practica recomendable asignar un 10% adicional del
presupuesto para imprevistos. Un presupuesto bien elaborado permite priorizar recursos y evitar
gastos innecesarios (Wilcox et al., 2012).

Evaluacion. Finalmente, la evaluacion mide el éxito del plan en funcién de los objetivos
establecidos. Wilcox, Cameron y Xifra (2012) destacan que es importante contar con métricas
claras que permitan analizar los resultados, tanto cualitativos como cuantitativos. “Los criterios
de evaluacion deben ser realistas, creibles, especificos y ajustados a las expectativas del cliente”
(Wilcox et al., 2012, p. 211). La evaluacion no solo se realiza al final de la campafia, sino que
debe ser continua, lo que permite hacer ajustes en tiempo real si es necesario.

Comunicacioén

La tercera fase del proceso es la ejecucion de las estrategias definidas en la planificacion.
Aqui es donde entra en juego la comunicacion propiamente dicha, y segun Wilcox, Cameron y
Xifra (2012), es esencial que el mensaje se adapte tanto a las caracteristicas del publico como a
los medios seleccionados. La efectividad de la comunicacion depende de que los mensajes sean
claros, coherentes y persuasivos, y de que se utilicen los canales adecuados para llegar a los
distintos publicos. “Los mensajes deben concebirse en funcion de los niveles socioculturales de

los publicos objetivo y de acuerdo a sus necesidades” (Xifra, 2005, p.86).
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En esta etapa, segun Palencia-Lefler (2008) se trasladan los resultados obtenidos en la
investigacion y en la planificacion hacia la accion. Es el momento en el que se movilizan y ponen
en funcionamiento las técnicas especificas de las relaciones publicas. Afirma Palencia-Lefler que
el gran desafio que existe en este momento es la correcta coordinacién entre accion y
comunicacion.

Wilcox, Cameron y Xifra, por su parte, subrayan la importancia de la creatividad en esta
fase, no solo en la elaboracion de los mensajes, sino también en la seleccion de los medios y las
tacticas. La comunicacion debe ser bidireccional siempre y cuando sea posible, a fin de fomentar
la retroalimentacion de los publicos para poder asi ajustar las acciones de ser necesario. En esta
etapa, las relaciones publicas buscan generar un impacto positivo y lograr que todos los publicos,
tanto internos como externos, se alineen con los objetivos de la organizacion (2012).

Jordi Xifra plantea que “idealmente, cada accion de relaciones publicas prepara el terreno
a la siguiente y refuerza constantemente el alcance del mensaje. Es el aspecto secuencial y
complementario de los medios previstos en la campafia de relaciones publicas” (2005, p. 86)

Conseguir el éxito de la campafa dependera, para Manuel Palencia-Lefler (2008), de
muchos y diversos factores, la mayoria ya planificados en la etapa anterior. Hace referencia a la
importancia de lo que él denomina “las veneradas 7C de la comunicacion de relaciones publicas.
Credibilidad, contexto, contenido, claridad, continuidad y consistencia, canales y capacidad del
publico” (p.48).

Evaluacion

La evaluacion es la ultima fase del proceso de planificacion, pero no por ello menos
importante que las anteriores. Este paso permite medir los resultados obtenidos en comparacion
con los objetivos establecidos al inicio de la planificacion. Es fundamental utilizar métricas claras
y métodos cuantitativos o cualitativos para determinar si las acciones de comunicacion

implementadas han sido efectivas.
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Como sefialan Wilcox, Cameron y Xifra (2012): “La evaluacién proporciona la oportunidad
de aprender qué se ha hecho bien y qué se ha hecho mal, con una reflexion sobre la actuacion
pasada y una mirada hacia las mejoras futuras” (p. 198).

La evaluacion no se limita Unicamente al final de la campafia, sino que puede
implementarse de manera continua a lo largo de todo el proceso, lo que permite hacer ajustes
cuando sea necesario (Wilcox et al., 2012). Coincide en este punto Xifra (2005) cuando propone
gue la campafa de relaciones publicas debe ser evaluada tanto durante la ejecucién como
cuando haya finalizado. De esta manera lo que se intenta es medir lo mas cientificamente posible
la concrecion de los objetivos para poder rectificar Io que sea necesario o incluso replantear la
estrategia o parte de ella.

Palencia-Lefler (2008) aporta que para cada organizacién y para cada programa de
relaciones publicas la evaluacion significara cosas diferentes. Seran las metas impuestas las que
van a marcar un mayor o menor nivel de exigencia en la evaluacion.

“La evaluacion ha de ser sectorial, segun los diferentes publicos a los que va destinada la
campafia de relaciones publicas y en funcion de todos los fines y objetivos en ella fijjados. (...)
esta evaluacion debe considerar aspectos presupuestarios de la campafia, que pueden ser
modificados de acuerdo con las rectificaciones tacticas o estratégicas que se deriven” (Xifra,
2005, p. 87).

Esta fase también permite a la organizacion rendir cuentas y demostrar el valor de las
relaciones publicas como una funcion estratégica. Una evaluacion eficaz asegura que los
recursos se utilicen de manera eficiente y que los resultados contribuyan a los intereses

organizacionales (Wilcox et al., 2012).

Consideraciones Generales

Para Xifra (2005) la aplicacién del método RACE como lo llama él, o IPCE como lo llaman

Wilcox, Cameron y Xifra (2012) supone poder acceder a la mayor y mas amplia informacion
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posible para realizar un programa de relaciones publicas. Con la utilizacion de este método las
organizaciones elaboran un plan de accion que debe ser aprobado por las autoridades para
poder ser implementado. En cambio, cuando se trabajan las relaciones publicas de manera
puntual o circunstancial “se enfrentan a la dura realidad de las organizaciones que pueden
negarles la atribucién necesaria de recursos para desarrollar su propuesta” (Xifra, 2005, p. 87).

Jordi Xifra (2005) plantea que es importante que los mensajes no cambien de acuerdo a
las convicciones personales de cada gestor corporativo, deben estar concebidos y ser difundidos
segun un enfoque global, que esté en consonancia con la filosofia corporativa que orienta la
gestion de las relaciones entre la organizacion y sus publicos. De no ser asi, se corre el peligro
de tener que renegociar constantemente las orientaciones estratégicas de la organizacion en
temas referidos a la comunicacion.

Si bien no todas las organizaciones disponen de una politica definida de relaciones
publicas, para Xifra (2005) es muy util y conveniente tenerla para poder legitimar las actuaciones
de los profesionales y para evitar que éstos se conviertan finalmente “en un mero bombero al
servicio de los fuegos comunicativos que se generan en la organizacion” (p.88). Las politicas de
relaciones publicas estan definidas en funcién de la mision de la organizacién y difieren de una
a otra, aunque pudiera parecer que tuvieran rasgos genéricos similares. (Xifra, 2005)

En definitiva, “una politica de relaciones publicas basada en el consenso permitira implicar
a todos los colaboradores internos afectados para participar en su puesta en practica y se

convertira en parte de la cultura organizativa”. (Xifra, 2005, p. 88)
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Capitulo lll: LeoCan

Descripcion de la Organizacion

LeoCan es una cadena de veterinarias. Ofrece distintos servicios de salud animal, incluida
la venta de productos para mascotas y atencién veterinaria especializada. Su enfoque se centra
en brindar atencién integral y personalizada a las mascotas, ademas de promover el bienestar
animal a través de diversos servicios, como consultas médicas, cirugias, y cuidado preventivo.

Posee cuatro veterinarias ubicadas en los barrios de Palermo, Nufiez y Belgrano en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Dos de ellas tienen internacion y atencién las 24 horas.
Ademds, cuentan con una guarderia felina en Belgrano y un pet shop en el mismo barrio. En
Florida, partido de Vicente Lépez, tienen un centro de distribucién desde el cual abastecen a las

sucursales, la venta online y en el que funciona también venta minorista.

CENTRO DE
FLORIDA EXPRESS ESPECIALIDADES

Av.Gral Poz 832, C1429
Gral. Juan Lavalle 2830, ABA

81602 Florida, &
Provincia de Buenos Al"’/ \

BARRANCAS EXPRESS

BELGRANO 3de Fobrero 2088, C1428AHF
casa

Manuel Ugarte 2226, C1428
CaBA

A -
BELGRANO2

LaPampa 2765, 1428

PALERMO

Bulnes 1286, CII76
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Segun Cuencay Verazzi (2018) para poder disefiar un plan de comunicacion a medida de
una empresa lo primero que hay que hacer es un diagnéstico de la situacion inicial. Hay que
realizar un relevamiento de informacion que servira como punto de partida.

Coinciden con este punto Alejandra Brandolini, Martin Gonzalez Frigoli y Natalia Hopkins
(2009) al decir que “uno de los primeros pasos para realizar una estrategia de comunicacién
interna es el de la investigacion y el analisis de la situacion comunicativa de la empresa. De esta
manera se podran conocer con mayor precision las oportunidades de mejoramiento potencial
gue esa institucion tiene.” (p.38)

Gonzalez Frigoli, Moirano y Brandolini (2019) plantean que al hacer un diagnéstico lo que
se hace es diferenciar los elementos que conforman una situacién determinada. De esta manera
se advierten las principales dificultades al tiempo que se identifican sus causas.

“El diagnéstico es el punto inaugural para elaborar cualquier plan estratégico de
comunicacion, partiendo de un escenario actual hacia un escenario deseado” (Gonzalez Frigoli
et al., 2019, p. 60)

Segun Brandolini, Gonzéalez Frigoli y Hopkins (2009) una vez que se haya realizado el
analisis y que se hayan detectado las carencias a nivel comunicativo se podra comenzar a
plantear una propuesta a medida de la organizacion en la cual se estableceran las estrategias y
las herramientas que seran necesarias para corregir los problemas y lograr los objetivos
propuestos.

La potencialidad del diagnéstico segun Gonzalez Frigoli, Moirano y Brandolini (2019)
contribuye a generar un plan estratégico de comunicacion interna ya que “cualquier propuesta
gue tome como punto de partida nuestro diagnostico se centrara en la especificidad de la
organizacion y no en el planteo de recetas generales; nos permitird conocer la organizacion para
accionar desde ella.” (p. 60).

A partir del diagnostico se pueden detectar facilmente las necesidades de comunicacion

interna. (Gonzalez Frigoli et al., 2019)
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Brandolini, Gonzéalez Frigoli y Hopkins (2009) sugieren que el primer acercamiento a la
empresa sea a través del referente o contacto. En este caso se realizO una entrevista en
profundidad a Leonardo Mastracchio, fundador y Director General de LeoCan y a Andrea

Rodriguez, Directora Veterinaria.

Historia

LeoCan naci6 en 2010 en el barrio portefio de Belgrano como una respuesta a la creciente
necesidad de atencién especializada y personalizada para las mascotas. Fundada por Leonardo
Mastracchio, su vision inicial fue crear un espacio donde las mascotas recibieran una atencion
integral y cercana, algo que él sentia que faltaba en el sector. Con una sélida formacioén en
gestion y administracion, Leonardo inicié el proyecto con la mision de ofrecer servicios de salud
animal que no sélo incluyeran atencidn veterinaria, sino también productos y servicios que
promovieran el bienestar integral de las mascotas. (Mastracchio, 2024)

Desde sus comienzos, LeoCan ha crecido de manera sostenida. Actualmente cuenta con
cuatro veterinarias ubicadas estratégicamente en Palermo, Nufiez y Belgrano, barrios clave de
la Ciudad de Buenos Aires. Dos de estas clinicas estan equipadas con internacion y brindan
atencion las 24 horas, cubriendo tanto necesidades de emergencia como tratamientos
prolongados.

Un aspecto que diferencia a LeoCan de otras cadenas veterinarias es su enfoque en la
especializacion y la atencién integral de las mascotas. Bajo la direccién veterinaria de Andrea
Rodriguez, LeoCan ha ampliado sus servicios para incluir no solo consultas generales, sino
también cirugias, cuidado preventivo y servicios especializados para distintas especies de
mascotas, brindando especial atencion a los felinos. (Mastracchio, 2024)

En su busqueda por satisfacer todas las necesidades de sus clientes, LeoCan ha
incorporado una guarderia felina en Belgrano, asi como un pet shop en el mismo barrio,

reforzando su compromiso de brindar un servicio integral a sus clientes.
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Como sostiene Leonardo Mastracchio (2024) el crecimiento sostenido y la capacidad de
adaptarse a las necesidades del mercado han sido los motores detras del éxito de LeoCan, que

hoy se posiciona como un referente en el cuidado y la salud de las mascotas.

Organigrama

Hasta el momento, LeoCan no cuenta con un organigrama claro y actualizado que refleje su
estructura organizacional. Por ese motivo, a partir de la entrevista realizada a Leonardo
Mastracchio y Andrea Rodriguez, y con el objetivo de entender mejor cémo esta configurada la

organizacion, se confecciond el organigrama que se presenta a continuacion.

LEONARDO
MASTRACCHIO

FUNDADOR/DIRECTOR GENERAL

ANDREA RODRIGUEZ MAILEN GARCIA GABRIEL FRENCZEL
DIRECTORA VETERINARIA DIRECTORA ADMINISTRACION DIRECTOR COMERCIAL
MARIANA CAROLINA JUAN CRUZ NERVI
MASTRACCHIO MASTRACCHIO
RRHH ADMINISTRACION SUPERVISOR
COMERCIAL

MICAELA POMIDORO

DT SUCURSAL
PALERMO

VERONICA GILLONE

DT SUCURSALES
BELGRANO Y NUFIEZ

LORENZO DEBIL

DT SUCURSAL
BELGRANO 2

LeoCan cuenta con un equipo de 110 empleados distribuidos en diferentes areas, lo que
facilita la coordinacién de las distintas actividades. A continuacién, se muestra una tabla con la

distribucion detallada del personal por sector.
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Area Cantidad de empleados
Veterinarios 36

Asistentes 28

Laboratorio 7

Rayos-X 3

Administracion 7

Ventas y Atencién al Publico | 14

Choferes 5
Deposito 6
Mantenimiento 4

Diagnéstico

El propdésito principal de un diagnéstico de comunicacion es examinar y entender los
procesos comunicacionales que existen en una organizacion en el momento en que el
comunicador organizacional interviene. Este analisis es un paso indispensable antes de poder
disefiar e implementar estrategias de comunicacion. En esta etapa, es fundamental identificar los
diferentes publicos internos que la organizaciéon posee. (Gonzalez Frigoli et al., 2019)

Para la realizacion del diagndstico de comunicacién interna de LeoCan, se ha utilizado
como fuente principal la entrevista en profundidad llevada a cabo en septiembre de 2024 a
Leonardo Mastracchio, fundador y director general, y Andrea Rodriguez, directora veterinaria de
la organizacion. Esta entrevista proporciond informacién clave sobre la estructura, la historia, las
practicas de comunicacion y los desafios actuales que enfrenta LeoCan, lo que permite
fundamentar el andlisis que se presenta a continuacion.

“El estudio se inicia, en primer lugar, examinando los canales existentes de comunicacion
interna uno a uno.” (Cuenca y Verazzi, 2018, p. 68). LeoCan utiliza exclusivamente WhatsApp

como su canal principal de comunicacion interna. A través de distintos grupos creados en esta
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plataforma, los empleados se mantienen conectados para intercambiar informacién y coordinar
las actividades diarias. Sin embargo, la empresa no dispone de carteleras de uso interno en sus
sucursales, ni de una intranet o mail institucional para la difusiébn de noticias o actualizaciones
internas. Tampoco realizan reuniones periddicas, lo que hace que la comunicacién fluya
mayormente de manera informal y digital. (Mastracchio, 2024)

Brandolini, Gonzalez Frigoli y Hopkins (2009) sostienen que “el mayor patrimonio de una
organizacion, ademas de su imagen externa, es la confianza que de los empleados en sus jefes
y también en sus pares, la confianza de éstos en la organizacién y la de ambos en lo que brindan
al publico” (p. 37). Existen ciertos indicadores que, por si mismos, reflejan una mala
comunicacion o, al menos, una situacion de disconformidad respecto a cémo circula la
informacion dentro de la organizacién. Esto puede deberse a diversas razones: el personal de
una misma area puede estar fragmentado y no compartir la informacion necesaria para llevar a
cabo sus tareas; el area puede desconocer sus objetivos especificos; podrian presentarse
errores en los procedimientos; o bien, el trabajo se acumula debido al desconocimiento de las
prioridades. También puede suceder que haya un desconocimiento de las tareas que se realizan
en otras areas, lo que puede generar contradicciones entre lo que se espera desde la direccion
y lo que cada sector ejecuta. Ademas, si los empleados se enteran de las novedades de la
compafiia a través de la comunicacién externa, es un claro sintoma de fallos en la comunicacion
interna. Otros signos preocupantes incluyen: los empleados no saben si estan realizando bien
su trabajo, se generan tensiones y mal humor, proliferan los rumores, los empleados pierden
confianza en la comunicacién de la empresa, o la organizacidon comunica sin una intencion clara,
generando incertidumbre. Cualquiera de estas situaciones es un indicador de alerta sobre como
se esta gestionando la comunicacion en la organizacion. (Brandolini et al., 2009)

En el caso de LeoCan, se observan varios de estos indicadores que sugieren deficiencias
en su comunicacion interna. El hecho de que la Unica herramienta de comunicacion interna que

utilizan sea WhatsApp, sin el apoyo de otros canales, dificulta la circulacion adecuada de la
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informacion entre el personal. Esta situacion puede fragmentar a los equipos, llevando a que
cada area no comparta informacion crucial para el desarrollo de sus tareas, lo que incrementa el
riesgo de cometer errores en los procedimientos. Ademas, la ausencia de canales mas
estructurados y formales puede generar incertidumbre en los empleados respecto a sus
prioridades y al alineamiento con los objetivos generales de la empresa. También es posible que
haya un desconocimiento entre areas, lo cual genera una desconexion entre lo que la direccién
espera y lo que cada sector realmente ejecuta.

“La falta de comunicacion o la comunicacion ineficiente no solo se trasluce en el clima
laboral sino que muchas veces trae aparejado errores dentro de los procesos productivos que
pueden ser perjudiciales para el empleado asi como también para la empresa” (Brandolini et al.,
2009, p. 41).

Una vez que el diagnéstico ha sido completado, se puede comenzar a intervenir en las
practicas de la organizacion, hablando el mismo idioma y con el objetivo de poder responder a
sus necesidades. (Gonzalez Frigoli et al., 2019)

FODA

El analisis FODA, cuyo nombre responde a las siglas de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas, es una herramienta utilizada para evaluar tanto el entorno interno como
externo de una organizacion. Estas siglas provienen del acronimo en inglés SWOT: strengths,
weaknesses, opportunities, threats. (Sarli, Gonzalez y Ayres, 2015)

Las fortalezas y debilidades forman parte del andlisis interno, donde se identifican los
puntos fuertes y areas de mejora de la empresa. Las fortalezas se refieren a las capacidades
internas o atributos positivos que le otorgan una ventaja competitiva, como recursos valiosos,
habilidades del personal o una buena posicion en el mercado. En contraste, las debilidades son
areas donde la organizacion es vulnerable, ya sea por la falta de recursos o problemas en los

procesos que la colocan en desventaja. (Kotler et al., 2012; Sarli, Gonzalez y Ayres, 2015)
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Por su parte, las oportunidades y amenazas corresponden al andlisis externo, donde se
evaluan los factores clave del macro y microentorno. Las oportunidades son tendencias
favorables que ofrecen posibilidades de crecimiento o mejora, mientras que las amenazas
representan riesgos o desafios externos que podrian requerir acciones defensivas para ser
superados. Aunque las oportunidades y amenazas no son controlables por la organizacion,
pueden aprovecharse o contrarrestarse mediante estrategias adecuadas. (Kotler et al., 2012;
Sarli, Gonzélez y Ayres, 2015)

Sarli, Gonzalez y Ayres concluyen en que el andlisis FODA es una herramienta que permite
conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio, ya sea que se trate de una
persona, una empresa 0 una organizacion. De esta manera se puede acceder a un diagndstico
preciso que ayudara a tomar decisiones futuras. (2015)

A continuacion, se presenta el analisis FODA de LeoCan, evaluando sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas en base a la informacion obtenida a través de la
entrevista en profundidad realizada a Leonardo Mastracchio y Andrea Rodriguez en septiembre

de 2024.

Fortalezas

e Atenciodn integral y personalizada: LeoCan se distingue por ofrecer un enfoque completo
en la atencion de las mascotas, lo que incluye consultas médicas con distintas
especialidades veterinarias, cirugias y cuidado preventivo.

e Atencion 24 horas: Dos de sus sucursales ofrecen atencidn veterinaria y servicio de
internacion las 24 horas.

e Variedad de servicios adicionales: Ademas de la atencibn médica, LeoCan ofrece
servicios complementarios como pet shop y una guarderia felina, lo que, al diversificar su

oferta, atrae a un publico mas amplio.
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Venta online: La existencia del canal de venta online amplia la cantidad de clientes
facilitando el acceso a productos.

Presencia en medios y redes sociales: El equipo de veterinarios de LeoCan suele ser
consultado por diversos noticieros o programas de interés general cuando buscan una
voz autorizada para difundir consejos sobre el bienestar y la salud de las mascotas.
Trabajo con organizaciones dedicadas a rescatar animales: La colaboracién con estas

organizaciones genera mucha visibilidad de la marca.

Oportunidades

Mejora de la comunicacion interna: Implementar nuevos canales y procesos formales de
comunicacion puede mejorar la eficiencia operativa y la alineacion de los empleados con
los objetivos organizacionales.

Creciente demanda de servicios veterinarios especializados: El aumento en la conciencia
sobre el bienestar animal brinda la oportunidad de expandir los servicios especializados.
Expansion geografica: La apertura de nuevas sucursales en otras zonas de la ciudad o
en localidades cercanas podria ampliar la base de clientes y el reconocimiento de la
marca.

Programas de fidelizacion para clientes: Desarrollar un programa de fidelizacién podria
ayudar a generar lealtad por parte de los clientes al otorgarles beneficios como
descuentos en consultas, productos o servicios adicionales (como la guarderia felina).
Consultas virtuales: La implementacién de esta modalidad de consulta podria servir para

casos leves o para realizar seguimiento en los tratamientos de los pacientes.

Debilidades

Dependencia exclusiva de WhatsApp para la comunicacion interna: El uso exclusivo de

este canal no es suficiente para manejar la complejidad de la operacién diaria, lo que
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genera problemas de coordinacién, falta de claridad en los objetivos y desalineacién entre
las areas.

Ausencia de reuniones periddicas: La falta de reuniones regulares entre el personal
impide que los empleados se mantengan alineados con los objetivos y limita la posibilidad
de identificar problemas o resolver conflictos.

Falta de un sistema estructurado de gestion interna: No contar con una intranet o un
sistema de gestiébn de informacion que centralice los procedimientos, manuales y
comunicaciones oficiales genera desorganizacién y posibles errores operativos.

Falta de un programa de induccion para los empleados: Hay ausencia de un modo
sistematico para capacitar a los empleados de todas las areas al momento de
incorporarse a LeoCan lo que genera que aprender las tareas y los procedimientos
demore mucho mas tiempo del necesario y exponga a la organizacion a cometer errores

operativos.

Amenazas

Competencia creciente: El mercado de clinicas veterinarias y servicios para mascotas es
cada vez mas competitivo, con nuevas cadenas y clinicas veterinarias especializadas
emergiendo constantemente.

Cambios en la regulacion del sector: Eventuales cambios en las normativas de salud
animal o comerciales podrian afectar la operacion y los costos de los servicios.
Satisfaccion del cliente: Si la falta de organizacion interna o fallos en la comunicacién
impactan en la calidad del servicio, los clientes podrian optar por otras opciones que les
brinden mayor confianza.

Impacto econémico en los consumidores: En tiempos de crisis econémica, los gastos
relacionados con el cuidado de mascotas, como atencion veterinaria y productos, pueden

verse reducidos, sobre todo aquellos relacionados a la prevencion. Los duefios podrian
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optar por servicios mas econémicos o postergar tratamientos, afectando los ingresos de
LeoCan.

e Incremento en los costos operativos: El aumento de los costos en insumos, productos
médicos o alquileres de locales en zonas claves de Buenos Aires podria impactar
negativamente en los margenes de ganancia de LeoCan. Ademas, si los costos suben,
LeoCan podria verse obligado a aumentar precios, lo que podria desincentivar a algunos
clientes.

Diagndstico de Comunicacién Interna

El crecimiento acelerado que ha experimentado LeoCan en los Ultimos afios ha generado
importantes desafios en la gestion de la comunicacion interna.

Leonardo Mastracchio (2024) sostiene que el canal de comunicacion que utilizan es
WhatsApp, todas las consultas e informaciones para y con el equipo son por ese medio. Tienen
diferentes grupos, algunos superpuestos entre si, lo que genera que cada empleado,
dependiendo de su puesto, esté en varios grupos a la vez. “Tenemos uno general de los
empleados de mostrador y comerciales, estan todos. Uno de veterinarios, todos, y después uno
de asistentes. Después esta el grupo de cada sucursal, el grupo de cirugias...” (Rodriguez,
2024). A estos grupos se le deben sumar los que tienen los directivos para comunicarse entre si,
y grupos mas pequefios operativos que se generan en cada sucursal de los cuales ellos no tienen
el control y muchas veces tampoco tienen el conocimiento de su existencia.

La dependencia exclusiva de WhatsApp como canal de comunicacién resulta ser
insuficiente para gestionar la complejidad operativa de una empresa con multiples sucursales y
un numero elevado de empleados.

La ausencia de reuniones periodicas y de un sistema formal de gestion de la informacién
ha creado una situacion en la que los empleados no siempre estan alineados con los objetivos
de la empresa. Esto se puede deber tanto al desconocimiento como a una mala interpretacion

de los mismos.
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Otro aspecto critico que surge de la entrevista con Leonardo Mastracchio y Andrea
Rodriguez es la ausencia de un canal oficial y unidireccional desde la gerencia para transmitir
informacion importante, como aumentos de sueldo, cambios en politicas internas, apertura de
una nueva sucursal o cualquier cuestidn relevante para el personal. Leonardo (2024) sostiene
“Yo no les cuento nunca a los empleados lo que voy a hacer (...) Muchas veces se confunde la
comunicacion de decisiones con espacios de debate y yo no acostumbro a debatir mis
decisiones”. Esto ocurre porque el canal de comunicacién que se utiliza es un chat, donde se
puede hablar de varias cosas a la vez y donde los mensajes de mayor 0 menor importancia
guedan mezclados entre si, generando que muchas veces los empleados puedan pasar por alto
una informacién importante o que, como sostiene Leonardo, puedan cuestionar o comentar una
decision de la direccion. Es por este motivo que actualmente, al no existir un medio formal para
estas comunicaciones, los mensajes clave pueden no llegar a sus destinatarios, perderse o ser
malinterpretados, lo que genera incertidumbre entre los empleados. Esta carencia también afecta
la transparencia y la claridad en la toma de decisiones, y puede debilitar la confianza del equipo
en la gestion. Dado que no hay un canal estructurado para este tipo de comunicaciones, la
informacion muchas veces se transmite de manera informal, lo que aumenta el riesgo de generar
rumores y malentendidos dentro de la organizacion. Respecto a esto Leonardo Mastracchio
utiliza la analogia con el juego del teléfono descompuesto: “yo tengo un montén de cosas muy
claras, que no solo las tengo yo porque yo se las dije a Andrea, a Gabriel, a Juan Cruz y ellos
también las replican pero no siempre llegan a todos, no siempre llegan de la misma manera”. Al
igual que en el mencionado juego “se desvirtua la comunicacion (...) el traspaso de la informacion
de uno en otro va dejando pequefas cositas por el camino”.

La falta de otros canales de comunicacion interna impide que la informacion fluya de
manera efectiva entre las distintas areas, lo que puede causar que algunas tareas importantes

no se realicen de la manera adecuada o en los plazos establecidos. Esto también afecta la
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coordinacién entre areas, ya que tampoco existe un mecanismo formal para la comunicacion
transversal dentro de la empresa.

Por otra parte, la ausencia de un programa de induccion formal para los nuevos empleados
dificulta el proceso de integracidén de éstos a la organizacion. La falta de capacitacién adecuada
incrementa el tiempo necesario para que los nuevos empleados aprendan los procedimientos, lo
gue aumenta el riesgo de errores. Leonardo Mastracchio (2024) es consciente de esta dificultad
que enfrentan en LeoCan: “nosotros no podemos seguir con el modelo de, me equivoco cien
veces hasta que aprendo, porque pasaron ocho meses hasta que aprendié y no me sirve. Yo
necesito que la persona vaya casi formada y que se termine de formar ahi en la sucursal con el
trabajo.”

Tampoco realizan capacitaciones para brindar contenidos nuevos a sus empleados,
especialmente en lo que respecta a la actualizacion de conocimientos profesionales de los
veterinarios. Aungue en el pasado se realizaban con frecuencia, hace tiempo que han dejado de
implementarse. Segun Andrea Rodriguez (2024), “Tengo que retomar con las capacitaciones con
especialistas que haciamos mensualmente. La idea nuestra es que los veterinarios sientan que
hay un capital”. En contraste, el area comercial recibe mas capacitaciones, pero que unicamente
son ofrecidas por los proveedores, quienes las enfocan en la promocién y uso de sus productos.

Dado que no se realizan reuniones periddicas ni se emplean canales formales de
comunicacion, los empleados a menudo no tienen claridad sobre cuales son sus prioridades o
cémo sus actividades se alinean con los objetivos generales de la organizacion. Esto no solo
afecta la productividad, sino que también puede impactar negativamente en el clima laboral,
generando tensiones internas y malos entendidos. En LeoCan ya han tenido varias experiencias
con empleados cuyo comportamiento, al no adaptarse al de la mayoria y a las expectativas de la
organizacion, afectaba el ambiente de trabajo. Andrea Rodriguez reconoce la responsabilidad de
la empresa en situaciones relacionadas con conductas inapropiadas o malos tratos entre

empleados: “Nos sentimos mal nosotros, nosotros somos los jefes y no estamos haciendo nada”.
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Conclusiones
En sintesis, el diagnostico de la comunicacion interna en LeoCan revela una serie de

desafios significativos que estan afectando la eficiencia operativa y el clima organizacional. La
falta de canales de comunicacion formales, el depender Unicamente de herramientas informales
como WhatsApp, y la ausencia de un canal oficial para transmitir informacion crucial desde la
Direccion General, estan propiciando la desorganizacion y falta de alineacion entre los equipos.
Para lograr una mayor cohesion y optimizar los procesos internos, resulta imprescindible abordar
estos problemas mediante la implementacion de un plan de comunicacioén interna que incorpore

mecanismos mas estructurados y eficaces.
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Capitulo IV: Propuesta de Intervencién

A partir del diagnéstico realizado en el capitulo anterior, queda en evidencia que LeoCan
enfrenta grandes desafios respecto a su comunicacion interna. Se ve afectada la eficiencia
operativa, asi como también el clima laboral. La ausencia de canales formales de comunicacion,
la falta de capacitaciones sistematizadas, y la inexistencia tanto de un programa de induccion
para nuevos empleados como de un cédigo de ética y conducta son algunos de los puntos criticos
gue requieren de una intervencion.

Este capitulo presenta una serie de propuestas disefiadas especificamente para LeoCan
con el fin de mejorar la comunicacion interna, alinear a los empleados con los objetivos de la
organizacion, y fomentar un ambiente laboral mas cordial y respetuoso.

La propuesta de intervencién para LeoCan pretende crear un programa integral de
comunicacion interna orientado a satisfacer las necesidades comunicacionales de la
organizacion y cubrir las falencias identificadas a partir del diagnéstico. Este programa buscara
mejorar la fluidez de la informacién, fortalecer la coordinacién entre areas, y promover un entorno

laboral més eficiente y armonico.

Mision, Visién y Valores

Dado que hasta el momento LeoCan no cuenta con mision, vision y valores formalmente
establecidos, este proyecto comenzara por desarrollarlos. La definicibn de estos elementos
fundamentales es esencial para guiar las decisiones estratégicas de LeoCan facilitando la
alineacion del equipo con los objetivos de la empresa y brindando una direccion clara para el

futuro de la organizacion.
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La mision de LeoCan se centra en ofrecer servicios veterinarios integrales y
personalizados, ya que su enfoque esta orientado a proporcionar atencién especializada que
considere cada aspecto del bienestar de las mascotas. La personalizacion en el trato refleja la
cercania que buscan establecer con los duefios de las mascotas, lo que resulta clave para
diferenciarse en un mercado altamente competitivo. Ademas, se enfatiza la mejora en la calidad
de vida de las mascotas, lo que refuerza el compromiso de la organizacion con el bienestar
animal, y resalta su propésito de actuar no s6lo como un servicio veterinario, sino como parte

complementaria de la familia.
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La visiéon de LeoCan apunta a ser referentes en la industria veterinaria, lo que refleja su
ambicion de liderazgo en el sector, ofreciendo una atencion de excelencia e integral. La mencion
de un equipo comprometido y altamente capacitado pone de relieve uno de sus pilares
fundamentales: el valor de un equipo formado por profesionales preparados y dedicados, que
resulta clave para mantener los altos estdndares de atencion que buscan. Esta vision proyecta a
LeoCan como una organizacién destacada no solo por la calidad de sus servicios, sino también
por la confianza que generan tanto en las mascotas como en sus familias, afianzando su posicion
como referentes en el cuidado animal.

Los valores listados a continuacion fueron seleccionados cuidadosamente para reflejar la
esencia y los principios fundamentales que guian el trabajo diario de LeoCan. Estos valores
representan el compromiso de la organizacion con el bienestar de las mascotas, la satisfaccion
de los clientes y la excelencia en cada servicio brindado. Ademas, sirven como pilares para la
construccion de una cultura organizacional basada en el respeto, la integridad y la mejora

continua, tanto en el ambito profesional como en el trato hacia los clientes y sus mascotas.

« Etica: Actuar con integridad y responsabilidad, asegurando que el bienestar de las

mascotas y el buen trato a los clientes sea una prioridad.
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¢ Profesionalismo: Ofrecer servicios con altos estdndares de calidad y conocimientos
actualizados, garantizando una atencién confiable.

e« Compromiso: Estar plenamente dedicados al cuidado de las mascotas y la satisfaccion
de los clientes, cumpliendo con los mas altos niveles de responsabilidad y entrega.

e Respeto: Tratar con cortesia y consideracion tanto a las mascotas como a sus duefios y
a todo el equipo de trabajo, promoviendo un ambiente de respeto mutuo.

e Innovacion: Adoptar nuevas tecnologias y avances en la medicina veterinaria para
asegurar que se ofrecen los tratamientos y productos mas modernos y eficaces.

e Transparencia: Comunicar de manera clara y honesta generando confianza tanto en el
trato con los clientes como en las relaciones dentro de la organizacion.

o Excelencia: Buscar siempre la mejora continua y la maxima calidad en los servicios
prestados, asegurando que la experiencia del cliente y el bienestar de las mascotas
sean optimos.

e Trabajo en equipo: Fomentar la colaboracién y el apoyo entre los miembros del equipo,

reconociendo que el esfuerzo colectivo es clave para brindar un servicio de calidad.

Campaia: LeoCan sos vos

La campafia de comunicacion interna se llama “LeoCan sos vos”. Fue creada para construir

y fortalecer el sentido de pertenencia dentro de la organizacion. Este nombre refleja la
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importancia de cada colaborador en el crecimiento y éxito de LeoCan, invitando a todos a ser
parte activa de este nuevo proceso de comunicacion e involucrandolos directamente. Siendo esta
la primera campafia de comunicacion interna en la historia de la empresa representa un paso
fundamental para establecer canales de dialogo efectivos, generar espacios de colaboracion y

reforzar la conexion entre los valores de LeoCan y su equipo.

Mensajes Clave
Los mensajes clave creados para esta campafia reflejan los valores y objetivos de LeoCan,

destacando los temas prioritarios que se abordaran para fortalecer el sentido de pertenencia y

alinear a todo el equipo con la mision de la organizacion.
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Slogan
El slogan de la campafia contiene el espiritu de “LeoCan sos vos”, resaltando la importancia

de cada miembro en la organizacion y motivando a todos a participar activamente en este nuevo
proceso de comunicacion interna. La idea de equipo potencia la unidad que se quiere alcanzar

entre la empresa y los empleados.

S e |
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Hashtags
Dentro de la campafa de comunicacién interna, los hashtags pueden tener un papel

importante, especialmente cuando se utilicen herramientas de comunicacion digital donde los

empleados puedan verlos. Estos son los hashtags propuestos para esta campafa:

HleoCanSosVos

H#CadaVozCuenta

#HayEquipo

HExcelencialLeoCan
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Tacticas
El plan de comunicacion interna desarrollado para satisfacer las necesidades detectadas

para LeoCan se basa en las siguientes acciones:

e Crear e implementar nuevos canales de comunicacién interna: establecer herramientas
formales que permitan una transmision de informacion mas eficiente y estructurada
entre las distintas areas de LeoCan, asegurando que todos los empleados reciban los
mensajes de manera clara y oportuna.

« Organizar reuniones periédicas por areas y generales: implementar un cronograma de
reuniones regulares tanto a nivel de sucursales como a nivel general, con el fin de
alinear a los empleados con los objetivos organizacionales, facilitar la retroalimentaciéon
y mejorar la coordinacion entre equipos.

e Crear un programa de induccion para los nuevos empleados: desarrollar un plan que
permita a los nuevos empleados integrarse rapidamente a la organizacion, adquiriendo
las competencias necesarias para su funcion y comprendiendo las politicas y valores
de LeoCan.

e Programar actividades de capacitacion por areas: disefiar e implementar un plan de
capacitacion continuo, adaptado a las necesidades de cada sector de la empresa, que
asegure que todos los empleados se mantengan actualizados en sus conocimientos y
habilidades especificas.

o Implementar evaluaciones de desempefio: establecer un sistema formal de evaluacion
gue permita a los empleados recibir retroalimentacion sobre su rendimiento, identificar
areas de mejora y reconocer sus logros.

e Crear un cédigo de ética y conducta: Desarrollar un documento que defina las normas de
comportamiento dentro de LeoCan, fomentando el respeto mutuo entre empleados y

hacia los clientes, y garantizando un ambiente laboral ético y profesional.
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« Dar continuidad a la fiesta de fin de afio que se viene organizando intermitentemente.
e Promover un concurso de fotografia para los empleados con el fin de generar un nuevo
espacio de participacion.
Se desarrollaran las acciones una a una, explicando y detallando su implementacion, los
recursos necesarios, los responsables de cada area, los tiempos de ejecucién, y el impacto

esperado en la organizacion.

Lanzamiento de la campana

Para dar inicio a la campafia de comunicacioén interna “LeoCan sos vos”, se organizara un
lanzamiento oficial encabezado por Leonardo Mastracchio, director general, y Andrea Rodriguez,
directora veterinaria de LeoCan. Este evento se realizara a través de dos reuniones por Zoom,
para ofrecer flexibilidad en la asistencia y que cada empleado pueda elegir el horario que mejor
se ajuste a su turno de trabajo.

La reunion sera muy breve, de una duracién aproximada de 15 minutos, y tendrd como
propésito presentar formalmente la campafia a todos los empleados, brindando una introduccion
general sobre los objetivos de la misma y las acciones que se llevaran a cabo en los proximos
meses. Durante la presentacion, se destacara la importancia de la participacion de cada miembro
del equipo, transmitiendo que “LeoCan sos vos” es una campafa que busca fortalecer la
conexién entre el equipo y la organizacion, y potenciar el sentido de pertenencia.

Ambas reuniones seran grabadas y, posteriormente, editadas para crear una versién en un
video breve que se compartira en los grupos de WhatsApp existentes en LeoCan. De esta forma,
aquellos empleados que no puedan asistir en vivo podran acceder igualmente a la informacion
clave sobre el lanzamiento de la campafia. El objetivo de esta tactica es asegurar que todos los
empleados estén al tanto de la existencia de la campana “LeoCan sos vos”, sepan que va a
implicar cambios en la dindmica interna y sientan que son una parte esencial en este nuevo

proceso de comunicacion interna que esta a punto de comenzar.
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Nuevos canales de comunicacion interna

Para complementar el uso del Whatsapp y formalizar la comunicacién interna de LeoCan
se propone la implementacién de tres herramientas: mail institucional, intranet y carteleras.

1 - La creacidn de un correo electrénico permitira la transmision de informacion oficial y
relevante, como comunicados de la gerencia, cambios en politicas internas, y cualquier otra
comunicacion que deba quedar registrada de manera formal. Cada empleado de LeoCan tendra
una cuenta de correo institucional que servird para enviar y recibir informacion laboral. Ademas,
el correo garantizara que las comunicaciones importantes lleguen a todos los empleados de
manera unificada y ordenada, evitando malentendidos o la pérdida de informacién. Este canal

también brindara un registro formal de las comunicaciones.

| = = Inido  Vista  Ayuda
— T Eliminar v & Archivar Limpiar PgMovera~ O~ €& & 2 v [ Pasosripidos v leido/Noleido O v R+ 2 Ov v © = I
a
22~ Favoritos Bandeja de entrada ¢ o =n Reunidn sobre el proceso de evaluaciones de desempefio
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L 4 Espero este mensaje los encuentre bien.
P> Elementos enviados Quiero invitarlos a una reunion que se llevara a cabo el proximo martes a las

« 14:00 horas para tratar el proceso de confeccién de las evaluaciones de

~ Carpetas . desempefio que implementaremos en LeoCan.

> &4 Bandeja de entrada 2 El objetivo de esta reunién es definir juntos los lineamientos generales de las
§ evaluaciones y resolver dudas sobre su implementacién en las distintas dreas.
oo 7 Borradores 2 Contar con sus aportes seréa clave para garantizar que este proceso sea claro,

‘ efectivo y beneficioso para todo el equipo.

B> Elementos enviados
o Ademés, les recuerdo que es importante armar los grupos para las
W] Elementos eliminados 5 sy ; o ;
capacitaciones planificadas para el préximo mes. Por favor, preparen las listas
correspondientes y trdiganlas a la reunién, ya que seran necesarias para

organizar los cronogramas y asignar los recursos de manera eficiente.

£3 Correo no deseado 21

5 Archivo :
La reunién serd presencial en |a sala de reuniones de la sucursal de Belgrano.

@ Notas Por favor, confirmen su asistencia respondiendo a este correo antes del viernes.
Mastracchio, Leonardo

Reunién sobre el proceso de evaluaci... Mié 6/11
B3 Suscripciones de RSS Estimados/as,

B3 Historial de conversaciones 0

Cuento con su compromiso y participacion.

Saludos cordiales,

£Q Carpetas de busqueda

& - /!
<& Ira Grupos Leonardo Mastracchio ﬂ
oo )

Leonardo.Mastracchio@leocan.com.ar

€~ Responder €\ Responder a todos 7 Reenviar

2- Se creara también una intranet que funcionara como un portal centralizado donde los
empleados podrdn acceder a recursos internos, como teléfonos utiles, manuales de
procedimientos, protocolos de atencion, calendarios de turnos y eventos y noticias internas. Esta
herramienta ayudard a una mejor coordinacion entre areas y sucursales al mismo tiempo que

asegurara que todos los empleados tengan acceso a la misma informacion actualizada. La
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implementacién de la intranet servird para facilitar el acceso a los documentos necesarios para
el trabajo y simultaneamente servird como fuente de consulta de novedades y comunicaciones

oficiales para el personal.
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3- Seinstalaran carteleras digitales en las sucursales, preferentemente en espacios de uso
exclusivo para los empleados, en las que se publicaran anuncios importantes, cronogramas de
turnos, y cualquier otra informacién relevante para los empleados que sea considerada necesaria
mantener a la vista. Este canal complementara los medios digitales, asegurando que la
informacion esté visible para todo el personal de forma permanente y accesible, especialmente
en aquellos momentos en los que los empleados no puedan revisar sus correos o acceder a la
intranet. De esta forma, las carteleras se convertirdn en un recordatorio constante que servira
para reforzar ciertas comunicaciones al tiempo que mantiene a los empleados informados en

tiempo real.
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Nusvo sistema

Reuniones de equipo

Para mejorar la coordinacién entre las distintas areas de LeoCan, se propone implementar
un cronograma de reuniones periédicas, tanto a nivel de sucursales como a nivel general, con la
finalidad de asegurar que todos los empleados estén en sintonia con los objetivos
organizacionales y puedan desarrollar sus tareas de manera mas efectiva.

Actualmente, LeoCan no cuenta en su estructura con gerentes o responsables generales
por sucursal. A los fines de poder desarrollar mejor este plan de comunicacion interna en general,
y especificamente el punto referido a las reuniones de equipo, se sugiere la designacion de
responsables o coordinadores para cada sucursal. Estos encargados seran quienes deberan
organizar y liderar las reuniones periédicas, gestionar la comunicacion entre el personal y
garantizar que los objetivos establecidos por la direccién se cumplan de manera efectiva en cada
sucursal.

Se realizaran reuniones semanales en cada sucursal de LeoCan, donde participaran los

equipos operativos, comerciales y veterinarios. Estas reuniones tendran como proposito revisar
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las tareas diarias, establecer prioridades, identificar problemas o necesidades especificas, y dar
seguimiento a los objetivos de la sucursal. De este modo, se fomentard una retroalimentacion
constante entre los empleados, quienes podran resolver dudas o ajustar sus tareas en funcion
de los avances de la semana. Las reuniones permitirAn también que los gerentes de sucursal
refuercen los objetivos y las politicas de la empresa, brindando un espacio de dialogo directo con
su equipo.

A nivel general se propone la realizacion de una reunion mensual en la que participen los
lideres de cada sucursal y los directivos de LeoCan. Estas reuniones tendran como objetivo
principal alinear las actividades de todas las sucursales con los objetivos estratégicos de la
organizacion. Se compartirdn resultados, avances, y se identificaran posibles areas de mejora
comunes a todas las sucursales. Ademas, serd un espacio ideal para comunicar cambios
importantes, nuevas politicas o decisiones estratégicas que afecten a todo el equipo.

Las reuniones semanales de cada sucursal deberan ser breves y puntuales, con una
duracion aproximada de entre 30 y 45 minutos, para asegurar que no interfieran con las tareas
diarias. En cambio, las reuniones generales mensuales podran extenderse hasta una hora o mas,
dependiendo de los temas a tratar. Estas reuniones deben programarse con antelacion y seguir
un orden del dia claro para maximizar su eficacia.

La implementaciéon de reuniones periédicas en LeoCan contribuira significativamente a la
alineacion de los empleados con los objetivos de la organizacion, mejorando la coordinacion
entre las distintas areas. Es fundamental que todos los colaboradores estén al tanto de lo que se
esta haciendo y cdmo sus tareas se relacionan con el conjunto. La participacion en reuniones de
equipo facilita la retroalimentacién y permite detectar problemas a tiempo o resolverlos antes de
gue se agraven. Ademds, estas reuniones promueven un clima de transparencia, donde los
empleados reciben informacion continua sobre los cambios en la organizacion, lo que refuerza
su sentido de pertenencia. En resumen, la realizacion sistematica de reuniones no solo mejorara

la comunicacion interna y la coordinacién entre areas, sino que también permitira un seguimiento
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constante de los objetivos y un mayor compromiso de los empleados, quienes se sentiran

escuchados y parte activa en el proceso de toma de decisiones.

Programa de Induccion para Nuevos Empleados

Para asegurar una rapida y eficaz integracion de los nuevos empleados a LeoCan, se
propone la implementacion de un programa de induccion planificado. Este programa se dividira
en dos fases: una fase general, en la que los empleados conoceran la empresa y su
funcionamiento global, y una fase especifica, que se adaptara al puesto que ocupara cada nuevo
integrante. El objetivo principal es que los empleados se familiaricen con los valores,
procedimientos y politicas de LeoCan desde el primer dia, asi como con las tareas y
responsabilidades especificas que tendran de acuerdo a su rol.

Fase General: Todos los nuevos empleados pasaran por una fase de induccién general
gue los introducira a la historia, misién, vision, valores y estructura organizativa de LeoCan. Esta
fase incluird una presentacion de los servicios que ofrece la empresa, las politicas de trabajo, las
normas internas, y el codigo de ética y conducta. De este modo, se asegura que los empleados
comprendan el funcionamiento global de la empresa y como su trabajo contribuye al logro de los
objetivos organizacionales.

Fase Especifica: Tras la fase general, cada empleado recibirA una capacitacion

personalizada adaptada a su rol. Esta fase tiene como propdsito que el nuevo integrante adquiera
rapidamente las competencias necesarias para desempefiar su funcion. Dependiendo del area
a la que se incorpore (veterinaria, comercial, administrativa), el programa incluira modulos
especificos relacionados con los procedimientos técnicos, explicaciones de herramientas y
tecnologias, protocolos y normativas correspondientes a cada puesto. Esta fase sera
supervisada por el responsable directo del empleado, quien sera el encargado de guiar y resolver

dudas durante el proceso.



66

El programa de induccién tendra una duracién aproximada de dos semanas, abarcando las
dos fases. Al finalizar, se realizara una evaluacioén del proceso para asegurar que el empleado
se ha adaptado correctamente y comprende sus tareas y responsabilidades. Ademas, durante
los primeros tres meses de trabajo, el empleado recibira seguimiento continuo, con reuniones
periddicas para resolver dudas y ajustar cualquier aspecto necesario relacionado a su trabajo.
Con esto se busca como principal objetivo facilitar la integracion rapida y efectiva de los nuevos
empleados de LeoCan. A través de esta iniciativa, se busca asegurar que cada huevo integrante
comprenda la cultura organizacional, los valores, y los objetivos de la empresa desde su
incorporacién, promoviendo una rapida comprension de las metas de la organizacion. Ademas,
durante este entrenamiento, se proporcionaran las herramientas y conocimientos especificos que
cada empleado necesitara para desempefar su puesto de manera eficiente. Con este programa,
se espera acelerar el aprendizaje y mejorar la productividad de los huevos empleados desde los
primeros dias, al brindarles una guia clara sobre sus responsabilidades y el funcionamiento
interno de la empresa. También se fomentara un mejor ambiente de trabajo ya que todos los
empleados compartirdn una comprension comun de los procedimientos y la misién de la
organizacion. A largo plazo, este programa contribuira a la retencion de talento, creando un
entorno laboral donde los empleados se sientan respaldados, alineados con los objetivos de la

empresa, y comprometidos con su desarrollo profesional.

Actividades de Capacitacion

Con el objetivo de mejorar la calidad de atencion en LeoCan, se propone laimplementacion
de capacitaciones periédicas que abarquen tanto areas especificas como aspectos generales
gue puedan beneficiar a todos los empleados. Estas capacitaciones se dividirdn en dos grandes
categorias: capacitaciones por area y capacitaciones transversales, asegurando que cada
empleado reciba formacién relevante para su rol y, al mismo tiempo, se fomente el desarrollo de

habilidades aplicables en el contexto general de la organizacion. Las capacitaciones especificas
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estaran dirigidas a empleados segln su area de especializacion y estardn disefiadas para
actualizar conocimientos y mejorar las competencias especificas necesarias para cada funcion
dentro de la empresa. Por otra parte, se ofreceran capacitaciones transversales disefiadas para
mejorar las habilidades que impactan de manera general en el rendimiento del equipo y de la
organizacion.

Los veterinarios recibiran capacitaciones periédicas en medicina orientadas a actualizar los
conocimientos de los profesionales sobre técnicas quirlrgicas, tratamientos innovadores,
especialidades médicas y el uso de nuevas tecnologias aplicadas a la salud animal. Estas
capacitaciones permitirdn que los veterinarios y asistentes de LeoCan se mantengan al dia con
los avances cientificos y tecnolégicos, garantizando una atencién médica de vanguardia. Por otra
parte, las capacitaciones con profesionales especialistas brindaran amplitud de conocimientos
para los profesionales.

Dado que el trato con los clientes es fundamental para LeoCan, se brindaran
capacitaciones especificas sobre atencion al cliente. Estas formaciones abordaran temas como
el manejo de quejas, la mejora de la experiencia del cliente, y la optimizacioén de la comunicacién
en situaciones de alta demanda. Estas capacitaciones seran especificas para el area de ventas.
El objetivo es que los empleados de mostrador sean capaces de proporcionar un servicio
eficiente y amigable, que refuerce la satisfaccion del cliente.

Tanto veterinarios como asistentes y personal de mostrador recibiran capacitaciones para
el manejo de crisis, a fin de tener herramientas ante situaciones inesperadas, como emergencias
médicas o conflictos con clientes. Estas formaciones ofreceran herramientas para manejar la
presion, comunicarse de manera efectiva y tomar decisiones rapidas que mitiguen el impacto de
la crisis, asegurando una resolucion eficiente y controlada.

Entre las actividades destinadas a todo el personal se brindaran distintas capacitaciones
enfocadas en el desarrollo de habilidades de comunicacion, liderazgo, trabajo en equipo y

resolucion de conflictos. Son herramientas esenciales para fomentar un ambiente de trabajo
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colaborativo y mejorar las relaciones interpersonales dentro de LeoCan. Al promover estas
habilidades, se espera aumentar la eficiencia operativa y fortalecer el clima organizacional. Para
asegurar la efectividad de estas actividades, se llevaran a cabo evaluaciones periddicas del
impacto de las capacitaciones, a través de encuestas a los empleados y seguimiento del
rendimiento. De esta manera se podran ajustar los temas y contenidos de las capacitaciones en
funcion de las necesidades especificas de las areas y los trabajadores.

La implementacion de este tipo de capacitaciones periddicas permitird que LeoCan ofrezca
una atencién de mayor calidad, actualizada y eficiente. Al mismo tiempo, promovera el desarrollo
continuo de los empleados, mejorando tanto sus competencias técnicas como sus habilidades
interpersonales. Esto no solo se traducird en una mayor satisfaccion de los clientes, sino que
también contribuira a la retencion del talento y al crecimiento profesional dentro de la

organizacion.

Evaluaciones de Desempeiio

Con el objetivo de mejorar el rendimiento y garantizar que los empleados trabajen de
acuerdo a los objetivos de LeoCan, se propone la implementacion de un sistema formal de
evaluaciones de desempefio. Este sistema permitira medir el rendimiento de cada empleado,
identificar areas de mejora y reconocer los logros alcanzados, ofreciendo una retroalimentacion
constructiva y un plan de accion individual para el desarrollo profesional. Estas evaluaciones se
realizaran de manera anual. Cada empleado sera evaluado segun criterios especificos
relacionados con su area de trabajo, como competencias técnicas, productividad, cumplimiento
de objetivos, y habilidades interpersonales. Ademas, se incluiran criterios transversales como el
trabajo en equipo, la comunicacion, y el respeto hacia los valores de la organizacién. Estos
criterios seran adaptados seguln el puesto que ocupe cada empleado, garantizando una

evaluacion personalizada.
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El método de valoracién consistira en un sistema basado en autoevaluaciones y
evaluaciones por parte del supervisor directo. El empleado realizard un autodiagnéstico en el que
reflexionara sobre su desempefio, mientras que el supervisor o responsable directo aportara una
evaluacién basada en su observacién diaria. Una vez completadas ambas etapas de la
evaluacion, se organizaran reuniones individuales entre el empleado y su supervisor para
conversar acerca de los resultados. Durante estas reuniones, se destacardn los logros
alcanzados y se sefialaran las areas de mejora, estableciendo un plan de accion para el proximo
periodo. Estas reuniones también serdn una oportunidad para que los empleados expresen sus
inquietudes o sugerencias sobre su propio desarrollo y el entorno de trabajo.

La implementacién de estas evaluaciones de desempefio permitird a LeoCan monitorear
el rendimiento de sus empleados, destacando los puntos positivos y corrigiendo aquellos
aspectos que aun no alcanzan lo esperado, asegurando que todos estén alineados con los
objetivos de la organizacién. Ademas, se fomentard un entorno de trabajo mas justo y
transparente, en el que cada empleado recibira retroalimentacién periddica y tendra la
oportunidad de mejorar y crecer profesionalmente. Este sistema también contribuira a mejorar el

clima laboral, ya que los empleados sentiran que su esfuerzo es valorado y recompensado.

Actividades de Integracion

Para fomentar el desarrollo de vinculos personales fuera del entorno laboral y propiciar el
compafierismo, LeoCan implementara una serie de actividades de integracion que seran
opcionales para sus empleados. Estas actividades estaran organizadas por cada sucursal y
tendran el objetivo de fortalecer los lazos dentro de los equipos, promoviendo un ambiente de
confianza y colaboracion. A continuacion, se detallan las actividades propuestas:

1- After Office. Una vez al mes, cada sucursal organizara un after office en un bar
cercano a su ubicacion. Este bar sera fijo para cada sucursal, creando asi un

ambiente familiar y constante en el que los empleados puedan encontrarse y
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relajarse de manera informal. El after office se llevara a cabo de 19:00 a 22:00
horas, y LeoCan invitara a los empleados con dos bebidas y una pizza individual
0 hamburguesa por persona. Esta actividad permite que los empleados se
conozcan en un ambiente relajado y fuera del espacio laboral, facilitando la
creacion de lazos mas cercanos y naturales.

Experiencia Misterio. Como actividad puntual y original, LeoCan ofrecerd una
experiencia de juego inmersivo conocida como “Experiencia Misterio”. En esta
actividad, los empleados de cada sucursal participaran, en diferentes dias pero
dentro de la misma semana, en una simulacién de un caso policial en vivo.
Divididos en equipos y ubicados en mesas, los jugadores deberan usar su ingenio
y habilidades de pensamiento lateral para resolver enigmas y sumar puntos. A
medida que avanza la historia, se les irdn presentando pistas y desafios de Idgica,
proyectados en una pantalla gigante, que deberan resolver juntos. Durante el
juego, los empleados contaran con un servicio de comida y bebida, creando un
ambiente de interaccion y trabajo en equipo en una atmadsfera divertida y distinta
a la rutina diaria.

Torneo de Fatbol Mixto. LeoCan organizard un torneo de fatbol 5 mixto,
incentivando la actividad fisica y la competencia amistosa entre las distintas
sucursales. Los equipos se formaran por sucursal y, dependiendo de la cantidad
de personas que quieran participar, sera la cantidad que se armen. Cada uno
competird contra las demas sucursales en una serie de encuentros programados.
Este torneo tendra lugar en una cancha neutral y se estructurara siguiendo los
lineamientos de un campeonato, con una tabla de posiciones y un premio final
para el equipo ganador. La actividad promueve no solo el ejercicio fisico, sino
también el trabajo en equipo, la camaraderia y el espiritu deportivo entre los

empleados de LeoCan.
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La implementacion de estas actividades de integracion ayudara a fortalecer el sentido de
pertenencia de los empleados de LeoCan y a promover una cultura de colaboracion y respeto
entre companferos. Estas instancias de convivencia permitiran que los empleados compartan
experiencias mas alla del trabajo diario, mejorando el clima laboral y construyendo relaciones

interpersonales positivas en un ambiente relajado y enriquecedor.

Cédigo de Conducta

La creacion del cédigo de conducta propuesto para LeoCan tiene como objetivo establecer
las normas de comportamiento que guiaran las relaciones internas entre los empleados, asi como
el trato hacia los clientes. Este codigo se basara en los valores fundamentales de LeoCan,
promoviendo un entorno de respeto, profesionalismo y compromiso, asegurando que todos los
empleados actien de acuerdo con los principios de la organizacion.

El cdédigo enfatizard la importancia del respeto entre todos los empleados,
independientemente de su rol o posicion en la empresa. Se fomentard un ambiente de
colaboracién, en el que cada miembro del equipo pueda expresar sus ideas y opiniones de
manera respetuosa, manteniendo siempre una comunicacion abierta y constructiva. También se
promoverda la empatia y la tolerancia en situaciones de conflicto, priorizando la resolucion pacifica
y el entendimiento mutuo.

La relacién con los clientes sera un pilar fundamental del cédigo de conducta. Se resaltara
la importancia de mantener un trato amable, respetuoso y profesional con los duefios de las
mascotas, asegurando que cada interaccién con ellos refleje los valores de LeoCan. El objetivo
es crear un ambiente de confianza y cercania, donde los clientes se sientan valorados,
comprendidos y bien atendidos.

La mision de LeoCan tiene como parte esencial el bienestar de las mascotas, por lo que
serd un valor fundamental en el cédigo de conducta. Se promovera el cuidado responsable y

ético de los animales, asegurando que todos los empleados actien en beneficio de las mascotas
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bajo su atencién. Ademas, el cédigo incluira lineamientos claros sobre el manejo de situaciones
de emergencia y el trato digno a cada paciente animal.

El cbédigo también abordara la responsabilidad individual de cada empleado en el
cumplimiento de sus tareas, destacando la importancia de la transparencia en la comunicacion y
en la toma de decisiones. Se fomentara también la honestidad en las relaciones laborales.

Todos los empleados estaran comprometidos a cumplir con las politicas y procedimientos
internos de LeoCan. El cddigo de conducta incluira referencias a las politicas sobre el uso de los
recursos de la empresa, la proteccién de datos de clientes y empleados, y el respeto por la
privacidad y confidencialidad de la informacion.

La implementacion de un cddigo de conducta promovera una cultura organizacional basada
en el respeto y la responsabilidad individual, garantizando que los empleados actien en linea
con los valores de LeoCan. Esto mejorara no solo el clima laboral, sino también la satisfaccion
de los clientes, quienes experimentaran un trato acorde a los principios de la empresa. A largo
plazo, este cadigo contribuira a fortalecer la reputacién de LeoCan como una organizacion ética

y confiable.

Concurso de Fotografia “LeoCan a través de tus ojos”

El concurso de fotografia “LeoCan a través de tus o0jos” sera una actividad creativa abierta
atodos los empleados de LeoCan, independientemente del &rea o sucursal a la que pertenezcan.
Este concurso tiene como objetivo fortalecer la integracion entre los empleados, impulsar el
sentido de pertenencia y ofrecer un incentivo creativo dentro de la organizacion. A través de sus
fotografias, los empleados podran compartir momentos espontaneos de su dia a dia en LeoCan,
resaltando el vinculo especial que se crea con los animales y la esencia de cuidado y atencion
gue define a la empresa.

La tematica del concurso es “Pacientes en accién”. Los empleados seran invitados a

capturar imagenes que reflejen momentos espontaneos y alegres de los pacientes en el entorno
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de LeoCan. Las fotografias pueden incluir interacciones entre el personal y sus pacientes o
momentos Unicos de los animales en su dia a dia en la clinica, transmitiendo la esencia del
cuidado y el respeto hacia ellos.
Las mejores fotografias seran seleccionadas por un jurado y se otorgaran premios para los
tres primeros puestos:
e 1° Premio: Orden de compra en Fravega (valor mayor) y exhibicion de la foto ganadora
en todas las sucursales de LeoCan durante el afio 2026.
e 2°Premio: Orden de compra en Fravega (valor intermedio) y exhibicién en las sucursales.
e 3°Premio: Orden de compra en Fravega (valor menor) y exhibicién en las sucursales.
Las fotografias ganadoras y las menciones destacadas se exhibirdn en todas las
sucursales de LeoCan, permitiendo a los clientes y colaboradores disfrutar del trabajo de sus

compafieros.

El jurado del concurso de fotografia “LeoCan a través de tus ojos” estara conformado por
un grupo representativo y diverso que asegurara una seleccion justa y alineada con los valores
de LeoCan. La composicion del jurado sera la siguiente:

e Andrea Rodriguez, directora veterinaria de LeoCan: aportara su vision sobre el vinculo
entre el personal y los pacientes, un aspecto fundamental de la empresa.

e Leonardo Mastracchio, director general: brindard una perspectiva estratégica para que
las fotos seleccionadas reflejen la esencia de la organizacion.

e Responsable de Redes y Comunicacion Visual: evaluard la calidad visual y artistica de
las fotografias, asegurando que se alineen con la identidad visual de LeoCan.

e Responsable de Comunicacion Interna: aportard el conocimiento sobre el impacto del
concurso en la cultura organizacional.

e« Dos empleados representantes, elegidos por sorteo entre los colaboradores de distintas

areas, para que el personal esté también representado en la evaluacion.
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Este jurado, con miembros de diferentes areas y funciones, garantizara que las fotografias
ganadoras reflejen el espiritu de LeoCan, destacando tanto la creatividad como el sentido de
pertenencia y compromiso que une a todo el equipo.

El concurso “LeoCan a través de tus 0jos” no solo contribuira a fomentar la integracién y
creatividad de los empleados, sino que también ofrecerd un espacio donde puedan expresar
visualmente su compromiso y conexion con LeoCan. La exhibicion de las fotografias ganadoras
durante todo el afio 2026 permitird que tanto empleados como clientes puedan disfrutar de las

imagenes, fortaleciendo el sentido de pertenencia y el orgullo de ser parte de la organizacion.

Fiesta de Fin de Aio

Para cerrar el afio y fortalecer la integracion del equipo de LeoCan, se propone organizar
una fiesta de fin de afio que se realice anualmente a partir de 2025. Este evento ofrecerd un
espacio de encuentro y relajacién, permitiendo a todos los empleados disfrutar de un dia de
campo en un ambiente distendido. La continuidad de esta celebracién busca consolidar el sentido
de pertenencia y generar una tradicion que los empleados esperen afio a afio.

El evento tendra lugar en una quinta en el Gran Buenos Aires, donde los empleados podran
llegar a partir de las 10 a.m. y disfrutar de una jornada llena de actividades recreativas, comidas
y momentos de integracion. Se cuidara especialmente que la organizacién permita la asistencia
de empleados con horarios rotativos, considerando las sucursales con atencion 24 horas.

1- Recepcién y desayuno. A su llegada, los empleados seran recibidos con un
desayuno que incluird servicio de mate, té, café, jugos y medialunas, brindando
un ambiente calido y acogedor para iniciar la jornada.

2- Actividades recreativas. Los invitados podran disfrutar de las instalaciones
recreativas de la quinta, incluyendo el acceso a la pileta y a canchas de fatbol y
véley. Estas actividades fomentaran la interacciébn en un contexto relajado y

divertido.
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3- Almuerzo. Alas 13:00 se servira un asado completo con una variedad de carnes,
achuras y verduras a la parrilla. Ademas, habra un salad bar con diversas
opciones de vegetales y ensaladas, permitiendo a cada comensal servirse a
gusto.

4- Brindis y discursos. Luego del postre, se realizara un brindis. Andrea Rodriguez
y Leonardo Mastracchio ofreceran unas palabras de agradecimiento y cierre del
afio en nombre de LeoCan, destacando los logros del afio y los objetivos para el
préximo. Este momento serda ideal para reforzar la motivacién de cara al nuevo
ano.

5- Entrega de premios del Concurso de Fotografia. Posteriormente, se llevara a
cabo la entrega de premios del concurso de fotografia de la campafia de
comunicacion interna “LeoCan sos vos”. Esto permitira reconocer y celebrar la
creatividad de los empleados en un contexto de integracion.

6- Entrega de premios del Torneo de Futbol Mixto. Se realizara la entrega de
medallas al equipo ganador del torneo intersucursales de fatbol mixto. Se
pretende reconocer y festejar publicamente el logro y el esfuerzo deportivo
realizado por el grupo de empleados que resulte ganador.

7- Tarde de esparcimiento. Tras el brindis y la entrega de premios, la tarde
continuara con la pileta a disposicién y con actividades recreativas opcionales. A
las 17:00 se servira una merienda similar al desayuno, y el evento estara
finalizando a las 19:00.

La implementacion de esta fiesta de fin de afio permitira consolidar la cultura organizacional
de LeoCan, promoviendo la interaccion entre empleados de distintas sucursales y niveles
jerarquicos. Este evento fomentara el sentido de pertenencia y sera un incentivo para mejorar el

clima laboral, cerrando el afio en un ambiente positivo y celebratorio.



76

Calendarizaciéon
Para asegurar que la implementacion sea organizada y efectiva, el plan de comunicacién

interna de LeoCan se ha estructurado en una calendarizacion anual que abarca de enero a
diciembre de 2025. Cada una de las tacticas propuestas serd introducida en etapas, permitiendo
un desarrollo progresivo y una integracion paulatina en la dinamica de la organizacion. La
secuencia se ha disefiado para maximizar el impacto de cada accién, comenzando con la
presentacion de la campafia “LeoCan sos vos”, que comenzara con la implementacion de nuevos
canales de comunicacién, y continuando con las actividades de induccion, capacitaciones,
evaluaciones de desempefio y, por ultimo, la introduccién del cédigo de ética y conducta.

Esta calendarizacién también contempla periodos de revision y evaluacién para ajustar
cada tactica segun las necesidades y resultados observados. Con esta planificacién anual,
LeoCan podré reforzar su cultura organizacional, mejorar la alineacion de los empleados con los

objetivos de la empresa y fortalecer el sentido de pertenencia y compromiso dentro del equipo.

Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt es una herramienta grafica de gestion de proyectos que facilita la
organizacion, planificacion y seguimiento de las tareas en una linea de tiempo. Este diagrama,
gue fue creado por el ingeniero Henry L. Gantt a principios del siglo XX, permite la visualizacién
de cada fase o actividad de un proyecto, indicando su inicio, duracion y finalizacién. Cada tarea
se representa como una barra horizontal que se desplaza a lo largo del tiempo, proporcionando
asi una vista completa del progreso del proyecto. (Fernandez y Tamaro, 2004).

A continuacion, se presenta el diagrama de Gantt de la campania “LeoCan sos vos”, en el
cual se detallan las tareas a realizar y los plazos temporales previstos para su ejecucion. Esta
herramienta permite visualizar la secuencia completa y el tiempo asignado a cada actividad,

facilitando el cumplimiento efectivo del plan propuesto.
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Presentacion de la campafia
"LeoCan 505 vos” a los empleados

Designacion de un responsable
por sucursal

Creacion de las cuentas de correo
electrénico institucional

Creacion de materiales visuales
para la camparia

Colocacion de carteleras

Envio de mall de bienvenida con
introduceién del slogan, misién
vision y valores.

Mensajes en carteleras con
slogan, misién, vision y valores

Actualizacion de informacion
destacada en carteleras

Envio de correo electrér
novedades

Lanzamiento de Intranet

Capacitaciones breves sobre el
uso de intranety el correo

Comunicacién del cronograma de
reuniones

Reuniones generales en cada
sucursal

Reuniones de veterinarios

Reuniones de asistentes

Reuniones del rea comercial

Lanzamiento del programa de
induccién para nuevos empleados,

Revision y ajuste de nuevos
canales de comunicacion

Revision y ajuste de reuniones

Implementacion de evaluaciones
B X #

¥
su dindmica

Autoevaluaciones y evaluaciones
de supervisores para la primera
mitad del afio

Reuniones para feedback de
evaluaciones de desempefio

After office - Sucursal Pampa

After office - sucursal Nufiez

After office - Sucursal Palermo

After office - Sucursal Ugarte

Experiencia Misterio

Tomeo de Futbol Mixto

Publicacion de las basesy
condiciones del concurso de
fotografia.

Comunicaci6n de integrantes del
jurado para el concurso de
fotogratia

periodo de presentacién de las
fotografias del concurso

urado elige los ganadores del
concurso

del Codigo de
Conducta

Presentacién del Cédigo de
Conducta

Organizacion de la Flesta de Fin
de Afio

Fiesta de Fin de Afio

Entrega de premios del concurso
de fotografia y tomeo de fiitbol
mixto

Encuesta a los empleados para
evaluar el impacto del plan

Informe con analisis de logros,
desafios y recomendaciones para
el préximo affo.

Comunicacion a todos los
empleados de los logros del afio
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Conclusion

El presente trabajo final de carrera se propuso como objetivo principal disefiar una
propuesta de intervencion en comunicacion interna para LeoCan, una organizacién que carece
de canales y estrategias formales para gestionar la informacion de manera efectiva. Por esta
razon, el plan propuesto parte desde los aspectos mas basicos de la comunicacion
organizacional, como es la creacién de correos electronicos institucionales, hasta llegar al
desarrollo de tacticas y herramientas que permitan formalizar un sistema de comunicacion clara
y accesible.

A lo largo de los capitulos, se abordaron los aspectos fundamentales de las relaciones
publicas, la planificacion estratégica y la comunicacion interna, asi como un analisis lo
suficientemente exhaustivo de la situacibn comunicacional actual de LeoCan. A partir del
mencionado andlisis, se elabor6 un diagnoéstico que permitié identificar las principales
deficiencias en la comunicacién interna de LeoCan. Entre los aspectos mas relevantes se
destacan la dependencia exclusiva de WhatsApp como Unico canal de comunicacion, la ausencia
de estructuras formales para la transmision de informacion clave, la falta de reuniones periddicas,
y la carencia de programas de induccion y retroalimentacion formal para los empleados. Este
diagnéstico permitié identificar las necesidades y desafios internos de la organizacién,
estableciendo las bases para implementar un plan de comunicacion integral que fortalezca la
cultura organizacional y contribuya a mejorar el clima laboral, objetivo central de este proyecto.

El principal aporte que este trabajo pretende ofrecer a LeoCan es un plan estratégico de
comunicacion interna que no solo propone acciones concretas, sino que también busca
concientizar a la organizacion sobre la importancia de la comunicacion como una herramienta
fundamental para sincronizar los comportamientos internos. Esta sincronizacion impacta
directamente en la productividad, en el clima laboral y en el desarrollo de una cultura

organizacional solida. A través de esta propuesta, LeoCan tiene la oportunidad de establecer un
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flujo de informacién ordenado, en el que los empleados se sientan valorados y se fortalezcan los
vinculos internos, marcando un camino claro para alcanzar un clima laboral éptimo.

Este proyecto también permiti6 comprender, de manera real y empirica, la complejidad que
implica elaborar un plan integral de comunicacién interna. Cada accién propuesta no solo aborda
una necesidad especifica, sino que se encadena con otras, formando un sistema unificado en el
gue cada elemento es un pilar esencial. La experiencia de desarrollar esta propuesta de
intervencion sirvi6 como herramienta para comprobar que una comunicacion interna estratégica
no solo sincroniza los comportamientos organizacionales, sino que también constituye el eje que
guia a la organizacién hacia sus objetivos.

Finalmente, este trabajo resalta la importancia de un enfoque detallado y global para lograr
un plan de comunicacion que sea efectivo y capaz de mejorar, no solo la eficiencia operativa,
sino también el sentido de pertenencia y satisfaccién de los empleados, fortaleciendo asi la

identidad y el compromiso en LeoCan.
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