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Resumen

El presente trabajo desarrolla un plan de comunicacion externa para El Celta
Restaurante-Marisqueria, una empresa familiar en la ciudad de Cordoba. El plan se basa
en una investigacion que evalta la administracion de recursos de comunicacion de la
empresa, las representaciones del publico, sus preferencias comunicativas y el estado de
la identidad visual corporativa. En respuesta a los datos obtenidos en esta primera etapa,
se propone eficientizar la administracién de los recursos de comunicacion de El Celta, a
través de una nueva politica de comunicacion externa. Esta politica ejecuta planes
anuales de comunicacion, basados en los objetivos corporativos y el feedback, ya que se
retroalimentan afio a afio. El primer plan anual, plantea seis programas de comunicacion
externa, con diversas acciones de comunicacién que responden a dos objetivos
corporativos: el posicionamiento institucional y la obtencion de utilidades. Este plan se

desarrolla a continuacion.

Abstract

This work develops an external communication plan for The Celta Sea Food-
Restaurant, a family business in Cordoba City. The plan is based on a research on the
company’s resources administration, the company’s image, the communication
preferences of the company’s target and the visual identity of the company. In response
to the information obtained in this first stage, it is proposed a new external
communication policy with the purpose of efficiency the administration of
communication resources. This policy runs annual communication plans based on the
corporate objectives and feedback, optimizes every vyear. The first annual
communication plan develops six programs, with several activities of communication in
response to the main corporate objectives: the institutional positioning and profit. This

plan develops below.
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Introduccion.

Toda empresa esta inserta en un contexto donde, se interactia continuamente
con diferentes actores. En el siglo de la informacién, las organizaciones deben
comunicarse con su entorno, a través de canales especificos, que permitan el
intercambio de mensajes con sus diferentes publicos. La comunicacion externa permite
a las organizaciones establecer relaciones con otras empresas e individuos
intercambiando informacion, a traves de mensajes planificados, sustentando todo un

complejo sistema de vinculos.

En el presente Trabajo Final de Graduacién en Relaciones Publicas e
Institucionales se desarrollarda un Plan de Comunicacion externa. Estara dirigido
especificamente, a los clientes actuales y potenciales de El Celta Restaurante-
Marisqueria, una empresa familiar, que ofrece servicios gastronémicos en la ciudad de
Cordoba.

Se adoptara en este TFG, el enfoque del modelo asimétrico bidireccional de
relaciones publicas (Grunig y Hunt, 2000), el cual entiende a las comunicaciones como
una herramienta de persuasion cientifica del puablico, para colaborar con el
cumplimiento de los objetivos organizacionales. Desde esta perspectiva el presente
trabajo consta de dos etapas: la primera etapa plantea una investigacion en la cual se
analiza el estado de la comunicacién externa de la empresa, a partir de determinados
indicadores, buscando obtener datos certeros acerca de la problematica de
comunicacion. La segunda etapa, comprende un plan de comunicacion externa, en base
a los datos obtenidos en la primera etapa, que permita una comunicacion eficiente entre

la empresa y sus clientes.

El Plan propone brindar soluciones efectivas a los problemas detectados,
mediante el desarrollo de diversas tacticas de comunicacién que respondan a una
estrategia especifica otorgando coherencia y efectividad a las actividades

comunicacionales de El Celta.
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Tema.

Plan de comunicacion externa para El Celta Restaurante-Marisqueria.

Justificacion.

El Celta Restaurante Marisqueria es una pequefia empresa familiar con poco
menos de una década en el mercado. Brinda servicios gastronémicos en la ciudad de
Cordoba vy si bien ha cumplido importantes objetivos comerciales, existen otros que no

logra alcanzar.

En lo que respecta a comunicacion institucional, no cuenta con un programa
integral de relaciones publicas e institucionales. Como toda empresa, debe reconocerse
como parte de un sistema y buscar la forma dptima de relacionarse con su entorno. Esta
toma de conciencia social es importante en un entorno cada vez mas complejo que esta
saturado de mensajes y dificulta el proceso de diferenciacion que el publico es capaz de
realizar (Capriotti, 1992). Frente a esta realidad se propone una comunicacion
planificada que permita transmitir una correcta definicion organizacional, promocionar
los servicios eficientemente, fortalecer los vinculos con los clientes actuales,

diferenciarse de los competidores y contactarse con el puablico objetivo.

La gerencia de El Celta reconoce que, tener buenas relaciones con el publico
consumidor, facilita el logro de los objetivos comerciales y acuerda en la importancia de
un plan de relaciones publicas, que permita conocer los deseos del publico en pos de
satisfacer al cliente. Esta disposicion de la empresa es importante para el relacionista
publico, quien se vale de la informacién otorgada por la organizacién, para obtener un
panorama mas claro de lo que se debe realizar (Marston, 1988) ya que cada
organizacién, con sus particularidades, necesita un enfoque especifico de la

comunicacion (Bartoli, 1992).
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Este TFG se orienta a la comunicacion externa debido a que la empresa
manifiesta la insatisfaccion de sus expectativas en esta area, que es vital para su
funcionamiento. El Celta enfrenta un entorno de crisis, en el que ademas de asumir el
desafio de adaptarse a las nuevas exigencias y tendencias del mercado, debe hacer
frente a la escasa demanda de servicios gastronémicos y al incremento en las

comunicaciones de sus competidores mas cercanos.

Frente a esta realidad “cualquier empresa necesita de las relaciones publicas para
cumplir sus objetivos con mayor facilidad y rapidez” (Mercado, 2002: 55). El
desarrollo de un plan de comunicacion externa posibilitara el fortalecimiento de la

organizacion en la oferta local.

En el universo empresarial, la comunicacion aparece como una necesidad que
debe ser satisfecha, alcanzando el 6ptimo nivel. Para ello, son necesarias las relaciones
publicas e institucionales, ya que desarrollan una comunicacion estratégica a largo
plazo, valiéndose del método cientifico, que propone formular planes de comunicacion

que colaboren con el logro de los objetivos organizacionales.



Objetivos.

Objetivo general:

Ordenar la comunicacion institucional de El Celta, a fin de mejorar su

reconocimiento y posicionamiento en la ciudad de Cérdoba.

Obijetivos especificos de indagacion:
= Evaluar la representacion de El Celta en los publicos objetivos.

= Analizar la administracion de los recursos de comunicacién empleados

por El Celta.
= Evaluar la identidad visual corporativa.

= Analizar las preferencias de los clientes actuales y potenciales en cuanto

a medios y mensajes.
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Marco institucional.

El Celta es una empresa familiar que ofrece servicios gastronémicos y responde
a una extension de los servicios de Hotel Castelar SRL, perteneciente a la misma
familia. Si bien, en un primer momento, se pensé en la gastronomia como un servicio
adicional, EI Celta logré captar su propio publico y diferenciarse del hotel como una

unidad independiente de negocios.

En el afio 1961 Gabino Escribano alquil6 Castelar Hotel, para comenzar a
explotarlo. Luego de varios afios de trabajo, en 1968 logro adquirirlo y realizarle
algunas refacciones. A partir de 1984 el matrimonio Escribano delegdé las
responsabilidades en su hijo Gabino, quien lo administra en la actualidad, comenzando

asi, la segunda generacién en la empresa.

En 1986, debido a causas accidentales se incendiaron el primer y segundo piso
del establecimiento. Después de varios afios de refacciones, en 1995 se realizan
ampliaciones en terrenos aledafios que dan como resultado el incremento del nimero de
habitaciones del hotel, la incorporacion de una cochera, la apertura del Salén de usos
maltiples y el Restaurante.

El Celta se inaugura en el afio 2001, después de seis afios de obras, respondiendo
a las convicciones de sus fundadores a cerca de la inexistencia de alternativas en la
cuidad, de un lugar que ofrezca calidad, tanto en los productos como en los servicios, en
ese segmento, dentro de la ciudad de Cordoba. Actualmente, la direccion de El Celta

esta a cargo de Alejandra Llenes y sus hijos Gabino y Francisco Escribano.

Entre los objetivos empresariales, se destacan el prestigio y la mejora continua.
En su afan por lograrlos, se guian por diversos valores como la calidad, el trabajo en
equipo, la innovacién, la eficiencia y la higiene. En cuanto a la mision, ésta se expresa
como: “Ser reconocidos en el mercado como el mejor restaurante de mariscos de
Cérdoba Capital”.
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La vision de la organizacion es: “Brindar un servicio gastronomico de

excelencia, priorizando la calidad en los productos y la atencion al cliente”.

La descendencia espafiola de la familia, marca algunos lineamientos del negocio
en cuanto a los procesos de elaboracion y a la oferta de productos tipicos de aquel pais.
Asi, se esfuerzan por diferenciarse de sus competidores, incorporando platos que no se
encuentren comunmente en la ciudad. El afan de la gerencia es que las personas piensen

en El Celta cuando deseen comer pescados 0 mariscos.

La direccion de la empresa considera el trabajo en equipo como un factor
determinante en los resultados. Si bien los integrantes de la organizacion no superan las
veinte personas, es imprescindible que trabajen coordinadamente, ya que el enfoque de
sistema que los caracteriza hace que los esfuerzos particulares repercutan en el
desempefio de todo el equipo. Es imprescindible el logro de la sinergia para la

satisfaccion del cliente.

Cuadro N° 1. Organigrama actual.

Gerente General
Alejandra Llenes |7

Gerenciaadministrativa
Gabino Escribano - Francisco Escribano

Jefe de cocina Jefe de salén
Ayudantes de cocina Mozos de mostrador
Lavacopas
Reposteria Mozos de salén

Fuente: Directivos de El Celta.
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El Restaurante ofrece también platos de carnes y pastas caseras, entre otras
opciones de su variado mena. De lunes a viernes existe un menu ejecutivo, que varia
cada dia de la semana. Ademas de brindar servicios gastronémicos en dos turnos:
mediodia y noche, ofrece servicios excepcionales de delivery para algunos clientes
especiales y realiza servicios especiales para eventos personales o empresariales en las

mismas instalaciones o en el Salon de eventos del hotel.

El pdblico actual de la empresa es de clase alta baja, clase media alta y clase
media, segin la definicion de Kotler (2004). Estos grupos gozan de bienestar
econdmico, y poseen un nivel de educacién elevado. Buscan en la adquisicion de
productos el reconocimiento social o simbolos de status que los identifiquen. Se

preocupan por “hacer las cosas adecuadas” y mantenerse al dia con las tendencias.

Se evidencian algunos rasgos distintivos en el pablico que asiste al restaurante;
predomina el sexo masculino, con una edad promedio entre los cuarenta y sesenta afios
de edad, con un perfil empresarial y medios de transporte propio en su mayoria.
Durante los fines de semana, las caracteristicas del pablico varian radicalmente ya que
asisten en su mayoria familias y parejas de un amplio rango de edad y se incrementa el
publico femenino y los nifios. Debido a la cercania con el hotel, algunos pasajeros
consumen los servicios de El Celta, aunque éstos no constituyen un porcentaje

significativo de la clientela.

El deseo de los administradores es que su publico tenga conocimiento sobre los
productos que ofrecen, lo cual permita cierto nivel de exigencia y se aprecien los platos,

como asi también la degustacion de nuevas opciones que salgan de lo convencional.

El Restaurante estd ubicado en barrio Alta Cordoba donde la oferta de servicios
gastronomicos similares es inexistente. La ubicacion geografica de la empresa siempre
fue considerada un factor negativo por la gerencia, dada su lejania del centro, de la zona
comercial, la dificultad de acceso y la falta de promocion del barrio.
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Realidad del sector gastronomico.

En la actualidad el sector gastronémico argentino, se compone de unas 37.200
empresas, la mayoria restaurantes independientes o pequefias cadenas de s6lo 2 0 3
locales, que funcionan con niveles de escala medias o bajas segun la tipologia del
restaurante. En general tienen un alcance local ya que se focalizan en una zona
geografica especifica. Su incidencia en el PBI comprende el 3,6% considerando el
valor bruto, y esta cifra fue incrementandose desde el 2003, dados los sucesivos

periodos de crecimiento econémico.

Aunque la declinacion del sector se remonte a 1999, se registré el minimo de
produccion durante el afio 2002 como efecto de la crisis nacional. Desde entonces, se
mantuvo una tendencia de crecimiento: “La gran suba del consumo en los ultimos afios
llevd a un importante crecimiento del sector: un 24% en el 2006, un 32,8% para el
periodo 2007 y un 27% para el 2008, lo que implicé una facturacién total de $38.429
millones™”. Este crecimiento se ve seriamente afectado por la situacién econémica

actual.

Si bien el pais en general atraviesa una profunda crisis econémica, el sector
gastronémico, como otros insertos en la oferta se servicios, es uno de los que sufre de
cerca el impacto. En el mes de abril de 2009, diferentes estudios indican que se detecto

una caida del sector gastrondmico de Cordoba entre el 25y 30 por ciento.

La baja en las ventas es generalizada para la mayoria de los sectores. Ejemplos:
una baja del 30% en los comercios y 14% en supermercados. La crisis produjo
modificaciones en los habitos de compra de los consumidores cordobeses, quienes
consumen lo indispensable y postergan los gastos en actividades de entretenimiento y
placer. Segun Guillermo Olivetto, CEO de la consultora CCR, existe una diferencia en
este aspecto con las crisis de afios anteriores: “A diferencia de lo que sucedia en 2001,
cuando las personas no tenian dinero, en la actualidad el mercado se encuentra con un

consumidor “recargado”, que sigue teniendo dinero, pero que evalla mucho mejor como

! Extraido de http://www.Imcordoba.com.ar/2009/04/30/nota189210.html (Consultado en mayo de 2009)
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y dénde gastarlo, a diferencia del periodo 2005 a 2007, cuando gastaba con mas

facilidad®”.

Fernando Desbots, presidente de la Asociacion Empresaria Hotelera
Gastrondémica, manifestd al diario La oz del interior, el 30 de noviembre de 2008
algunos datos al respecto:

“La gastronomia y, en menor medida, la hoteleria también estan registrando la baja
en la actividad. Comparado con el periodo noviembre-diciembre del afio pasado, ya
se proyecta una caida del 19 por ciento; la merma en la actividad metalmecénica ha
reducido la cantidad de pasajeros en los hoteles y se espera que la proxima temporada

de verano no sea de lo mejor: a esta altura del 2007, los hoteles tenian reservado el 50

por ciento; hoy las reservas no llegan al 20 por ciento®".

La consultora CCR, mencionada mas arriba, detecté que, debido a la crisis la
clase media regresé al habito de la comida casera y a la costumbre de cocinar en el
hogar, como medida de ahorro. Ademas, las camaras gastrondmicas ofrecen como dato,
una retraccion del consumo de hasta 30 por ciento en restaurantes y bares e informan
que la crisis impacta fuertemente en el sector superando los 300 locales que cerraron sus
puertas. Por ejemplo, sélo en febrero dieciocho locales cerraron en Capital Federal.
Empresarios gastronémicos han explicado a diferentes medios que los negocios que
trabajan en base al volumen, se ven obligados al cierre, ya que dejan de ser rentables
rdpidamente, debido a su alta sensibilidad frente a la ausencia de comensales.

Luis Maria Pefia, presidente de la Asociacion de Hoteles, Restaurantes,
Confiterias y Cafés de Buenos Aires, declaré que en marzo no repunto la actividad del
rubro y estimé en un 20% la caida de la facturacion. Agregé también que "Si un
propietario recauda el 80% de lo que solia percibir y tiene que pagar un alquiler que no
baja o que sube, en muchos casos, y también tiene que afrontar los gastos salariales e

impositivos es muy probable que el negocio se quiebre en poco tiempo”. En cuanto a la

? Extraido de http://www.diarioperfil.com.ar/edimp/0357/articulo.php?art=13957&ed=0357 (Consultado
en mayo de 2009)

* Extraido de
http://archivo.lavoz.com.ar/Nota.asp?nota_id=468550&high=gastronom%EDa%20y%2C%20menor%20
medida%2C%20hoteler%EDa%20ta (consultado en mayo de 2009)
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modificacion en los habitos de los consumidores expreso: "Hoy, por la percepcion de la

crisis, la gente prefiere llevarse una vianda y evitar el gasto de comer afuera”.

Oscar Ghezzi, presidente de la Federacion Hotelera Gastronomica (FEHGRA),
confirmd: “las ventas bajaron en todo el pais y en todos los niveles. Adn el consumidor
que puede pagar, también toma sus precauciones”. En su opinion, la caida ronda el 25
por ciento®. Otro factor perjudicial es la caida del turismo internacional, que sumada a la
baja del consumo interno, afectan seriamente al sector siendo los locales ubicados en
las zonas de mayor poder adquisitivo, los mas perjudicados. Las grandes cadenas de
comida répida como McDonald’s y Burger King, estdn aprovechando el declive de los
restaurantes tradicionales amoldando sus precios a la realidad de las familias

argentinas.

Segun la consultora Claves Informacion Competitiva, para el 2009 se estimé
una caida del 29,3%, que implicaria el cierre de 1.800 empresas a nivel nacional.
Aclara que el efecto no es el mismo en los diferentes segmentos del mercado, ya que los
mas perjudicados son aquellos orientados a consumidores de alto poder adquisitivo y al
turismo esencialmente extranjero. Ademas, cita el ejemplo de Puerto Madero donde la
caida en términos de cubiertos ha sido de un 25 a 30 por ciento durante los dias de
semana y del 40% en los fines de semana, esencialmente durante los domingos, que

corresponden a la mayor venta y ocupacion.

En cuanto a los negocios especializados, las perspectivas son mas alentadoras:
“la oferta se incrementd fuertemente en los ultimos afios con una implementacion mas
generalizada del sistema de franquicias y una mayor profesionalizacion de los servicios.
Se ha observado que opera un efecto de sustitucion en la demanda de clientes que

buscan comer fuera del hogar y en ese caso se posicionan mejor los orientados a

* Extraido de http://economia.infobaeprofesional.com/notas/79959-La-crisis-sigue-golpeando-al-
consumo-baja-25-la-venta-en-restaurantes.html?cookie (Consultado en mayo de 2009)
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pizzerias y minutas con respecto a negocios representativos de gastronomia

especializada®.

Acerca de lo descripto anteriormente se puede concluir que, el sector
gastronémico atraviesa una etapa dificil. Para hacer frente a la caida en la demanda, las
organizaciones recurren a diferentes estrategias y el &rea de comunicacién no debe
quedar excluida, sino coadyuvar al fortalecimiento de la empresa logrando una
modificacion en las conductas del publico que colaboren con el cumplimiento de los

objetivos de toda organizacion: la generacion de utilidades.

® Extraido de http://www.elargentino.com/nota-39404-Proyectan-que-este-ano-cerraran-1800-
restaurantes.html (Consultado en mayo de 2009)
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Marco Conceptual.

Se considera pertinente presentar una definicion de la disciplina en la cual se
inscribe este trabajo con el objetivo de describirla con la mayor coherencia posible.
Para ello se partira del modelo asimétrico bidireccional de Relaciones Publicas (Grunig
y Hunt cit. en Arceo Vaca, 1999).

El modelo asimétrico tiene origen alrededor de 1920 y presenta a las Relaciones
Publicas como una herramienta de persuasion cientifica en el publico. Hace hincapié en
las ciencias sociales, ya que investiga las actitudes y conductas del pablico con el
objetivo de persuadirlos a actuar, apoyando a la organizaciéon (Grunig y Hunt, 2000).
Ademas, recalca la importancia de comunicar a la direccion de una organizacion cudl es

el punto de vista del publico, lo que permite mejorar las relaciones entre ambos.

Desde esta perspectiva se considera que las relaciones publicas forman parte de
la funcion gerencial y mediante la investigacion, realizan comunicaciones planificadas
dirigidas a grupos considerables (Marston, 1988). De esta definicion se desprenden tres

ideas que se desarrollan a continuacion.

En primer lugar, las relaciones publicas e institucionales (en adelante RPI)
forman parte de la funcién gerencial de una organizacion, identificando sus politicas y
procedimientos, y ademas teniendo una vision clara de la empresa en su totalidad. El
asesor de RPI debe identificar el problema que enfrenta la organizacion asesorada y los
objetivos que persigue. Estos Ultimos actuan como guia de sus acciones en la
produccion de comunicaciones asimétricas, que fluyen desde la organizacion hacia los
publicos, buscando cumplir los objetivos organizacionales, generando efectos de

comunicacion desequilibrados en favor de la organizacion.

En segundo lugar, las RPI actlan regidas por el método cientifico. Sus préacticas
son especificas, se seleccionan los publicos, se analizan como unidades, se planifican
acciones en relacién a las necesidades o deseos y se originan comunicaciones que se
trasmiten, a través de los canales mas adecuados. Lejos de realizarse de modo

accidental, la planificacion en RPI requiere analizar los datos obtenidos mediante la

14
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investigacion y posteriormente, formular un plan de accion. EI modelo asimétrico
otorga un papel primordial en la investigacion tanto para planificar la accion como para

evaluar los resultados obtenidos en el pablico.

El tercer aspecto sefiala que las RPI son persuasivas ya que buscan influir en las
conductas y actitudes de las personas. Ademas, influyen en la opinidn que los pablicos
se forman de una organizacién intentando crear una imagen positiva de la empresa en la
mente de su publico. Esta persuasion cientifica se vale de la investigacion y de los datos
obtenidos del publico, como respuesta a diversas acciones comunicacionales (feedback
o retroalimentacion). La persuasion o influencia que se expresa no debe entenderse
desde la mala voluntad. La definicion que Cutlip y Center presentan en su trabajo
Relaciones Publicas Efectivas puede reforzar esta idea: “Las Relaciones Publicas son el
esfuerzo planeado para influenciar la opinion mediante el buen carécter y la ejecucion
responsable, basados en wuna comunicacion de dos direcciones mutuamente

satisfactorias” (cit. en Simon, 1999:17).

El proceso de comunicacion.

De acuerdo con el modelo asimétrico bidireccional, las comunicaciones plantean

un doble flujo que se vale de:
= Una fuente que produce un mensaje
= Un mensaje trasmitido a través de un medio a un receptor

= Un receptor que decodifica el mensaje, lo interpreta y produce un nuevo
mensaje logrando establecer la comunicacion deseada, es decir que en
todo acto de comunicacion es imprescindible este proceso de

retroalimentacion.

Este proceso de comunicacion se entiende aqui como “intercambios de

informacion con el objeto de cambiar el comportamiento de los otros” (Silem Yy

Martinez cit. en Bartoli, 1992:69).
15
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Grafico 1: El proceso de comunicacion.

Fuente Medio Mensaje Receptor
Decodifica
< Feedback

Fuente: elaboracidn propia.

Importa la comunicacion organizacional como “la forma de comunicacion
especifica que engloba la relacion comunicativa entre una organizacion y sus publicos”
(Capriotti, 1992: 12). La asimetria hace referencia a los efectos desequilibrantes de las
RPI1 en favor de la organizacion. La bidireccionalidad de las comunicaciones plantea,
que éstas fluyen desde la organizacion hacia el publico y desde el pablico hacia la

organizacion en forma de feedback.

En la actualidad existen diferentes recursos comunicacionales que las empresas
utilizan para relacionarse con diferentes actores. Capriotti llama Comunicacion
Integrada de Empresa a “la administraciéon de los recursos de comunicacion de la
organizacion” (Capriotti, 1992: 17). Para lograr un mayor impacto comunicativo, las
herramientas de comunicacién, como la publicidad, el marketing o el disefio grafico, se
coordinan y adquieren coherencia en una sola accién planificada que las integra
logrando su mutua reafirmacién y apoyo. Esta comunicacion integrada propone formar
en el publico una actitud favorable para con la organizacion, generando confianza y
credibilidad, reconociéndolo no sélo como un posible consumidor sino como un sujeto

de opinién propia (Capriotti, 1992).
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El discurso de la organizacion.

Como se mencion0 antes, en toda comunicacidn un emisor transmite un mensaje
a un receptor. La comunicacion institucional se caracteriza por tener como emisor a una
organizacion y como receptor a su publico, conformado por todas las personas o
entidades con las que se relaciona. A través de estos intercambios se crea el discurso de
la organizacion, que es el “conjunto de mensajes que elabora y emite la organizacion, y
que pretenden actuar en algin sentido de acuerdo a una determinada finalidad”
(Capriotti, 1992: 78). La recepcion de este discurso o conjunto de mensajes genera en el
publico la asociacién de la empresa con determinadas caracteristicas o cualidades. Este
proceso se ve influenciado por lo que Capriotti (1992) llama rasgos organizadores
centrales de la percepcidn, que son dicotomias calificativas del tipo malo-bueno que se
aplican a las organizaciones e intervienen en la percepcion que el publico tiene de una

organizacion.

Estos rasgos organizadores serdn claves al momento de definir la identidad
corporativa. La empresa posee ciertos atributos que la identifican y diferencian de las
demas y son comunicados al pablico, generando en él su imagen, a través de todas las
interacciones. “Estos rasgos son los que conforman el estereotipo comunicativo de la
organizacion y deberan ser transmitidos a cada publico, a través de los canales de

comunicacion adecuados” (Capriotti, 1992:113).

La influencia en el publico de los rasgos organizadores centrales se puede ver
potenciada por lo que se denomina Efecto de Halo (Verderber, 2005), que tiene lugar,
cuando un observador efectia una evaluacion general (ya sea positiva 0 negativa) de
otra persona u organizacion, basdndose sus caracteristicas las cuales carecen de
pertinencia respecto de lo que debe evaluar. El individuo sufre un sesgo cognitivo y
extiende un solo rasgo caracteristico y notable de la organizacion a la definicion de su
totalidad. De esta forma, las personas pueden experimentar una tendencia a juzgar una
organizacion o las acciones que emprende, de acuerdo a los rasgos que tengan mayor
presencia en sus percepciones, aunque éstos no estén relacionados o no se correspondan
con el asunto en cuestion. En este trabajo en particular, se puede citar como ejemplo una
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persona que asocia la elegante fachada de un restaurante con precios elevados en su

menu y rechaza la oportunidad de ingresar.

Estos dos conceptos: los rasgos organizadores y el efecto de Halo, son
importantes porque la comunicacién “depende mucho de los receptores, ya que no se
puede lograr que las personas escuchen, entiendan o se interesen en una comunicacion a
menos que se relacione con sus propios intereses y preocupaciones” (Marston, 1988:6).
Por este motivo se considera indispensable que la organizacion disponga de informacion
acerca de las preferencias del publico y de como éste puede interpretar un determinado
mensaje. No se pretende destacar la selectividad del receptor frente a los mensajes, sino
la responsabilidad que ésta genera a los relacionistas publicos para identificar conceptos

centrales en sus comunicaciones que capturen el interés de su publico objetivo.

Conocer las preferencias comunicacionales y rasgos del publico puede ayudar a
la planificacion de la comunicaciébn en muchos sentidos. Conocer el nivel
socioeconémico, el nivel de educacion, los habitos de consumo y otras cualidades del
publico puede ayudar a que el mensaje logre el efecto deseado. Ademas, la
interpretacion de los mensajes recibe la influencia de lideres de opinion que actuan
como intermediarios, por lo que identificar los lideres del publico objetivo puede
facilitar la tarea potenciando la credibilidad del mensaje o logrando un mayor poder de

conviccion en la audiencia.

El emisor: la organizacion como generadora de comunicaciones.

Las organizaciones son grupos de personas que trabajan en comun para obtener
utilidades (Koontz, 1998). Cada organizacion posee caracteristicas propias que la
definen y diferencian de su entorno. Estas cualidades conforman la identidad de la
empresa, “un conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los
cuales son visibles y otros no” (Villafane, 2000:26). La identidad corporativa es lo que
la empresa es y pretende ser, su historia, su espiritu y todo lo que conforma su

personalidad y la diferencia de las demas (Capriotti, 1992).

18



& CEL,,

4

RESTAURANT
MARISQUERIA

La identidad comprende el comportamiento corporativo o los modos de hacer de
la empresa; la cultura corporativa (su ideologia, presuposiciones y valores) y la
personalidad corporativa (Villafafie, 2000). El relacionista publico da forma a esta
identidad y la comunica al entorno, creando una determinada imagen de la organizacion.
“La disciplina de la identidad corporativa abarca la aplicacion de los signos marcarios
en sus diferentes soportes, y dicta una normativa que asegura la correcta y uniforme
presentacion de la marca y, a través suyo, de la empresa” (Costa, 2004:101) Desde su
funcién gerencial el profesional de RPI deberd tener pleno conocimiento de la mision
organizacional, la vision, los objetivos, los valores y todo lo que conforma la identidad
empresarial. La definicion de los conceptos antes mencionados permitira a la empresa
obtener un panorama mas claro al momento de definir las pautas de accion. La
comunicacion de éstos, fomentara y acelerara el logro de los objetivos motivando e

inspirando a las personas.

La mision organizacional es “la formulacion del propdsito para el cual existe la
empresa. Generalmente es expresada en una sola frase, tiene un caracter bastante
duradero, pero puede ser mejorada 0 modificada cuando el "concepto” de le empresa asi

,’6

lo requiere””. Su declaracion debe incluir aspectos como el propdsito de la organizacion,

su deber ser y su razon de existir.

En cuanto a la vision, se puede definir como un planteo de la situacion futura
deseable para la empresa, una especie de gran objetivo a lograr, por lo que puede actuar
como marco para definir objetivos y metas mas especificas. Se puede expresar en una o
varias frases redactadas de manera atractiva y motivadora. Pearson (1993) sostiene que
una declaracién eficaz debe combinar el enfoque comercial, la direccion y las
prioridades del negocio; la filosofia, las politicas y los valores empresariales; los
objetivos cualitativos que se persiguen y el rendimiento financiero en un sentido amplio.

® Extraido de http://www.articulosinformativos.com.mx/Mision_Vision y Valores-2959530.html (Junio
de 2009)
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En lo referente a los objetivos organizacionales, debe definirse: lo que se
pretende conseguir y como, y el periodo de tiempo en que se cumpliran. La definicion
de los objetivos debe ser clara, especifica y medible, para permitir una correcta
evaluacion de los resultados (Grunig y Hunt, 2000). Los valores organizacionales son
“el conjunto de creencias que la organizacion tiene sobre determinadas conductas
especificas (valores de uso) y sobre los fines u objetivos de su existencia” (Capriotti,
1992:108).

Fuentes de informacion: las organizaciones como productoras del mensaje.

Las organizaciones pueden transmitir informacién a sus publicos de diversas
maneras. Capriotti (1992) las llama fuentes de informacién y les asigna una funcién
adicional: actian como filtros e influyen en la imagen que se forman los publicos acerca

de la empresa. Se pueden distinguir tres fuentes:

= Comunicaciones masivas: comprende cualquier informacién sobre la
organizacion que pueda afectarla, enviada a través de medios masivos,
que tiene o no origen en la organizacion y pueden afectarla. Puede actuar
como refuerzo de ideas o, por el contrario, hacer ruido en los casos de
disonancia. En este tipo de fuente, los lideres de opinion pueden generar
una influencia en el proceso comunicacional, guiando las opiniones del
publico. Estas comunicaciones son unidireccionales, indirectas y

distantes.

= Interacciones personales reciprocas: los miembros de un grupo social
ejercen mutuas influencias en sus interacciones con otros que modifican
la forma en que los integrantes perciben la realidad y enmarcan las
posibilidades interpretativas. Los integrantes de un grupo actGan como
un canal de comunicacion y ejercen presion sobre los modos de pensar y
actuar de los otros individuos. Los lideres de opinién encuentran también

aqui un lugar preferencial y en este tipo de fuente los empleados, quienes
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tienen contacto directo con el publico, actian como lideres poseedores de
un conocimiento profundo de la empresa. Las caracteristicas de las
interacciones reciprocas son: la bidireccionalidad, la conexion directa
entre el emisor y el destinatario, y un caracter fuertemente emocional en

la comunicacion.

= Experiencia personal: este tipo de fuente tiene lugar cuando el publico
experimenta un contacto directo con la organizacién donde puede
comparar la imagen que se formdé de la empresa con la experiencia
vivida. Las percepciones obtenidas son muy fuertes e impregnan las
interpretaciones del publico. Se caracteriza por ser bidireccional, directa

y fuertemente emocional.

Se desarrolla un apartado dedicado a las fuentes de informacidn ya que en las
comunicaciones organizacionales es fundamental prestar atencion a la fuente del
mensaje cuando el objetivo es persuadir. Si el publico objetivo desconfia de la fuente, es
casi imposible lograr la credibilidad del mensaje (Marston, 1988). Es aqui donde la
experiencia personal cobra mayor importancia, ya que la propia corroboracion o las
experiencias conocidas de otras personas del grupo de pertenencia ayudan fuertemente
en la disposicion a creer en cierto mensaje. Lo que se comunica es tan importante como

la manera en la que se lo hace.

El receptor: el publico como destinatario del discurso organizacional.

El discurso de empresa esta dirigido al publico de la organizacion, “conjunto de
miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente unidos fisicamente,
reaccionan ante un estimulo comudn, o bien se encuentran unidos mediante vinculos
mentales por un interés comdn definido hacia determinados temas o aspectos de la vida
cotidiana” (Capriotti, 1992: 35). La posibilidad de comunicarse con el publico en
general, ademas de ser dificil y limitada a la disponibilidad de recursos, carece en varias

oportunidades de eficacia. Esto se debe a que los integrantes de este gran publico
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responden a algunos atributos caracteristicos, segun los que se agrupan en conjuntos
mas pequefios unidos por intereses comunes. Estos atributos contribuyen a elaborar

formas més eficaces de comunicacion (Avilia Lammertyn, 1997).

Con el objetivo de hacer las comunicaciones mas especificas, las RPI han
subdivido a la masa de receptores de mensajes en diferentes grupos mas pequefios. La
division principal identifica dos grandes tipos de publicos con los que una organizacién
se comunica: el pablico interno y el puablico externo. Este ultimo es el que interesa, sin
embargo describiremos ambos dado el rol especial que tiene el publico interno en las

empresas de servicios.

El publico interno puede definirse como “aquel que consta de personas que ya
estan conectadas con una organizacion y con quienes la organizacién se comunica
normalmente en la rutina ordinaria de trabajo. La pregunta no es ¢debemos
comunicarnos con ellos? Sino méas bien ;como debemos comunicarnos y hasta qué
punto?” (Marston, 1988: 23).

A los fines de este trabajo es conveniente profundizar en el segundo tipo. Sin
embargo, se destaca la importancia del rol que cumplen los empleados en las
comunicaciones con el publico externo ya que acttan como fuente de comunicacion,
por ejemplo en las experiencias personales con la empresa donde el pablico externo
comienza un proceso de formacion de opiniones que contribuye a la imagen general de

la organizacion.

El publico externo se compone de personas que no se relacionan necesariamente
con la organizacion, por lo que las comunicaciones con éstos son mas voluntarias. Se
puede mencionar a los consumidores, el periodismo, las asociaciones empresarias, las
diferentes areas gubernamentales, la competencia, los grupos de presién, etc. Las
tipologias de publicos externos han sido definidas de diversas formas por numerosos
autores, aqui se hara mencion Unicamente de los que se consideran pertinentes para esta

investigacion.
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En primer lugar los clientes actuales, quienes tienen un contacto frecuente con la
empresa, y los clientes potenciales que se definen como las personas que por sus
atributos forman parte del puablico objetivo de la organizacion, pero no se han
relacionado con esta ain. Con los primeros, explica Mercado (2002) se deben
desarrollar actividades para conservar su benevolencia y son mas faciles de alcanzar
mediante comunicaciones personalizadas que se deben mantener en el tiempo. Los
segundos, motivan acciones para crear nuevos intereses y actitudes favorables mediante

mensajes mas generales que provoquen el contacto con la empresa.

Con el objetivo de lograr un mejor entendimiento con el publico objetivo, toda
organizacion necesita definirlo y conocer los atributos que lo caracterizan. “La firma
debe pensar en lo que le interesa al publico externo y no en lo que le interesa a ella”
(Marston, 1988:39). Esto ayudara también a lograr una mayor satisfaccion en el cliente
y el consecutivo mejoramiento de la imagen institucional. Los clientes actuales y
potenciales de una organizacion se encuentran dentro de un segmento del mercado. Un
segmento es “una parte de un mercado que puede ser considerada individualmente o
diferenciada del resto (...) Se debe utilizar el analisis para enfocar los esfuerzos de
comercializacion y ventas en los segmentos mas atractivos (...) Se puede ganar una
ventaja competitiva identificandolos y respondiendo rapidamente” (Pearson, 1993:45).
Reconocer el segmento al que pertenece el pablico permite obtener informacion sobre
sus atributos y hacer mas eficientes las acciones de comunicacién focalizando los

recursos empresariales.

Otro publico externo de la empresa es la prensa, que incluye medios gréaficos
como diarios o revistas y medios audiovisuales. La prensa abre las puertas de las
comunicaciones hacia otros publicos y puede usarse eficazmente identificando los
medios que llegan al publico objetivo siempre teniendo en cuenta que la orientacion
editorial debe ser coherente con el mensaje. Los periodistas suelen tener relaciones de
cooperacidn con los relacionistas publicos al difundir la informacién de la organizacion,
por lo que tener buenas relaciones con estos debe ser una premisa. Ademas, la prensa
ejerce importante influencia en los publicos especialmente, a través de los lideres de
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opinién como se menciond con anterioridad. Estos lideres actian también sobre los

publicos de un segmento definido.

En cuanto a los clubes civicos y asociaciones comerciales que Marston (1988)
describe como plataformas desde las que se puede comunicar, son de interés, debido a
que representan un tipo de clientela de la organizacion. Dado que los miembros
transmiten sus opiniones a otros miembros y a otros grupos con los que se relacionan
gozando de un grado especial de legitimidad, estos grupos merecen especial atencion a
la hora de comunicar. Los grupos comerciales difunden la imagen de la empresa en el
circulo empresarial y pueden considerarse como un puente hacia clientes potenciales de

la empresa.

Las representaciones del publico como consecuencia del discurso de empresa.

En el proceso comunicativo, el pablico recibe estimulos que ayudan a crear una
determinada representacion mental de una organizacion o lo que Capriotti define como
Imagen de empresa: “Definiremos la Imagen de Empresa como la representacion mental
de un estereotipo de la organizacion que los publicos se forman como consecuencia de
la interpretacion de la informacion sobre una organizacion” (Capriotti, 1992: 30). Los

conceptos imagen y representacion seran utilizados indistintamente.

Las comunicaciones masivas, las experiencias personales y las interacciones
reciprocas pueden interactuar entre si para conformar la representacion o imagen que el
publico posee de una organizacion, exista o no, un esfuerzo por parte de ésta de crearla.
“La imagen de una empresa es el resultado interactivo que un amplio conjunto de
comportamientos de aquella producen en la mente de sus publicos” (Villafaiie, 2000). Si
bien el modelo asimétrico bidireccional se basa en que las RPI tratan con la realidad, los
comportamientos y las actitudes, se considera que una imagen positiva, colaborara con
este proceso de persuasion cientifica y resulta imperiosa la necesidad de que toda
organizacion posea una imagen positiva ante sus publicos si se pretende que estos

depositen su confianza en ella, permitiendo asi la interaccion de ambos.
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Esta imagen, registro o representacion mental que una persona posee de una
organizacion (Avilia Lammertyn, 1997), surge no solo de los productos y servicios que
ofrece, sino también de todo lo que el cliente experimenta con la empresa. Sin embargo,
las comunicaciones masivas tienen una influencia levemente menor ya que alli la

participacion del individuo no es tan activa ni directa como en las demas.

Como ya se dijo, las comunicaciones que una empresa dirige a su publico
influyen en la representacion que de ésta se forman. Sin embargo, el publico contribuye
al resultado final, ya que la representacién dependeréa del proceso conceptual que cada
individuo realice (Villafafie, 2000) de acuerdo a sus experiencias y conocimientos
previos. Para que la imagen proyectada sea coherente con lo que la empresa desea
emitir, las RPI deben crear una correcta identidad corporativa, destacando los rasgos
empresariales que mejor impacten en la percepcion del publico. La imagen es “una
representacion mediatizada y una forma de conocimiento indirecto de la organizacion,
que le permite a los publicos conocerla y evaluarla, tanto a ella como a sus productos y
servicios. Debido a esto se considera fundamental la investigacion sobre la imagen y los
resortes que llevan a su formacién y modificacion, para poder, luego, realizar con

eficacia nuestro trabajo de actuacion sobre ella” (Capriotti, 1992: 17).

Uno de los componentes mas tangibles de la imagen es la identidad visual
corporativa, un instrumento de configuracién de la personalidad de la empresa frente a
sus publicos, ya que expresa su identidad global y es una variable sobre la que el
profesional de RPI puede actuar directamente, siempre manteniendo su integracion con

las demas variables que configuran la imagen corporativa.

Segun Capriotti (1992) los elementos fundamentales de la identidad visual de
una empresa son: el simbolo, el logotipo, los colores identificatorios de la empresa y la
tipografia.

= El simbolo es una figura icénica que identifica a la organizacion, la

diferencia de las demas y proyecta sus principales atributos.
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= EIl logotipo es el nombre de la empresa, escrito de una determinada
manera, que junto con el simbolo forman los elementos identificatorios

mas importantes.

= Los colores identificatorios son la gama cromatica que identifica a la
organizacion, cada color connota diferentes significados en el lenguaje

visual.

= La tipografia es el alfabeto disefiado para la empresa y su rasgo mas
importante es la legibilidad ademas del grosor, la inclinacion, el ancho y

la medida.

Chaves (2006) describe una serie de parametros que debe cumplir la identidad
visual. Uno de ellos es la versatilidad, que es la capacidad que tienen los simbolos de ser
compatibles con todos los discursos de la empresa sin perder uniformidad. La vigencia
hace referencia al tiempo de vida del signo y su correspondencia con la actualidad de la
organizacion. Otro parametro es la reproducibilidad del simbolo, que es la capacidad de
adaptarse a los diferentes soportes que utiliza la organizacién. La legibilidad es el
registro visual univoco del simbolo en sus diferentes aplicaciones, el grado de

reconocimiento visual que logra.

Chavez también menciona la inteligibilidad, que es la capacidad del simbolo de
ser comprendido por el observador, de eliminar toda duda o confusion, y por Gltimo
describe la vocatividad como la capacidad del simbolo para llamar la atencion o atraer
la mirada del observador. Estos pardmetros colaboraran con el desarrollo de una
identidad visual de alto rendimiento, basada en el “concepto de pertinencia, o sea, el
ajuste o correspondencia entre partes; en este caso, entre los signos y la institucién
identificada (su identidad y sus condiciones de comunicacion)”’(Chaves, 2006: 37).
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Para ser efectiva, la identidad visual debe cumplir ciertos principios y funciones

(Villafafie, 2000) que se describen a continuacion:

= Principio de normatividad: la identidad debe estar definida en un manual
de marca que explique las normativas de su uso en todas las aplicaciones
corporativas, cualquiera sea el soporte empleado.

= Principio integrador: ya que el publico se forma una imagen de la
empresa, como resultado de los diferentes estimulos que recibe, la
estructuracion del conjunto de elementos que forman la identidad visual

en los diferentes estimulos resulta indispensable.

= Principio simbdlico: la identidad visual debe tener una relacion simbolica
con la empresa representando alguno o algunos de sus principales

atributos, ademas de lo que la empresa es y hace.

= Principio estructural: corresponde a la simplicidad de una estructura y la
facilidad de reconocimiento y memorizacion. Este principio supone optar
por las identidades visuales mas simples y analiza también la relacion
entre la estructura y lo que ésta representa. Se aplica al conjunto de
elementos visuales, por lo que exige un codigo combinatorio que
mantenga la armonia en el uso de los elementos de identidad, como los

colores, el logotipo y las tipografias.

= Principio sinérgico: se cumple cuando la identidad visual esta en armonia
con la personalidad corporativa y cuando todas las aplicaciones de la
identidad visual cumplen el principio de normatividad ejerciendo un
efecto sinérgico. La aplicacion del logotipo en los diferentes soportes, y
su correcto nivel de escala son las tareas principales para cumplir este

principio.

= Principio de universalidad: se cumple en dos niveles distintos. Por una
parte, la universalidad temporal, hace referencia al mantenimiento de la

identidad en el tiempo, evitando su deformacién por motivos
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coyunturales. Por otra parte, la universalidad espacial, que indica la

proyeccion de la identidad en los diversos soportes.

Ademas de los principios mencionados anteriormente, la identidad visual debe

cumplir cuatro funciones para lograr ser efectiva. Villafafie, explica en qué

consisten y recalca la importancia que tiene cada una en la percepcion del

publico.

Funcién de identificacion: debe identificar de forma clara y concisa la
identidad de la compafia en cuatro areas principales: sus productos y
servicios, su comunicacion grafica, su arquitectura e interiorismo y su

equipo humano.

Funcién de diferenciacion: la identidad visual ademas de representar la
identidad de una empresa debe distinguirla de las demés. La identidad

debe basarse también en la imagen de los productos de la compafiia.

Funcién de memoria: esta funcion depende de la simplicidad estructural,
del grado de redundancia en lo referido a la repeticion del simbolo, de la
emotividad del simbolo que aporta implicacion psicoldgica en quien lo
observa, de la pregnancia o capacidad que tiene una forma de ser
recordada y de la armonia existente entre los diferentes componentes

visuales.

Funcion asociativa: esta funcién de asociacion del simbolo a una empresa
0 marca determinada puede producirse por analogia (parecido intrinseco
entre el simbolo y el producto), por alegoria (elementos de la realidad
combinados de forma original), por asociacion logica, por asociacion
emblematica (utiliza convenciones), por asociacion simbdlica o por

asociacion convencional (arbitrariamente).

28



Q}J CEL ;

VI»
ol

RESTAURANT
MARISQUERIA

Estos principios y funciones deben cumplirse para que el programa de identidad
visual sea efectivo. Es importante también su caracter integrador con otros elementos
que conforman la imagen y sobre todo las funciones que ésta cumple. La identidad
visual colabora con la configuracion de la personalidad corporativa y expresa
visualmente su identidad, provocando en el publico la identificacion y diferenciacion de
la organizacién, su memoria y asociacion (Villafafie, 2000). Para cumplir estas
funciones, la identidad visual debe respetarse en todo el programa de comunicacion de

una empresa.

En el proceso de comunicacion, las empresas buscan persuadir a su publico, ya
sea para comprar su producto, o identificarla con una u otra cualidad... “Si la imagen es
verdadera o falsa, es aparte; la persona que la tiene, piensa que es verdadera y actuara
segin ello” (Marston, 1988:99). La imagen corporativa influye en el accionar del
publico y una vez establecida es muy dificil de modificar. El relacionista publico se
esfuerza siempre por mantener una imagen positiva. Sefiala los puntos fuertes y débiles
de la imagen actual obteniendo estos datos mediante un estudio valido, luego plantea
una definicion de la imagen corporativa que desea proyectar (sin alejarse de la realidad
empresarial) para destacar los temas de mayor interés para el publico y por ultimo
emplea todos los métodos de contacto disponibles para construirla.

El proceso de actuacion sobre la percepcion de los publicos se realiza de forma
indirecta, accionando sobre los recursos de comunicacion de la empresa. Para el analisis
de las percepciones se vale de la investigacion de los indices de notoriedad, de
contenido y de motivacién. El primero sirve para definir en qué medida el pablico
conoce la existencia de la organizacion, el segundo rescata la intensidad y la direccién
que tiene la percepcion, investigando las actitudes que tiene los publicos hacia la
organizacion; y el tercero permite conocer cuales son los rasgos organizadores centrales
del publico a partir de los que se formara una imagen determinada (Capriotti, 1992). Los
datos obtenidos a través de la investigacion de estos indices proporcionan una definicién

de la percepcion que los publicos poseen de la empresa.
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La planificacién de la comunicacion organizacional.

Un plan de RPI es un conjunto de “decisiones de caracter general que expresan
los lineamientos politicos fundamentales, las prioridades que se derivan de esas
formulaciones, la asignacion de recursos acorde a esas prioridades, las estrategias de
accion y el conjunto de medios e instrumentos que se van a utilizar para alcanzar las

metas y objetivos propuestos”. (Ander Egg, 2004: 63)

La planificacion de las comunicaciones es el resultado de un intenso trabajo de
investigacion, tarea que, caracteriza al modelo asimétrico bidireccional de RPI, “la
investigacion es la verdadera razon que hace a este modelo bidireccional (...) La hay de
dos grandes tipos: la formativa y la evaluativa. La investigacion formativa ayuda a
planificar una accion y a elegir los objetivos. La investigacion evaluativa descubre si el
objetivo se ha cumplido. En el modelo asimétrico, el profesional de Relaciones Publicas
emplea la investigacion formativa para descubrir qué es lo que el pablico aceptara y
tolerard. Luego, identifica las politicas y procedimientos de un individuo u organizacion
con el interés del publico” (Grunig y Hunt, 2000: 77).

Los planes de RPI se valen de diferentes tacticas para su realizacion. “Las
tacticas constituyen la parte central del plan, que describen de forma secuencial las
distintas actividades que se utilizaran para llevar a la préactica las estrategias y conseguir
alcanzar los objetivos definidos. Estas suelen implicar la utilizacion de herramientas de
comunicacion para llegar a publicos primarios y secundarios con mensajes clave”.

(Wilcox, 2006:206).

La comunicacion se vale de diversos canales y soportes que funcionan como
instrumentos por los que se transmiten las informaciones. Existen diferentes formas de
llegar a un receptor; soportes graficos, audiovisuales y las nuevas tecnologias. “Un
especialista en RPI puede usar cualquiera de estos para comunicar un mensaje a un
receptor. Esto s6lo puede hacerse con confianza si el emisor conoce la naturaleza del
receptor y, por lo tanto, la forma en que entendera la comunicacién” (Marston,

1988:10). Algunos de estos instrumentos se utilizan para transmitir comunicaciones
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masivas, mientras que otros permiten un contacto mas directo con el pablico objetivo.

Dependiendo del efecto deseado se utilizaran unos u otros.

Las comunicaciones que realiza una empresa, van generando diferentes
respuestas en el receptor. Sin embargo, algunas caracteristicas de las comunicaciones
provocaran determinados resultados. Por ejemplo, a mayor frecuencia de repeticiéon de
un estimulo, habra mayor probabilidad de provocar el mismo habito en el publico.
Asimismo, cuanto mas agrupados estén los diversos estimulos entres si, mayor sera la
probabilidad de lograr el comportamiento deseado en el consumidor. Ademas, ciertas
condiciones como el aislamiento del estimulo provocaran una respuesta mas favorable
en su recepcion. Por altimo, cuanto mayor sea la multiplicidad de canales por los que se
emita un estimulo a un receptor, el resultado se potenciara en mayor proporcion que la

simple suma de cada estimulo (Naso, 2002).

Al momento de realizar comunicaciones externas, las empresas practican
diferentes acciones outdoor, Avilia Lammertyn (1997) las define como técticas de
comunicacion institucional, dirigidas a los publicos externos. La papeleria y el disefio
institucional deben responder a una identidad visual corporativa, que se plasma en el
Manual de marca. Este permite a la empresa, contar con una normativa al momento de
realizar comunicaciones, facilitando la tarea de los colaboradores contratados como

agencias de disefio o publicidad.

La publicidad institucional (avisos en TV, gréafica, radio, via publica, inserts,
Internet) muestra al puablico lo que es la organizacion y lo que la diferencia de las
demas, preparando el camino para la persuasion. Ademas de presentar a la empresa
frente al publico, posee numerosas ventajas que sobrepasan el alcance de este texto. En
las presentaciones institucionales, los folletos y los contenidos audiovisuales conforman
acciones que colaboran en gran medida con la divulgacion de la existencia de la

organizacion; su filosofia y valores y sus productos y servicios.
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Otras acciones facilitan las relaciones con la prensa, como las gacetillas o el kit
de prensa que permite al periodista obtener una serie de datos de la organizacion
rdpidamente. Avilia Lammertyn (1997), menciona también, las campafias de
colaboracion con el bien puablico, donaciones, auspicios, patrocionios, sponsoreos y
acciones directas, como el mailing empresarial, que permite un contacto mas directo ya

sea con los clientes o los lideres de opinidn.

Para valorar los resultados de un plan se utiliza la evaluacion. Este elemento de
la planificacion compara los objetivos declarados en el plan con los obtenidos. Para una
correcta aplicacion de la misma, se plantean diferentes criterios de evaluacion, que
deben ser realistas, creibles, especificos y ajustados a las expectativas del cliente o

empresario (Wilcox, Cameron, Xifra, 2006).

Un plan de comunicacién es el resultado de un intenso trabajo de investigacién
tanto de los publicos de una organizacion como de las problematicas que enfrenta.
Mediante la implantacion de diversas tacticas se busca mejorar el proceso de
comunicacion entre una empresa y sus publicos optimizando el cumplimiento de los

objetivos organizacionales.
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Ficha técnica:
Tipo de investigacion
Metodologia

Técnica

Instrumento

Poblacion

Muestra
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Exploratorio-Descriptivo
Cualitativa-Cuantitativa

Entrevista
Encuesta
Analisis de publicaciones

Analisis de identidad visual

Guia de pautas
Cuestionario
Guia de observacion

Guia de observacion

Directivos de El Celta.

Clientes actuales y potenciales de
El Celta en la ciudad de Coérdoba.

Entrevistas:

3 directivos de El Celta
5 clientes actuales

5 clientes potenciales
Cuestionario:

50 clientes actuales
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El tipo de investigacion que se realiza en este trabajo es exploratorio-descriptivo.
Se aplican estudios exploratorios para recabar informacién acerca de un fendmeno en
las primeras etapas de la investigacion. Se realizan con los dirigentes de la empresa a fin
de obtener un panorama mas claro acerca de sus intereses y poder definir mas adelante
aspectos claves como la mision o la vision empresarial. Esto es relevante dado que el
conflicto de intereses y perspectivas que se da entre las diferentes generaciones que

administran en la actualidad la empresa, es objeto de este estudio.

El estudio exploratorio sienta las bases para dar paso a la segunda etapa, la
investigacion descriptiva, que tiene como objetivo describir las caracteristicas

estudiadas en el publico de la empresa y en la comunicacion externa de El Celta.

En cuanto al marco temporal se realiza un estudio transaccional (Avila, 2006).
Se analiza la comunicacion en un periodo de tiempo definido en la relaciéon de la
empresa con sus clientes. Este tipo de estudio es apto para investigaciones exploratorias

0 descriptivas.

En cuanto al campo de andlisis, la poblacién esta constituida por la totalidad de
los clientes actuales y potenciales de El Celta. A los fines de este trabajo y debido a los
recursos disponibles, se aplican los instrumentos de investigacion a una muestra de la
poblacion, definida como un “conjunto de individuos extraidos de la poblacion”
(Vieytes, 2004:27).

Por una parte la etapa exploratoria de la investigacion, se realizan entrevistas a la
totalidad de la poblacién representada por los tres administradores de la empresa,
aplicando un muestreo probabilistico, y por otra parte, en la investigacion descriptiva, se
realiza un muestreo no probabilistico, por lo que los datos obtenidos no son
representativos a la totalidad de la poblacién. Ademas, este tipo de muestreo implica
que no todos los integrantes de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
seleccionados.
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Se utilizan diversas técnicas para la obtencion de informacion: las entrevistas,
tienen la ventaja de rescatar aspectos que los investigadores a veces pasan por alto,
haciendo el proceso méas completo (Quivy, 1999). Las entrevistas se aplican en la etapa
exploratoria a quienes Quivy (1999) define como “testigos privilegiados”, en este caso
la gerencia de El Celta. Ademas, se entrevista al “publico del estudio” seleccionando un
grupo de clientes asiduos de la organizacion que representen los casos tipicos, a traves

de un muestreo por proposito (Vieytes, 2004).

Al momento de aplicar estas técnicas se tendra en cuenta lo que Kerlinger (Cit.
en Avila, 2006) sugiere acerca del proceso de desarrollo de la entrevista. Su propuesta
es administrar dos tipos de preguntas. Por un lado, las preguntas embudo, son amplias y
no estructuradas permitiendo obtener informacion adicional sobre el tema, comienzan
con un cuestionamiento muy amplio reduciéndose hasta llegar a puntos de interés
especificos. Y por otro, las preguntas de sondeo permiten conocer en cierta medida los
motivos de las respuestas del entrevistado y profundizar acerca del grado de

conocimiento que posee sobre la tematica particular que se investiga.

Ademas de las entrevistas también se realizardn encuestas. De acuerdo con
Garza (Cit. en Avila, 2006) una de las caracteristicas de la encuesta es la recopilacion de
testimonios orales o escritos, provocados y dirigidos con el fin de averiguar hechos,
opiniones o actitudes. Para su realizacion se utiliza como instrumento el cuestionario, en
el que se administran preguntas por escrito a una muestra intencional de clientes, casos

tipicos con el objetivo de obtener representatividad en los datos obtenidos.

De la aplicacién de estos instrumentos’ se obtienen diversos datos que son
analizados e interpretados a fin de determinar el estado de la comunicacion externa de
El Celta. Para ello se desarrolla un informe o reporte que es el producto final de la
investigacion y expresa claramente los resultados que se han obtenido (Vieytes, 2004).

" Los instrumentos de investigacion se desarrollan en el Anexo.

35



& CEL,,

4

RESTAURANT
MARISQUERIA

Consideraciones del trabajo de campo.

Representacion de El Celta en los publicos.

Para conocer la representacion actual de los publicos de la empresa, se
investigan sus indices de notoriedad, contenido y motivacion. En cuanto al indice de
notoriedad, se indagd acerca del conocimiento de la empresa, su antigliedad y los
servicios que ofrece. La informacién obtenida indica un déficit en el indice de
notoriedad de la empresa ya que la mayoria de los clientes actuales entrevistados
declar6 que conoce El Celta desde su inauguracion contestando de forma certera acerca
de la fecha especifica, sin embargo los clientes potenciales no lograron reconocer la

empresa cuando se les pregunto a cerca de las marisquerias que existen en Cérdoba.

Un dato relevante a cerca del indice de notoriedad es que la Gnica marisqueria
que los clientes potenciales mencionaron es Facio. Si bien reconocen la existencia de
otras, no fueron capaces de recordar sus nombres aunque si la ubicacion de algunas. En
las encuestas, s6lo el 18% de los encuestados conoce la antigliedad de la empresa. Un
58% piensa que la antigiiedad es de cinco afios (la mitad de la antiguedad real) y el 22%

de tres afios 0 menos.

En cuanto a los servicios, los clientes actuales entrevistados tienen conocimiento
de la organizacién de eventos y el alquiler de salas privadas, sin embargo, desconocen el
delivery, los pedidos especiales para llevar y los bouchers empresariales. Las encuestas
muestran que s6lo 5 personas conocen el servicio de organizacion de eventos y sélo tres
personas conocen los bouchers empresariales, y la opcion de hacer pedidos especiales
para llevar. Los demas servicios (Delivery, alquiler se sala VIP y alquiler de salén de
eventos para 100 personas) sélo fueron reconocidos por dos encuestados de un total de
cincuenta. Estos datos confirman la falta de conocimiento del publico a cerca de la

oferta de servicios de El Celta.

36



CEL -,
;‘\' Z

o

RESTAURAN']
MARISQUERIJA

Los resultados de la investigacion del indice de contenido muestran que los
clientes actuales describen a la empresa por la calidad y variedad de productos, la
calidad del servicio, la abundancia de las porciones y la calidad de las instalaciones. Los
clientes actuales asisten por lo menos una vez al mes y consumen mariscos y pescados.
El motivo de fidelidad es la calidad de los productos y de la atencion, por lo que estos

atributos deben cuidarse al maximo y ser transmitidos en las comunicaciones futuras.

En cuanto a la opinion de los encuestados acerca de la empresa, la describen
como un lugar tradicionalidad, limpio y lento. En las entrevistas, la gerencia reconoce la
necesidad de mejorar los tiempos en la cocina y a su vez declara que es mas importante
la calidad del cubierto que la cantidad. Esto motiva la produccion de comunicaciones
que capturen la atencion del publico objetivo de la empresa: “personas que entiendan de
pescados y mariscos y estén dispuestas a pagar por un plato de calidad”. El objetivo de
estas comunicaciones es concentrar el trabajo en un menor nimero de personas que

puede generar las mismas utilidades para la empresa y evitar demoras en el servicio.
Los atributos destacados por los encuestados segun el orden de importancia son:
1. Calidad de los platos
2. Variedad del Menu
3. Atencion del Personal
4. Calidad de las instalaciones
5. Exclusividad
6. Higiene
7. Relacién precio-calidad
8. Trayectoria
9. Rapidez del servicio

10. Ubicacion
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Estos atributos coinciden con los que la empresa desea proyectar. En las
entrevistas con la gerencia, los tres representantes de El Celta estan de acuerdo en que
los rasgos con los que desean ser identificados son la calidad en los platos y el servicio,
la exclusividad, y la calidad de las instalaciones y productos diferentes o variedad del

mend.

En cuanto al indice de motivacion, los clientes potenciales declaran conceder
importancia a la calidad de los productos y de la atencion. También valoran la oferta de
productos diferentes a lo que se puede consumir comdnmente en la ciudad, la

ambientacion del lugar, la calidad de las instalaciones y la exclusividad.

Administracion de los recursos de comunicacion.

En lo que respecta a las comunicaciones externas, la publicacion méas antigua de
El Celta es de marzo del afio 2008, lo que indica que durante sus primeros siete afios la
empresa no realiz6 ningln tipo de comunicacién. Hasta el afio 2009 la presencia de El
Celta en los medios so6lo se dio por su mencién en articulos de gastronomia de soportes
informativos. Recién en junio de 2009 se lleva a cabo una accion publicitaria el analisis
de publicaciones, muestra que la empresa ha realizado acciones de comunicacién

siempre por iniciativa de terceros.

Los soportes de las publicaciones fueron La Voz del Interior, Revista Noticias
del Jockey, Guia gastrondmica EIl Restaurador, via publica y Revista Mistura, que se
distribuye en la zona microcentro, zona norte, Countries, barrios privados, hoteles 4 y 5
estrellas, hostales, shops de estaciones de servicio y centros de estética. Salvo por el
diario y la guia gastrondémica, el resto de los soportes son de distribucion gratuita. Las
comunicaciones carecen del uso de soportes especificos que apunten al publico objetivo
de la empresa de forma directa y evidencian la falta de multiplicidad de soportes

necesarios para una respuesta significativa del mensaje.
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Respecto al costo de las publicaciones, la mayoria de las acciones realizadas son
en forma gratuita. Sin embargo, incluso acciones pagas se realizan sin planificacion y
con pobreza de contenido, como el aviso publicitario en la Revisa Noticias del Jockey
de escasa importancia y legibilidad. La Unica inversion planificada que se realiza es la

campana en la via publica del afio 2009.

El analisis de contenido de las publicaciones demuestra que de todos los
servicios, solo se comunica el servicio de restaurante. Los servicios restantes, que
inciden de forma significativa en la economia de la empresa, no son nombrados en
ninguna de las publicaciones provocando la falta de conocimiento de éstos por parte del

publico y su consecuente contratacion.

En cuanto a los atributos identificatorios proyectados, la calidad de los platos es
el atributo que mas presencia tiene en las publicaciones. La variedad del menu se
presenta en tres estimulos y el resto de los atributos s6lo aparece en dos de las acciones
realizadas, salvo por la higiene que no se proyectd en ningun caso. Los datos de
contacto (direccidn y teléfono) estan presentes en todas las publicaciones analizadas.

En cuanto al pablico objetivo, las publicaciones estuvieron dirigidas a barrios
cerrados, Countries, zona norte y socios del Jockey Club Cérdoba con el objetivo de
abarcar el segmento ABC1, zona microcentro, buscando llegar al publico ejecutivo o de
negocios. Ademas, publicaciones especializadas en gastronomia que intentan llegar a un
publico local o extranjero interesado en el rubro gastronémico en especial. También se
realiza la campafia de via publica dirigida al pablico en general, buscando intensificar el

indice de notoriedad de la empresa.

En las entrevistas con la gerencia se rescata que el publico actual de la empresa
es muy variado. Desde los pasajeros del hotel, que consumen el menu ejecutivo, parejas,
familias y gente joven, hasta clientes sibaritas y ejecutivos que consumen los productos
mas destacados de la carta. Se considera que la empresa deberia potenciar las ventajas
de cada uno de estos segmentos generando comunicaciones que provoguen conductas
beneficiosas para la organizacion. Por ejemplo, filtrar los cubiertos mas econémicos

atrayéndolos durante los dias de semana para evitar demoras los fines de semana. Para
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ello se necesita de tacticas de comunicacion especificas que apunten a cada publico en

particular.

Todas las publicaciones de El Celta tienen una duracion Unica, indicando el uso
de acciones aisladas sin planificacion, que surgen en el dia a dia empresarial. Ninguna
se repitio en un soporte, en diferentes fechas, ni existe una relacion constante de trabajo
o intercambio de informacion con la prensa o los representantes de los soportes
utilizados. Ademas, la frecuencia de repeticion de los estimulos es nula en la mayoria de

los casos dificultando la formacion de habitos en el pablico objetivo.

Otra condicion que ha desvalorizado las publicaciones es que las mismas se
encontraban rodeadas de otros estimulos, en muchos casos provenientes de empresas del
mismo rubro, lo que imposibilita el aislamiento del estimulo para lograr una respuesta
mas favorable en el publico. La legibilidad de las publicaciones es buena en la mayoria

de los casos, salvo por un anuncio de $700.00 de costo y legibilidad casi nula.

El tiempo transcurrido entre los diferentes estimulos es breve, considerando que
el primero se realiz6 en marzo de 2008, el segundo en junio y el tercero en el segundo
semestre de 2008. Durante el primer semestre del afio 2009 se realizaron tres
publicaciones de fecha idéntica en el mismo soporte (Revista Mistura). En agosto y

octubre de 2009 tuvieron lugar las Gltimas dos acciones de comunicacion externa.

El objetivo de cada publicacion estaba definido para la gerencia de El Celta. Sin
embargo, en varios casos se presentd una situacién de incoherencia con los objetivos

empresariales declarados en las entrevistas con los representantes de la organizacion.

La medicién de resultados y el control de de las publicaciones, sélo se realiza
con la campafia en la via publica. Esta ausencia de control se traduce en la falta de
deteccidon de errores, como la falta de legibilidad, contenido incompleto, o el uso
incorrecto de elementos de identidad visual entre otros. Esto puede contribuir a la

repeticion de condiciones desfavorables en las publicaciones a lo largo del tiempo.
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Identidad visual corporativa.

En referencia a la identidad visual, el isologotipo, esta presente en la mayoria de
las publicaciones aunque no se cumple la condicion de normatividad. El simbolo se
presenta de modo uniforme aunque el logotipo sufre deformaciones. Los colores
identificatorios, especificamente el color verde que representa a El Celta, esta presente
solo en algunas publicaciones y en diferentes gamas, provocando la falta de
uniformidad y universalidad. El slogan de la empresa aparece sélo en la campafa en la

via publica.

La falta de normatividad e integracion en la identidad visual corporativa es una
consecuencia de la inexistencia de un manual de marca o identidad visual, que le
permita a la empresa plasmar su identidad eficientemente y contar con las herramientas
adecuadas para realizar acciones de comunicacion. Esto fue confirmado también por la

gerencia en las entrevistas realizadas con los responsables de la organizacion.

Los elementos que componen la identidad visual de El Celta (el simbolo, el
logotipo, los colores institucionales y el slogan) presentan un alto grado de versatilidad,
vigencia y reproducibilidad. Sin embargo, la legibilidad del simbolo es débil asi como la
inteligibilidad y la vocatividad. Estos tres Gltimos parametros requieren un trabajo

especifico para cumplir con sus funciones.

Los principios de normatividad y de integracién no se cumplen en los soportes
analizados. El principio simbdlico se ve en el simbolo empresarial, que esta formado
por dos peces que representan la especialidad del restaurante. El principio estructural no
se cumple debido a que no existe un codigo combinatorio de todos los elementos de
identidad, si bien el simbolo y el logotipo se usan correctamente en la mayoria de los
soportes, los colores institucionales y el slogan carecen de una correcta aplicacion. El
principio sinérgico esta presente, asi como la universalidad espacial, sin embargo la
universalidad temporal no se respeta ya que los elementos de identidad han sufrido

cambios coyunturales a lo largo del tiempo.
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La funcion de identificacion se da en los medios audiovisuales y en el entorno e
infraestructura. En el saldn principal se puede observar una correcta aplicacion de los
elementos de identidad, tanto en la carteleria como en los accesos principales. Por el
contrario, la aplicacion es deficiente en la sala vip y en el salon de convenciones. Es
importante aclarar que la falta de elementos de identidad en estos espacios, donde se
realizan entrevistas, que fueron transmitidas en diversos medios locales, impide la
presencia mediatica de la empresa en repetidas ocasiones. La funcién de identificacion

tampoco se cumple en el equipo humano ni en los productos y servicios.

La funcién de diferenciacion se cumple basandose en el producto. La funcién de
memoria no se cumple en su totalidad, si bien los elementos presentan un alto grado de
emotividad y existe una armonia en los componentes visuales, hay una carencia de
redundancia, pregnancia y simplicidad estructural que dificulta la memorizaciéon por

parte del publico. La funcion asociativa se da por asociacion logica.

Si bien El Celta tiene una identidad visual definida que aplica en diferentes
soportes, existen aspectos que deben mejorarse para optimizar su uso. Un manual de
identidad visual y algunas acciones outdoor, como el dossier de prensa, facilitarian el
intercambio de informacion con los medios y diferentes acciones de comunicacion que

tienen lugar en el dia a dia empresarial.

Preferencias en cuanto a medios y mensajes.

En cuanto a las preferencias comunicacionales, la fuente de informacién por
excelencia de los clientes actuales es el boca en boca o las recomendaciones de
conocidos o entendidos en gastronomia. La mayoria declara conocer El Celta desde que
abrid sus puertas y haber tomado conocimiento del restaurante por comentarios o por
conocer el Hotel Castelar con anterioridad. Esto hace que la experiencia personal del
cliente con la empresa, que es un tipo de fuente de informacion, deba ser completamente
satisfactoria y convertirse en un espacio de produccién de comunicaciones,
favoreciendo el uso de acciones de bajo costo, originadas en el mismo local, creando un
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contacto directo con el cliente. Toda informacidn que se genere dentro de la empresa es

reproducida sin costo alguno.

En cuanto a medios graficos, los clientes actuales consumen el diario La Voz del
Interior y las revistas barriales. En radio y TV no existe una tendencia marcada,
situacion que se repite en cuanto a las preferencias de periodicidad en la recepcion de
mensajes. En cuanto al contenido se muestran interesados por novedades en productos y
propuestas para fechas especiales. En lo referido a lideres de opinion, no se obtuvo

consenso.

Las preferencias comunicacionales de los clientes potenciales muestran que la
tendencia en medios graficos es el consumo de los soportes La Voz del Interior,
destacando la guia de fin de semana y las revistas barriales. En radio se destaca Radio
Mia. La via publica y el mailing funciona también como una fuente de informacion
valida para los entrevistados. En TV la franja horaria que consumen es de 20:00 a
24:00hs. y el canal local destacado es Canal 12. Estos soportes deben ser utilizados en

las futuras comunicaciones.

Los dos principales motivos de consumos gastrondmicos detectados en las
entrevistas a clientes potenciales son: la recreacién y el trabajo. Este ultimo es
importante porque constituye una oportunidad para la empresa de captar la clientela
gjecutiva, generando comunicaciones destinadas a este publico en particular. En cuanto
a la periodicidad de mensajes, se muestran dispuestos a recibir informacion una vez al
mes o los fines de semana, y lo que les interesa es conocer la oferta o propuesta
particular del restaurante y también vinculado al espectaculo o propuestas artisticas. No

se identifico un lider de opinién comdn.

En las entrevistas realizadas a los clientes potenciales de El Celta se detectd que
la frecuencia de salidas a comer afuera es de siete veces al mes. Se repite al igual que
con los clientes actuales, la preferencia por platos elaborados o comidas que
generalmente no se cocinan en el hogar y se distinguen de la oferta general. Este dato
motiva a generar comunicaciones de diferenciacién basada en el producto, porque

ademas, la situacion se repite con los clientes actuales, quienes declaran que el
43



Qy CEL >

&

RESTAURANT
MARISQUERIA

promedio de consumos es de cuatro veces al mes y los productos preferidos son platos
que no se elaboran comunmente en el hogar. Esto también puede permitirle a El Celta

tener una carta mas especifica haciendo hincapié en las preferencias de su pablico.

En las encuestas, el 86% declara que conoci6 la empresa por el boca en boca.
Esto indica que la fuente de informacidn por excelencia son las interacciones reciprocas.
Ademas, el 88% de los encuestados declara no recibir actualmente informacion a cerca
de la empresa. La preferencia en cuanto a mensajes, muestra un interés por recibir
informacion sobre nuevos platos (40%), promociones (32%) y menUs para fechas
especiales (28%). La relacion entre los porcentajes muestra que los tres topicos: nuevos

platos, promociones y menus para fechas especiales, son de interés para el publico.

En cuanto a la periodicidad de mensajes, las encuestas muestran que la
preferencia es, una vez al mes en el 80% de los casos. Con respecto a las fuentes de
informacidn; internet es el medio elegido por la gran mayoria (44%), distribuyéndose el
porcentaje restante de manera uniforme entre revistas o guias de fin de semana, TV (por

la noche), radio (por la mafiana) y via publica.

De todo lo expresado anteriormente se concluye que El Celta posee una
administracion deficiente de los recursos de comunicacion, y debe necesariamente hacer
un uso mas eficaz que colabore con el logro de los objetivos organizacionales. Habiendo
detectado un deficit en el indice de notoriedad y contenido de la empresa, se considera
pertinente una intervencion en el area de comunicacion de El Celta que modifique esta

situacion, permitiendo una correcta percepcion de la empresa por parte del publico.

Aunque la empresa no es reconocida por un importante porcentaje de clientes
potenciales encuestados, las acciones futuras de comunicacion deben procurar que El
Celta sea una de las primeras opciones al momento de pensar en marisquerias en
Cordoba y lograr un conocimiento mas profundo de los servicios que brinda la empresa,
posibilitando un incremento en las utilidades obtenidas por El Celta.

44



CEL,,
Qs

RESTAURAN']
MARISQUERIJA

La administracion de recursos de comunicacion carece de planificacion,
imposibilitando el uso eficiente de las herramientas comunicacionales. Hasta el
momento, la empresa desarrolla acciones aisladas carentes de una evaluacion certera,
que permita conocer su impacto en el publico. Es necesaria la formulacién de un plan de
comunicacion externa que permita administrar eficientemente sus recursos y realizar
acciones que colaboren integralmente con los objetivos empresariales. Para ello, las
areas en las que se debe intervenir son: la notoriedad de la empresa, la difusion de
servicios empresariales procurando aumentar la obtencion de utilidades y la correcta
proyeccion de los atributos institucionales. Se debe corregir los atributos visuales de la
organizacion para proyectar una identidad visual uniforme en todas las comunicaciones
y fortalecer los vinculos con la prensa, favoreciendo las tareas de comunicacion externa.
Todas estas areas requieren diversas acciones que deben estar contempladas en un plan

integral de comunicacion externa.
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Anadlisis de factibilidad.

Variables Alta Media Baja
Econdmica v

Material v

Técnica 4

Politica v

Humana v

En cuanto a la factibilidad del desarrollo del plan, a través del andlisis de
diversas variables que se detallan a continuacion, se concluye que existe una alta

factibilidad de llevar a cabo el plan de comunicacién externa de El Celta.

= Factibilidad Econdmica: Los dirigentes de la organizacién declaran que estan
dispuestos a destinar un porcentaje de sus ingresos a un Plan de Comunicacién
externa, posibilitando el financiamiento de los diversos programas del plan.
Ademas, la empresa cuenta con el apoyo econémico de diferentes proveedores

para la realizacién de acciones de comunicacion.
= Factibilidad Material: la estructura edilicia satisface las exigencias para la

realizaciéon del Plan. Ademéas del espacio fisico, la empresa cuenta con

elementos que contribuyen a la gestion de las comunicaciones.
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Factibilidad Técnica: la empresa cuenta con amplia tecnologia para el manejo de
herramientas de comunicacion una vez que éstas se encuentran en
funcionamiento. Sin embargo, para el desarrollo de diversas tacticas se deben

contratar servicios a terceros.

Factibilidad Politica: la direccion de El Celta reconoce que el estado de la
comunicacion con sus clientes es deficiente y ha demostrado en las diversas
entrevistas su intencion de mejorarla, y la aprobaciéon de un plan que pueda
potenciar las inversiones de la empresa en materia de comunicacion. Ademas,
reconocen a la comunicacion externa como una herramienta eficaz para captar

nuevos clientes.
Dimensién humana: la organizacion cuenta con personal capacitado en la

gestion de comunicaciones y en el manejo de los soportes necesarios para la

realizacion del plan.
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Comunicacion Externa.
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Estrategia.

Implementar una politica de comunicacion externa en El Celta Restaurante-

Marisqueria.

Obijetivos de intervencién.
Objetivo general:

Eficientizar la administracion de recursos de comunicacion, implementando una
politica de comunicacion externa, basada en la planificacion y el feedback

comunicacional.

Obijetivos especificos:
= Incrementar el indice de notoriedad de la empresa en el pablico objetivo.
= Proyectar los atributos identitarios de El Celta.
= Homogeneizar los atributos visuales de la organizacion.
= Incrementar la contratacion de los servicios empresariales.
= Fortalecer los vinculos con los medios locales.

= Contribuir a la modificacion en los habitos de consumo del puablico

objetivo difundiendo informacién sobre los productos empresariales.
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Politica de comunicacion externa para El Celta Restaurante-Marisqueria.

En este trabajo se propone intervenir en la comunicacion externa de El Celta a
través de la incorporacion de una politica de comunicacion, basada en la planificacion y
el feedback comunicacional. El objeto de la planificacion es la optimizacion de los
recursos de comunicacion de la empresa, una de las fallas mas importantes detectadas
en la etapa de indagacion de este trabajo. La politica se basa en la implementacion de
planes de comunicacion anuales basados en el modelo asimétrico bidireccional de RPI,

que se retroalimentan afio a afio.

La planificacién consta de dos etapas: la formativa y la evaluativa. La etapa

formativa consiste en:

e La formulacion de los objetivos organizacionales anuales que seran

dictados por los directivos de la empresa.

e El planteamiento de acciones de comunicacion tendientes al logro de los

objetivos.
La etapa evaluativa consiste en:
e Analizar el logro de los objetivos.
o Identificar los aciertos y fracasos del plan.

e Identificar informacion del publico.

Esta segunda etapa del plan representa el feedback que servira para guiar el plan
de accion del proximo afio. De este modo se plantea la comunicacion institucional como
una herramienta de accion, que colabora con el cumplimiento de los objetivos

organizacionales.
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Grafico 1: Politica de comunicacion externa.

Objetivos
Corporativos

Control Planificacion
Accion

Lo que se propone en este trabajo es un primer plan anual de comunicacion de EI

Fuente: elaboracidn propia.

Celta, que tiene la premisa de colaborar con los dos objetivos empresariales detectados

en la etapa de investigacion:

e EIl posicionamiento de EI Celta como primera opcion en la mente del

publico al momento de pensar en pescados y mariscos
e Laobtencidn de utilidades.

A continuacion se desarrolla un plan de comunicacién que consta de seis
programas de accién. Los objetivos del plan responden, a los objetivos empresariales
destacados mas arriba. En respuesta al posicionamiento buscado por la gerencia, se
propone incrementar el indice de notoriedad de El Celta en el publico objetivo,
proyectar los atributos identitarios, homogeneizar los atributos visuales de Ila
organizacion y fortalecer los vinculos con los medios locales. Como réplica al segundo
objetivo empresarial, la obtencidn de utilidades, se propone la difusién de servicios

empresariales y la modificacién de los habitos de consumo del publico objetivo.
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Plan de comunicacién externa propuesto.

PLAN DE COMUNICACION EXTERNA 2011

Programas Acciones

Programas

Manual de marca

Pagina web

Faccbook

Presentacidn institucional Calendanio de EV)
ala prensa salutaciones =

TOS
EMPRESARIALES|

Ciclo de clases de

spaiia en los cinco sentidos.
arte del bucn comer.

Avisos publicitarios Folletos Packaging Difusion
en medios locales institucionales

B mor e hoger

Incosporacion en piginas web

Newsletter
digital
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Programa N° 1: Identidad visual corporativa.

Objetivos:
e Otorgar uniformidad a la identidad visual de la organizacion.

e Corregir los pardmetros de uniformidad, universalidad, inteligibilidad,

vocatividad y legibilidad.

e Implementar el slogan empresarial.

Descripcion:

Se desarrolla un manual de identidad visual en formato impreso y digital (CD)
que contiene las normas de aplicacion de la identidad institucional. Debe contener todas
las soluciones a posibles problemas graficos o visuales de la organizacion, sirviendo
como una herramienta practica que facilite el uso uniforme de los simbolos de la
empresa en la actividad cotidiana y comunique claramente la personalidad corporativa

en las comunicaciones externas.

Acciones | Tareas

| 1. Seleccién de

I .
: contenidos del
I

Programa 1 manuaL
IDENTIDAD —
2. Seleccion
VISUAL Manual de marca y

1

i contratacion de

| disefador grafico.
Desarrollo

. 4. Implementacion

CORPORATIVA.

w
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Recursos Recursos Recursos Recursos

Humanos Técnicos Materiales Economicos
Disefiador Tercerizados. Tercerizados $ 1150
grafico.
Evaluacion:

Esta tactica se evaluard, a través del uso de una grilla de observacion que
permita corroborar el cumplimiento de los principios y funciones de la identidad visual

corporativa y su correcta aplicacion en los soportes institucionales.

Desarrollo:

Anexo, pagina 170.
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Programa N° 2: Relaciones con la prensa.

Objetivo:

Facilitar las interacciones con la prensa en la cotidianidad empresarial.

Descripcion:

Este programa consta de dos acciones: La primera es la presentacion
institucional de la prensa, para lo cual se desarrolla un Dossier de prensa que consiste en
un documento informativo, que incluye la presentacion institucional de la misma, la
mision y visién empresarial, los valores, los servicios y productos que ofrece y otros
datos que permitan a la prensa obtener un claro panorama de las actividades y
particularidades de El Celta. Este documento se presenta en formato impreso dentro de
una carpeta y también en formato digital (CD). Para la entrega del material se desarrolla
una reunion, donde los representantes de los soportes seleccionados podran degustar los

platos méas destacados de la carta.

Para eficientizar las relaciones con la prensa se realiza un registro estratégico de
medios. Este consiste en una carpeta dividida (en principio) en cinco secciones: medios
graficos (diarios / revistas / publicaciones barriales), TV, radio, via publica e internet.
Las secciones contienen informacion acerca de cada soporte y modalidad de
comunicacion, organizada en una ficha que describe las caracteristicas Utiles, para la
interaccidon con los mismos (personas de contacto, publico objetivo y otros datos que
permitan aclarar al responsable de RPI la utilidad del soporte, segun el objetivo que
persiga) y debe completarse y actualizarse. Cada soporte tendra un legajo donde se
publica una copia de los resultados obtenidos en las interacciones y una ficha de
evaluacion de interacciones que deberd completarse.
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La segunda accion consiste en un programa de salutaciones. Se envian
newsletters conmemorando fechas como el dia del comunicador social, el dia del
periodista, los cumpleafios y otras ocasiones especiales. Los envios respetan un
calendario que indica las fechas de envio y la temética, de acuerdo a los datos de los
profesionales con los que la empresa interactla. Los newsletters pueden ser s6lo una
salutacion o también otorgar algun tipo de beneficio como promociones o descuentos en

los consumos realizados en El Celta.

Tareas
1. Dossier de prensa
Registro estratégico de
medios
Invitaciones.
Reunién con la prensa.
Envié de gacetillas
Registro de interacciones y
evaluacion de resultados

Acciones

no

Programa 2 Presentacion
RELACIONES institucional a la
CON LA prensa.
PRENSA.

oG W

Programa de 1. Cglerjdarlo de salutaciones
lutaci 2. Disefo de newsletters
sl DEEelriEs 3. Implementacion

Recursos Recursos Recursos Recursos
Humanos Técnicos Materiales Econdmicos
e Responsable de e Computadora. e Hojas $3800
RPI.
e Impresora. e Carpetas
e Disefiador ) )
grafico. e Acceso a internet. e Folios
e Disefiador web. e Servicios e Cartuchos de
tercerizados de tinta.
disefio e )
imprenta. e Tercerizados.
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Evaluacion:

Esta accion se evalia mensualmente de acuerdo a los resultados obtenidos en las
interacciones con la prensa, registrados en la planilla de evaluacion de interacciones y a

la practicidad que haya otorgado a los administradores de la organizacion.

Accidn N° 1: Presentacion institucional a la prensa.

Tarea N° 1. Dossier de prensa. Seleccion de los contenidos (actividad que
desempefia la empresa, historia, mision, vision, valores, datos de los responsables, datos
de contacto del encargado de relaciones institucionales, fotografias, etc.), y contratacién

del servicio de disefio grafico e imprenta.

Tarea N° 2: Registro estratégico de medios. El primer paso es el relevamiento de
medios: identificacion de los medios con los que la organizacién debe relacionarse y de
la/s persona/s de contacto, sus datos correspondientes y los recursos técnicos que
utilizan para mantener intercambios de informacion (Teléfono, fax, correo electronico,
etc). El segundo paso es el andlisis estratégico: redaccion de la ficha de cada soporte
identificando las tematicas apropiadas para cada uno, la orientacion editorial, la seccion
de interés para la empresa, la periodicidad de publicacién, las fechas y horarios de cierre

de produccion, y el pablico objetivo.

Tarea N° 3: Invitaciones. Desarrollo y envi6 de invitaciones a los representantes
de los diferentes soportes.

Tarea N° 4: Reunion con la prensa. Se realiza una cena con los representantes de
los soportes seleccionados donde podran degustar los platos mas destacados de la carta

y se les entrega el material institucional.

Tarea N° 5: Gacetillas. Elaboracion de contenidos para ser publicados en los
diferentes medios segun el objetivo de comunicacion que se desee alcanzar, respetando

los criterios de importancia, interés, impacto, concision, novedad, adecuacion al medio,
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verdad y relevancia. Ademas, se formula un modelo bésico de gacetilla, que debe
actualizarse segun el menu de cada fecha especial. Esto se realiza debido a que, para las
fechas especiales como navidad, afio nuevo o dia del padre, los medios suelen publicar
las ofertas de los restaurantes y generalmente se comunican con la empresa solicitando

este tipo de informacion.

Tarea N° 6: Registro de interacciones y evaluacion de resultados. Completar el
legajo de cada medio periddicamente registrando copia de las publicaciones logradas.
Evaluacién de las interacciones realizadas con cada soporte que se deja por escrito en la

planilla de evaluacion de interacciones con la prensa.

Desarrollo:

Ver Anexo, pagina 176.
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Programa N° 3: Difusion de servicios en publicaciones segmentadas.

Objetivos:

e Incrementar el conocimiento de los servicios que ofrece la empresa

por parte del publico objetivo.

e Proyectar los valores empresariales.

Descripcion:

El programa consta de cuatro acciones: La primera consiste en avisos
publicitarios difundiendo los servicios que presta la empresa, detallando los espacios
con los que cuenta y el servicio gastronomico que ofrece, ya que existen servicios que
no son conocidos por el pablico indagado, aunque representen una fuente importante de

ingresos para la empresa.

La segunda accion consiste en la publicacion de folletos institucionales
detallando los servicios y productos que ofrece la empresa, incluyendo una breve
explicacion y fotografias atractivas de los mismos, que son distribuidos a los clientes
actuales y potenciales de la organizacion y a los pasajeros de Castelar Hotel al momento

de realizar el check in, quienes representan un publico cautivo para la empresa.

La tercera accion es newsletters digitales, éstos son enviados a los clientes
ingresados en la base de datos de El Celta, difundiendo los servicios que ofrece. Los
envios respetan un calendario de fechas de celebracién, seleccionando los destinatarios
segun el objetivo buscado. Por ejemplo: para el dia del psicdlogo se envia un newsletter
a todos los clientes que desarrollen esa profesion, promocionando un menu especial con
algin regalo por su dia, buscando generar un efecto en conjunto en este grupo

especifico de clientes.
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La altima accion consiste en la incorporacion de la empresa en paginas web.

Primero se identifican los portales web gratuitos que brinden informacion sobre

gastronomia y oferten servicios de eventos, alquiler de salones, restaurantes y delivery;

luego se publica la informacidon de El Celta en ellos, de acuerdo con la especialidad a la

que apunte cada pagina web, o se actualiza en el caso de que ya exista.

Programa 3

Acciones Tareas S
) 1. Seleccion de medios,
Avisos soportes y espacios
publicitarios en publicitarios
medios locales. 2. Calendario de publicaciones

Disefio.

Implementacion

DIFUSION DE

PiA W

Seleccion de contenidos y

SERVICIOSEN | Folletos disefio
PUBLICACIONES || institucionales. > Distribucion
SEGMENTADAS. Newsletter 1. Base de datos o
Digital. 2. Calendario de envios
3. Contenidos y disefio
|ncorporaci(')n 1. I_déﬁﬁﬁéz{cTé_n_de_ﬁc?rfa_lés ________
en paginas 2. Seleccion de contenidos
web. 3. Gestion
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Recursos
Humanos

e Encargado de o
RPI.

e Disefiador .
gréfico.

Recursos
Técnicos

Servicios
Tercerizados.

Computadora.

Acceso a internet.

Teléfono.

Recursos
Materiales

e Servicios

Tercerizados

e CD con

fotografias
de El Celta.

Recursos
Econdmicos

Evaluacion:

Las acciones de este programa se evaltuan de forma cuantitativa de acuerdo a la

cantidad de personas que consuman los servicios de la empresa, gracias a este tipo de

difusion. A los clientes de El Celta se les entrega un cuestionario de satisfaccion del

cliente que deben completar identificando el medio por el que conocieron la empresa

(ver anexo). Los newsletters otorgan beneficios a los que se accede mediante la

presentacion de la version impresa del mismo, lo que permite medir cuantitativamente

su resultado.

Desarrollo:

Ver anexo, pagina 191.
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Programa N° 4: El Celta Web.

Objetivos:

e Fortalecer las relaciones y el feedback entre la empresa y su publico a

través de un canal de comunicacion de bajo costo.
e Posicionar la empresa y los servicios que ofrece en los new media.

e Proyectar los valores empresariales.

Descripcion:

La primera accion de este programa consiste en desarrollar una pagina web
institucional, con dominio propio, que se conecta con la web institucional de Castelar
Hotel, en pos de una sinergia comunicacional entre ambas. Se publica informacion
institucional (vision, misidn, valores, historia), informacion de productos y servicios
(platos destacados, carta virtual, eventos, reuniones empresariales, desayunos de trabajo,
etc), informacion de prensa (dossier de prensa, publicaciones realizadas, datos de
contacto), una galeria de imagenes, suscripcién para newsletters y también informacion
de contacto para la contratacién de servicios, solicitud de presupuestos y reservas.
Ademas, se realiza un blog de sibaritas donde los interesados en el arte culinario puedan

intercambian informacion y opiniones.

La segunda accion es la creacién de un soporte digital de comunicacion externa,
a través de la incorporacion de la empresa a la red social Facebook. Se publica
informacion institucional, imagenes de las instalaciones, servicios y productos. Se
actualiza diariamente el menu ejecutivo, se publican eventos, ofertas y promociones
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para fechas especiales, fotos de los clientes y de los personajes famosos que visiten El

Celta. Este soporte debe mantenerse actualizado constantemente.

Acciones

Tareas

Programa 4
EL CELTA

Pagina web

1.

Seleccidén y redaccion de
contenidos.

Disefio.

Implementacion.

Difusion y actualizacion.

WEB.

Recursos

Humanos

Facebook.

e R E

Seleccion de imagenes y
contenido.

Postear informacion en el
soporte.

Recursos
Técnicos

. Actualizacién.

Recursos
Materiales

e Encargado de
RPI.

e Disefiador

web.

Computadora.

Acceso a internet.

Recursos

tercerizados.

e CDcon °
imagenes
instituciona
les.

Recursos
Econdmicos

$3700
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Evaluacion:
Esta accion se evalta mediante:

e Un cuestionario de satisfaccion del cliente, donde deben especificar los
servicios que se prestan y la forma en que tomd conocimiento de la

empresa, entre otros (ver anexo).

e La solicitud de servicios, presupuestos y reservas, a traves de la pagina

web.

e La herramienta que provee Google, Google Analitics, brinda informacion

variada sobre el funcionamiento de la pagina.
e Herramienta del administrador de Facebook.

Se destaca que este programa permite una evaluacion cualitativa de los servicios
y productos que brinda la empresa y de otras acciones que se proponen en este plan, a
través del feedback obtenido mediante los comentarios publicados por las personas en la

pagina.

Desarrollo:

Anexo, pagina 207.
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Programa N° 5: Eventos empresariales.

Objetivos:
e Incrementar la notoriedad de la empresa en el publico.

e Fortalecer los vinculos entre la empresa y sus clientes actuales y

potenciales.

e Promover la empresa en el ambiente artistico de Cordoba, llegando a un

segmento especifico del publico.

e Incrementar la presencia de la empresa en los medios.

Descripcion:

Este programa desarrolla dos acciones: la primera consiste en un Ciclo de clases
de cocina en El Celta. Se realizan tres clases de cocina anuales. A principio de afio la
consigna es “cocina practica para comenzar el afio” y se imparten clases con un chef
joven reconocido en el ambito local, que ensefia diferentes recetas de pescados y frutos
de mar. A mitad de afo la consigna es “cocina gourmet en casa”, con el objetivo de
recordar los platos tentadores del restaurante en temporada alta, dictada por el chef de
El Celta quien “revela” los secretos de los platos mas exquisitos de la carta. La tercera
clase tendra lugar en septiembre, con la llegada de la primavera que se presenta como
una oportunidad para hacer recetas frescas, de pocas calorias, apuntando al publico
femenino de la empresa. Una chef reconocida del &mbito local ensefia recetas practicas
y de bajas calorias para recibir el verano.

Las clases tienen como invitados a clientes asiduos de la empresa, quienes
pueden asistir con acompafiantes; invitados especiales de los sponsors de cada evento y

ademas con cupos limitados que son otorgados como premio a los clientes de El Celta
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por dejarnos su opinion en el cuestionario de satisfaccion del cliente, herramienta que

también se utiliza para completar la base de datos de los clientes.

La segunda accidén del programa, es el evento “Espafia en los cinco sentidos” El
arte del buen comer. Este evento se realiza dos veces al afio, en asociacion con
instituciones artisticas, que exponen trabajos de diferentes artistas plasticos, y de
bodegas, que auspician el evento afrontando los costos del material gréafico. La
exposicion tiene una duracion semanal, comenzando los jueves. Se realiza una
promocion con menu especial (relacionado con la temaética del evento), con maridaje del
vino destacado de la bodega. La difusion se realiza a través de newsletters digitales, se
publica un flyer en el mena del restaurante, y se entrega un folleto al cliente con la
factura. Ademas, se realizan publicaciones en revistas del segmento artistico sobre

dicho evento.

Acciones Tareas

1. Planificacién del evento.

2. Contratacion de personal y
Sponsors.
Disefio e impresion de material
grafico.
Difusion.
Implementacion.
Evaluacion.

. Planificacién del evento.
Espafia en los . Asociacion con Centro Cultural

cinco sentidos. Espana Forf:f_’ba'
El arte del M_ater_la grafico.

. Difusion.
buen comer. . Implementacion.

Ciclo de clases

Programa 5 |l de cocina en El
EVENTOS Celta

EMPRESA
-RIALES.

Evaluacion.
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Recursos Recursos

Accion 1: Ciclo de clases de cocina.

Personal de la e Pantallas LED de e Invitaciones.
organizacion: El Celta Café. $ 1800
mozos. e Certificados de ( $600 por
e Equipo de sonido asistencia. clase)
Chef invitado. de El Celta.
e Carpeta del
Encargado de e Camara evento.
RPI. fotografica.
e Banners de
e Computadora. SponNsors.
e Utensilios de
cocina.
e Equipamiento del
salén.
e DVD de musica
para
ambientacion
Accion 2: Espafia en los cinco sentidos. El arte del buen comer.
Encargado de e Pantallas LED de e Soportes para $0.°°
relaciones El Celta. exposicion de

institucionales.

Disefiador
grafico.

Disefiador
web. d

Equipo de sonido
de El Celta.

Computadora.

Acceso a internet.

Recursos
tercerizados.

obras.
Flyer

Cubo de
promocion.

Newsletter de
difusion.

Gacetillas.
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Evaluacion:
Estas acciones se evaltan de forma cuantitativa y cualitativa de acuerdo a:

e La cantidad de asistentes al evento y su evaluacion del mismo, a traves

de un cuestionario que se entrega al finalizar el evento.

e La cantidad de publicaciones originadas en los medios y el tratamiento

otorgado a la informacion en los diferentes soportes.

e La cantidad de publicaciones que origine el evento en facebook y las

valoraciones publicadas.

e La cantidad de personas que no conocian la empresa antes de concurrir a

este evento y la valoracion que otorguen al servicio brindado.

Desarrollo:

Ver anexo, pagina 214.
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Programa N° 6: “El mar en tu hogar”.

Objetivo:

Eficientizar la comunicacion de los servicios que brinda la empresa.

Descripcion:

El servicio “El mar en tu hogar”, consiste en que el cliente puede hacer el
pedido con antelacion o en el momento y retirarlo para disfrutarlo en su hogar o donde
guste. Este servicio se realiza actualmente en El Celta con los clientes que lo solicitan,
sin embargo, no existe ningun tipo de difusién, ni tampoco cuentan con un packaging
adecuado para la entrega del producto. Con este programa se desarrolla un packaging

que conserve las bondades del producto y la difusion correspondiente del mismo.

La difusion del servicio se realiza a traves de Newsletters, publicacion en la
pagina web, publicaciones en revistas barriales de Alta Cérdoba, Cofico y General Paz,
como asi también en folleteria institucional, inclusion de una promocién de lanzamiento

en el Menu del restaurante y entrega de un folleto institucional al cliente con la factura.

| Acciones | Tareas

i 1. Seleccién de proveedor.

Programa 6

EL MAREN }| Packaging. | 2. Disefio y produccion.
TU HOGAR. - 3. Implementacion.
i 1. Seleccion de soportes.
TAKE AWAY Ot ! 2. Redaccion de contenidos.
t 3. Publicacion/Impresion.
' 4. Evaluacion.
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Recursos Recursos Recursos Recursos

Humanos Técnicos Materiales Econdmicos
e Proveedor de e Servicios de e Servicios de e $1300,°°
packaging. disefio y de disefio y de
produccion produccién
e Personal de tercerizados. tercerizados.
El Celta.
Evaluacion:

Esta tactica se evallUa cuantitativamente de acuerdo al incremento en las ventas

de los pedidos para llevar y su difusion, a través de las personas que identifiquen este
servicio en el cuestionario de satisfaccion del cliente.

Desarrollo:

Ver anexo, pagina 239.
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Cronograma de actividades.

[aciviDaDES ENERO FEBRERO [MARZO JABRIL MAYO JUNIO Juuuo [AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE [NOVIEMBRE piciemsre
Semanas 1 2] 31 4 1) 2 3| 4 af 2f 3 4 4 2] 3) 4 1 2| 3| 4 f 2f 3| 44 o 2f 3| 4 1) 2 3| 4 y 2| 3| 4 o 2| 3] 4 3 2 3| 4 1 2| 3f 4

[Seleccion de contenidos.

Seleccion y contratacion de disefiador gréfico.
Desarrollo

Implementacion.

[Accion N° 1: Presentacion institucional a la prensa.
Dossier de prensa. | |
Registro estratégico de medios.
Carta institucional.

Reunion con la prensa.
Gaceillas.

Registro de interacciones y evaluacion de resultados. |
[Accion N° 2: Programa de salutaciones.
Elaboracion de base de datos. 111
Calendario de salutaciones
Disefio de newsletters

Programa N° 3: Difusion de servicios en publicaciones segmentadas.
[Accion N° 1: Avisos publicitarios en medios locales.
Seleccion de medios y soportes. | 111
Calendario de publicaciones.
Disefio.
[implementacidn y control. | |
[Accion N° 2: Folletos i
[Seleccion de contenidos y disefio | NN EEEEE
Distribucion. HEEEEEREEEN |
[Accion N° 3: Newsletters.
[Elaboracion base de datos
Calendario de envios
[Seleccion de contenidos y disefio
6n, control y actualizaci |
[Accion N° 4: Incorporacion de |a empresa en péginas web.
dentificacidn de paginas web
[Seleccion de i i0
Gestion
Implementacion y control

[Accion N° 1: Pagina web.
[Seleccion y redaccion de contenidos
Disefio
Implementacion
Difusion y actualizacion.

[Accion N° 2: Facebook.

Seleccion de imégenes y contenido

Postear informacion en el soporte

[Actualizacion

Programa N° 5: Eventos empresariales.

[Accion N° 1: Ciclo de clases de cocina en El Celta.
Planificacion del evento.

Contratacidn de personal y sponsors.

Material gréfico.

Difusion.
Implementacion
Evaluacion |l 1] |l
[Accion N° 2: Esparia para todos los sentidos. EI arte del buen comer.
|ﬁanificacidn del evento
|Asociacién con entidad artistica

Material gréfico.

Difusion

Evaluacion

Programa N° 6: EI Celta “E mar en su hogar”.
[Accion N° 1: Packaging.
[Seleccion de proveedor
Disefio y produccion
Implementacion

[Accion N° 2: Difusion
[Seleccion de soportes
Disefio

Publicacion
Evaluzacion.
Evaluacion global del plan

Evalua:%n global Evaluacién global
del plan del plan
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Presupuesto

ACTIVIDADES ENERO FEBRERO  |MARZO  [ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO  [SEPTIEMBRE |OCTUBRE |NOVIEMBRE [DICIEMBRE  |TOTAL

Seleccion de contenidos.

Seleccion y contratacion de disefiador gréfico.
Desarrollo $575 $575
Implementacion.

Accion N° 1: Presentacion institucional a la prensa.
Dossier de prensa. $1000
Registro pegico de medios. $200
Invitaciones $250
Reunidn con la prensa. $2000
Gacetillas.

Registro de i iones y evaluacion de resultad
Accion N° 2: Programa de salutaciones.
Calendario de

Disefio de I $350

Programa N° 3: Difusién de servicios en publicaciones segmentadas.
Accion N° 1: Avisos publicitarios en medios locales.
Seleccion de medios y soportes.

Calendario de publicaciones.

Disefio. $1300

ion y control. $2500 | $900 | $800 | 51050 |  $600 $200 $300 $1200 $1200
Accion N° 2: Folletos i
Seleccion de contenidos y disefio [ [ [ [ [ $2000 | [ [ [ [ [ [
Distribucicn. [ | | | | | [ | [ [ [ [
Accion N° 3:

Elaboracion base de datos
Calendario de envios
Seleccion de contenidos y disefio $350
control y actualizacion.
Accion N° 4: Incorporacion de la empresa en paginas web.
Identificacion de paginas web
de lail

Gestion
Implementacin y control

Accion N° 1: Pégina web.

Seleccion y redaccion de contenidos $1500
Disefio $1500
Implementacion
Difusion y actualizacion. $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100
Accion N° 2: Facebook.
de imdgenes y id
Postear i ion en el soporte

Actualizacion

Programa N° 5: Eventos empresariales.

Accidn N° 1: Ciclo de clases de cocina en El Celta.
Planificacion del evento.

Contratacion de personal y sponsors.

Material gréfico.

Difusion.

Evaluacion
Accion N° 2: Espafia en los cinco sentidos. El arte del buen comer.
Planificacion del evento
Asociacion con entidad artistica
Material gréfico.

Difusion

Evaluacion

Accion N° 1: Packaging.
ion de proveed

Disefio y p i0 $3500

Accion N° 2: Difusion

de soportes
Redaccion de contenidos
Disefio $1300
Evaluacion.
Honorarios del consultor $2500 $2500 $2500 | $2500 | $2500 | $2500 | $2500 $2500 $2500 $2500 $2500 $2500
Total $4075 $3525 $9300 | $7800 | $7600 | $3400 | $3650 $3200 $2800 $2900 $3800 $3800 $55850




Evaluacion.

Resultados

esperados

Resultados

logrados

Resultados inesperados

+ -

Instrumento

Incrementar el

Cuestionario de
satisfaccion del

indice de cliente.
notoriedad de fa Google Analitics.

empresa.
Medicion de facebook.
Cuestionario de
satisfaccion del
cliente.

Difundir los Recepcion de
servicios newsletters en la

empresariales.

empresa.

Solicitud de
presupuesto via web.

Anélisis de ventas.

Proyectar los
atributos
identitarios de El
Celta.

Cuestionario de
satisfaccion del
cliente.

Grilla de observacion:
aplicacién del manual
de marca.

Homogeneizar los
atributos visuales
de la organizacion.

Grilla de observacion:
aplicacion del manual
de marca.

Fortalecer los
vinculos con los
medios locales.

Planilla de evaluacién
de interacciones.
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Conclusion.

El motivo que despertd el interés de este trabajo ha sido analizar y evaluar la
comunicacion externa de El Celta, y proponer maneras de optimizarla. En la etapa de
indagacion se evaluo la administracion de recursos de comunicacion y se analizaron las
preferencias comunicacionales del publico objetivo. Luego de identificar las fallas
actuales y las pautas para capturar la atencion del publico, se desarroll6 una propuesta
para ordenar la comunicacion institucional: la implementacién de una nueva politica de
comunicacion. Esta politica se basa en el desarrollo de planes anuales de comunicacién

externa cuyo propdsito es colaborar con el logro de los objetivos empresariales.

En cuanto al aspecto comunicacional, se considera que la planificacion es una
herramienta eficaz para sustituir y mejorar el actual modus operandi de El Celta
representado en acciones aisladas propuestas por terceros, que ademas de requerir una
inversion econdmica, carecen de evaluacién y control para medir sus resultados.
Contrariamente, este trabajo de investigacion propone optimizar la comunicacién, a
través de la implementacion de una nueva politica, que permita tener un panorama mas
claro de la direccion a seguir y los objetivos que se persiguen, encausando los esfuerzos

organizacionales en ese sentido.

El plan desarrollado es el primer paso de una nueva etapa en la comunicacion
externa de El Celta y brinda herramientas que son Utiles para los proyectos futuros. El
manual de marca, el dossier de prensa o el registro estratégico de medios son ejemplos
de instrumentos que ademas de mejorar la organizacion del trabajo, permiten
aprovechar las oportunidades de comunicacion que se le presentan en las actividades
cotidianas de la empresa. Otras acciones, como la pagina web o el facebook, son los
pilares de una nueva etapa comunicacional y sirven de puente entre la empresa y sus

publicos, favoreciendo los vinculos entre ambos.
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En la etapa de diagndstico se detecta la baja notoriedad de la empresa en el
publico estudiado. Este proyecto propone incrementarla proyectando una imagen mas
clara de El Celta, que permite su identificacion con determinados atributos y elementos
visuales homogéneos. Ademas, plantea una mejora comunicacional tanto en la cantidad
como en la calidad de los estimulos, a traves de mensajes concisos, pero ricos en

contenido, que procuren la percepcion adecuada de la empresa en el publico objetivo.

En cuanto al aspecto econémico, el plan propuesto representa una inversion
aproximada de $56.000 para la empresa. Calculando una recuperacion anual distribuida
en diez meses (eliminando enero y febrero) se deben recuperar $5600 por mes, y cuya

propuesta de recuperacion es:
= 40% con el servicio de eventos ($2240)
= 40% con el servicio de take away
= 20% con el incremento en las ventas del salon comedor ($1120).
Esta recuperacion se traduce en:

= El incremento del alquiler del salon de eventos ($968) considerando el
servicio gastronémico minimo, en s6lo dos dias al mes.

= La venta de cuatro take away por semana supera el 40% asignado a este
servicio (cubierto promedio $150).

= EIl consumo de once personas adicionales por mes (cubierto promedio
$100).

Estos incrementos sélo representan la recuperacion, se considera que el plan

ademas de recuperar la inversién que requiere, producira un efecto altamente positivo
en las utilidades de la empresa.
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Por altimo, se concluye que la comunicacion institucional es una herramienta

mas para la consecucion de los objetivos de cualquier empresa, por mas pequefia o
grande que sea. Como tal, debe ser cuidadosamente planificada y desarrollada por
personas con formacién capaces de potenciar las mdltiples ventajas que ofrece a las

organizaciones.
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Instrumentos de investigacion:

Guia de pautas de entrevistas con los directivos de El Celta.

Objetivo:

Recabar informacion general de la empresa, identificar la existencia de convergencia o
no entre las respuestas de los directivos y analizar la utilizacion de comunicaciones
externas.

Tema 1: Descripcion de la empresa.

Subtemas:

= Organizacion de la empresa. Rol del entrevistado en la empresa. Toma de
decisiones. Politicas corporativas. Evolucion del estilo directivo.

» Orientacién estratégica de la empresa. Estandares de calidad. Innovacion
tecnoldgica. Objetivos comerciales.

= Competitividad: puntos fuertes y debiles de la compafiia. Liderazgo y ranking
sectorial. Posicion en el mercado. Productos estrella.

= Contexto sectorial. Fluctuacion de la demanda.

= Valores organizacionales.

= Atributos definitorios de El Celta.

= Misién: propositos, metas y objetivos fundacionales. Declaracion explicita.
Declaraciones publicas.

= Vision. Declaracion explicita. Declaraciones publicas.

Tema 2: Publicos.

Subtemas:
= Primeros clientes.
= Perfil del cliente actual: capacidad adquisitiva, clase social, edad, sexo,
ocupacion (ejecutivos de alto nivel, empleados, politicos, turismo local o

internacional).
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= Tipo ideal de publico.
» Fidelidad.

=  Grado de satisfaccion identificado en los clientes.

Tema 3: Comunicacion.

Subtemas:

= Atencion al cliente. Participacion de la direccidn. Retroalimentacion. Gestion de
quejas. Formacién especial del personal de contacto.

= COmo se relacionan actualmente con los clientes. Existencia de recursos de
comunicacion propios, publicaciones corporativas (como catdlogos o videos),
regalos o promociones.

= Existencia de personal especializado en comunicacion. Formacion profesional.
Puesto en la organizacion.

= Uso de comunicaciones externas. Existencia de una estrategia de comunicacion.
Estilo de las comunicaciones. Recursos de comunicacién que utilizan.
Frecuencia. Medios seleccionados.  Publico objetivo. Criterios a seguir.
Proyeccion de atributos definitorios de la empresa. Resultados esperados.
Evaluacion o control de la comunicacion. Resultados obtenidos.

= Planifican las acciones o surgen por iniciativa de otros. Suministro de
informacién a los medios. Existencia de material especifico. Personal
responsable.

= Realizan acciones de publicidad. En que medios invierten mas. Existencia de

presencia no pautada en los medios, en cuales.

Tema 4: Identidad visual.

Subtemas:
= Existencia de una identidad visual definida. Evolucion. Uso en las
comunicaciones. Uso en otros soportes, como uniformes o packaging.

= Existencia de un manual.
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Guia de pautas de entrevistas dirigidas a clientes actuales de El Celta.

Objetivo:

Recabar informacion acerca de la identidad corporativa percibida por los clientes, los
modos de contacto con la empresa y sus preferencias comunicacionales.

Tema 1: Atributos del entrevistado.

Subtemas:
= Datos personales :

Nombre, Edad, sexo, ocupacion, estado civil, correo electrénico, medio de movilidad,
direccion postal, estudios alcanzados.

= Habitos de consumo:

v Frecuencia de salidas gastrondmicas.
v Productos consumidos: carnes, pastas, pescados, comidas regionales, etc.
v' Acompafantes.

v Actor familiar que decide el lugar de salida.

Tema 2: Relacion con la empresa.

Subtemas:

= Fecha del primer contacto.

= CAmo conocid la empresa.

= Periodicidad de consumos.

» Productos preferidos.

» Motivo de fidelidad.

= Conocimiento de los servicios que ofrece el celta.
Eventos.

v" Cena fin de afio.
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v’ Sala vip.

v" Bussines Center.

Tema 3: Atributos definitorios de la empresa.

Subtemas:

= Cualidades que rescata de los productos.
» Cualidades que rescata de la atencion.

= Rasgos diferenciadores con otros restaurantes.

Tema 4: Preferencias comunicacionales.

Subtemas:
= Fuentes de informacion:

v" Prefiere comunicaciones masivas, interacciones personales 6 experiencia
personal.

Frecuencia de radio preferida, programa, horarios de escucha.

Programa de tv favorito, noticiero.

AN NN

Medios gréaficos que consume.
v’ Péaginas web que visita frecuentemente.

= Periodicidad de mensajes.
= Contenidos del mensaje.

v Platos incorporados y novedades.
v Eventos.

v" Renovacion del menu.

Tema 5: Lideres de opinion.

Subtemas:
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= Referente en medios gréficos, radiales, televisivos.

Guia de pautas de entrevistas con los clientes potenciales de El Celta.

Tema 1: Atributos del entrevistado.

Subtemas:

= Datos personales :

Nombre, Edad, sexo, ocupacion, estado civil, correo electrénico, medio de movilidad,
direccion postal, estudios alcanzados.

= Habitos de consumo:

v Frecuencia de salidas gastronémicas.
v Productos consumidos: carnes, pastas, pescados, comidas regionales, etc.
v' Acompafantes.

v Actor familiar que decide el lugar de salida.

Tema 2: Conocimiento de la empresa.

Subtemas:

» Restaurantes a los que asiste frecuentemente
» Restaurante preferido segun especialidad gastronémica

= Marisquerias que puede identificar y datos que reconoce de las mismas.

Tema 3: Preferencias comunicacionales.

Subtemas:
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= Fuentes de informacion:

v Prefiere comunicaciones masivas, interacciones personales 6 experiencia
personal.

Frecuencia de radio preferida, programa, horarios de escucha

Programa de tv favorito, noticiero.

AN NN

Medios gréaficos que consume.
v’ Péaginas web que visita frecuentemente.

= Periodicidad de mensajes.

= Contenidos del mensaje.

Tema 4: Lideres de opinion.

Subtemas:

= Referente en medios gréficos, radiales, televisivos.

Tema 5: Atributos empresariales.

e Cualidades por las que elige un restaurante.

e Importancia otorgada a cada atributo.
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Cuestionario dirigido a los clientes actuales de El Celta.

1. ¢Cbémo conocid El Celta?
Me lo recomendd un amigo.
Me lo recomendd mi empresa.

Por publicidaden TV __ Revistas ___ Radio

Centros turisticos___
Porque me hospedo en Hotel Castelar.

Otros ¢ Cual?

Internet_

2. ¢ Hace cuantos afios El Celta abri6 sus puertas?
3 afnos 0 menos.
5 afos 0 menos.
10 afios 0 menos.

Mas de 10 afios.

3. ¢Actualmente recibe informacion sobre El Celta?
Si.

No.
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4. ¢ En cudl o cuéles de estas areas desarrolla su accién El Celta?
Delivery.

Organizacion de eventos.

Alquiler de salas privadas.

Pedidos especiales para llevar.

Alquiler de salon de eventos para 100 personas.

Vouchers empresariales.

5. Marque con una cruz la posicion que mejor representa su opinion sobre El
Celta:

Moderno Rapido

Caro No higiénico
Confiable Tradicional
Limpio Barato

Lento No confiable

6. Le gustaria conocer las novedades acerca de:
Nuevos platos.
Menu para fechas especiales.

Promociones.
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7. Al momento de elegir un restaurante, qué importancia le otorga a las
siguientes opciones:

Calidad de los platos
Variedad del Menu
Higiene

Atencion del Personal
Trayectoria

Exclusividad

Ubicacion

Relacion precio-calidad
Calidad de las instalaciones

Rapidez del servicio

8. ¢ Con qué frecuencia le gustaria recibir informacién?
Todas las semanas.
Cada 15 dias.

Una vez al mes.
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9. Usted prefiere encontrar nuestras novedades en:

Revistas o guias de fin de semana.
Internet.

Radio.

TV.

Via publica.

Otros ¢Cuales?

10. ¢ Qué medios de comunicacion consume y cuando?
Mafiana Tarde Noche
Radio local

TV

El cuestionario ha finalizado.

Gracias por su colaboracion.
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Grilla de observacién para publicaciones de El Celta.

Pieza

Medio/Canal

Soporte Nombre

Distribucion paga

Distribucion gratuita

Multiplicidad de soportes

Fecha de publicacion

Costo

Publico objetivo

Ubicacioén

Duracion

Frecuencia de repeticion del estimulo

Aislamiento del estimulo

Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos

Legibilidad/Audicion Mala

Regular Buena

Iniciativa propia

Iniciativa ajena

Objetivo definido

Objetivo indefinido

Subordinacion a los objetivos
empresariales

Planificacion
de la accion

Incoherencia con los objetivos
empresariales
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Se aplico medicion de resultados

No se aplicé medicién de resultados

Se controldé la accion

No se controlé la accion

Identidad visual

Presencia isologotipo

Ausencia isologotipo

Uso de colores institucionales

Ausencia de colores institucionales

Presencia de Slogan

Ausencia de Slogan

Aplica normativizacion del uso

No aplica normativizacion del uso

Contenido

Restaurante

Delivery

Servicios

Organizacion de eventos

ofrecidos

Alquiler de salas privadas

Pedidos especiales para llevar

Salon de eventos para 100 personas

Vouchers empresariales

Calidad de los platos

Variedad del menu

Higiene

Atributos

Atencion del personal

proyectados Trayectoria

Exclusividad

Relacion precio-calidad

Calidad de las instalaciones

Rapidez del servicio

Direccion

Datos de contacto | Teléfono

E-mail

Persona de contacto
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PARAMETROS

Nula

Débil

Fuerte

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Vocatividad

Normatividad

Aplicaciones corporativas
homogéneas en cualquier soporte

Aplicaciones corporativas
no homogéneas en cualquier
soporte

Integracion

Correspondencia estructural con
otros elementos de identidad

No correspondencia
estructural con otros
elementos de identidad

Simbdlico

Existe una traduccion simbdlica
de algun atributo empresarial

No existe una traduccion
simbdlica de algun atributo
empresarial

Estructural

Existencia de un codigo
combinatorio de elementos de
identidad visual

Inexistencia de un codigo
combinatorio de elementos
de identidad visual

Principios

Sinérgico

Adecuacion entre la cultura
corporativa, la comunicacion y el
estilo de identidad visual

Desacuerdo entre la cultura
corporativa, la
comunicacion y el estilo de
identidad visual

Existencia de armonia en las

aplicaciones de los diferentes

Ausencia de armonia en las
aplicaciones de los
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soportes

diferentes soportes

Aplicacion correcta de la escala
en los diferentes soportes

Aplicacion incorrecta de la
escala en los diferentes
soportes

Universalidad

Temporal

Espacial

Funciones

Identificacion

En productos y servicios

En medios visuales

En el entorno/infraestructura

En el equipo humano

Diferenciacion

Identidad diferenciadora de sus
competidores

Identidad no diferenciadora
de sus competidores

Diferenciacién en base al

Diferenciacion sin basarse

producto en el producto
Memoria Simplicidad estructural Emotividad
Redundancia Armonia de componentes
visuales
Pregnancia
Asociativa Por analogia Por alegoria

Asociacion logica

Asociacién emblematica

Asociacion simbdlica

Asociacion convencional
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Resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos metodoldgicos.

Resultados de entrevistas realizadas a directivos de El Celta.

Tema: Descripcion de la empresa.
Alejandra = Es una empresa unipersonal. Tiene veinte empleados, cuando
Llenes empezamos éramos sietes, seis y aumentamos porque fuimos

creciendo, antes atendiamos en un solo salén y ahora ampliamos
con el bar del hotel, ademas hacemos eventos en el subsuelo.

= Mi rol es tratar de que la gente trabaje en equipo, porque si no,
no sale. Es como salir a la cancha, por mas que haya buenos
jugadores, si no trabajan juntos las cosas salen mal. Yo controlo
mas que nada que todo salga bien. Ademas, en cuanto a lo
administrativo, trato de guiar a mis hijos lo mejor que puedo.

= Nunca me fije mucho en la competencia. Trato de hacer bien lo
gue hago, siempre tuve esa posicion. No presto mucha atencién a
lo que hacen los demas.

= Como meta tengo llegar a ser como Rotilio, u restaurante en
Galicia que vende mariscos de muy alta calidad y solo trabaja
con reservas, donde la gente que entiende va y no le importa lo

que paga.

= Lo primordial es no bajar la calidad, ni el nivel de servicios. O
sea, que todo este impecable, la higiene en el salon, los bafios, la
cocina. Controlar bromatologia.

= Mis puntos débiles son que la capacidad del local a veces es
pequefia, sobre todo los fines de semana. Que necesito un
estacionamiento. Que tenemos que mejorar lo s tiempos en la
cocina. Que tenemos que equipar la cocina para que la espera no
sea tanta, para lo cual hay que hacer una inversion muy fuerte.

= Me parece que todavia no soy lider. Para llegar a mi meta
todavia me falta, un monton!

= No tenemos politicas muy marcadas. Todos sabemos a donde
vamos y hacemos cosas acordes a lo que queremos lograr. Hay
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cosas que estan impuestas y no se deben faltar, por ejemplo, las
faltas de respeto a los clientes no se perdonan.

Desde que empezamos hubo cambios en el estilo directivo. Se
maneja un poco mas como empresa, se dividieron mas las tareas,
y se asignaron areas especificas donde la supervision estad dada
por una persona particular.

Estamos orientados a aumentar la ganancia sin descuidar la
calidad ni el servicio. Para nosotros es regla ser un lugar donde
la comida es de excelente calidad y el ambiente y la atencion son
excelentes.

Francisco
Escribano

El celta es un restaurante especializado en mariscos. Ahora esta
bien posicionado en el mercado de Cordoba. Se hizo porque se
necesitaba en el mercado. Cuando nosotros abrimos no existia
una oferta importante de marisqueria en la ciudad. También nace
para satisfacer una necesidad del hotel para sus clientes. Yo
pienso que subsistimos porque El Celta se diferencia de los otros
restaurantes.

En realidad no esta definido formalmente lo que hago. Hago de
todo. Me encargo de las compras, las ventas, paso presupuestos,
me estoy fijando en el mantenimiento del local, manejo los
empleados, los horarios, la administracion en general. Cuando
empece, me encargaba exclusivamente de las compras y la
adicion, y después mi mama nos dejo el negocio y ahi tuve que
empezar con todo.

Las decisiones se toman con consenso. Las tomamos entre los
tres, con mi mama y mi hermano. En lo cotidiano tomamos
muchas decisiones individualmente.

Nuestro objetivo es obtener el mayor nivel de utilidades posible
e ir incrementandolas con el paso del tiempo. Tener un
restaurante de nivel, de renombre. Lo que buscamos es
diferenciarnos de los demas mediante aspectos como la variedad
de los platos, la calidad de los productos, la calidad de la
atencion y de las instalaciones. Ademas, continuamente
buscamos innovar en lo que hacemos.

Lo que ofrecemos es la posibilidad de que cuando vienen al
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Celta no solo sea una cena, sino que se potencie por otras
opciones diferentes a los demas con una amplia carta, una
atencion personalizada, platos distintos y otras cosas que pueden
encontrar en el negocio.

Bueno, con la crisis la demanda bajo un poco, como todo. Ahora
nos cuesta mucho tener el local lleno. Pero me parece que a
todos en el rubro nos pasa un poco esto, que la gente ya no sale
como antes ni gasta lo mismo.

En el futuro me gustaria que la empresa se agrande, incluso
queremos abrir otra sucursal pero estamos esperando el momento
adecuado.

Gabino
Escribano

El Celta es un restaurante especializado en productos de mar,
especificamente en pescados y mariscos. Y existe gracias a la
creencia de su idedlogo en la falta de alternativas en la ciudad de
Cordoba de un lugar donde ofrezcan calidad, tanto en productos
COmo en servicios, para comer pescados y mariscos.

Todos hacemos un poco de todo. Yo me encargo de la parte
administrativa sobretodo. De las compras se encarga mas
Francisco, salvo los vinos que los compro yo.

Si, las decisiones las tomamos en conjunto.

La verdad que politicas como tal no. Sabemos los tres la forma
en que hacemos las cosas. Cuando hay que tomar alguna
decision importante, analizamos la situacion particular.

Siempre estamos viendo lo que podemos mejorar, si hay alguna
maquina interesante que nos permita trabajar mejor.

Un punto débil es la demora en la cocina que no todo el mundo
la entiende.

No sé si somos lideres, pero creo que estamos bien posicionados.

Nuestro objetivo es consolidarnos como la mejor opcién en
nuestro rubro a fin de poder abrir sucursales en distintas zonas de
la ciudad y eventualmente franquicias.
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= En el futuro la veo consolidada y establecida como un clésico de
la gastronomia cordobesa y posiblemente devenida en una
cadena de restaurantes.

Tema: Publicos
Alejandra » Hace nueve afnos que estoy dirigida a lo mismo y si lo pudiera
Llenes hacer mas exclusivo estaria mas contenta.

= Nos dirigimos a un nivel ABC 1 porque mi materia prima es ya
cara en origen y necesito clientes que lo valoren y lo paguen. De
un nivel econémico alto.

= Ademas, tengo clientes asiduos a los que atiendo personalmente
y verifico que se vayan satisfechos.

= Para mi es muy importante mas que la cantidad de cubiertos, la
calidad. Me interesa tener buenos cubiertos y que todos estén
bien atendidos.

= De a poco fuimos incluyendo vino de alta gama, que una porcion
de la clientela que entiende los consume a pesar de que al
principio algunos pensaban ;A quién le vamos a vender este
vino?

= Ademas me interesa trabajar con las empresas y tener un precio
corporativo, porgue es un trabajo seguro y menos complicado, en
el que podes programar muchas cosas.

= Cuando empezaron a trabajar mis hijos, se nos abrié una
clientela nueva, viene gente mas joven. Ahora viene gente de las
tres generaciones, amigos de mis suegros, amigos de mi marido
y mios y ahora amigos de mis hijos. Y los domingos familias con
hijos. La clientela la verdad que se fue ampliando mucho en este
ultimo tiempo, ademas de los pasajeros del hotel para los que
hicimos un men0 ejecutivo especial porque la gente del hotel
tiene otro nivel econdémico.

= Capacidad adquisitiva hay de todo. Esta el que viene y gasta muy
bien, y el que consume solo el menu ejecutivo. La edad como te
dije, es variada, en su mayoria son hombres. En general son
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comerciantes, viajantes, gente vinculada con la parte comercial y
las empresas.

El cliente ideal seria lo corporativo, las empresas. En realidad
porque es mucho mas facil trabajar con ellos porque esta todo
programado. Me gustaria tener mas clientes sibaritas, que
entiendan de comida. Que conozcan lo que ofrecemos. En
realidad estoy muy conforme con mi clientela.

Si tenemos un sector de la clientela que me acomparia desde que
empece.

Francisco
Escribano

Para mi nuestro publico son nuestros clientes.

Nos dirigimos a un publico ABC 1 en cuanto a la capacidad
adquisitiva, pero buscamos que las personas que vienen al celta
tengan una determinada formacién y un paladar que les permita
apreciar lo que brindamos. Que tengan conocimiento de los
productos para que sepan apreciar la calidad de los platos porque
asi también pueden establecer una relacién mas logica con el
precio de nuestro servicio.

Gabino
Escribano

Creo que piensan que es una muy buena alternativa a la hora de
disfrutar un momento, tanto por placer propio o por negocios.

Son mis clientes, los potenciales y todo aquel que haya
escuchado un comentario acerca del restaurante.

A la hora de pensar en un cliente espero que sea una persona con
conocimientos de los productos que ofrecemos o con la amplitud
necesaria para probar cosas nuevas ya que, a lo largo del tiempo
gue llevamos en el negocio fue dificil hacer que la gente salga de
lo convencional y pruebe otras opciones. Ademas, que disponga
de cierta posicion econdmica y exigencia a la hora de ser
atendido para que valore nuestra oferta.

Tema:

Comunicacion
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Alejandra
Llenes

Yo empecé muy de a poco, con mucho esfuerzo porque era un
suefio que queriamos hacer realidad. Le pusimos muchas pilas.
Yo queria un restaurante fino, que se distinguiera de los demas
por lo que podiamos brindarle a nuestros clientes.

Mis puntos fuertes son una cocina que Se maneja muy
tradicionalmente, elaboramos todo en el momento, todo como en
casa. No es una cocina rapida pero nuestros clientes saben que
esperan pero que la comida vale la pena.

Otro punto fuerte es que podemos brindar servicios corporativos
ya que estamos a lado del hotel, damos alojamiento con pension
completa a grupos de ejecutivos. Dentro de la categoria del hotel
(dos estrellas) son pocos los que ofrecen tantos servicios-

Mis valores son que el servicio sea lo mejor que se pueda,
consuma poco 0 mucho. La honestidad, no engafiar al cliente,
explicarle de que se trata el Celta, que los platos son abundantes
y se pueden compartir. No me interesa vender un plato mas, sino
que el cliente se vaya contento. En realidad es como que
hicimos un poco docencia, porque habia gente que no sabia lo
que era el pulpo. Nos costdé muchas invitaciones pero logramos
que la gente pruebe cosas nuevas que ahora le gustan y los
motivan a volver.

Me gustaria que alguien diga voy a festejar mi cumpleafios en el
celta porque se que va a salir todo bien. O sea, que mi negocio
inspire confianza. Que va a comer bien, va a estar bien atendido
y No va a pagar demas.

En realidad las exposiciones publicas las hacen mis hijos porque
a mi no me gusta mucho. Me gusta mas estar atrds. Yo soy muy
perfil bajo y en realidad con la llegada de mis hijos empezamos a
hacer algunas cosas, pequefias, en revistas que van a pisos,
semipisos y countries, pero antes no haciamos nada.

En lo posible e se trata de que el cliente se vaya conforme. Yo
paso por las mesas y pregunto, si hay algo que esta mal trato de
solucionarlo y que el cliente sepa que nuestra preocupacion es
que ellos se vayan contentos. Para mi, el cliente siempre tiene la
razon.

Si. Trato de que mis empleados sean tolerantes y traten siempre
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bien al cliente. Los clientes siempre exigen cosas, como las
parejas jovenes que pretenden que el mozo sea el nifiero y no es
asi. Por ejemplo, no tutear nunca al cliente, no darle confianza,
no participar de la conversacion de la mesa, salvo que el cliente
le pregunte algo.

No, no tenemos ningln sistema de comunicacion. Nos
manejamos con el boca a boca.

Solo hicimos algunas publicaciones y notas en el diario pero que
no fueron por nuestra iniciativa.

Francisco
Escribano

Y el personal que tiene contacto con los clientes son los mozos.
Para nosotros una buena atencién es primordial.

Cuando hay una queja, me acerco yo o mi hermano a la mesa y
tratamos siempre de que el cliente se vaya contento. Le
buscamos una solucion al problema. La cosa es que el cliente no
se vaya mal.

No, catalogos o0 eso no usamos. Trabajamos mucho con el boca a
boca. Por eso es tan importante que el cliente se vaya contento.

No. Personal especializado no. Las decisiones de publicidad las
tomamos un poco entre todos. Llega la propuesta y lo vemos.

Creo que nuestros clientes piensan que es el Unico restaurante de
pescados con mayor calidad y con determinado nivel de
atencion, de las instalaciones y de los productos que ofrecemos.
Creo que lo ven como a un conjunto de servicios.

Nos gustaria que lo identifiquen con la calidad, el buen nivel de
servicios, la fineza. Nos gustaria que se sientan en uno de los
mejores restaurantes de Cérdoba cada vez que vienen. En un
lugar ameno donde el precio no es un impedimento.

La verdad que nunca medimos los resultados de lo que hicimos.
Tampoco se my bien si lo podriamos hacer.

Ceo que hacer algo estaria bueno porque en mi opinién algo que
nos juega muy en contra es la cultura de nuestra ciudad porque la
gente no conoce mucho del tema y tampoco tiene una costumbre
de comer mariscos. Ese es un impedimento grande al que
tenemos que hacer frente, la gastronomia en nuestro ramo no
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estd muy desarrollada todavia.

Gabino = Hacemos algunas cosas en publicidad. Nunca hicimos una
Escribano inversion muy importante.

= Si nos vienen a ofrecer algo que apunta a nuestro publico, lo
discutimos y lo hacemos.

= Invertimos mas en revistas, publicamos en la Coterranea que va a
pisos y semipisos y countries. También en algunas revistas de
eventos, como campeonatos del Jockey Club u otros eventos a
los que va el publico que nos interesa.

» Si, una vez nos hicieron una nota para la seccion de fines de
semana de La Voz del Interior. Y a veces nos nombran en
noticias de ese segmento.

= Por sobre todo calidad en los productos y una célida y muy
profesional atencion sin que tengan que pagar de mas por ello, y
la posibilidad de consumir productos que no son comunes en la
gastronomia de Cérdoba. Se ofrece la posibilidad de que una
persona se sienta por un momento en un restaurante de alguna
ciudad cosmopolita junto al mar.

= Uno de nuestros objetivos como empresa es que las personas en
Cordoba, cuando piensen en mariscos 0 pescados,
simultaneamente piensen en El Celta. Queremos sindénimo de
calidad y servicio a la hora de comer pescados y mariscos y
pasar un momento ameno y calido en la mente de sociedad

cordobesa.
Tema: Identidad visual
Alejandra = En realidad el logo del restaurante lo hizo mi hijo, que lo
Llenes encontrd en Internet y adaptamos ese dibujo.

= El color verde lo usamos porque es mi color preferido y se fue
dando. Cuando tuve que comprar un mantel elegi verde y asi fue
guedando. No lo pensamos mucho la verdad, se fue dando asi.

* Y no, no tenemos ningln manual ni nada que se parezca.
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Siempre estamos renegando cuando hay que poner un logo en
algun lado.

Francisco
Escribano

El logo lo hizo mi hermano. Nos gusto a todos y lo dejamos.

Me acuerdo que cuando ibamos a abrir una chica nos queria
cobrar un montdn por hacernos el logo y traia unos dibujos celtas
muy raros. Ahi nomas nos pusimos a buscar algo (risas).

El verde en realidad quedd porque le gustdé a mi mama. Nos
dijeron gue no es un color muy recomendable en gastronomia
pero ya esta re instalado.

En realidad las Gltimas tarjetas que hicimos son distintas a las de
antes. Como més modernas. Las mias tienen fondo negro y un
plato por ejemplo.

No estamos muy organizados. Cuando tenemos que hacer una
publicidad o nos piden fotos, nunca tenemos de donde sacar.

A mi el logo me gusta. Por ahi cambiaria un poco para que quede
mas moderno.

Tampoco tenemos un slogan.

Gabino
Escribano

Mira, siempre tenemos problemas con eso. Ahora para hacer las
cartas nuevas fue un lio.

Si, el logo lo saqué de internet. Es mas, tuve que imprimirlo y
marcarlo con un crayon negro, me acuerdo... porque era muy
chico el dibujo. Y después lo pase por el escaner y quedo.

A veces se nos complica porque es un dibujo muy dificil para
hacer. Mira, en las copas fue muy complicado biselarlo. Y en los
bordados de la manteleria también. Pero la verdad que a nosotros
nos gusta.

Al final, siempre le terminamos pidiendo a la imprenta que nos
lo mande por mail porque nunca lo encontramos.
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No, tampoco tenemos un texto definido.

Si, cuando hacemos alguna publicidad usamos lo mismo. Lo que
usamos antes va gquedando. No tal cual, pero de lo que hicimos
vamos sacando ideas.

No, no tenemos ningln manual, pero nos vendria muy bien tener
algo ya listo, sobretodo porque a veces tenemos que salir del
apuro y no siempre queda como hubiéramos querido.
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Resultados de entrevistas a clientes actuales de El Celta.

Tema: Habitos de consumo

Frecuencia de
salidas
gastronémicas

E 1: 3 veces al mes.

E 2: 2 veces al mes.

E 3: 4 veces al mes 0 maés.

E 4: todos los fines de semana.

E 5: una o dos veces a la semana.

Productos
consumidos

E 1: de todo.
E 2: pescados o comida arabe.

E 3: asado, comidas rapidas porque salgo con mis hijos, y
comida mexicana porque le gusta a mi mujer.

E 4: comidas elaboradas.

E 5: parrilla o mariscos.

Acompariantes

E 1: mi sefiora.

E 2: mis amigos o mi familia.

E 3: mi familia, mis amigos o mi sefiora.
E 4: mi familia.

E 5: mis amigos o mi pareja.

Actor familiar que
decide el lugar

E 1: mi sefiora.

E 2: yo (padre de familia)
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E 3: entre todos los que salimos.
E 4: yo o mi sefiora.

E 5: yo (madre de familia)

Tema: Relacion con la empresa

Fecha de primer
contacto

E 1: desde que abrieron.
E 2: en el primer afio que abrieron.
E 3: hace dos o tres afios.

E 4: cuando abrieron porque conocia el hotel y me acuerdo de
haber venido al poco tiempo que inauguraron.

E 5: hace nueve o diez aios.

Cémo conocid la
empresa

E 1: me la recomendaron mis amigos, que conocian a los duefios,
y vinimos a probar.

E 2: por amigos que nos lo recomendaron.

E 3: porque almorzaba en el restaurante del lado, del Yolanda y
no me acuerdo porque un dia me enojé o no sé bien lo que pasé y
vine a comer aca. Y desde ese dia que vengo a almorzar todos los
dias.

E 4: conocia el hotel.

E 5: porque vivimos en el barrio y nos enteramos que abrian una
marisqueria y como nos encantan los pescados y los mariscos
vinimos apenas abrieron a probar.

Periodicidad de
consumos en El

E 1: una vez al mes.

E 2: una vez cada dos meses mas o menos. Es una de nuestros
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Celta

restaurantes preferidos.
E 3: todos los dias. (almuerzo)
E 4: dos veces al mes.

E 5: muy seguido, casi siempre que salimos venimos aca. Tres 0
cuatro veces al mes.

Productos preferidos

E 1: mariscos.
E 2: marisco y pescados.

E 3: yo vengo al mediodia y como el menu ejecutivo. Pero
cuando he venido a la noche, con amigos, generalmente
comemos la cazuela de mariscos o algun plato elaborado de
carne.

E 4: mariscos y pescados.

E 5: mariscos, especialmente langostinos.

Motivo de fidelidad

E 1: yo vengo porque para mi es donde se come mas ricos
pescados y mariscos y ademas porque ya nos conocen y siempre
nos atienden muy bien.

E 2: porque la comida es muy buena, mas que todo por la calidad
y la preparacion de los platos. También por el servicio.

E 3: porque yo veo que en general, en Cordoba pichulean mucho
con la comida, las porciones son chicas o te ponen dos cositas y
te cobran cualquier cosa. Aca los platos son muy abundantes y
eso es algo importante para mi.

E 4: por la atencién y por la calidad de la comida.

E 5: bueno, porque siempre nos atienden muy bien, los mozos
son muy respetuosos. Y por supuesto porque la comida nos
encanta, el lugar siempre esta impecable, tiene buenas copas,
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buena vajilla, por todo. La verdad que est4 todo muy bien para
mi gusto.

Conocimiento de los
servicios que ofrece
El Celta

E 1: restaurante. Cena de fin de afio.

E 2: se que ademas organizan fiestas, cumpleafios y esas cosas y
que tienen una sala privada.

E 3: se que organizan eventos, fiestas.
E 4: solo el restaurante.

E 5: si el restaurante y la sala vip que la hemos usado un par de
Veces.

Tema: atributos definitorios de la empresa

Cualidades que
rescata de los
productos

E 1: la variedad.
E 2: la calidad, la presentacion y la variedad.
E 3: que son muy abundantes. Y la calidad de los platos.

E 4: que los productos son frescos, porque comer pescados 0
mariscos en Cordoba es medio dificil. Yo vengo aca y se que lo
que como esta bien, que los productos son de calidad. Ademas
me gusta la elaboracidn de los platos.

E 5: la calidad de los platos, la comida me parece excelente,
sobre todo los mariscos que siempre estan riquisimos.

Cualidades que
rescata de la
atencioén

E 1: esta bien, estoy conforme.
E 2: es muy buena, la gente es muy servicial.

E 3: es buena, esta bien. Me Ilama la atencion lo respetuosos que
son los mozos, cosa en Cérdoba no es muy comun.
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E 4: es muy buena. A veces demoran un poco.

E 5: la atencidn es muy buena, lo que si hemos tenido que
esperar bastante algunas veces pero uno entiende que aca se
comen platos que llevan su tiempo de elaboracion. Igual vale la
pena esperar.

Rasgos
diferenciadores con
otros restaurantes

E 1: la variedad de platos. La carta es muy grande.

E 2: la calidad y el precio de los platos. Ademas de que las
porciones son muy grandes.

E 3: la abundancia de las porciones.
E 4: la calidad.

E 5: el nivel del restaurante. No hay muchos lugares donde
ademas de comer rico, tengan buena manteleria, este todo
impecable te atiendan bien, la vajilla, los bafios, bueno todo. El
detalle creo que es lo que lo diferencia de otros lugares.

Tema: preferencias comunicacionales.

Fuentes de
informacion

E 1: el boca a boca, recomendaciones. Revistas Nueva y
Rumbos. Radio Shopping 96.1. Paginas web veo Infobae, Perfil
y La Voz.

E 2: me guio por lo que me recomiendan o el boca a boca. De
radio escucho la 100.5, en el trabajo y también radio Mitre. Tele
generalmente veo a la noche, cuando ceno o me voy a dormir.
Vemos Valientes o Tinelli. Diarios leo La Voz todos los dias y la
revista Rumbos el fin de semana.

E 3: por si me recomienda alguien que entiende o que valoro su
apreciacion. A veces leo la revista del barrio también. Radio
escucho Mitre, y leo La oz todos los dias.

E 4: me guio por lo que se conoce como boca a boca, por lo que
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me recomiendan. Medios de Cdérdoba no consumo mucho. Leo
La Voz pero cuando voy a algun bar, no lo compro, solo los
domingos.

E 5: Revistas, guias de fin de semana, boca a boca. Escucha
radio mitre y leo La voz del Interior. En internet, Infobae. Me
gustaria recibir informacion todas las semanas. El contenido, de
todo.

Periodicidad de
mensajes

E 1: cualquiera, no me molesta recibir mensajes.
E 2 : todos los fines de semana.

E 3: no, la verdad que no le “resto mucha atencién a las
publicidades.

E 4 : una vez al mes.

E 5: no se cada cuantos dias, siempre que tengan algo que sea
interesante seria bueno enterarse. Todas las semanas puede ser.

Contenidos del
mensaje

E 1: para eventos o fechas especiales. .

E 2: si me gustaria para los cumpleafios, que se lo hacen otros
lugares y me parece lindo, o para fechas especiales. Si traen
cosas nuevas también.

E3:-

E 4: las novedades gque puedan tener, conocer lo que ofrecen de
nuevo.

E 5: de todo.

Tema: Lideres de opinion.

E 1: Nelson Castro. Locales no tengo.
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E 2: me gusta el “Lagarto” y todo el equipo que trabaja en su
programa de tv a la mafiana. También Rebeca Bortoleto y
Gabriela Tesio.

E 3: le puedo prestar atencion a alguna persona conectada con el
rubro, de la gastronomia, pero si Mario Pereyra dice que tal lugar
esta bueno la verdad que no le doy ninguna importancia.

E 4: ninguno.

E 5: ninguno.
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Resultados de entrevistas a clientes potenciales de El Celta.

Tema: habitos de consumo.

Frecuencia de E 1: 6 veces al mes por lo menos.

salidas _
E 2: siete veces al mes.

gastronomicas.
E 3: cuatro o seis veces al mes.

E 4: diez o doce veces al mes. Salgo mucho por trabajo.

E 5: ocho veces al mes.

Productos E 1: mas que nada comida elaborada.

consumidos.
E 2: comida gourmet, pastas o sushi. Y también comidas répidas

onda Mc Donald’s.

E 3: comida gourmet o pescados.

E 4: carnes, pastas, pescados. Comidas elaboradas o asi gourmet
también. Los domingos generalmente salgo con mi familia a

comer asado 0 una pizza.

E 5: carnes, pastas, comida mexicana, comida gourmet.

Acompanfiantes. E 1: con mi familia o por trabajo.
E 2: generalmente con amigos y menos veces con mi familia.

E 3: con mi pareja o con amigos de los dos.
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E 4: mi familia, parejas amigas o gente de trabajo.

E 5: mi pareja 0 mis amigas.

Actor familiar que
decide el lugar de
salida.

E 1: yo. (padre de familia)

E 2: cuando salimos en familia, mi mama y con mis amigos entre

todos.
E 3: entre mi pareja y yo, nos vamos turnando.
E 4: mi esposa.

E 5: cuando salgo con mi pareja generalmente yo, y con mis
amigas decidimos entre todas.

Tema: conocimiento de la empresa.

Restaurantes a los
que asiste

frecuentemente.

E 1: voy a la zona de 24 de septiembre, al Viejo Lobo y al Gran
Avenida, también al Cerro a Johnny B. Good, y a El Buho.

E 2: Sushi Club, Casa Tomada y la zona de barrio Belgrano, y el

cerro.

E 3: més que nada salimos por Villa Allende porque vivimos ahi.
Vamos a El Solar que es muy lindo porque se ve todo Cérdoba y
de Cordoba vamos a algun lugar en el Cerro, al Rancho Grande o
a Geppetto.

E 4: voy mucho a la zona de la Recta Martinoli y al Cerro,
también a General Paz. De nombre te puedo decir el Restaurante
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Italiano, Luna India, Narciso, Heriberto, La Mamma, San
Honorato.

E 5: Johnny B. Good, Sushi Club, El Patio, La Mamma.

Restaurante segun
especialidad

gastronémica.

E 1: para comer carne voy al Viejo Lobo y pastas en EL Gran

Avenida.

E 2: pastas como en Il Gato o en Restaurante Italiano, sushi en
Sushi Club, y comidas elaboradas voy probando en distintos

lugares, me gusta conocer lugares nuevos.

E 3: a mi me gusta mucho comer pescado cuando salgo, porque
lo otro lo como en casa. Y pescados ricos tiene Geppetto.

E 4: de pastas me gusta el Italiano, y a San Honorato voy
bastante seguido a comer platos mas elaborados. Para comer

asado voy a El Faro.

E 5: depende, no lo tengo muy definido, pastas si me gusta La
Mamma y sushi en Sushi Club, después no tengo preferidos.

Marisquerias que
puede identificar y
datos que reconoce
de las mismas.

E 1: la que conozco es una que se llama Facio, que queda en el

mercado.

E 2: Se que esta Facio en el mercado y una que queda por Nueva
Cordoba.

E 3: Un lugar que fui y no me gusté es uno que queda en el
cerro, no me acuerdo la calle ni el nombre, entrando por una

cortada. También se que un restaurante de mariscos queda a una
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cuadra de la VVélez Sarsfield, cerca de Oulton, pero no sé como se

llama y nunca fui.
E 4: Facio que esta en el mercado y otro que esta en el Cerro.

E 5: Facio que esta en el mercado, pero nunca fui.

Tema: preferencias comunicacionales.

Fuentes de

informacion.

E 1: bueno, generalmente por los carteles en la calle y por lo que
me recomiendan. Radios escucho radio Mitre, tele miro a la
noche, cuando vuelvo a mi casa, generalmente los noticieros y
voy haciendo zapping entre los tres canales, el 8, el 10 y el 12.
Diarios leo La Voz y Dia a Dia. En internet también veo La Voz
y entro generalmente a paginas del gobierno, pero muy
especificas de mi profesion.

E 2: por el boca a boca, también reviso casi todos los fines de
semana la guia de La VVoz para saber que se puede hacer y entro
a la pagina de Cérdoba.net que también tiene novedades. En los
carteles también me fijo. Revistas de aca leo Las Rosas. Radio
escucho Urbana, la Pascal y radio Shopping. Tele veo a la noche
porqgue es cuando llego a mi casa y noticieros miro el de canal
12.

E 3: me guio por recomendaciones, por el boca a boca. Radio
escucho FM, me gusta Radio Mia y Radio de la Mujer. TV miro
a la tardecita y a la noche, pero no veo mucha. Revistas locales

s6lo la de La VVoz los domingos.
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E 4: recomendaciones, el boca a boca. Mi mujer investiga mas en
internet y yo también presto atencion a las publicidades para
conocer otros lugares. A los carteles también y a las revistas que
Ilegan a casa, las del barrio. Radio escucho Mitre. Television
local no veo porque tengo otro cable. Diarios leo La VVoz y entro

a Infobae.

E 5: prefiero las cosas que llegan directamente a mi, los mails o
los que mandan por correo a tu casa. Me guio también por
recomendaciones. Radio escucho la 100.5 en el trabajo o la
Radio Mia en casa. De tele miro Valientes y veo a la noche algun
programa. Revistas de Cérdoba leo Rumbos, Las Rosas y la

Revista del barrio.

Periodicidad de

mensajes.

E 1: una vez a la semana.

E 2: todos los fines de semana como para saber que proponen.
E 3: una vez al mes.

E 4: cada quince dias o una vez al mes.

E 5: una vez al mes.

Contenidos del

mensaje.

E 1: no se, de platos que ofrecen. Ah, si de promociones u ofertas

y si hay algun espectaculo.

E 2: las novedades, me gusta saber los lugares que abren, si
hacen algo que tenga que ver con el arte, una exposicion, algo asi

generalmente voy.
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E 3: promociones o si toca algun grupo o hacen un show.

E 4: si traen algo fuera de lo comun, o si tienen algun plato que
no se encuentre facilmente en todos lados. Las promociones

también.

E 5: espectaculos, platos que ofrecen, ofertas.

Tema: lideres de opinion

Referentes en
medios graficos,
radioy TV.

E 1: no, no tengo.
E 2: Miguel Claria.
E 3: ninguno.

E 4: Mario Pereyra.

E 5: ninguno.

Tema: Atributos empresariales

Cualidades por las
que elige un
restaurante

E 1: principalmente porque se come bien.

E 2: porque me gusta lo que hacen, se come rico. La atencion es
importante, si me atienden mal no vuelvo.

E 3: generalmente voy a comer a lugares donde hagan algo que
no como en mi casa, comidas mas elaboradas o que si las hago

YO0 sé que no me van a salir tan ricas.

E 4: bueno, a mi me gusta comer bien y abundante. Mi sefiora es
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maés del detalle, de la presentacion del plato, la vajilla y esas

cosas.

E 5: me fijo mucho en el lugar, si es un lugar que va gente linda
y podes pasar un momento agradable, sobretodo porque salgo
mucho con amigas y disfrutamos de eso. Obviamente que se
coma rico. Y la limpieza tiene que ver, en un quincho no voy a
pedir algo muy elaborado porque me da impresion.

Importancia
otorgada a cada

atributo.

E 1: la calidad de los platos es lo principal.

E 2: bueno, la comida como primer punto, la atencion en
segundo lugar y la demora, no soporto la demora. Ademas que

tenga un ambiente agradable.

E 3: que oferten algo diferente a lo que comes en cualquier lado
y la atencién. También me gustan los lugares que no tan
grandes, que llegas y hay cien personas con todo el bullicio,

prefiero un lugar mas exclusivo.

E 4: que se coma rico, que te atiendan bien. Ah, y que puedas
comer tranquilo, esos lugares que te pasa gente por el lado todo
el tiempo o que estan abarrotados no me gustan. Bueno, como
esta puesto el lugar también, si me pido un vino de ochenta pesos

y me lo sirven en un vaso no me gusta, yo quiero un copon.

E 5: la calidad de la comida, la atencién y el ambiente para mi
son lo principal. La limpieza como te dije antes y las
instalaciones, o sea un lugar que este bien puesto.
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Resultados de encuestas a los clientes actuales de El Celta.

1. ¢Cbémo conocid El Celta?

Porque me
hospedo en
Hotel Castelar.
14%
Por publicidad
0%

Me lo
recomendd mi
empresa.
0%

2. ¢Hace cuantos afios El Celta abri6 sus puertas?
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10 anos o
menos.
18%

Mas de 10 afos.
2%

3 afnos o menos.
22%
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3. ¢Actualmente recibe informacion sobre El Celta?

4. ; En cual o cudles de estas areas desarrolla su accion El Celta?

slstnn

Delivery. Organizacion  Alquilerdesalas Pedidos Alguilerde Vouchers

deeventos. privadas. especialespara salonde empresariales.
llevar. eventospara
100 personas.

® Numero de personas que conocen
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5. Marque con una cruz la posicion que mejor representa su opinion sobre El
Celta:

La tendencia obtenida rescata los siguientes atributos:

= Tradicional
= Limpio

= Lento

= Caro

6. Le gustaria conocer las novedades acerca de:
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7. Al momento de elegir un restaurante, qué importancia le otorga a las

siguientes opciones:

El orden de los atributos es el siguiente:

1. Calidad de los platos

2. Variedad del Mend

3. Atencion del Personal

4. Calidad de las instalaciones
5. Exclusividad

6. Higiene

7. Relacién precio-calidad

8. Trayectoria

9. Rapidez del servicio

10. Ubicacion
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8. ¢Con qué frecuencia le gustaria recibir informacion?

Todas las
semanas
4%

9. Usted prefiere encontrar nuestras novedades en:

Revistas o guias
de fin de semana
14%
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10. ¢ Qué medios de comunicacion consume y cuando?

Radio

/\

Manana

Tarde

Noche

Manana
Tarde

Noche
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Resultados obtenidos de la grilla de observaciones para publicaciones de El
Celta.

Publicacién N°1:

Espacio de publicidad
Con Sabor a Mar :

El Celta Res- g - S - SO
taurante Yy e
Marisqueria
viene deleitando
a su exigente
clientela con
exquisitos pla-
tos de mar
como Paella, Cazuela de mariscos, Pulpo
espanol, Parrillada de mar, y su especiali-
dad Unica en Cérdoba “Besugo a la Vasca”.
El Celta cuenta ademas con un exclusivo
Bar, lugar de reunidon de personas de la
Colectividad Vasca, Consulado Espafiol y
distinguidos comensales.

Para el Dia del Padre tienen previsto
regalar con el menu una botella de vino de
Bodegas Trapiche (costo promedio del
plato $55).

El Celta bar y restaurante es atendido
por sus propios duenos, desde hace mas
de ocho afnos.

Reservas al: (0351) 4730111,
4739401/08. Jeronimo Luis de Cabre-
ra 269. Contacto: Gabino Escribano.
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Pieza Publicidad del dia del padre.

Medio/Canal | Grafica

Soporte Nombre

| Revista Mistura

Distribucion paga

Distribucion gratuita

X

Multiplicidad de soportes

No

Fecha de publicacion

Junio de 2009

Costo | $300.00

Publico objetivo

servicio y Centro

s de estética.

Zona Microcentro, Norte, Countries, Barrios Privados,
Hoteles 4 y 5 estrellas, Hostales, Shops de Estaciones de

Ubicacién Seccion gastronomia

Pag. 20

Margen inferior derecho
Ancho: 5.5 cm.
Alto: 10cm.

Duracion Unica publicacion.

Frecuencia de repeticion del estimulo

Se repiten tres estimulos en el mismo

soporte

Aislamiento del estimulo

No se cumple ya que existen varios avisos
alrededor de la publicidad y en la misma

seccion.
Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X

Iniciativa propia

Iniciativa ajena

X

Objetivo definido

Objetivo indefinido

7

X

accion

Subordinacion a los objetivos
empresariales

Incoherencia con los objetivos

empresariales

X

Planificacion de la

Se aplicé medicion de resultados

No se aplicé medicion de resultados

X
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Se controld la accion No se controld la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c_g X
%) Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
.% X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= <
c
% Aplica normativizacion del uso No aplica normativizacién del uso
X
Restaurante X
Delivery
SerV|_C|os Organizacion de eventos
ofrecidos Alquiler de salas privadas
Pedidos especiales para llevar
Salon de eventos para 100 personas
Vouchers empresariales
Calidad de los platos X
_8 Variedad del menu
= _ Higiene
L Atributos Atencién del personal X
S proyectados [ Trayectoria X
O Exclusividad X
Relacion precio-calidad
Calidad de las instalaciones
Rapidez del servicio
Direccion X
Datos de contacto | Teléfono X
E-mail
Persona de contacto X
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Publicacién N° 2:
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® Platos de mar

m Cazuela de mariscos
m Pulpo espariol

m Paella

w Parrillada de mar

m Besti alaVasca

Jerénimo Luis de Cabrera 269 - Cordoba

Reservas
(0351) 4730111
4739401/08

El Celta cuenta
ademds de su
exclusivo Bar.
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e 4

RESTAURAN

MARISQUERIA

Pieza Publicidad
Medio/Canal | Gréfica
Soporte Nombre | Revista Mistura
Distribucion paga Distribucion gratuita
X
Multiplicidad de soportes | Nula
Fecha de publicacion Junio 2009

Costo

| $0.00 (Incluido en el costo de la publicacion N° 1)

Publico objetivo

Zona Microcentro, Norte, Countries, Barrios Privados,
Hoteles 4 y 5 estrellas, Hostales, Shops de Estaciones de
servicio y Centros de estética.

Ubicacion
Pag. 22

Seccidén gastronomia

Margen inferior izquierdo
Ancho: 7 cm
Alto: 10 cm.

Duracion

Unica publicacion

Frecuencia de repeticion del estimulo

soporte

Se repiten tres estimulos en el mismo

Aislamiento del estimulo

No se cumple ya que existen varios avisos
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alrededor de la publicidad y en la misma

seccion.
Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
Iniciativa propia Iniciativa ajena
c
NS X
§ Objetivo definido Objetivo indefinido
© X
@ Subordinacion a los objetivos Incoherencia con los objetivos
2 empresariales empresariales
o X
&
O Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicidn de resultados
= X
c
g Se control6 la accién No se control6 la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
© X
X2 Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
g X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= X
yo; Aplica normativizacién del uso No aplica normativizacién del uso
X
Restaurante X
Delivery
o Servicios Organizacion de eventos
i=] ofrecidos Alquiler de salas privadas
g Pedidos especiales para llevar
= Salon de eventos para 100 personas
8 Vouchers empresariales
Calidad de los platos X
Variedad del menu
Higiene
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Atributos
proyectados

Atencion del personal

Trayectoria

Exclusividad

Relacion precio-calidad

Calidad de las instalaciones

Rapidez del servicio

Direccion X

Datos de contacto | Teléfono X

E-mail

Persona de contacto

Publicacién N° 3:

RESTAURANTE (05 R o00 1

Y MARISQUERIA O
Reservas |
(0351) 4730111

4739401/08

Jerdnimo Luis de Cahrera 269
Alta Cordoba | Cordoba

Pieza Publicidad
Medio/Canal | Gréfica
Soporte Nombre | Revista Mistura
Distribucion paga Distribucion gratuita
X
Multiplicidad de soportes | Nula
Fecha de publicacion Junio 2009
Costo | $0.00 (Incluido en costo de publicacion N° 1)

Publico objetivo

Zona Microcentro, Norte, Countries, Barrios Privados,
Hoteles 4 y 5 estrellas, Hostales, Shops de Estaciones de
servicio y Centros de estética.

Ubicacion Seccion viajes y placer

Pag. 27

Margen inferior izquierdo
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Ancho: 3.5 cm.
Alto: 3 cm.

Duracion

Unica publicacion

Frecuencia de repeticion del estimulo

Se repiten tres estimulos en el mismo
soporte

Aislamiento del estimulo

No se cumple ya que existen varios avisos
alrededor de la publicidad y en la misma
seccion.

Tiempo transcurrido entre los diferentes

estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
Iniciativa propia Iniciativa ajena
c
NS X
% Objetivo definido Objetivo indefinido
© X
[ab) Subordinacién a los objetivos Incoherencia con los objetivos
-g empresariales empresariales
9 X
&
o Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicion de resultados
= X
c
g Se controld la accion No se control6 la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c_jcs X
0 Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
.8 X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= X
yo) Aplica normativizacion del uso No aplica normativizacion del uso
X
@ Restaurante X
€3 N Delivery
8 = Servicios Organizacion de eventos
ofrecidos Alquiler de salas privadas
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Pedidos especiales para llevar

Salon de eventos para 100 personas

Vouchers empresariales

Atributos
proyectados

Calidad de los platos

Variedad del menu

Higiene

Atencion del personal

Trayectoria

Exclusividad

Relacion precio-calidad

Calidad de las instalaciones

Rapidez del servicio

Datos de contacto

Direccion X
Teléfono X
E-mail

Persona de contacto
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RESTAURANT

MARISQUERIA
Cazuclas de mariscos, paellas, langosta
cubana, merluza negra, degustacion de
Mariscos.

Jeronimo Luis de Cabrera 209. Cordoba
Reservas: (0351) 4730111 - 4739401/08.
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Pieza Publicidad
Medio/Canal | Grafica
Soporte Nombre | Revista Noticias del Jockey

Distribucion paga

Distribucion gratuita

X

Multiplicidad de soportes | Nula
Fecha de publicacion Agosto de 2009
Costo | $700.00
Publico objetivo | Socios del Jockey Club Cérdoba
Ubicacion Pag. 3

Margen superior derecho

Ancho: 6 cm.

Alto: 6 cm.
Duracion Unica publicacion

Nula

Frecuencia de repeticion del estimulo

Aislamiento del estimulo

No se cumple ya que existen varios avisos
alrededor de la publicidad y en la misma
seccion.

Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos

Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
o — Iniciativa propia Iniciativa ajena
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X
Objetivo definido Objetivo indefinido
X
Subordinacion a los objetivos Incoherencia con los objetivos
empresariales empresariales
X
Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicion de resultados
X
Se controlé la accién No se control6 la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c_scs X
0 Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
g X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= <
T
o Aplica normativizacién del uso No aplica normativizacion del uso
X
Restaurante X
Delivery
Servicios Organizacion de eventos
ofrecidos Alquiler de salas privadas
Pedidos especiales para llevar
Salon de eventos para 100 personas
o Vouchers empresariales
=) Calidad de los platos
g Variedad del menu X
= _ Higiene
8 Atributos Atencion del personal
proyectados [ Trayectoria
Exclusividad
Relacion precio-calidad
Calidad de las instalaciones
Rapidez del servicio
Direccion X
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Datos de contacto

Teléfono

E-mail

Persona de contacto
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El Celta

El gusto de lo especial / The taste for special things

Siete afios de experiencia y trayectoria
avalan la calidad y calidez de sus servi-
cios. Ubicado en el barrio de Alta Cérdoba,
El Celta, abre las puertas de sus lujosas
instalaciones para todos los que buscan
un lugar distinguido y armonioso para dis-
frutar de lo mejor de su gastronomia.

La especialidad del lugar son exquisitos
platos elaborados a base de pescados y
mariscos. Y la recomendacion es la cazue-
la de mariscos a la crema que se sirve con
abundantes porciones de centolla y lan-
gostinos, siempre frescos. Otro Iujo para
no perder de vista ni dejar pasar por alto
en el paladar es la merluza negra con

manteca grilada que sale con papas al
natural, para dejar el protagonismo al
sabor de la carne.

Sin embargo, si algin visitante prefiere,
puede optar por saborear las especialida-
des de cames a la lefia como el tipico bife
de chorizo, lomo, pollo o bien las especia-
lidades de pastas caseras con salsas cla-
sicas y también, de mariscos.

Seven years of experience and
career guarantee the quallly and
warmih of ifs services. Localed in
Alta Cdrdoba District El Celta
opens the doors of its luxurious
facilities to all those who look for a
distinguished and harmonious
place to enjoy ihe best of its gas-
tronomy.

The speciality of the place inclu-

des exquisite dishes with fish and
shellfish elaborations. The recco-
mendation is casserole of shellfish
with cream that is served with
abundant portions of spider crab
and prawn, always fresh. Another
luxury that we can not miss or let
behind in the palate is black hake
with griled butter that comes with
natural polatoes letting the flavour

of meat be the main protagonist,
However, if some visitor prefers i,
he or she can opt for tasting the
specialiies of roasted meat over
wood fire like the typical "bife de
chorizo" (sirloin  rump  steak),
‘lomo" (tender back), chicken or
else the specialities of homemade
pasta with classic types of sauce
and shellfish too.

Horarios  Lunes a domingos de 12 a 16 h:
cerrado y de 21 a 01 hs.
Mondays to Sundays from 12

Opening hours

from 9 p.m. to 1 a.m.

s. excepto los domingos a la noche que permanece

p.m. to 4 p.m. except on Sunday evenings that is closed and

Tarjetas
Credit cards

Visa, MasterCard, American Express.
Visa, MasterCard, American Express.

®8 @

Valor promedio plato principal $30
Average price per main course

Estacionamiento En la calle controlado
Parking lot  In the street, with a keeper

Jeronimo Luis de Cabrera 269 - Barrio Alta Céordoba
Reservas / Reservations: Tel. 0351- 4730111 - 4717077
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Pieza

Publicidad

Medio/Canal | Grafica

Soporte

Nombre | Guia gastronémica EI Restaurador

Distribucion paga

Distribucion gratuita

X

Multiplicidad de soportes | Nula

Fecha de publicacion

Segundo semestre de 2008 (publicacion semestral)

Costo

| $0.00

Publico objetivo

Turismo internacional y cordobeses consumidores de
publicaciones gastronomicas.

Ubicacion Seccion Alta Cérdoba
Pag. 14
Pagina completa
Duracion Unica publicacion

Frecuencia de repeticion del estimulo Nula
Aislamiento del estimulo Nulo
Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
Iniciativa propia Iniciativa ajena
c
NS X
% Objetivo definido Objetivo indefinido
@© X
[ab) Subordinacién a los objetivos Incoherencia con los objetivos
-g empresariales empresariales
N X
S
o Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicion de resultados
= X
c
g Se control6 la accidn No se control6 la accion
X
= . Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c O
@ _g X
k= ' Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
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X
Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
X
Aplica normativizacion del uso No aplica normativizacién del uso
X
Restaurante X
Delivery
Servicios Organizacion de eventos
ofrecidos Alquiler de salas privadas

Pedidos especiales para llevar

Salon de eventos para 100 personas

Vouchers empresariales

o Calidad de los platos X
S Variedad del menu X
c Higiene
% Atributos Atencion del personal X
S proyectados [ Trayectoria X
O Exclusividad X
Relacion precio-calidad X
Calidad de las instalaciones X
Rapidez del servicio
Direccién X
Datos de contacto | Teléfono X
E-mail

Persona de contacto

139




VCELy,

D EAgy,
O &

UE ’s;i R v

RESTAURANT
MARISQUERIA

Publicacién N° 6:

Puerto seguro

El restaurant EL Celta, ubicado en Jerénimo Luis de Cabrera 296, cuenta con una
carta interesante.

EL CELTA. Variedad y gusto en gastronomia.

Nicolas Marchetti | nmarchetti@lavozdelinterior.com.ar

El restaurante El Celta, apostado al frente de la estacion de trenes de Alta Cérdoba,
parece invitar a su visitante a sumergirse en un viaje en el camarote de un barco de
cemento.

Se dice camarote tal vez porque las paredes son blancas, porque el vidrio es el gran
protagonista del decorado, por la frondosa manteleria que recubre sus mesas, por las
cortinas, por los detalles en dorado, por el timén en el reloj y, por supuesto, por una
carta que mucho tiene que ver con el mar y sus profundos secretos.

Sin embargo, en este elegante lugar, para el apettizer no hubo tanta imaginacion: apenas
manteca con panes y grisines. Se arregla con un poco de pimienta negra en polvo, y se
pasa derecho a la entrada: Calamaretes fritos ($ 20). Se trata de calamares jovenes, esta
vez fraccionados, rebozados y fritos, acompafiados con gajos de limoén para matizar el
sabor de la fritura que se desarma ante tanta crocancia.

La carta de vinos esta ordenada por varietal y se elige un joven (como deben ser los
rosados) Syrah rosé Santa Julia 2007, $ 22. Para los principales, si bien estamos en una
especie de barco, la variedad es notoria. Carnes, pastas, ensaladas, se tarda en leer ante
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la cantidad de platos, pero hay un postre que queda grabado entre ceja y ceja, pero eso
seré para el final.

Uno de los platos es una de las sugerencias del dia: Atan blanco al tapenade con napa
arco iris, $ 28. Vamos por partes. El pescado llega en forma de medalldn, grillado, con
el tapenade recubriéndolo. El tapenade es una pasta negra con detalles verdes, a base de
aceitunas negras, anchoas y alcaparras, donde se combinan magistralmente lo salado, la
acidez y el amargor.

Su guarnicion es una tortilla de papa, calabaza, zapallito y arvejas, todo ligado con
huevo y queso.

Cazuela y postre

El segundo plato es una Cazuela de mar gratinada a la crema ($ 37). Es una cazuela de
barro, donde se encuentran muchos de los sabores que los amantes de los mariscos
suefian encontrar en una cazuela, en este caso nadando en una crema con pintitas
doradas que muestran el paso del queso por el horno.

Y, para el postre: Mousse de naranja ($ 9) con salsa inglesa y cascaritas de naranja (sin
nervaduras, sin amargor). Un postre fresco y a dos texturas, digno de una buena visita
como ésta.

Vale destacar el salén privado para eventos especiales y el bafio para personas
discapacitadas.

El Celta

Jerénimo Luis de Cabrera 296.
Calificacion: Muy bueno

Reservas al (0351) 473-0111, 473-9401.
Abierto de lunes a lunes, mediodia y noche.
Efectivo y tarjetas (Visa y Mastercard).
Aguas $ 4.

Estacionamiento en la calle con naranjita.

Pieza Articulo de gastronomia
Medio/Canal | Grafico
Soporte Nombre | Diario La voz del interior.
Distribucion paga Distribucion gratuita
X

Multiplicidad de soportes | Nula
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Fecha de publicacion

| 19 de marzo de 2008

Costo

[ $0.00

Publico objetivo

| Consumidores de La voz del interior.

Ubicacién Seccion gastronomia
Media pagina superior
Duracion Unica publicacion

Frecuencia de repeticion del estimulo

Nula

Aislamiento del estimulo

Se aplica.

Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos

Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
Iniciativa propia Iniciativa ajena
c
NS X
§ Objetivo definido Objetivo indefinido
C_U - -
[<b) Subordinacién a los objetivos Incoherencia con los objetivos
2 empresariales empresariales
o X
&
o Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicion de resultados
= X
c
g Se control6 la accién No se control6 la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
© X
0 Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
.8 X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
=
= X
yo) Aplica normativizacién del uso No aplica normativizacion del uso
X
® Restaurante X
€3 N Delivery
8 ‘= Servicios Organizacion de eventos
ofrecidos Alquiler de salas privadas X
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Pedidos especiales para llevar

Salon de eventos para 100 personas

Vouchers empresariales

Calidad de los platos X

Variedad del menu X

Higiene

Atributos Atencion del personal

proyectados | Trayectoria

Exclusividad

Relacion precio-calidad X

Calidad de las instalaciones X

Rapidez del servicio

Direccion X

Datos de contacto | Teléfono X

E-mail

Persona de contacto

Publicacién N° 7:

Los 25 mejores lugares para comer en Cordoba

Sugerencias para comer y pasarla bien en Cordoba. Los mejores platos, el estilo, las
direcciones y los teléfonos para reservas.

BUEN GUSTO. Recomendaciones gastrondmicas.

Nicolas Marchetti | nmarchetti@lavozdelinterior.com.ar

Recomendamos los lugares que un amante de la gastronomia no puede dejar de visitar.
Para comparar, discutir, y sobre todo, disfrutar. Ahi van:
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La Pampa. Duarte Quirds 1300. Sheraton Hotel. Reservas al (0351) 526-9000. Uno de
los dos mejores restaurantes de la ciudad de Cérdoba, abocado a los sabores argentinos.
Precios acordes al mercado. Abierto todos los dias.

Goulu. Rafael Nufiez 4308 (esquina José Roque Funes), ciudad de Cérdoba. Reservas
al (0351) 481-8086. La vanguardia y la tradicion en un refugio europeo. Abierto de
lunes a sabados, mediodia y noche.

El Bistrd del Poeta. Fray Luis Beltran y Cardefiosa. Hotel Holiday Inn. El segundo en
discordia, con una carta regional impecable y una excelente atencion. Reservas al
(0351) 477-9155.

La Guarida. Los Terrones 1008. Capilla del Monte. Sabores de la cocina casera en
obras que deslumbran por disefio, color, presentacién y perfume. El chef arma el menu
junto a los comensales. Reservas al (03548) 48-2920, 6 156-32283. Abierto de martes a
domingos, mediodia y noche.

Ristorante Italiano. EIl Rafael Nufiez 3803. Clasico y muy elegante, con una amplia
carta dedicada a los sabores italianos. Reservas al (0351) 482-7730. Abierto de lunes a
lunes, mediodia y noche.

Jacinto. Jacinto Rios 126. Reservas al (0351) 452-5525. Cocina de estacion, con
elegancia y buenos vinos. Abierto de lunes a viernes, mediodia y noche. Sabados, por la
noche.

Café du Sens. Chacabuco 1028. Reservas al (0351) 468-0174. Un café de estilo
europeo en pleno Nueva Cordoba, con variedad de tés y cafés, tablas, sandwiches y
sugerencias del dia. Abierto de lunes a sabados, de 7.30 a 24. Domingos, de 9 a 13.

Novecento. Avenida Padre Luchesse km 4,5. Reservas al (0351) 423-0660 6 154-
033240. Cocina americana, francesa y argentina, en un bistré encantador. Abierto de
martes a domingos de 9.30 a 20. Viernes y sabados también por la noche.

DOC. Concepcion Arenal 1018, a 20 metros de Tribunales Federales. Espacio gourmet
con precios razonables, y con mas de 200 etiquetas de vinos. Reservas al (0351) 460-
80123, 156-188467 0 155-149664.

Golf Club Alta Gracia. Pellegrini 1000. Alta Gracia. Reservas al (03547) 42-5570.

Productos regionales en sus platos, simples, sabrosos y efectivos al paladar, en un lugar
hermoso. Abierto de martes a sdbados, mediodia y noche. Domingo s6lo al mediodia.
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Jeronimo. San Jerénimo 137. Reservas al (0351) 426-8900. El restaurante del Hotel
Interplaza es un refugio para la fusion con productos regionales. Abierto todos los dias,
mediodia y noche.

Sushiclub. Rafael Nufiez y Avila y Zarate. Glamour mediterraneo, con calidad en la
cocina asiatica y ambientacion cool. También en Hipdlito Yrigoyen 419. Reservas al
0810-222-78744. Abierto todos los dias a la noche. En Nueva Cordoba, también al
mediodia.

El Celta. Jer6nimo Luis de Cabrera 296. De lo mejor en pescados y mariscos. Reservas
al (0351) 473-0111, 473-9401. Abierto de lunes a lunes, mediodia y noche. Domingos
por la noche, cerrado.

Bendita Gracia. San José de Calasanz 1050. Mendiolaza. Una colorida tienda de
decoracion alberga un restd que se dedica a la fusion. Reservas al (03543) 156-10646 6
59-5230. Abierto de miércoles a sdbados por la noche. Sdbados y domingos, al
mediodia.

Raiz. San José de Calasanz 1240. Una casona de Mendiolaza, sobre la ruta Vieja.
Comida criolla con detalles gourmet y espiritu pueblerino. Reservas al (0351) 155-
296783 0 (03543) 43-6366. Abierto de miércoles a domingos por la noche. Sabados y
domingos también al mediodia.

La Parrilla de Roberto. Virgen de la Merced y José Aguilera. Un clasico. Cabritos al
horno y ravioles de verdura para el recuerdo. Reservas al (0351) 487-8634. Abierto
Abierto de martes a sdbados por la noche. De jueves a domingos, al mediodia.

Lo de Villalpando. Fuerza Aérea 1715. Cocina criolla (locro, empanadas) y platos que
ya no se encuentran, como chanfaina o frangollo. Reservas al (0351) 465-8298. Abierto
de lunes a lunes, mediodia y noche.

Tomassino. Vélez Sarsfield y Brasil. Una pizzeria diferente, para descubrir. Una visita
imperdible. Reservas al (0351) 460-4681. Abierto de lunes a sabados, mediodia y
noche. Domingo al mediodia, cerrado.

1893. Sarachaga 669. Una casa de ahumados (pastas, tablas, carnes) que es una rareza
en el mercado local. Reservas al (0351) 155-598800, 156-807474, 6 472-2308. Abierto
de miércoles a sdbados por la noche.

Piccola Italia. Luis Vélez 1215, Rogelio Martinez. Hay que tocar el timbre y entrar,

como a cualquier casa de familia. Pastas y carnes con atencion personalizada. Reservas
al (0351) 468-0817. Abierto todos los dias, mediodia y noche, salvo los martes.
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Cebiche. Jerénimo Luis de Cabrera 1041. Cocina peruana. Color, paisaje, calidez y
sabores andinos. Reservas al (0351) 471-7520 6 156-376388. Abierto de martes a
domingos, mediodia y noche.

La Revolucion. 27 de Abril 633. Cocina mestiza y sofisticada, en un ambiente original.
Reservas al (0351) 428-0190. De lunes a viernes al mediodia, de miércoles a sabados
por la noche.

San Honorato. 25 de Mayo Yy Pringles. Pioneros de la “cocina de autor”. El momento
de la visita a la cava marca la diferencia. Reservas al (0351) 453-5252. Abierto de
martes a viernes al mediodia y de lunes a sabados por la noche.

La Tramontana. Ruta 38, km 89,5. Los Paredones. Capilla del Monte. Reservas al
(03548) 156-35603 6 156-35049. Un acondicionado rancho en la ladera del Uritorco
cierra el circulo de un complejo que incluye criadero de truchas. Abierto de lunes a
lunes, mediodia y noche.

La Bodega del Bacalao. Esquit 26. El pulso espafiol en un espacio que destila calidez.
Reservas al (0351) 422-3470 6 155-467288. De martes a sdbados por la noche.

Pieza Articulo de gastronomia
Medio/Canal | Gréfica
Soporte Nombre | Diario La voz del interior
Distribucion paga Distribucion gratuita
X
Multiplicidad de soportes | Nula
Fecha de publicacion 26 de junio de 2008
Costo | $0.00
Publico objetivo | Consumidores del diario La voz del interior.
Ubicacion
Duracion Unica publicacion
Frecuencia de repeticion del estimulo Nula
Aislamiento del estimulo Nulo
Tiempo transcurrido entre los diferentes
estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
o — Iniciativa propia Iniciativa ajena
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X
Objetivo definido Objetivo indefinido
Subordinacion a los objetivos Incoherencia con los objetivos
empresariales empresariales
X
Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicion de resultados
X
Se controlé la accién No se control6 la accion
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c—g _ R
0 Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
_% _ _
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= - -
T
o Aplica normativizacién del uso No aplica normativizacion del uso
Restaurante X
Delivery
Servicios Organizacion de eventos
ofrecidos Alquiler de salas privadas
Pedidos especiales para llevar
Salon de eventos para 100 personas
o Vouchers empresariales
=) Calidad de los platos X
g Variedad del menu
= _ Higiene
8 Atributos Atencion del personal
proyectados [ Trayectoria
Exclusividad
Relacion precio-calidad
Calidad de las instalaciones
Rapidez del servicio
Direccion X
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Datos de contacto

Teléfono

E-mail

Persona de contacto
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Publicacién N° 8:

UN MAR DE SABORES EN ALTA CORDOBA

RESTAURANT - MARISQUERIA

RESERVAS: 0351 473 0111
]F,RONlMO LUIS DE CABRERA 269
(FRENTE A ESTACION BELGRANO)

Pieza Publicidad
Medio/Canal | Via Publica
Soporte Nombre | Braver. Paletas transiluminadas
Distribucion paga Distribucion gratuita
X
Multiplicidad de soportes | Cinco paletas
Fecha de publicacion Octubre de 2009
Costo | $4.500
Publico objetivo | Campafia masiva para Cordoba Capital
Ubicacién 1. Av. Carlos Gauss 5099. Esg. Boyle
2. Av.Colon 5283. Esq. Duarte Quiros
3. Av. M. P. Cabrera 4968. Esq. Bv. Diego de Vera
4. Av. Rafael Nufiez 4294. Esq. Roque Funes
5. Caseros 608. Esq. Arturo M. Bas
Duracion 30 dias
Frecuencia de repeticion del estimulo | Nula
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Aislamiento del estimulo

Se aplica en algunos casos.

Tiempo transcurrido entre los diferentes

estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
Iniciativa propia Iniciativa ajena
c
NS X
% Objetivo definido Objetivo indefinido
© X
[ab) Subordinacién a los objetivos Incoherencia con los objetivos
-g empresariales empresariales
9 X
S
o Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicion de resultados
= X
c
g Se controld la accion No se control6 la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c_ju X
%) Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
g X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= X
yo) Aplica normativizacion del uso No aplica normativizacion del uso
X
Restaurante X
Delivery
Servicios Organizacion de eventos
8 ofrecidos Alquiler de salas privadas
= Pedidos especiales para llevar
QL Salon de eventos para 100 personas
g Vouchers empresariales
@) Calidad de los platos X
Variedad del menu
Higiene
Atributos Atencion del personal
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proyectados

Trayectoria

Exclusividad

Relacion precio-calidad

Calidad de las instalaciones

Rapidez del servicio

Datos de contacto

Direccion

Teléfono

E-mail

Persona de contacto
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Publicacién N° 9:

UN MAR DE SABORES EN ALTA CORDOBA

s

RES rAumm - MARISQUERIA

RESERVAS: 0351 473 0111

JERONIMO LUIS DE CABRERA 269 (FRENTE A ESTACION BELGRANO)

Pieza Publicidad
Medio/Canal | Via publica
Soporte Nombre | Braver. Sextuples iluminados
Distribucion paga Distribucion gratuita
X
Multiplicidad de soportes | 10 sextuples.
Fecha de publicacion Octubre de 2009
Costo | $4.500
Publico objetivo | Camparia masiva para Cérdoba Capital
Ubicacién 1. Av. Castro Barros 21
2. Av. Gral. Paz 44
3. Av. Hipdlito Yrigoyen 54
4. Av. Octavio Pinto 3327
5. Av. Rafael Nufiez 3661
6. Av. Rafael Nufiez 4187
7. Bv. Chacabuco 549
8. Caseros 545
9. Concepcion Arenales 981
10. Rodriguez del Busto 3215
Duracion 30 dias
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Frecuencia de repeticion del estimulo

Nula

Aislamiento del estimulo

Se aplica en algunos casos.

Tiempo transcurrido entre los diferentes

estimulos
Legibilidad/Audicion Mala Regular Buena
X
Iniciativa propia Iniciativa ajena
c
0 X
% Objetivo definido Objetivo indefinido
© X
@ Subordinacion a los objetivos Incoherencia con los objetivos
-g empresariales empresariales
9 X
S
O Se aplic6 medicion de resultados No se aplicé medicidn de resultados
= X
c
g Se controld la accion No se control6 la accion
X
Presencia isologotipo Ausencia isologotipo
c_:G X
%) Uso de colores institucionales Ausencia de colores institucionales
>
g X
S Presencia de Slogan Ausencia de Slogan
= X
yo) Aplica normativizacion del uso No aplica normativizacién del uso
X
Restaurante X
Delivery
o Servicios Organizacion de eventos
=) ofrecidos Alquiler de salas privadas
% Pedidos especiales para llevar
= Salon de eventos para 100 personas
8 Vouchers empresariales
Calidad de los platos X
Variedad del menu
Higiene
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Atributos Atencion del personal
proyectados Trayectoria
Exclusividad

Relacion precio-calidad

Calidad de las instalaciones

Rapidez del servicio

Direccion X
Datos de contacto | Teléfono X
E-mail

Persona de contacto
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Resultados obtenidos de la grilla de Identidad Visual.

Simbolo

Logotipo

Colores ldentificatorios

Tipografia
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RESTAURANT
MARISQUERIA
Slogan
Un mar de sabores en Alta Cordoba.

PARAMETROS Nula Débil Fuerte
Versatilidad X
Vigencia X
Reproducibilidad X
Legibilidad X
Inteligibilidad X
Vocatividad X

Soporte N° 1:

Hoja membretada y sobre.
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Jerénimo Luis de Cabrera 269 - (5000) Cérdoba - Argentina
Tels, (0351) 4730111 - 4739401 - 4739408
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Soporte N° 2: Tarjeta institucional.

Tarjeta 2008

Frente

RESTAURANT
MARISQUERIA

Jerénimo Luis de Cabrera 269
(5000) Cérdoba - Argentina
Reservas al (0351) 473-0111 -473-9401/08

Soporte N° 3: Facturero.

Dorso

Julio 08 agosto 08

1 23 45 1
6 7 8 91011 12 3456 78
1314151617 18 19 10 11 12 13 14 15
20 21 22 23 24 25 26 17 18 19 20 21 22

27 28 29 30 31 #4125 26 27 28 29

octubre 08

123 4
56 7 8 91011 23 4567
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

16 17 18 19 20 21
024 25 26 27 28

Soporte N° 4: Carta.

septiembre 08

DLMMIJVS

1 23 456
7 8 910111213
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30

diciembre 08
D L MM I

vV
1 23 45€6
7 8 9101112
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26
28 29 30 31
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Soporte N° 5: Libro de oro.
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Soporte N° 6: Packaging grisines.

’*“«_‘E Gl
b AUKANT - )

Soporte N° 7: Uniformes.
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Soporte N° 8: Manteleria.
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Soporte N° 9: Arquitectura, Interiorismo.

Fachada.

EE CELTA
N ¥
RESTAURAN IS o MARISQUERIA

Salon Comedor.
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Salon de eventos.
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Normatividad

Aplicaciones corporativas
homogéneas en cualquier soporte

Aplicaciones corporativas
no homogéneas en cualquier
soporte

X

Integracion

Correspondencia estructural con
otros elementos de identidad

No correspondencia
estructural con otros
elementos de identidad

X

Simbdlico

Existe una traduccion simbdlica
de algun atributo empresarial

No existe una traduccion
simbdlica de algun atributo
empresarial

X

Estructural

Existencia de un codigo
combinatorio de elementos de
identidad visual

Inexistencia de un codigo
combinatorio de elementos
de identidad visual

X

Sinérgico

Principios

Adecuacion entre la cultura
corporativa, la comunicacion y el
estilo de identidad visual

Desacuerdo entre la cultura
corporativa, la
comunicacion y el estilo de
identidad visual

X

Existencia de armonia en las
aplicaciones de los diferentes
soportes

Ausencia de armonia en las
aplicaciones de los
diferentes soportes

X

Aplicacion correcta de la escala
en los diferentes soportes

Aplicacion incorrecta de la
escala en los diferentes

soportes
X
Universalidad Temporal Espacial
X

Identificacion

Funcio

En productos y servicios

En medios visuales

X
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En el entorno/infraestructura

En el equipo humano

X

Diferenciacion

Identidad diferenciadora de sus
competidores

Identidad no diferenciadora
de sus competidores

X
Diferenciacion en base al Diferenciacion sin basarse
producto en el producto
X
Memoria Simplicidad estructural Emotividad
X
Redundancia Armonia de componentes
visuales
Pregnancia X
Asociativa Por analogia Por alegoria
X

Asociacion logica

Asociacién emblematica

Asociacién simbdlica

Asociacién convencional
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Plan de
Comunicacion

EXxterna.
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Programa N° 1: Identidad visual corporativa.

Accion N° 1: Manual de marca.

B
RESTAURANT
MARISQUERIA

Manual de Marca

Manual de marca

Manuel de marca

Manual de marca

RESTAURANT
MARISQUERIA

Manucl de marca

o
g
5
E
P

3

T
i
§

b3
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Manual de marca

Manual de marca

o
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8
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2
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b3

Con ofogotipn de Costy

Pre<antocion de
~ 7
HOTEL DENEGOC 105
Preagniacion ==
—
702
™01
Gauamand
Boid
abcdetghijkimnopgrsrurwayz=!t=?
12348678910
®02
s
REGULAR
A3 HILELMNOPQRSTUY WX Y2 %7
Presentocion de lo marca B G
< 4

Fopeleria hatiuconal

Lotk curscrcs

Fopelcarka Sabee.

Hamentos dea grafice

Manual de marca

Manual de marca

Lalogatico.

-~

k)
o)
bsalooatioe
z
-
g
g
£
u
3
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5
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Evaluacion:
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Grilla de observacion: aplicacion del Manual de Marca.

PARAMETROS

Nula Débil

Fuerte

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Vocatividad

Normatividad

Aplicaciones corporativas
homogéneas en cualquier soporte

Aplicaciones
corporativas no
homogéneas en cualquier
soporte

Integracion

Correspondencia estructural con
otros elementos de identidad

No correspondencia
estructural con otros
elementos de identidad

Simbadlico

Existe una traduccion simbélica de
algln atributo empresarial

No existe una traduccion
simbolica de algun
atributo empresarial

Estructural

Principios

Existencia de un cédigo
combinatorio de elementos de
identidad visual

Inexistencia de un codigo
combinatorio de
elementos de identidad
visual

Sinérgico

Adecuacidn entre la cultura
corporativa, la comunicacion y el
estilo de identidad visual

Desacuerdo entre la
cultura corporativa, la
comunicacion y el estilo
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de identidad visual

Existencia de armonia en las
aplicaciones de los diferentes
soportes

Ausencia de armonia en
las aplicaciones de los
diferentes soportes

Aplicacion correcta de la escala en
los diferentes soportes

Aplicacion incorrecta de
la escala en los diferentes
soportes

Universalidad

Temporal

Espacial

Funciones

Identificacion

En productos y servicios

En medios visuales

En el entorno/infraestructura

En el equipo humano

Diferenciacion

Identidad diferenciadora de sus
competidores

Identidad no
diferenciadora de sus
competidores

Diferenciacion en base al producto

Diferenciacion sin
basarse en el producto

Memoria Simplicidad estructural Emotividad
Redundancia Armonia de componentes
visuales
Pregnancia
Asociativa Por analogia Por alegoria
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Asociacion logica

Asociacion emblematica

Asociacién simbdlica

Asociacién convencional

Incorrecta Correcciones
Correcta (Desacorde (Detallar por escrito las
(Acorde al MIV) con el MIV) fallas y su solucion)
Vajilla
Uniformes
Manteleria
Sefialética
Carteleria
[ "
2 Packaging
] ——
.2 | Comunicaciones
< | externas
Exclusividad Calidad Sabores Unicos
% -
£ | Packaging
= ] 0 l
S
©
[<B]
©
& | Comunicaciones
S | externas 0 0 0
P
o
|-
o
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Programa N° 2: Plan de relaciones con la prensa.
Accion N° 1: Presentacion institucional a la prensa.

Tarea N° 1: Dossier de prensa

1. Tapa 3. Informacién corporativa

[ ' ORMACION CORPORATVA

El Celta Restaurante Marisqueria es una empresa familiar que ofrece servicios
gastronémicos especializandose en pescados y mariscos. EI Restaurante esté
ubicado frente a lo tradicional Estacién de trenes Belgrano, en barrio Alta
Cérdoba, donde la oferta de servicios gastronémicos similares es inexistente. En
sus origenes, EI Celta surge como resultado de una ampliacién de los servicios
de Hotel Castelar, perteneciente a la misma familia que lo gerencia. Si bien en
un primer momento se pensd en la gastronomia como un servicio adicional, EI
Celta logré captar su propio publico y diferenciarse del hotel como una unidad

de negocios.

RESTAURAN ElCeltasei elaiio 2001, en la creencia de sus fundadores
en la carencia de alternativas en la cuidad de un lugar que ofrezca calidad,

MARISQUERIA tanto en los prod los servicios, en el Ios frutos de mar.

Lo empresa ofrece también la posibilidad de organizar eventos en el Salén de
Convenciones del hotel. Actualmente la direccion de El Celta estd @ cargo de
Alejandra Lienes y sus hijos Gabino y Francisco Escribano.

o la de la familia i ientos de negocio
en cuantoa los procesos de elaboracién y la oferta de productos tipicos de aquel
pais. Asi, se es por diferenciarse di idores incorp ol

que no se encuentran coménmente en la ciudad.

DOSSIER DE PRENSA

Dossier de Prensa

4. Valores, misién y vision

organizacional

2> Informacién corporativa.
3> Volores, mision y vision organizacional

4> Organizacitn interna, Organigrama

56> Pilblico objetivo, Servicios
7> Productos.
8> Ficho corporativa.

9> Carto Presentacién

Mo compramenemos o bindor un sen
pescodos y mertacon praraondo prod

ko o ko prockckn v i secolecte
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5. Organizacion Interna

ORGANIZACION INTERNA

Internamente, se considera el trabajo en equipo como un factor determinante
en los resultados. El equipo directivo estd formado por Alejandra Lienes y sus
hijos Gabino y Francisco Escribano. Si bien los integrantes de la organizacién no
superan las veinte personas, es i indible que trabajen i

dado el enfoque de sistema que caracteriza o esta empresa, en el que los
esfuerzos particulares repercuten en el desemperio de todo el equipo y se hace
imprescindible el logro de la sinergia para la satisfaccion del cliente.

ORGANIGRAMA

Gerente General
Alejondra Llenes

Bromatologia |

Gerencio Administrativa
Gabino Esaribano - Francisco Escribano

6. Publico objetivo. Servicios

I °=/CO OBJETNO

El Celta ofrece servicios de gastronomia enfocGndose en el segmento ABC1
de la ciudad de Cérdoba. Ademés, cuenta con un meny ejecutivo dirigido al
piblico empresarial, al que ofrece también el alquiler de una sala de negocios
privada, equipada con diversas tecnologlas. Si bien la empresa ofrece una
amplia carta tanto al publico ejecutivo, empresas, familias y parejas, el deseo
de los administradores es que su publico tenga un nivel de conocimiento sobre
los productos que ofrecen, i grado de exigencia y apreciacién
de los platos, asi como la amplitud necesaria para probar nuevas opciones fuera
de lo convencional.

El Restaurante se especializa en marisqueria aunque ofrece también platos de
cames y pastas caseras en una amplic carta de opciones. De lunes a viemes
existe un meny ejecutivo que varia cada dia de la semana. Ademés de brindar
servicios gastrondmicos en dos tumos, mediodia y noche, cuenta con servicio
de Take Away y Deliverys excepcionales para algunos clientes especiales. Con
capacidad para 100 personas en el salén del restaurante, ofrecen ademds
servicios especioles para eventos personales o empresariales en las mismas
instalaciones o en el Salén de eventos del hotel.

Con especialidad en pescados y mariscos, la creatividad de su chef se expresa
tambi isit d d

delicada patisserie.

+  Servicio de restaurante: Abierto todos los dias, ol mediodia de 12:00 hs a
15:30 hs. y por la noche de 21:00 hs a 24:00 hs, excepto domingos por la noche)

+  Take Away: Se pueden realizar pedidos por anticipado o en el momento
¥ retirarlos para distrutar el sabor de El Celta en su hogar.

Dossier de Prensa
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+  Sala Vip: Disponemos de una sala privada con capacidad para 19
personas, servicio gastronémico optativo también por la manana y la tarde, WIFI
i para reuniones i

+  Organizacién de Eventos: Bodas, Eventos corporativos, Aniversarios,
Capacitaciones, Bautismos, Cumplearios, Lunch, Brunch, Five o’clock Tea.
Disponemos de personal capacitado para garantizar el éxito del evento.

+  Sala de Convenciones: El Celta ofrece su servicio gastronémico en un

salén de Convenciones con capacidad para 80 personas, de usos multiples y

diferentes armados de acverdo o la finalidad del evento. Dispone de WIFI y
iRdikiania pord ol

+ Boucher: Una opcién para agesajar @ un ser querido o al personal de
la empresa. Los Boucher de regalo son otorgados a pedidos por un monto que
elige el cliente y redactados especialmente para la ocasién.

~

7. Productos

Lo especialidad de El Celta son los mariscos y pescados, obtenidos en su gron
mayoria del sur argentino y otros platos internacionales como el pulpo espariol
o el bacalao noruego. Las pastas son caseras y los platos de cames tienen el
sabor especial de la parilla a leAa. Ademés, recientemente incorporé a la car-
ta el cochinillo, cocinado en un horno eléctrico que resalta todos sus sabores.
Algunos de los platos destacados son:

+  longosta cubana

«  Paelle

«  Parillade de pescados
« Pulpo espariol

«  Cochinillo

+ Merluza negra a la manteca negra

+  Cazela de moriscos ala crema

+  Abadejo en salsa verde

+  Sorrentinos de comarones con salsa de queso y langostinos
+  Centolia San Valentin.

176



RESTAURAN
MARIS

8. Ficha corporativa 9. Contratapa

I FCHA CORPORATNA

((Nombre de la empresa El Celta )
Sector Gastronomia
Fecha de creacién 2001
Equipo Directivo Alejandra Lienes, Gerente General.

‘GabinoEscribano, Francisco
Escribano, Gerentes Administrativos.

Ubicacién Jer6nimo Luis de Cabrera 265. B*
Alta Cérdoba. Cérdoba Capital.
Nimero de empleados 20
Informacién de contacto Julieta Escribano, Encargada de
Relaciones Institucionales.
Tel: 0351 - 153308692
\ ‘email: info@elcelta.com.ar 4
O
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Tarea N° 2: Registro estratégico de medios:

Tapa TV

Registro Estratégico de Medios

Medios Graficos Radio

Medios Graficos |
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Via publica

Via Publica

Internet
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Otros soportes

Otros Soportes ‘

Contratapa
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Ficha de soportes:

Medios graficos

Soporte _ RevistaMilOpciones.

Orientacion Eventos. Moda. Sociales.

Editorial

Secciones Moda, sociales, concursos, alianzas, notas, expos, directorio.
Periodicidad de Cuatrimestral: Abril, Agosto y Diciembre.
publicacion

Zonas de Provincia de Cérdoba.

distribucién

Tirada 5.000 ejemplares.

Fecha y hora de 5 de Marzo.

cierre de 5 de Julio.

produccion. 5 de Diciembre.

Especificaciones Formato: TIF/EPS/JPG/AI

técnicas Resolucion: 300 dpi

Escala: 100%
Sist. Color: CMYK
Envio: grafica@revistamilopciones.com
Publico objetivo  Sexo femenino, mayores de 13 afos.
Contacto Nombre y .
Apellido Cecilia Mealla.
Teléfono 0351 424 6334
Direccion Juan José Paso 1095 - B° General Paz - Cordoba
E-mail Cecilia@revistamilopciones.com

Recursos E-mail

Técnicos Fax

Tarifas Pagina 22cm x 30.5cm $3600
entera
Y pagina 17.6cm x 13cm $2200
horizontal
Y, pagina 8.2cmx 13 cm $1300
1/8 padgina  8.2cm x5.8cm $600
Contratapa 22 cm x 30.5 cm $7200
Retiros 22 cm x 30.5cm $6000
Clasificados 8.2cmx 3 cm $360

Directorio  http://www.revistamilopciones.com/Revistas/ $240
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Radio
Dial FM 95.5
Programas Musica y 8hs. diarias de locucion.
Zonas de escucha Cordoba Capital.

La cadena: Cordoba, Villa Maria, Marcos Juarez,
Rio Cuarto, Catamarca, La Rioja, Santiago del
Estero, Salta, Jujuy, Recreo, Frias, Termas de

Rio Hondo, Casilda, Resistencia, y corrientes.

Publico objetivo Mujeres entre 25 y 65 afios.
Contacto Nombrey Erica Bukovac
Apellido

Teléfono  351-155473698

E-mail Poolcreativox2@gmail.com

Recursos Mail
Técnicos
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Via publica
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Nombre de la empresa BRAVER

Ubicacion

Cordoba Capital

Tiempo de antelacion de 1 mes.

pedidos.
Publico objetivo Cordoba Capital.
Contacto Nombrey Mariano Rodriguez
Apellido
Teléfono 155910732
E-mail mrodriguez@publicidadbraver.com.ar
Recursos  Teléfono
Técnicos
Opciones de publicacién  Grafica Séxtuples (215 cm x 430 cm)
plana Exhibicion por 30 dias.
Carapantalla (148 cm x 110 cm)
Exhibicion por 5 dias.
Gréfica Refugios (110 x 115cm)
[luminada

Exhibicion por 30 dias.
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Internet
Nombre del Soporte Multimedio Las Rosas
Dominio www.lasrosasonline.com
Secciones Guia de restaurantes, bares y boliches;

Novedades sobre arte, cultura y musica;
Contenidos gourmet y de cocktelerias; Sociales;

Agenda de todos los eventos de la ciudad.

Acceso Libre

Publico objetivo ABC 1

Contacto Nombrey Clara Vazquez
Apellido

Teléfono  351-156206314

E-mail clara@lasrosasonline.com

Recursos  Teléfono/Mail
Técnicos
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Tarea N° 3: Invitacion.

Tenemos el placer de invitarlo a descubrir los nuevos sabores de nuestro mend. El
evento consistird en una degustacién de los platos mds destacados de nuestra
carta, cochinillo al horno recientemente incorporado a nuestra carta y los nuevos
sabores para el 2011. Lo esperamos para disfrutar juntos una cena el miércoles 9 de

marzo a las 21:00 hs. |

RESTAURANT
MARISQUERIA

RSVP: hasta el 04/03/10 al teléfono 0351-4730111
Jerénimo Luis de Cabrera 265 - Cérdoba, Argentina - Tel./Fax: (0351) 471 7077

Tarea 4: Reunidn con la prensa.

Fecha: Miércoles 9 de marzo de 2011.

Lugar: Sala Vip de El Celta Restaurante

Horario: 21 hs.
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Tarea N° 5: Gacetillas.

Modelo de gacetillas.

Fecha (Dia/Mes/Afio)

Gacetilla de prensa
(Agradecemos su difusién)

Nombre de la organizacion

Titulo corto, conciso y coherente. No mas de ocho palabras. Que llame la
atencion.

Primer parrafo: debe responder a qué, quién, cdmo, donde y por qué? Precisar
el tema y despertar el interés del lector ya que, si el periodista no logra
comprender es probable que rechace la gacetilla. Resaltar lo novedoso de la
historia y adecuarse al estilo de redaccién del medio.

Segundo pdarrafo: se utiliza para explicar y ampliar la informacion ya que la
gacetilla sigue el modelo de pirdmide invertida (lo mas importante al principio y
luego lo complementario). Se debe mantener una redaccién simple y concreta.

Parrafos siguientes: si se realizan, son para incluir informacién complementaria y
mas detalles. Jamas deben existir faltas de ortografia.

Para mayor informacion:

Nombre y apellido
Cargo

Teléfono

E-mail
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Cérdoba, 15 de diciembre de 2010.

Gacetilla de prensa
(Agradecemos su difusidn)

El Celta Restaurante-Marisqueria.
Ano Nuevo con sabor a mar.

Para recibir el 2011 El Celta Restaurante propone un menu de tres pasos. Para
comenzar, copa de langostinos en canasta de piiia, lenguado en papillote de
principal y volcan de chocolate con lluvia de frutos rojos de postre. La cena
tiene un valor de $160.00 por persona, incluye bebida, mesa dulce y
champagne libre hasta la 1.00 am. Reservas al tel: 351-4717077.

Para mayor informacion:

Julieta Escribano
Comunicacion Institucional.
351-3308692
juliescribano@hotmail.com
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Tarea N° 6: Registro de interacciones y evaluacion de resultados.

PLANILLA DE EVALUACION DE INTERACCIONES.

Fecha de interaccion Dia Mes Afio

Objetivo a lograr

Objetivo alcanzado

Evaluacién general de la

interaccion.
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Accion N° 2: Programa de salutaciones.

Tarea N° 1: calendario de salutaciones.

CALENDARIO DE NEWSLETTERS A PRENSA 2011.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Lunes 14 Lunes 7 Viernes 22
Dia de los enamorados. Carnaval. Viernes
Santo.
Martes 15 Martes 8
Dia del redactor Dia internacional de
publicitario. la mujer.
Viernes 18
Dia de la mujer de las
Américas.
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO

Domingo 1° Martes 7 Sébado 2

Dia del Dia del periodista y del Dia del editor de

trabajador. trabajador gréafico. revistas.
Domingo 19 Domingo 3
Dia del padre. Dia del locutor.
Lunes 20 Séabado 9
Dia de la Bandera. Dia de la

independencia.

Miércoles 25
Primer Gobierno Patrio.

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Miércoles 21 Domingo 16 Domingo 25
Dia de la Dia de la madre. Navidad
primavera.
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Tarea N° 2: Disefio de newsletters.

=2 & : SNy
/‘«/1/ dea del comunicador social.
Jodos los que hacemos ~ L Cella o deseamos //'//'r/'f/(/l/ru
v lo inoitamos a ru(r]'// elo 0/077(7/////1//' un descaento del 50

el IS COrUmMmod de /(l Jemana covuente.

z_ 0 (‘J// CLanmnod .
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Programa N° 3: Difusion de servicios en publicaciones segmentadas.

Accion N° 1: Avisos publicitarios en medios locales.
Tarea N° 1: Seleccion de medios, soportes y espacios publicitarios.
Camparia Gréfica:

= Revista mil opciones.

= Revista Equinos.

= Revista Club de Catadores.

» Revista Wualla.

» Revista Facetas.

» Revista Desde Aqui.
Campaiia audiovisual:
TV:

= Canal 12.
Radio:

» Radio Mia. Auspicio de una hora completa (12:00 A 13:00 Hs.) con
cuatro salidas.
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Tarea N° 2: Calendario de publicaciones.
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CALENDARIO DE AVISOS PUBLICITARIOS.

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

Revista Facetas. 1,1/2
moddulo anual $900

Revista Desde Aqui. 1,1/2
maédulo anual $1000

Revista mil opciones.1/8
pag. $600

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

Revista Facetas.

Revista Desde
Aqui.

Revista Facetas.

Revista Desde
Aqui.

Revista Facetas.

Revista Desde
Aqui.

Revista Facetas.
Revista Desde Aqui.

Revista mil opciones. 1/8
pag. Y envio de newsletter

Radio Mia. Radio Mia. Radio Mia. con nota a la base de
Revista Wualla. ¥ | Revista Revista datos. $600.
pagina impar. Equinos.1/4 pag. | Equinos.1/2 pag.
$300 par.$200 impar. $450
Revista Club de Via publica. Revista Club de
catadores. %2 pag. | Canje. catadores. Y2 pag.
$600 $600
Revista Club de
catadores. %2
pag. $600
SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Revista Facetas.

Revista Desde
Aqui.

Revista
Equinos.1/4 pég.
par. $200

Revista Facetas.

Revista Desde
Aqui.

Radio Mia.

Revista Wualla.

Revista Facetas.

Revista Desde
Aqui.

TV. Placa en
Telenoche Canal
12. Canje.

Revista Facetas.
Revista Desde Aqui.

Revista mil opciones.1/8
pag. $600.

Revista Club de catadores.
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Y, Pagina Impar
$300

Revista Club de
catadores. %2 pag.
$600

Y, péag. $600
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Tarea N° 3: Disefio de publicaciones.
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Exclusividad e Caldad ¢ Sabores tnicos

Eventos sociales y corporativos
Delivery de pedidos especiales
Salén de eventos y convenciones
Bouchers empresariales

Salas privadas

Take away

RESTAURA!
MARISQL
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¢ Delivery de pedidos especiales » Bouchers empresariales
« Salén de evenfos y convenciones « Salas privadas

« Eventos sociales y corporativos o Take away

Tarea N° 4: Publicacion y control.
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Accion N° 2: Folletos institucionales.
Tarea N° 1: Seleccidn de contenidos y disefio.
Folleto de difusién de servicios:

Frente

RESTAURANT
MARISQUERIA

Exclusividad o Calidod * Sabores unicos

Eventos sociales y corporativos
Delivery de pedidos especiales
Salén de eventos y convenciones
Bouchers empresariales

Salas privadas

Take away

wwwelceltacba.com

Jerénimo Luis de Cabrera 265. / B” Alta Cérdoba. Cérdoba
Capital/Tel: 0351-4717077
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Dorso

disponemos de una sala privada con
capacidad para 19 personas, servicio gastronémico
optativo (también por la manana y la tarde), WIFl y
equipamiento para reuniones corporativas.

Casamientos,
Civil, Aniversarios, Bautismos, Cumpleanos, Lunch,
Brunch, Five o clock Tea, Reuniones de trabajo,
Capacitaciones. Disponemos de personal
capacitado para garantizar el éxito del evento.

El Celta ofrece su servicio
gastronémico en un salén de Convenciones con
capacidad para 80 personas, de usos multiples y
diferentes armados de acuerdo a la finalidad del
evento. Dispone de WIFl y equipamiento para
reuniones empresariales.

una opcién para agasajar a un ser querido o
al personal de la empresa. Los boucher son tarjetas
de regalo que se realizan segin las necesidades del
cliente, redactados especialmente para la ocasion,
por un monto para que el agasajado disfrute los
sabores de El Celta.

es un servicio de take away que
le permite realizar pedidos por anticipado o en el
momento y retirarlos para disfrutar el sabor de El Celta
en su hogar o donde guste. Puede consultar el menu
ingresando en nuestra web

’ Abierto todos los dias, al mediodia de 12:00 hs a
15:30 hs. y por la noche de 21:00 hs a 24:00 hs,
(excepto domingos por la noche)

Jerénimo Luis de Cabrera 265. / B® Alta Cérdoba. Cérdoba Capital.
Tel: 0351-471/077

wwwelceltacba.com
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Flyer de El Celta

Frente

® Eventos sociales y corporativos ® Salas privadas ® Bouchers empresariales

e Salén de eventos y convenciones @ Delivery de pedidos especiales ® Take away

Dorso:

TARJETA POSTAL

CORRESPONDENCIA

DIRECCION

Jerénimo Luis de Cabrera 265. / B® Alta Cérdoba. Cérdoba Capital. / Tel: 0351-47170771 wwwelceltacba.comar
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Folleto take away

Jerénimo Luis de Cabrera 265./ B° Alta Cérdoba. Cérdoba Capital.
Tel: 0351-4717077
www.elceltacba.com.ar

Podes conocer el ment diario ingresando a nuestro facebook. | §

Ahora podés disfrutar el mar de sabores de

El Celta donde mas te guste.

Rabas

Copa de langostinos
Ensalada celta

Fritura malaguena

Paella

Parrillada de pescados
Sorrentinos de camarones.
Ravioles de salmén rosado y
langostinos.

Degustacion de mariscos

Cazuela Celta

Podes conocer el menu ingresa en www.elceltacba.com.ar
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Accion N° 3: Newsletter Digital.

Tarea N° 1: Elaboracion de la base de datos.

Tarea N° 2: Planificacion del calendario de envios.

GEL)
BT

RESTAURAN]
MARISQUERIA

CALENDARIO DE NEWSLETTERS 2011.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
14: San Valentin. 6: Dia del Escultor 2: Dia del Papelero
16: Dia del 7: Carnaval. 7:Dia del
Trabajador de la 8: Dia internacional Trabajador
Pesca Industrial de la mujer. Telepostal
18: Dia de la mujer | 14: Dia del 12: Dia del
de las Américas. Trabajador de la Decorador
Alimentacion 13: Dia del
19: Dia del Industrial | Kinesiologo
Maderero 22: Viernes Santo.
Dia del Trabajador
de la Construccion
4° Domingo de
abril: Dia del
Matrimonio
27: Dia del Agente
de Viajes
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
1° dia del 1: Dia del 1: Dia del 2: Dia del
trabajador. Trabajador Historiador Trabajador
2: Dia Nacional | Aduanero 2: Dia del Asistente Gastronémico
del Actor 2: Dia Nac. del Social 4: Dia del Panadero
7: Dia del Graduado en Cs. Dia del Editor de 6: Dia del
Gréfico Econdmicas Revistas Veterinario
8: Diade 7: Dia del Periodista | 3: Dia del Locutor Dia del Ingeniero
Nuestra Sefiora 7: Dia del Dia del Dirigente de | Agrénomo
de Lujan Trabajador Grafico | Empresa
11: Dia del 11: Dia del Vidriero | 9: Declaracion de la
Autor y 13: Dia del Escritor | Independencia
Compositor 15: Dia del Argentina
12: Dia de la Bioquimico 10: Dia del Comercio
Fonoaudiéloga 16: Dia del y del Comerciante
14: Dia del Ingeniero 17: Dia Nacional del
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Dirigente de 18: Dia del Automovilismo

Futbol Empresario Deportivo

18: Dia de la 3° Domingo - Dia 20: Dia del Amigo

Escarapela del Padre 29: Dia de la Cultura

20: Dia del 20: Diade la Nacional

Futbolista Bandera

25: Primer

Gobierno Patrio.

28: Diade la

Maestra Jardinera

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

2: Diadela 3: Dia del 3: Dia del Joyero y 1: Dia del
Industria Odontologo - Dia de | Relojero Farmacéutico y
3: Dia del la Odontologia 3: Dia del Pedicuro Biogquimico - Dia
Ferretero Latinoamericana 6: Dia del Bancario - | Panamericano de la
04: Diade la 5: Dia Mundial de Dia del Trabajador Farmacia
Secretaria los Docentes Bancario - Dia 2: Dia del

8: Dia del 11: Dia del Arbitro | Nacional del Legislador
Agricultor y de Fatbol Comercio 3: Dia del Médico
Productor 12: Dia del 7: Dia del Periodista | 7: Dia del Agente
Agrario Farmacéutico Deportivo Bursatil

9: Afio Nuevo Argentino 8: Dia del Técnico 10: Difusion de
Judio 13: Dia del Radiologo - Dia de la | eventos fin de afio.
10: Dia del Psicblogo Radiologia 16: Dia del Optico
Terapista 3° Domingo - Dia de | Dia del Arquitecto 17: Dia del
Ocupacional la Madre 10: Dia del Dibujante | Contador

11: Dia del 24: Dia del 16: Dia del Deportista | 25: Navidad
Maestro Disefiador Gréfico/ | 22: Dia del Musico - | 31: Fin de Afio
Dia del Cliente Industrial Dia de la Musica

17: Dia del 25: Dia del

Profesor Empresario

21: Diade la

Primavera

21: Dia de los

Artistas Plasticos

26: Dia del

Empleado de

Comercio

27: Dia Mundial

del Turismo

29: Dia del

Diplomatico

30: Dia
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Tarea N° 3: Seleccién de contenidos y disefio de Newsletters.

Difusion de servicios de fin de afio:

60/////(/1(('”//» el 201/, HNeos qusta va f/(b/)(/(/("?/)) juntos.
Reuniones e /('// de ario-.
Jaln o
Cochta ib.
Jalsn do eventos.
Pouwcher empresariales. QXCELZY
‘/)('/1"()07 de //r/(/('(/w especiales.

Solicite su presupuesto ingresando en wwwelceltacba.comar RESTAURANT
MARISQUERIA

Dia de los profesionales:

Le desea /tf/{’r/r/(///(u en su dia v lo i(noita a [esteja o 0//;77(}///////# el
® ¢ / &/ 4
(0% de descuento en sus consumos de esta semana.

b ) . o
o (Yalon de eventos. o  Neuniones //(’///l de ane.

® (SLowchers empresaia les. * Yala o

o /)/'//'m'ly de ///'//('r/w espec cales. o (Cocttails.

www.elceltacba.com.ar
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Cumpleanos:

T s Gy //
(e 7 r////y//( anos [ //«7(///{/71/..
EC (Celta o invita 2 /m/«/ﬂ o /'/(//(o @ s seres r///('u'(/?b v 4 /-(///////(;(//7('/1) 70 //r/y(/.'

L o {’J//('I(////(IJ .

v / ) . o
e Ya /(l// de epentos. /l CULUO12E //(‘ //// (/F’ arno.

Lowcthers empresariales. Jala vip.
7 7

U /)ﬂ/{'{/#/y e //M//'(/w epec cales. Gochtails.

www.elceltacba.com.ar
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Accion N° 4: Incorporacion de la empresa en péginas web.

Tarea N° 1: Identificacion de todas las paginas web que oferten servicios
gastronomicos de la ciudad de Cdrdoba Capital. Esta tarea se realizara a traves de

buscadores de la web.

Tarea N° 2: Seleccién de la informacion que se publicara en cada portal. Esta
tarea se realizard completando la informacidn que cada sitio permite publicar de forma

gratuita, con el objetivo de describir a la empresa de la forma mas completa.
Tarea N° 3: Gestion de la publicacion con los administradores de cada portal.

Tarea N° 4: Implementacion y control. Se realizara el archivo digital
“Actualizacion de portales web”. Sera para uso del responsable en RPI, con un legajo de
cada sitio web en el que se hayan realizado publicaciones. Este archivo servira para el
seguimiento de las gestiones de cada publicacion y para el control de la accién. Ademas,
sera (til para facilitar las modificaciones que puedan surgir en el futuro en cuanto a los
datos de la empresa, por ejemplo la incorporacion de un nuevo servicio o la

modificacion de algun dato de contacto.

http://www.invitarte.com.ar/restaurantes.htm

Orientacidn de la pagina Informacién de actividades de ocio: actividades
culturales, gastronomia, salidas nocturnas,
organizacién de eventos.

Usuario

Contrasena

Contacto contacto@invitarte.com.ar
Tel: 153645272

Informacion a publicar
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Evaluacion:

Cuestionario de satisfaccion al cliente

Queremos conocer su opinién. Complete el cuestionario y 9 y
participe por el sorteo de un almuerzo en El Celta. ¢

M Cémo califica Ud. los siguientes aspectos:

Mala Regular

Atencién

Platos

Ambiente

Insialaciones

M Hace cuanto tiempo conoce El Celta:
O Menos de cinco afios O Cinco afios
O Més de cinco afios QO Es mi primera vez

M Cémo conocié nuestra empresa:
O Por un anuncio en TV O Revistas

O Radio
CFerintemes O Por folletos
O Me lo recomendaron O Por carteles en via publica
M Que cualidades identifica en El Celta:
O Exclusividad OCalided

O Productos diferentes O Trayectoria

M De los siguientes servicios de El Celta, cudles conoce:

O Bouchers (O Salén de convenciones

QO Eventos sociales y empresariales O Toke Away

O Sala Vip O Delivery de pedidos especiales
M Datos personales

Nombrewy.apellidoi=ic e = o c e cmicicia e e e

Fecha de nacimiento - - — — = - — - — - - Profesién: < == ¥ A= Be D= Ak e oot
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Programa N° 4: El Celta Web.

Accion N° 1: Pagina web.

/2 Restaurante - Windows Internet Explorer

micio HABITACIONES SERVICIOS RESTAURANTE conTAcTO

AR
\ |
Servicios

HOTEL DE NEGOCIOS

MARISQUERIA

EL CELTA RESTAURANTE PROMOCIONES

En Pareja

Fin de semana romantico para
compartir con un ser especial....

mAS...

Fin de Semana en Familia

Disfruta de un fin de semana en
nuestra ciudad, con diferent...

mas...

El Celta Restaurante Marisqueria invita a sus clientes a disfrutar la excelencia de sus platos frente a la NEWSLETTER
tradicional Estacién de Trenes de Alta Cérdoba

1 ngr mail y suscribite:
Con especialidad en pescados y mariscos, la creatividad de su chef se expresa también en exquisitos Toafess SRy sisgtite
platos de carnes, pastas caseras, tentadores postres y una delicada patisserie.
La ambientacién del lugar, las obras de arte expuestas y las delicias gourmet parecen invitarnos a un
viaje de placer por los sabores del mar. No compartiremos su informacién de contacto.

e

K Forward jtaurante I % v B v @ v[)Pagev GiToolsv

OTr T U€ SapoTcs It Alta CoTaoDa.

El Celta Restaurante Marisqueria invita a sus clientes a disfrutar la ex cia de sus platos frente a la NEWSLETTER
tradicional Estacién de Trenes de Alta Cérdoba.

Con especialidad en pescados y mariscos, Ia creatividad de su chef se expresa también en exauisitos Ingress ti maky-es

platos de carnes, pastas caseras, tentadores postres y una delicada patisserie. =

Ls ambientacion del lugar, las obras de arte expuestas y las delicias gourmet parecen invitarnos a un

viaje de placer por los sabores del mar. No compartiremos su informacién de contacto.

RESERVAS: 0351 473 0111

JERONIMO LUIS DE CABRERA 269 (FRENTE A ESTACION BELGRANO).
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CELZ,y

RESTAURANT

MARISQUERIJA

W &t | @ Eventos [

ARISQUERI

* PROMOCIONES

En Pareja

Fin de semana romantico para
compartir con un ser especial....

yMas...

Fin de Semana en Familia
8

Disfruta de un fin de semana en
nuestra ciudad, con diferent...

yMAS...

el lugar ideal para organizar su evento empresarial o social. Para ello disponemos de

Salas de Reuniones y usos miltiples que pueden ser utilizadas con diferentes armados de acuerdo a su
necesidad, con capacidad de hasta 100 personas

NEWSLETTER

Contamos con personal idéneo, capacitado en RRPP y servicio de banquetes, poniendo a su disposicion

todo lo necesario para garantizar el éxito de su evento.

Ingresa tu mail y sus:

Todos nuestros eventos son realizados con el servicio de Catering de El Celta Restaurante-Marisqueria

Algunos Eventos que realizamos:

Eventos corp
Aniversarios
Capacitaciones
Bautismos

Cumpleafios

No compartiremos su informacion de contacto.

Eventos - Windows

L~

Solicita tu presupuesto:
Datos Personales

Nombre

Tipo de Evento

Direccion

Cédigo Postal

Consultas

Apellido

Nombre del evento

Ciudad

Teléfono

Page v {3 Tools v

Empresa

Fecha de relizacion

E-mail

Enviar | | Borrar

Powered By ChronoForms - ChronoEngine.com

Volver>>

SALAS DE REUNION

PROMOCIONES UBICACION
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€ C  © wwwelceltacba.com E]

INICIO HABITACIONES SERVICIOS RESTAURANTE CONTACTO

CEL 7

14
H mar en fu hogar =5

CEL » El Celta Restaurante

Un nuevo servicio que te permite disfrutar nuestros
delicios donde més te guste. Podes elegir tu meny © PROMOCIONES
ingresando @ nuestra web, en facebook o hacer tu
pedido cuando venis al local
3 En Pareja
sl Fin de semana romantico para
compartir con un ser especial....

2 MAS...

- Fin de Semana en Familia
& Disfruta de un fin de semana en
nuestra ciudad, con diferent...

P MAS...

MARISQUERIA
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El Celta Restaurant Te esperamos esta noche para disirtar I vispera del feriado y para que sigas dsfnando en
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DeE Celta Restaurant - Ver fotos
Recuerdos fotogréficos

FIESTA EGRESADOS
AOR

Se etiquetd a Constanza
Usnes en esta foto ol
oembre de 2005,

ahyy disculpame!

s en esta foto del mayo ce
201

Creaunanunco

x

Agregar un pie de foto

Hace sprovimadanente un mes =
& A Gabriela Bughots y Martn Gonzalez Viela les gusta esto.

Edtar nformacin def dbum . hablr de la Trucha 2 2 manieca negra
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Evaluacion:

Queremos conocer su opinién. Complete el cuestionario y

participe por el sorteo de un almuerzo en El Celta.

A Cémo califica Ud. los siguientes aspectos:

Mala Regular

Atencién

Platos
Ambiente

Instalaciones

M Hace cuanto tiempo conoce El Celta:
O Menos de cinco afios O Cinco afios
O Mas de cinco afios QO Es mi primera vez

M Cémo conocié nuestra empresa:
O Por un anuncio en TV O Revistas

O Radio
O Fax biernel O Por folletos
O Me lo recomendaron O Por carteles en via publica
A Que cualidades identifica en El Celta:
O Exclusivided OCalidod

O Productos diferentes OTrayectoria

M De los siguientes servicios de El Celta, cudles conoce:

O Bouchers (O Salén de convenciones

O Eventos sociales y empresariales O Take Away

O Sala Vip O Delivery de pedidos especiales
M Datos personales

Nombre y opellido - — - - — - - = = S Sl

Fecha de nacimiento — - - - - - — - - - - Profesion:: = =i R Daa Ak e Xt
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Programa N° 5: Eventos empresariales.

Accidn 1: “Ciclo de clases de cocina de El Celta”.

Tarea N° 1: Planificacion del evento.

Evento: “Cocina practica para comenzar el afio”
Fecha: Martes 8 de marzo de 2011

Lugar: El Celta Café

Horario: 20:00 hs.

Convocatoria: 24 personas (12 parejas)

Lista de invitados:

Los invitados seran clientes selectos de El Celta, clientes ganadores del sorteo e
invitados de los sponsors.

Nombre y Telefono E-Mail Acompa- Cub. | N°de | Confir-
Apellido Aantes Mesa | macion
Ana Gomez 153308692 agomez@hot | Eduardo 2 4
mail.com Gomez
Time table.

En cuanto a las actividades que se realizardn durante el evento, se debe
confeccionar el Time Table que consiste en un programa del evento que permite el

conocimiento detallado de todas las actividades que se realizaran a cada uno de los
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organizadores, como por ejemplo el orden de los discursos, las presentaciones, los
breacks, etc. Asi, se dispone por escrito de un detalle de la dindmica del evento como
también de los pasos a seguir durante el mismo. Lo debe tener en su poder cada
organizador y las demas personas involucradas en la puesta en marcha del evento al

comienzo del mismo

TIME TABLE
HORARIOS ACTIVIDADES
20:00 RECEPCION DE INVITADOS

COPA DE BIENVENIDA

20:15 DISTRIBUCION DE CARPETA DE
EVENTO

(INTRODUCCION DEL CHEFF,
RECETARIO, INFORMACION
NUTRICIONAL, FOLLETO
INSTITUCIONAL)

20:30 COMIENZO DE LA CLASE

FOTOGRAFIAS DE CADA PAREJA DE

ALUMNOS
21:30 COCCION DE PLATOS EN COCINA
21:45 DEGUSTACION DE PLATOS

FOTOGRAFIAS DE LAS MESAS
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REDONDAS

22:30

ENTREGA DE CERTIFICADOS

FOTOGRAFIA DE CIERRE
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Lay out.

En cuanto al Lay Out del evento, este se refiere a la disposicion de todos los
elementos en el lugar definido para su celebracion. Se realiza un grafico que muestre a
los organizadores como se deben ubicar las herramientas de trabajo y sectorizar el lugar
de acuerdo a las necesidades existentes. La efectividad de este recurso reside en que
previamente se disponga de todas las herramientas necesarias para la puesta en marcha
del evento como conexiones eléctricas adicionales, escenarios, pantallas y permite que

los servicios tercerizados y todo el equipo tengan conocimiento del armado del saldn.

-~ =~ 5 Y
/ i
| BANNERS \ | BANNERS \
\ SPONSORS | EVEONSSECINCI-Rar=l \ SPONSORS /
) / N\ /
o

,

MESA DE TRABAJO PARA INVITADOS f MESA DE DEGUSTACION PARA INVITADOS
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Cronograma de actividades:
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CRONOGRAMA CLASES DE COCINA

SEMANAS

10

20

30

4°

50

60

70

ACTIVIDADES

13/02 al
19/02

20/02 al
26/02

27/02 al
05/03

6/03 al
12/03

13/3 al
19/03

20/3 al
26/03

27/03
al 2/04

Contratacion del
chef

v

Contratacion de
SpoNsors

v

Impresion y envio
de invitaciones

Redaccion y envio
de gacetillas

Confirmacién de
invitados

Confeccion e
impresion de
material gréafico.

Convocatoria de
prensa

Impresion del time
table

Impresion del lay
out

Disponer de
banners y otros
materiales de los
sponsors

Evento

Evaluacion

Difusion
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Tarea N° 2: Contratacion de personal y sponsors.

Personal: Empleados de El Celta.

Sponsors:
e Bazar
e Bodega

Tarea N° 3: Disefio e impresion de material gréafico.

Invitaciones:

i
El Celta, The Bodega Inn y BAZAR Lo invitan a participar en el ciclo de clases de

cocina de El Celta. El martes 8 de marzo a las 20.00hs el reconocido cheff Roberto

~ Dobrio dictard la clase “Cocina prdctica para comenzar el ano” donde los invitados

podran incursionar en diferentes técnicas de cocina para degustar exquisitos platos
féciles y rpidos de preparar en casa.

Esperomos contar con su presencia. |
THE

e, S

~ RESTARANT F-BAZAR.COM
‘ : MARISQUERIA o

=

RSVP: hasta el 04/03/10 al teléfono 0351-4730111

Jerénimo Luis de Cabrera 265 - Cérdoba, Argentina - Tel./Fax: (0351) 471 7077
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Carpeta del evento:

Frente

Dorso
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Interior

Contenido de la carpeta del evento:

= Cronograma del evento:
(Una planilla de ¥ de hoja A4)

20:00 Hs. Copa de bienvenida.
20: 30 Hs. Comienzo de la clase.
21:30 Hs. Coccion de platos.
21:45 Hs. Cena.

22:30 Hs. Entrega de certificados.
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2 Introduccion del chef

Esta clase estd dedicada a todos aquellos que esperan
recibir la invitacién de amigos a cenar o salir a comer a
un buen restaurante, pero que también se sienten a gusto
cocinando en casa para sus seres queridos.

Las recetas que desarrollaremos juntos no sélo son sanas
y faciles de preparar, sino que también permiten disfrutar
los sabores de ingredientes naturales, que aportan
importantes nutrientes a nuestra dieta diaria.

El objetivo de este encuentro ademds de compartir
un grato momento, es despertar en todos ustedes la
creatividad culinaria que llevan
dentro y permitirles compartir
sus creaciones con sus seres mds
queridos.

Animense a disfrutar de la cocina
que lo permite casi todo, siempre
y cuando tenga buen sabor!

3 Entradas

Carpaccio de dOS pescados.

Ingredientes:

(para cuatro personas)

1 manojo pequerio de eneldo.

2 filetes de lenguado.

4 lonchas de salmén rosado.

1 manojo de ricula.

2 cucharadas de aceite de oliva.
4 cucharadas de jugo de limén.
Sal y pimienta.

Preparacion:

Picar finamente el eneldo previamente lavado. Extender
los filetes de lenguado entre dos hojas de papel film y
aplanarlos cuidadosamente. Retirar el papel y colocar dos
lonchas de salmén rosado sobre cada filete de lenguado,
luego extender el eneldo por encima. Enrollar el pescado
por el extremo y llevarlo al congelador por 15 minutos.
Con la ricula lavada y seca, decorar el fondo del plato
dispersando sus hojas en la base. Retirar los rollitos de
pescado del congelador y cortarlos en espirales muy finas.
Colocarlos sobre la base de ricula con la ayuda de un
cuchillo.

Preparar una vinagreta con el aceite, el jugo de limén, la
sal y la pimienta. Aderezar el pescado con la vinagreta y
disfrutar.

Sugerencia de maridaje: vino blanco seco y fresco, como
un Chardonnay o Pinot Grigio.

Acompanar con pan recién horneado y manteca.

Lirnosneras de sal[no'n rosac]o.

Ingre : (para cuatro p

800gr. de esparragos verdes.

Sal y pimienta.

1 limén.

6 cucharadas de aceite de oliva.

2 cucharas de cebollta dev erdeo
finamente picada.

100 gr. de crema de leche.

400 gr. de queso fresco.

12 lonchas grandes de salmén ahumado.
12 tallos de cebolla de verdeo.

Unas cuantas hojas de lechuga.
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Preparacion:

A los esparragos lavados, pelarles el tercio inferior y
cortarlos al bies en trozos de unos cuatro centimetros de
longitud. Hervirlos unos 10 minutos y secarlos. Cortar el
limén por la mitad y exprimirlo. Mezclar dos cucharadas de
jugo de limén con el aceite, la sal, la pimienta y aiadir a la
salsa una ct dela i I P

cuidadosamente los esparragos y dejarlos macerar unos

15 minutos.

Mezclar la crema de leche con el queso fresco, anadir
un poco de jugo de limén, sal, pimienta y una cucharada
de cebollita troceada. Extender las lonchas de salmén y
distribuir la crema de queso por encima. Formar pequefias
limosneras con las lonchas de salmén y atarlas con un tallo
de cebollita.

Distribuir las hojas de lechuga en los platos y sobre
ellas repartir los esparragos, colocar por encima las
limosneras.

P

4 Plato principal

Fﬂetes de abadejo en papillote.

(para cuatro
2 puerros pequenos.
20 aceitunas rellenas de pimiento.
4 dientes de ajo.
16 ramas de tomillo.
4 limones.
4 cucharadas de mostaza.
6 cucharadas de aceite de girasol.
Sal y pimienta.
4 filetes de abadejo.
Manteca para la placa del horno.

Preparacién:

Precalentar el horno a 200 ° C. Preparar el puerro, cortarlo
por la mitad a lo largo, lavarlo y cortarlo en trozos de 5
cm. de longitud. Cortar las aceitunas en rodajas. Pelar y
cortar los dientes de ajo por la mitad. Arrancar las hojas de
tomillo previamente lavado y cortar dos limones en gajos.

Exprimir los otros dos limones y preparar una marinada
con dos cucharadas de jugo de limén, dos cucharadas de
aceite, sal y pimienta.

Preparar 8 hojas de papel sulfurizado (de 20 x 30 cm.
aproximadamente). Apilar dos de ellas y untar el centro
con una cucharadita de aceite. Colocar encima las tiras
de puerro y sazonar con sal y pimienta. Colocar encima el
filete de abadejo y mojarlos con la da. Agregar las
aceitunas, el tomillo, los gajos de limén y el ajo.

Cerrar los paquetes y sujetarlos con un cordén. Colocar
los paquetes sobre una placa de horno previamente
enmantecada y hornear durante 20 minutos. Servir los

papillotes abiertos.

5 Postres

o

Crema Catalana‘

Ingredientes:

4 huevos.

Leche.

5 cucharadas de azicar.
Maizena.

Batir en un bol las cuatro yemas de huevo, a los que se
anaden 3 cucharadas de azicar (reservando dos) y una
cucharada de maicena. Remover con las varillas hasta
conseguir una crema sin grumos. A esta mezcla anadir
poco a poco dos tazas de leche recién hervida. Llevar al
fuego para hervir durante 5 minutos sin dejar de mover.

La crema catalana se sirve en boles o platos individuales,
alos cuales se les esparce azicar por encima y se quema

para crear una costra de caramelo. Se sirve caliente.
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6 Informacion nutricional

Informacién nutricional!

Ya sea por su fresco y rico sabor, por su valor nutricional,
por su gran diversidad o la facilidad de cocinar, lo cierto es
que los pescados y mariscos ocupan cada dia un lugar méas
primordial en la dieta familiar. Las innumerables especies
de pescado, las multiples posibilidades que ofrece en la
cocina, junto con sus caracteristicas nutritivas, convierten al
P un alimento i y

todas las edades y en las distintas etapas fisiolégicas. Las
propiedades nutritivas de los pescados le otorgan a estos
alimentos efectos beneficiosos para la salud, por lo que su
ingesta, dentro de una alimentacion sana y equilibrada,
constituye un modo de prevenir la aparicion de ciertas
dolencias. Son aconsejables al menos dos porciones de
pescado por semana.

Todos los pescados son ricos en proteinas y
minerales esenciales; los pescados de mar suelen ser
excepcionalmente ricos en acidos grasos, en especial
acidos grasos insaturados, omega 3 y minerales como el
yodo, cinc, 16sforo y selenio. Tales elementos combaten
los efectos nocivos del colesterol LDL beneficiando

al sistema ci y asi, a toda la
salud ya que refuerzan el sistema inmune.
Bajos en calorias.
El ido caléric i i

y oscila entre 70-80 Kcal. por 100 gramos en los pescados
magros y 120-200 Kcal. por 100 gramos en los grasos
o azules, por lo que constituyen una buena opcion para
formar parte de la alimentacion de personas con exceso
de peso. Por lo general, los pescados azules o grasos se
cocinan asados o a la plancha debido a que la grasa en su
carne hace que no se resequen durante el empleo de estas
lécnicas culinarias. Asi se oblienen pescados sabrosos y
jugosos sin que se eleve su contenido energético.

Ricos en vitaminas.

El pescado presenta un contenido vitaminico interesante.
Posee diferentes vitaminas del grupo B como B1, B2, B3
y B12, y vitaminas liposolubles entre las que destacan la
vitamina A, la D'y, en menor proporcion, la E. Las vitaminas
Ay E son de gran interés nutricional porque poseen accién
antioxidante, es decir, constituyen un factor protector frente
aci i i esy
al céncer. La vitamina D actia en el intestino favoreciendo
la absorcion de calcio y fosfato. También lo hace en el rinén
estimulando la reabsorcion de calcio, por lo que contribuye
en la mineralizacion de los huesos y los dientes.

Aportan proteinas.

No solo disponen de proteinas de excelente calidad, sino
que ademas presentan un perfil de lipidos mas saludable
que el de otros alimentos también ricos en proteinas,

como las carnes. El contenido de proteinas en pescados y
mariscos ronda el 15-20% si bien los pescados azules y los
crustaceos superan el 20%. Del mismo modo que sucede
con las proteinas presentes en las cames y en los huevos,
las del pescado se consideran de alto valor biologico
porque contienen todos los aminoacidos esenciales que el
organismo necesita en cantidad y proporcién adecuadas.

Contienen Omega-3.
los écidos grasos omega-3 desempefian funciones
importantes en el embarazo, la lactancia y la infancia.
Los dcidos grasos poliinsaturados, en concreto los omega-
3, son los responsables de muchas de las propiedades
saludables que presentan los pescados azules. De hecho,
estan relacionados con la prevencion y el tratamiento de
las enfermedades cardiovasculares como el infarto de
i io y los acci El consumo
de pescado para la prevencién cardiovascular deriva de
su riqueza en omega-3, sustancias capaces de aumentar
el HDL o “buen colesterol” y reducir el LDL-c o "mal
colesterol”, asi como el colesterol total y los triglicéridos
sanguineos.

Protege el corazén y las arterias.

A partir de los cidos grasos omega-3 se producen en el
cverpo unas moléculas llamadas prostraglandinas que
tienen, entre otras, las siguientes propiedades: impiden

la formacién de sustancias inflamatorias, tienen accién

i inhiben o ion de coagulos o
trombos, contribuyen a reducir los lipidos sanguineos
(colesterol y triglicéridos) y regulan la presion arterial.
Todo esto se traduce en una reduccion del riesgo de
aterosclerosis, trombosis e hipertensién. La cantidad
recomendable para obtener dichos beneficios seria de
entre 2 y 3 gramos semanales de acidos grasos omega-3.
Eso corresponde a tomar pescado de una a tres veces o
la semana.

Tiene propiedades antiinflamatorias.

A partir de los écidos grasos omega-3, presentes en los
pescados, se forman sustancias de accién antiinflamatoria
llamadas prostaglandinas. Segun estudios, una dieta
rica en acidos grasos omega-3, principalmente EPA, y
antioxidantes podria mitigar la inflamacion

Es facil de dig
El tipo de proteinas que contiene el pescado es el factor
que determing su consistencia, los cambios en su color y
su sabor, su conservacion y también su digestibilidad. Esta
composicién proteica de los pescados, unida a su bajo
contenido graso, sobre todo en el caso de los pescados
blancos, los convierte en alimentos recomendados en caso
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de padecer gostritis, Ulcera péptica, dispepsia o reflujo
gastroesolégico, siempre y cuando no se afada mucha
grasa y condimentos iritantes durante su elaboracion.
Diabetes

Este alimento, ademas de otras bondades, reduce un
64% el riesgo cardiaco en los mujeres diabéticas que lo
consumen. El consumo regular de pescado deberia ser
considerado como una parte de una dieta sana para el
manejo de la diabetes.

Salmén
El salmon es un alimento sano por su alto contenido en
proteinas y acidos grasos omega 3 y porque tiene un
contenido moderado en grasas. El salmén es un pescado
ozl 0 graso que aporta unos 11 gramos de grasa por
cada 100 gramos de came, un contenido similar al de las
sardinas, el jurel o el atin. La grasa es rica en Omega-
3, que contribuyen a disminuir los niveles de colesterol y
igli y ademas la fluidez
de la sangre, lo que previene la formacién de codgulos
© trombos, Por este motivo, se recomienda el consumo
habitual de salmén a la poblacion general, y en particular
en caso de trastornos cardiovasculares. El salmén es una
excelente fuente de proteinas de alto valor biologico, al
igual que el resto de pescados.

Energia 1890 Keal 1,58 Keal
Proteinas 202 gr 02gr
Hidratos de [ 0gr

carbono

Fibra 0gr 0gr

Lipidos 120 gr 0,087 g
Acidos grasos 290 00136 gr
saturados

Acidos grasos Stgr 0,0356 gr

‘monoistaurados

‘Acidos grasos Sagr 0,0329 or
poliinsaturados

Colesterol 500 mg 0,9 mg
Ca 210 mg. 0,66 mg
Fo 4mg 0,013 mg
Zinc bgr 0,008 gr
Vitamina A 130 ug 001549
Vitamina C 0gr 0,001 gr
Acido 16lico 260 ug 0,14 49

Lenguado
Lenguado (1 kg)

Energia 800 Keal
Proteinas 165 gr
Hidratos de carbono Sgr
Fibra 0gr
Lipidos 14gr
Acidos grasos saturados 290
Acidos grasos 3gr
monoinsaturados
Acidos grasos poliinsaturados 5gr
Colesterol 600 mg
Ca 300 mg
Fe 7mg
Zinc 4gr
Vitamina a Opug
Vitamina ¢ 0gr
Acido félico 110ug

7 Contratapa

224



Folleto Institucional.
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,,"’\ mar de Sak en 4"

Exclusividad ¢ Calidad e Sabores tnicos

Eventos sociales y corporativos
Delivery de pedidos especiales
Salén de eventos y convenciones
Bouchers empresariales

Salas privadas

Take away

wwwelceltacba.com
Jerénimo Luis d

Capital/Tel: 0351-4

Cinco hojas membretadas y
lapiceras para tomar nota.
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= Tarjetas institucionales.

= Unimany un folleto de “El mar
en tu hogar”.

Diplomas:

“Cocina practica para comenzar el afio”

Certificamos que asistio a la clase de cocina
dictada por el Chef Roberto Dobrio.

Usted puede preparar deliciosos platos de ahora en adelante!

~ CEL
i3 ©
aqeqga pad
/ At RE :ﬁ‘)’ .R;\N T
= MARISQUERIA
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Tarea N° 4: Difusién.

Gestion de prensa:
1. Publicacion del evento en facebook y en la pagina web.

2. Gacetilla pre-evento:

Cérdoba, 21 de febrero de 2011.

Gacetilla de prensa
(Agradecemos su difusidn)

El Celta
Restaurante-Marisqueria.

Roberto Dobrio en El Celta.

Con motivo del comienzo del ciclo “Clases de cocina en El Celta”, Roberto Dobrio
compartira sus secretos culinarios en una exclusiva clase de cocina. Bajo el lema
“Cocina rapida para comenzar el afio” se realizaran rapidas y practicas recetas de
pescados y mariscos. La cita es el martes 8 de marzo a las 20:00 hs en el Restaurante
Marisqueria El Celta (Jer6nimo Luis de Cabrera 269) donde los participantes
degustaran sus propias creaciones con maridaje de los nuevos vinos de Alta Gama
de Bodegas La Rural. Para mayor informacién comunicarse al te: 3513-308692.

Para mayor informacion:

Julieta Escribano

PR

Tel: 351-153308692
juliescribano@elceltacba.com
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3. Gacetilla pos-evento:

Cordoba, 21 de febrero de 2011.

Gacetilla de prensa
(Agradecemos su difusion)

El Celta
Restaurante-Marisqueria.

Chef por un dia.

El martes pasado inici6 el ciclo de clases de cocina del Restaurante El Celta. El
primer invitado fue el Chef Roberto Dobrio, quien compartio sus recetas de pescados
y mariscos. Los participantes cocinaron sus propias creaciones, degustaron los vinos
de Alta gama de Bodegas Inn y se llevaron un souvenir de F-Bazar. El ciclo continta
con dos clases mas: “Cocina gourmet en casa” y “Cocina fresca y liviana” con Narda
Lepes como invitada especial. Para mayor informacion comunicarse al te: 3513-
308692.

Imagen del evento

Para mayor informacion:

Julieta Escribano

PR

Tel: 351-153308692
juliescribano@elceltacba.com
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4. Publicacién de las fotos del evento en Facebook y en la pagina web
con una pequerfia descripcion.

Tarea N° 6: Evaluacion.

Encuesta:
1. De acuerdo a su experiencia en la clase de hoy, usted considera que:
o Super0 sus expectativas
o Estuvo acorde a sus expectativas

o Estuvo por debajo a sus expectativas

2. Como calificaria los siguientes aspectos de este evento:

Excelente | Muy bueno | Bueno | Regular Malo

Clima de trabajo

Ambientacion del lugar

Calidad de la comida

Calidad de la behida

Contenidos culinarios

Tiempos de trabajo

3. ¢Los utensilios de cocina para desarrollar la clase fueron adecuados?

o Si

o No. ¢Por qué?
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4.

Segun su opinién, ¢Donde cree que deberiamos mejorar?

5.

o

o

6.

o

o

¢Le interesaria participar en otra clase de cocina de El Celta?
Si

No

¢Recomendaria este evento a otras personas?
Si

No

La encuesta ha finalizado.

Gracias por su colaboracion.
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Accion N° 2: Esparia en los cinco sentidos. El arte del buen comer.

Tarea N° 1: Planificacion del evento.
Evento: “Espafa para todos los sentidos”
Slogan: El arte del buen comer.
Fecha:
= 1° Semana de mayo. Inicio jueves 5 de mayo.
= 3° Semana de noviembre.
Sentidos:
= Gusto: sugerencia de un plato tradicional espafiol.
= Qido: musica espafiola en vivo, solo por la noche.

= Tacto: se obsequiard una servilleta con puntillas, con el logo de la

empresa y el evento.
= Vista: exposicion de obras de arte.

= Qlfato: aromas de los platos.
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Cronograma:

CRONOGRAMA ESPANA PARA LOS CINCO SENTIDOS: MAYO

SEMANAS

10

20

30

4°

50

ACTIVIDADES

10/04 al
16/04

17/04 al
23/04

24/04 al
30/04

1/05 al 7/05

8/05 al
14/05

Asociacién con

v

institucién artistica

Seleccidn artistas v

Seleccion de obras v

Material gréafico v

Difusion v v

Lay out

Evento v

Evaluacion

Lay out:

El lay out se desarrollara de acuerdo a las obras que se expongan.

Tarea N° 2: Asociacion con Centro Cultural Espafia Cordoba.

Contacto: Pancho Marchiaro.
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Tarea N° 3: Material grafico.

Flyer:
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Espana para todos los sentidos
El arte del buen comer

R RS '
_ " > £
| W Wy QP
"-v;"-‘ ¢ 1_..1"1‘_ " ‘g*‘ | “

& .
" % s, B Muestra de artistas plasticos.
SR : Desde el 5 al 11 de mayo.

.:!“;1 \ ‘: o
P g B Pablo Badurre, Celia del Pont,

Hernesto Gollado.

Jerébnimo Luis de Cabrera 265./ B® Alta Cérdoba. Cérdoba Capital

Tel: 03514717077 / www.elceltacba.com / |
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Cubo:

Caral Cara 3. Tacto

> TACTO
Esparia para todos los sentidos
Bl arte de )

'i
. Ye_ @ 24
v 20 SN0 | Oy
¢ W 05N .\e,

'S B Muestra de B Pablo Badurre,
artistas plasticos Celia del Pont,
1 Desde el 5 al 11 Hernesto
Gollado.

Cara 2. Vista Cara 4. Oido

> VISTA
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Cara 5. Gusto

Cara 6. Olfato

> GUSTO

> OLFATO
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Espafia para todos los sentidos
El arte del buen comer

12

. ‘ -
"'"i £ k'ﬁ" A o -
) o . & o

C e 85 :.

< B Muestra de B Pablo Badurre,
artistas plésticos. Celia del Pont,
Desde el 5 al 11 Hernesto
de mayo. Gollado.

Tarea N° 4: Difusion.
= Publicacién del flyer en facebook.

= Publicacion del flyer en el inicio de la pagina web como una ventana

automatica.
= Publicacion del dado interactivo en la pagina web.
= Gacetilla pre evento

= Gacetilla pos evento

Tarea N° 5: Implementacion.
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Tarea N° 6: Evaluacion.

Cuestionario de satisfaccion al cliente.

Queremos conocer su opinién. Complete el cuestionario y ) y
participe por el sorteo de un almuerzo en El Celta. e

M Cémo califica Ud. los siguientes aspectos:

Mala Regulor

Atencién

Platos

Ambiente

Instalaciones

3 Hace cuanto tiempo conoce El Celta:
O Menos de cinco aios O Cinco afios
O Més de cinco afios O Es mi primera vez

M Cémo conocié nuestra empresa:
QO Por un anuncio en TV O Revistas

O Radio
O Feclotemer OPor folletos
O Me lo recomendaron QO Por carteles en via publica
A Que cudlidades identifica en El Celta:
O Exclusivided OCalided
O Productos diferentes O Trayectoria

M De los siguientes servicios de El Celta, cudles conoce:

O Bouchers O Salén de convenciones

O Eventos sociales y empresaricles O Toke Away

O Sala Vip O Delivery de pedidos especiales
M Datos personales

Nombrey.apellidoi= = =/mmic caic e cia e a e e

Fecha de nacimiento — - — — — - — — — — _ Profesiom: = = s NS A= DNa o AL er= Ot

237



Programa N° 6: El Celta “El mar en tu hogar”.

Accion N° 1: Packaging.

Tarea N° 1: Seleccion de proveedor.

= Proveedor: Dixtron. Propuesta Innovadoras para envases.

Contacto: Laura Albano

Direccion: Juan B. Justo 1759.

Tel: 4250990

=  Proveedor: Lencioni Gréafica.

Contacto: Matias Lencioni.
Direccion: Av. Velez Sarfield 1630.

Tel: 4680808

=  Proveedor: Gozzo.
Contacto: Matias Gozzo
Direccion: Pringles 1206

Tel: 4259305
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Platos incluidos en el servicio:

Menu ejecutivo

Rabas

Copa de langostinos
Ensaladas.

Fritura malaguefia
Paella

Arroz Celta

Parrillada de pescados
Degustacion de mariscos
Degustacion Celta

Sorrentinos de camarones.

Ravioles de salmén rosado y langostinos.

Cazuela Celta
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Tarea N° 2: Disefio y produccion.
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PACKAGING COSTO POR UNIDAD EMPLEO

Bandeja de aluminio F-275 | $0.72 Rabas.

con tapa. MenU ejecutivo.
Copa de langostinos.
Pastas.
Ensalada celta

Bandeja redonda PP 512 | $2.15 Paella

con tapa Cazuela Celta
Arroz Celta

Bandeja 101 PS $0.18 Degustacion de mariscos
Fritura malaguefia
Degustacion Celta

Bandeja Cartén $2.10 Degustacion de mariscos
Fritura malaguefia
Degustacion Celta

Bolsa camiseta 40 x 50. $0.15 Rabas.

Menu ejecutivo.

Copa de langostinos.
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Pastas.

Ensaladas.

Bolsa Cartdn $3.75 Degustacion de mariscos
Fritura malaguefia
Degustacion Celta
Paella

Cazuela Celta

Arroz Celta
Vinilo circular con logo | $0.09 Cierre de envases.
10cm de didmetro
Vinilo circular con logo | $0.05 Cierre de envases.
4cm de didametro
Cinta adhesiva con logo $5.26 Cierre de envases.

Tarea N° 3: Implementacion.
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Acciéon N° 2: Difusion.

Tarea N° 1: Seleccidn de soportes.
o Flyer
e Iman
e Folleto
e P4agina Web
e Facebook
e Reuvistas Barriales

o Newsletters

Tarea N° 2: Material Grafico.

Flyer
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VenisHopediSyLelollevas:

Un nuevo servicio que te permite disfrutar nuestras
delicias donde més te guste. Podes elegir tu meny
ingresando a nuestra web, en facebook o hacer tu
pedido cuan enis al local

Iméan
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VenisjlopediSyeiolevas)

Un nuevo servicio que te permite disfrutar nuestras
delicias donde més te guste. Podes elegir tu meny
ingresando a nuestra web, en facebook o hacer tu
pedido cuando venis al local

Folleto

Ahora podés disfrutar el mar de sabores de

El Celta donde mas te guste.

RESTAURAN'T
I AISQUERIA

H mar en tu hogar et o prdtbyls o

TAKEAWAYS

Jerénimo Luis de Cabrera 265./ B° Alta Cérdoba. Cordoba Capital.
Tel: 0351-4717077
www.elceltacba.com.ar
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Rabas

Copa de langostinos
Ensalada celta
Fritura malaguena
Paella

Parrillada de pescados

Sorrentinos de camarones.
Ravioles de salmén rosado y
langostinos.

Degustacion de mariscos

Cazuela Celta

Podes conocer el menu diario ingresando a nuestro facebook. f Podes conocer el menu ingresa en www.elceltacba.com.ar

Pagina Web:
Confeccion de un apartado con:
= Laimagen del flyer

= Los platos que se pueden pedir.
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€« C (O wwwelceltacba.com w

INICIO HABITACIONES SERYICIOS RESTAURANTE CONTACTO

Eventos

El Celta Restaurante

RESTAURANT - MARISQUERIA

Un nuevo servicio que te permite disfrutar nuestras
delicias donde més te guste. Podes elegir tu mend © PROMOCIONES

ingresando @ nuestra web, en facebook o hacer tu
pedido cuondo venfs al local

En Pareja

Fin de semana romantico para
compartir con un ser especial....

»MAS...

Fin de Semana en Familia

Disfruta de un fin de semana en
nuestra ciudad, con diferent...

» MAS...

NEWSLETTER

Facebook
Revistas Barriales

Newsletters.

Tarea N ° 3: Publicacion/Impresion.

Tarea N° 4: Evaluacion.
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