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Resumen

El presente trabajo final de graduacion fue realizado a una empresa de snacks llamada
Julicroc en la provincia de Entre Rios. El objetivo general de indagacion que orientd la elabo-
racion del diagnostico de este trabajo fue analizar la gestion de la comunicacion externa actual
que realiza la empresa en primera instancia para conocer si existe una necesidad de interven-
cion de las Relaciones Publicas. Para ello se elaboraron encuestas a madres de nifios y entre-
vistas a los gerentes de la empresa. Al establecer el diagndstico se identificé que la empresa
carece de una planificacion a nivel comunicativo, no posee presencia mediatica, ni canales
formales que fomenten un vinculo con el publico externo, tampoco tiene presencia en eventos
sociales, ni una estrategia clara a comunicar. No obstante, tiene un gran reconocimiento de
marca en el publico de madres encuestadas, pero bajo atributos que la caracterizan por la mera
presencia en supermercados o por el boca en boca. Reconociendo esto, la intencion comuni-
cativa de la empresa es alcanzar un mayor prestigio en el publico consumidor final, en especial
en madres de niflos en etapa escolar mediante la asociacidon de atributos que exceden las in-
tenciones comerciales de venta, sino mas bien, posicionarse como empresa abierta, responsable
y comprometida socialmente. Para ello se diagramaron tacticas que pusieran foco en los medios
de comunicacion, debido a la carencia detectada y a la organizacion de eventos como fomento
de estos atributos mencionados.



Abstract

The present final work of graduation was carried out to a company of snacks Julicroc call
in the province Entre Rios. The general mission of investigation that oriented the elaboration of
the diagnosis of this work was to analyze the management of the present external communication
that realizes the company.

In first instance to know if a necessity of intervention of the Public Relations exists. For
it surveys to mothers of children and interviews to the managers of the company were elaborated.
When establishing the diagnosis was not identified that the company lacks a planning at com-
municative level, does not own media presence, neither formal channels that foment a relation
with the community, has presence in social events either, nor a strategy clear to communicate.
However, it had a great recognition of mark in the public of survey mothers, but with attributes
characterizes that the mere presence in supermarkets or informal communication. Recognizing
this, the communicative intention of the company is to reach a greater prestige in the final con-
suming public, especially in mothers of children in scholastic stage. The proposed was the asso-
ciation of attributes that exceed the commercial intentions of sale, but rather, to position itself
like open, responsible company and it clear socially. The tactics were they planned that put center
in mass media, and to the organization of events as promotion of these mentioned attributes.



Indice

INETOAUCCION . o eveeeereeereeeeeeeee ettt eeat e e rae e saeeeseeeesaeeesaeessssesssnessssessssesssessnseesas 7
0Dbjetivos INAAZACION....everririririeietetetet ettt ettt estessesse s e s e s e s e e e esaenes 10
Tema/Justificacion del tema

Marco Institucional

ANALISTS AEL SECTOT..cveuieiiieietiietriete ettt sttt et et s s et asse e ssesesaenas
IMATCO TROTICO. .. ettt ettt st ettt et s et et e a s et e e be b esessessssassesassensone 32
Comunicacion INSHUCIONAL....c..cccveeiririiriririiineieeneteert ettt se et seeessenees 32
IMagen CorPOTatiVa....ccceieiiieieictcicet ettt sttt et et sressessesseene s 32
Responsabilidad Social Empresaria .33
Comunicaciones INteGradas.........ccceeueerueeirueirereerinereeenrereeeseesesseseeesseseeesseesneseenes 33
Relaciones Publicas y Marketing.......cocceceeieirirniiniinienienenereneseseseeseeseessessessesseenes 34
ComuniCaCion EXTOIMa......ooivueiriiriiinieiiiiicirtcteetete ettt ettt ee e senees 35
Relaciones PUDLICAS § PYMES.....ccccviiriiiiieirerieeseteesteesesteeseesseesaesesreseesessessens 36
Planificacion y Gestion de la comunicacion.........ceeeeeeueerenereeeneneeencneeenenereeeennne 36
PUDIICOS. c.veteieteeteetecteeec et

Vinculos

Posicionamiento INStitUCIONAL .....cccccvvevieireiiriniiineieereeeeteceet et 40
OPINION PUDIICA. ..cotiieiiicirieieircie ettt ettt se sttt se e s ees 40
GESHION A0 PIOISA...c.vveveuirreieiieiiiciiricteiet ettt ettt se st ss et seeesseseesessene

Prensa y Sociedad

Relaciones con la comunidad y 10s medios MasiVoS.....ceceeerververrerreenrenenenreniensennens 43
Publicidad InStitUCIONAL.....co.coiiiiiiieiiieee ettt sneee 44
Herramientas de COMUNICACION. ....ccevveuirierieirieieiie et seee et esaesaesesaenas 44
DiSeN0 MetodOLOGICO.....c.couruemeiriiiiieieiiirieettrteetee ettt tee ettt st ee e
Analisis e interpretacion de los datos

GTIlIa A ENTIEVISTAS..cevieuieieieieieiteriesteseeee et etetestestestessessesseesae s essessessassassessassasneans
DIAGNOSTICO. ...ttt ettt a ettt b n s 64
Consideraciones fiNales........coeeerireririeieieieieerresesese e et et stessesses e e e e e sseens 70
PLAN. ettt sttt ettt et et e saensesaeeseeneeneen 73
Objetivos de INTETVENCION. ....cevvirieireirieieertciecrtctrresee ettt ee e ssenees 77
Analisis de factibilidad

TACTICA 1)eeiueineeeeereeeeeteete ettt ettt et et e et et e eseeseeaeeseese e s e s essessessessessssssensentensensessessessesseons
TACTICA 2)erveueeriereeiereieteeteeeteetee et et et e et e et aeseebe s eseesessesensessesensessesensesensesaesensesesens 81
TACTICA 3)ereurireereereeteereeteete et et et et et et e eteeteeseesseseessessessensesessesseeseessessensensensensensessesseeseens
TACTICA 4)ereuvivereereeteeteeteeteee ettt et e et e eaeeteeteetsess e s essesebessensesseeseessessessensensensensensesseeseens
Téctica 5)...

TACTICA B).eeveenrereereerieieeteete et et et et et e eteeteeteese e st eseessesbessebessessesseeseessessessensensensensensenseeses
CASH FIOW.c.utiitiiiiiieeieeitetetetetete ettt ettt e st e sae st e b e s s e sse s e s e e e e e e s assassansanen
Diagrama de GaNtt......cccceveeererieiniieirccneteetceet ettt sttt se e s e s 108
COMCIUSTON. ettt ettt e s e e e e e e et e st e st e sbesbassassaeseensensensans 111

e Guia de Pautas y entrevistas

e Guia de Pautas a la prensa
e Evaluacion tacticas

e Evaluacion Integral

e Planilla de asistencia prensa



Agradecimientos..

Cudnto espere este momento..los agradecimientos de mi tesis!

En primer lugar a mi hermano Herndn, por creer y confiar en mi,

por ayudarme a hacer realidad este suefio y concretarlo todos los dias
A Fabricio, incondicional apoyo y contencion,

motor que me llenaba de fuerzas todos los dias

A mis viejos, por alentarme en mis dias de crisis...

A Maro..por su amistad y carifio..

A mis hermanas..seres que amo..

A tooodas mis amigas..

iGRACIAS!



> Introduccion



Introduccion

La importancia fundamental de las Relaciones Publicas radica en lograr mejorar y en-

caminar la comunicacion organizacional dentro de una empresa e institucion, para obtener
una imagen solida, adquirir credibilidad, posicionar una buena reputacion, mantener un im-
portante prestigio. Las Relaciones Publicas reflejan la filosofia de la organizacion traducida
en una serie de acciones de comunicacion, generalmente de caracter informativo, pero con la
finalidad de crear o bien modificar actitudes de sus publicos.
El eje central de este trabajo final de graduacion es gestionar la comunicacion externa de la
empresa Julicroc snacks, cuyas intencion es ampliar el panorama comunicativo generando
nuevos vinculos con el publico externo, en especial con el publico consumidor final de madres
de nifios en etapa escolar. Un conjunto de atributos corporativos positivos y un reconocimiento
social legitimado, es lo que la organizacion desearia percibir como resultado de un buen ma-
nejo de las relaciones publicas dentro y fuera de ella.

Julicroc es una empresa familiar que fabrica snacks y galletitas dulces, situada en Aldea
Maria Luisa, departamento Parand, provincia de Entre Rios. Hace mas de veinte afios marca
las tendencias en producto y precios en el mercado de los snacks de Entre Rios por ser pionera
en esta materia. Esta industria produce y comercializa papas fritas, palitos salados, manies,
palitos de maiz, bolitas crocantes, tutucas y galletitas. Actualmente esta transitando por un
crecimiento que exige reacomodar procesos internos y externos, es decir, planificar y organizar
cuestiones tanto de organizacion, logistica y ademas comunicativa.

Debido a los cambios que la empresa esta transitando y a las fuerzas dinamicas del
mercado, Julicroc sentd la necesidad de adaptarse. Entre las nuevas decisiones se encuentra la
establecer un nuevo publico al cual dirigirse. Ha dejado de ser el distribuidor mayorista su
unico receptor en la comunicacion, ahora comenzara a relacionarse con el publico consumidor
final, lo cual exige que la comunicacion requiera de mayor planificacion y dinamismo. Ahora
la comunicacion de la empresa rompe con las barreras de los canales semi-externas para en-
frentarse al ambiente exterior. Dentro de este publico consumidor final encontramos un amplio
espectro de grupos potenciales consumidores, entre ellos establecimos dirigirnos a madres de
nifios en etapa escolar por 3 motivos: por un lado como decisora de las compras hogarefias y
en principal aspecto por lograr llegar al publico infantil adquiriendo snacks para sus hijos y
ademas al publico adulto por ser parte de éste.

Entre otros sucesos que conlleva el cambio, Julicroc esta dando cuenta de la esencia
de dar a conocer su producto y por sobre todo, su imagen institucional. Para ello, es necesario
posicionarla bajo atributos que ameriten su reconocimiento ya establecido en la ciudad de Pa-
rand y no precisamente por su mera existencia en el mercado, sino por una serie de cualidades
que distinguen y califican a la empresa actualmente. Serd necesario cimentar un mayor pres-
tigio de la marca destacando la responsabilidad, la calidad en la materia, la seriedad por la
experiencia y el compromiso social bajo la realizacion de una gestion de prensa que destaque
un mayor apoyo y difusion en medios de comunicacion, asi como su presencia en eventos so-
ciales que sean organizados segun los lineamientos de la Responsabilidad Social Empresaria.



El presente trabajo final de graduacion se compone de dos partes. Una primera parte
de diagnostico en la que se indaga y analiza la situaciéon actual de la empresa Julicroc y una
segunda parte de planificacion en la que se elaborara un Plan de Relaciones Publicas Institu-
cionales.



> Objetivos de Indagacion



Objetivo General de Indagacion:

Analizar la gestion de la comunicacion externa actual que realiza la empresa Julicroc
para elaborar un diagndstico con el fin de detectar si existe una necesidad de intervencion de
las Relaciones Publicas.

Objetivos Especificos de Indagacion:

> Indagar los objetivos comunicacionales que la empresa desea proyectar como ejes de su difu-
sion.

> Indagar sobre el identificacion de sus publicos externos y su trato con el consumidor final.

> ldentificar las acciones de comunicacion externa que gestiona la empresa actualmente hacia
sus publicos externos

> Indagar respecto la existencia de un vinculo institucional con madres de nifios en etapa es-
colar.

> Analizar el nivel de conocimiento que madres de nifios en etapa escolar poseen acerca de la
organizacion.

>Identificar el reconocimiento que realizan madres de nifios en etapa escolar sobre la presencia
de la empresa en medios de comunicacion de la ciudad de Parana, Entre Rios.



> [ema



Tema

“Gestion de la Comunicacion Externa” Caso: Empresa Julicroc snacks, Entre Rios”.
Justificacion del Tema

Ser visiblemente conocidos, para una empresa, es un merito que no se logra sélo con su
gestion cotidiana de produccion. Las empresas, tradicionalmente, encerradas en el silencio de su
produccion, han tomado la palabra. Se han convertido en animadoras, cambiando la legitimidad
que las posicionaba: de status de empresa productora se han convertido también en empresas
emisoras. Hoy dia se presentan como abiertas al mundo exterior (Weil, 1992). Por tal motivo, es
necesario ahondar en acciones de comunicacion externa en pos de beneficiar su notoriedad y
prestigio frente a los demas. Para poder alcanzarlo es necesaria la planificacion estratégica de un
plan de Relaciones Publicas Institucionales.

Actualmente existe una creciente similitud de productos y servicios debido a que el mer-
cado es cada vez mas amplio. Frente a esto la publicidad ya no basta porque se presume que su
credibilidad se ha debilitado y se hace sumamente necesario encontrar una herramienta que per-
mita diferenciarse a las empresas. Aqui entran en juego las relaciones publicas como disciplina
que, mediante una gestion estratégica, logran diferenciar a la organizacion de sus competidoras.
Para lograrlo, las relaciones publicas trabajan con diversos intangibles como: la cultura, la imagen,
la filosofia, la identidad, la reputacion, la legitimidad de la empresa. En definitiva, lo que se pre-
tende mediante la gestion de estos topicos es alcanzar un nivel de reconocimiento, que lleve a
la preferencia. Una identificacion de la organizacion, y con la organizacion. Una diferenciacion,
para llegar asi a la referencia en el sector.

Gestionar la comunicacion externa no sélo se logra a través del aumento en los indices
de notoriedad y presencia en los medios de comunicacion, también implica dirigir, evaluar y en-
cauzar las actividades que realiza la organizacion en la actualidad hacia un determinado fin. Es
importante establecer una diferencia entre los publicos y hablarles a cada quien, en ello encon-
tramos una manera de distinguirnos. Al conocer a quien hablamos y de qué manera lo hacemos,
la comunicacion se orienta en una sola direccion. Todas las acciones de comunicacion se abocan
a un solo mensaje y a un mismo establecimiento de objetivos. Una vez que el publico meta
detecta esta serie de inputs, surge una identificacion con la marca que luego se refleja en la elec-
cion y a posteriori, en la fidelizacion y lealtad de los publicos.

Julicroc es una empresa que produce productos para copetin, situada en la provincia de
Entre Rios. Por el incremento de sus ventas y su crecimiento, se ve en la necesidad de posicionar
su reconocimiento externamente. Puntualmente, en este trabajo final de graduacion, se enfatizara
difundir la empresa Julicroc bajo atributos relacionados con el compromiso y la calidad, que otor-
guen un mayor posicionamiento a la empresa en el publico de madres de nifios en etapa esco-
lar.

Es importante destacar que las relaciones publicas poseen las herramientas para lograr
que una organizacion resulte capaz de imponer un nombre, una marca, un perfil, por los valores
de seguridad, ética, comunicacion, compromiso, habilidad, intelectualidad, conocimiento, lo-



grando producir y mantener una buena imagen.

Vender productos y servicios ha dejado de ser el puntal de la gestion de una empresa.
Actualmente no solo depende de la calidad y de los precios, si bien esto es importante, en la ac-
tualidad las personas buscan ademas, valores. Etica, trato, reputacion, confiabilidad, seriedad,
buena imagen, responsabilidad, seguridad son atributos que se miden con un buen accionar co-
tidiano, pero diagramado. Las relaciones publicas son una disciplina que gestionan estos activos
de manera que sean ellos los atributos que distinguen y posicionan a la empresa.



> Marco Institucional



Marco Institucional

Julicroc S.A es una empresa del rubro alimenticio que produce productos para copetin,
situada en Aldea Maria Luisa- departamento Parana, provincia de Entre Rios.
Esta empresa se compone por dos plantas: la central esta ubicada en Aldea Maria Luisa, aqui se
encuentran las oficinas de donde se administra, se realizan las transacciones y es el centro de lo-
gistica y distribucion, ademas se encuentra el horneado de galletitas y el extrusado de palitos de
maiz. La segunda planta esta situada en el parque industrial de la Ciudad de Crespo- Entre Rios.

La misma realiza la produccion de papas fritas y palitos salados, denominada internamente
como planta de “frituras”.

La marca con la que se comercializan los productos se llama: Julicroc.

En esta industria se producen y comercializan productos tales como:
> Palitos de maiz (sabor queso, jamdn, pizza)
> Bolitas dulces crocantes
> Palitos crocantes (banana, naranja, frutilla, dulce de leche con chocolate)
> Papas fritas, papas pai, papas saborizadas.
> Palitos Salados
> Maiz inflado
> Mani (tostado, repelado con manteca y sal)
> Galletitas (marmoladas, de limon, miel, vainilla, surtidas y pepas)

El marco institucional se configura de la siguiente manera, segun se pudo registrar a
través de la observacion directa, las visitas a la planta, sus folleteria, pagina web, informacién de
los archivos de la empresa, contacto con los empleados y directivos quienes nos brindaron un
panorama real y actual de la identidad e idiosincrasia de Julicroc snacks.

La pagina web nos ha proporcionado un especifico caudal de informacion, de alli se obtuvieron
los siguientes puntos:

> Vision:

Convertirse en una empresa de referencia en el sector de los snacks brindando calidad en
los productos, atencion y cordialidad con sus clientes para lograr competir en el mercado con
las principales empresas nacionales.

> Mision:

La Mision de Julicroc es incrementar la participacion en el mercado de los snacks, alcan-
zando altos estandares en produccion y tecnologia para ofrecer el mejor negocio a nuestros clien-
tes y el mejor producto al consumidor, trabajando en equipo con nuestro capital humano,
promoviendo un marco de trabajo responsable y solidario con la sociedad.



Objetivo Primordial

“Obtener utilidades mediante la produccion y venta de un producto de calidad a precios acordes
al mercado”

Valores

> (Calidad

> Cordialidad y atencién
> Alcance

> Innovacion tecnologica
> Confianza

> Precio

> Eficiencia

Breve Resefia Historica:

Esta Pyme comenzo sus actividades en el afio 1987, con la elaboracion de galletitas dulces
y saladas. Siete afios mas tarde, con la adquisicion de una maquina productora de palitos de
maiz, adhirio a su linea la produccién de productos para copetin, siendo pionera en la zona por
ser la unica empresa en Entre Rios que elaboraba este producto. Luego de unos afios, la produc-
cion de maiz inflado (tutuca) y la compra de mani a granel para fraccionar, aumento la cartera
de sus productos. Con el tiempo, fue incrementando el uso de tecnologia en sus procesos lo que
trajo acarreado la incorporacion de palitos salados y papas fritas en la produccién. Como la es-
tructura edilicia de la planta quedaba reducida por el aumento de artefactos tecnologicos, la em-
presa traslado esta area al parque industrial de la ciudad aledafia llamada Crespo. Actualmente

Julicroc S.A avanza hacia un mercado mas amplio introduciendo en su linea de productos,
distintos sabores y variedades en sus productos.



> Productos

Palitos de Maiz sabor Queso
45 grs. | 80 grs. { 200 grs. [
400 grs. [ 1 ky.

Bolitas Crocantes
45 grs. [ 260 grs. f 1 kg.

Papas fritas corte:
Liso 70 grs. { 320q7s.
Acanaladas 1kg.

Pai 400 grs [ 1kg

Palitos salados
50 grs. | 150 grs. { 450 grs. |
1 kg. { 2kg.

Papas fritas saborizadas:

Sabor asado criolle. 7ogrs 38 grs. [ 90 grs. [ 1 kg.

Mani:

Frito salado 1 kg.
Tostado 100 grs. / 1kg.
Repelada salado 1kg.

Mani con un toque de manteca
y sal / 100 grs.
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Tubitos de maiz sabor jamon
45 grs. 1 kq.

Aritos de Maiz sabor Pizza
45 grs. [ 1kg.

Mani Tostado

Mani Repelado
1kg

Galletitas Sutidas
400 grs

Palitos de maiz:
Queso, Jamon, Pizza,

Tutucas, Bolitas Crocantes.
1 k.

Papas Fritas
1 kg.

Linea Gustitos:

Palitos Crocantes Frutilla 25 gr.
Dulee de leche con
Chacolate2h gr.

Palitos de maiz sabor queso 22gr.
Mani expandido: 38grs.

Palitos Crocantes
Naranja

Banana

Frutilla

Dulce de leche con
Chocolate




> Publicos

La empresa establece un solo tipo de publico y éste es el publico mayorista. Este segmento
se compone de distribuidores que ubican el producto en distintos puntos de la region.

No obstante, en su afan de crecer, la empresa ha decidido incorporar otro tipo de publico
ademas del cliente mayorista, y éste es el publico consumidor final. Debido a esta decision, la
empresa incurre en la necesidad de comenzar a comunicarse externamente y a entablar la plani-
ficacion de acciones tendientes a la comunicacion con el publico externo. Por lo tanto, comienza
a sentar una comunicacion directa entre empresa y publico consumidor final.

Es con este vinculo con quien se proyecta realizar este trabajo final de graduacion, el pu-
blico consumidor final del producto.

En dialogo con el gerente comercial, manifestd subdividir esta nueva categoria de con-
sumidor directo, en dos partes: el publico adulto consumidor de linea salada para picadas/vermut
y el grupo infantil quien consume mayormente linea dulce en su tiempo libre y para cumpleafios.
Segun manifesto la gerente comercial, actualmente desean alcanzar un acercamiento con el con-
sumidor directo, captando la atencion del publico adulto, sin olvidar ademas el publico infantil.
Destacé la influencia de las madres como decisoras de compras, quienes reunen la conexion entre
estos dos publicos, el adulto, por ser parte de €l y el infantil, al adquirir el producto para su hijo.

Los publicos con los que se vincula Julicroc snacks son:

Internos: Gerente General, Encargados de planta, Encargado de ventas, Administradores y em-
pleados de las plantas.

Semi - internos: Asesorias: Contadores publicos, abogados, técnicos en seguridad e higiene.
Semi - externos: Proveedores, bancos, Comision de Fomento del Parque Industrial de Crespo.
Externos: Clientes (actuales y potenciales), Vecinos y Comunidad en general e inmediaciones.
Municipalidad de Crespo, Junta de gobierno de Aldea Maria Luisa

> Staff

Julicroc se compone por dos accionistas: Pascual Fontana (fundador) y Hernan Fontana
(Gerente General).

La empresa carece de funciones formales establecidas, ya que es una empresa familiar en
la que no se han dividido las tareas de forma estricta.

Julicroc S.A esta compuesta por un Gerente General y dos encargados de planta, uno
perteneciente a la planta de Aldea Maria Luisa, y otro a la fabrica de la ciudad de Crespo., situada
en el parque industrial de la misma ciudad.

En total son 40 los integrantes que conforman la organizacion: 24 en Maria Luisa (central)
y 16 en la planta de la ciudad de Crespo.

En la Fabrica de Maria Luisa:
Encargado de planta



Administrador

Encargado de ventas

Distribuidores

Logistica

Personal encargado de produccion y envasado
En la Fébrica de Crespo:

Encargado de Planta

Personal encargado de la produccion y envasado

GERENTE GENERAL
Hernan Fontana

ENCARGADO DE PLANTA
----------- Luis Hepp

ENCARGADO DE PLANTA VENTAS ADMINISTRACION

Luis Hepp Claudia Ulrich Maricel Roskopf
Logistica
Envasado
Produccion

Localizacion

Dada 1la localizacion de Julicroc snacks S.A, podemos definir el sector en términos geo-
graficos, como ubicado en las afueras de la ciudad de Parana, la planta central: en un sitio no
declarado como parque Industrial, pero en el que coexisten muchas industrias. No obstante, la
planta de frituras, se encuentra en Crespo, dentro de los limites de la zona industrial de esa
ciudad.



Estructura Edilicia:

La planta central, se encuentra ubicada en la Ruta 12, de Aldea Maria Luisa, un pueblo
a 10 km de la Ciudad de Parana. Alli se encuentran las oficinas desde donde se realizan las
principales operaciones: manejo con proveedores, clientes, bancos, contadores, y centro de lo-
gistica. Aqui se realiza la produccion de galletitas, palitos de maiz, bolitas crocantes, maiz in-
flado (tutuca).

Esta fabrica se compone por 6 sectores o areas:
Produccion de Galletitas
Recepcion y Envasado
Produccién de Palitos de Maiz y Bolitas Crocantes
Recepcién y envasado.
Produccion y Envasado de Maiz Inflado
Deposito

> Produccion de Galletitas:

En esta seccion se encuentran maquinas amasadoras, cortadoras, formadoras y hornos
tuneles. Aqui existe solo una persona, encargada de llevar a cabo el proceso, que consiste en
preparar la masa, alimentar la cortadora o formadora segun el caso, controlar velocidad, tem-
peratura de horneado y enfriado. Una vez cumplido el proceso, el producto es transferido me-
diante cintas transportadoras al sector Recepcion y envasado.

> Recepcion y Envasado:

En este sequndo paso del proceso, las tareas se realizan mayormente en forma manual.
Este sector recibe las galletitas, ademas se las pesa y fraccionan. El envasado en esta area se
caracteriza por ser en grandes volumenes.

> Produccion de Palitos de Maiz y Bolitas Crocantes:

Este sector se encuentra en el sequndo piso de la planta. Aqui se encuentra un silo ho-
mogeinizador de humedad en el maiz, el cual adhiere humedad necesaria a la harina. Los pro-
ductos se hornean y elaboran a través de una rosca transformadora. Luego por un canal,
descienden los productos hacia la maquina envasadora, que se encuentra en la planta baja.

Este proceso es puramente tecnoldgico, solo se encuentra una persona que coloca la sal
la harina de maiz y el saborizante a la maquina.

> Recepcion y Envasado:



Recepciona los Palitos de Maiz y las Bolitas Crocantes, que descienden directamente a
la maquina envasadora. Alli s6lo hay una persona que controla el proceso, el trabajo restante
es tarea de la maquina.

> Produccion y Envasado de Maiz Inflado:

En una sala, se encuentra la maquina que expande las tutucas y un encargado que las
reune en una bolsa y luego las fracciona en los envases manualmente.

> Depdsito:

En este sector se embalan y embolsan todos los productos, ya sea de esta planta como la
de Crespo, luego, se ubican las bolsas y cajas con un zampi ordenados segun el producto en pa-
llets.

En la fabrica situada en la Ciudad de Crespo, localidad que se sitia a 20 km de Aldea
Maria Luisa y 30 de la Ciudad de Parand, se distingue por producir los productos fritos, como
lo son las papas fritas y los palitos salados. Esta planta, es denominada “frituras”.

La empresa tuvo que diversificarse debido a que, actualmente, requiere un mayor consumo
de gas natural, sistema que no esta instalado en Maria Luisa por no tener parque industrial. Por
lo tanto, para economizar gastos se ha trasladado este sector al parque industrial de Crespo. Ade-
mas, la infraestructura del lugar fisico se veia acotada debido al crecimiento, es decir, la escases
de lugar imposibilito seguir construyendo.

Esta planta cuenta con 2 sectores:

° Produccion
° Almacenamiento

> Produccion:

En esta area se encuentra la maquinaria necesaria para la produccion de palitos salados
y papas fritas. El proceso es tecnoldgico con una minima intervencion de parte del personal.

> Almacenamiento:

Aqui se encuentra depositada la materia prima a utilizar y ademas los productos elabora-
dos en el sector produccion. Estos permanecen alli hasta que el transporte los envie a la fabrica
de Maria Luisa en donde se embalaran o embolsaran.

> Produccion:

Los productos de la firma son elaborados de forma estandarizada, debido a esto, no re-



quieren una alta especializacion y diferenciacion en cuanto a la elaboracion. Ademas esta estan-
darizacion permite una mayor cantidad de productos y una alta velocidad en los procesos pro-
ductivos.

Segun se pudo observar en la carpeta institucional de la empresa, Julicroc S.a utiliza ma-
teria prima de elevada calidad. Esto es asi debido a que comercializa con proveedores de marcas
lideres. Ademas, esta empresa recibe el asesoramiento de una técnico en Seguridad e Higiene, lo
que asegura que se cumplan con los requisitos requeridos para los procesos productivos, en
cuanto: al lugar (orden, limpieza, condiciones eléctricas y contra incendios, sefialética,etc) y al
personal (delantales, barbijos, guantes, etc) lo que garantiza orden higiene y limpieza en la pro-
duccion.

> Logistica y Comercializacion:

En lo que a logistica refiere, la distribucion se realiza en la planta central en Maria Luisa.
Aqui se encuentra un sector de almacenamiento en el que se deposita la mercaderia ubicada
segun los pedidos recibidos de los clientes. Los transportistas realizan el recorrido rutinario ubi-
cando la mercaderia en los lugares segun los pedidos. Cabe aclarar que la empresa no terceriza
este servicio de transporte, ya que tiene sus propios camiones para cubrir la demanda de sus
clientes. Por lo tanto, la distribucion se realiza por medio de transporte propio. Todos los dias los
camiones parten a distintos destinos, los mas visitados son: Corrientes, Misiones, Santa Fe, Cor-
doba y Entre Rios, por lo que es importante aclarar, que esta empresa tiene un mayor recorrido
que sus competidores regionales, abarcando la region mesopotamica y region centro de nuestro
pais, permitiendo una mayor cobertura a nivel regional, ya que la empresa llega a mas destinos
y puntos geograficos.

El trato con los clientes se da simultaneamente por medio de los transportistas, que visitan
los lugares cada 15 dias aprox. y descargan segun lo que en ese momento necesitan. Ademas, en
las oficinas, telefonicamente.

> Recursos Humanos:

Segun se observo en las visitas efectuadas, podemos presumir que Julicroc snacks no
cuenta con un area de RR.HH. especifica. Si trabaja con un asesor en la tarea, pero cabe aclarar,
que hace solo un mes que este recurso se esta implementando. Pero previo a esto, no se les otor-
gaba demasiada importancia a los Recursos Humanos ya que es una empresa relativamente pe-
quena en la que el numero de empleados es aun manejable. Actualmente el panorama es el
siguiente:

En cuanto al reclutamiento y seleccion, en caso de que exista una vacante de mayor je-
rarquia en la empresa, se recurre a la promocion interna incentivando a los empleados mas des-
tacados segun el criterio de la gerencia para cubrir esos cargos. En caso de que exista una vacante
para un puesto de nivel basico, se identifican candidatos en el mercado externo, ya sea por re-
ferencia de otros empleados o de manera espontanea por la presentaciéon de curriculos.

En la capacitacion y desempefio del personal existe una instruccion directa sobre el puesto



en el que el encargado de la planta imparte durante las horas de trabajo, la ensefianza del puesto.
Hay una elevada rotacion de puestos, lo que implica que el personal sea competente y sustituible
en caso de reemplazo. Cabe aclarar que el personal no asiste a cursos de capacitacion ya que no
requieren un conocimiento técnico o especializado sobre sus tareas.

La motivacion del grupo es débil. Debido a que no se realizan acciones que tomen en
cuenta este aspecto. El nivel emocional es estable y no se han detectado grandes desviaciones en
el comportamiento debido a que no hubo conflictos significativos que evidencien un sesgo o
contrariedad. No obstante, si se pudo detectar que existe una pequefia controversia entre algunos
empleados que carecen de una elevada motivacion, debido a que, segun expreso el Gerente,
gozan del mismo sueldo aquellos que desempefian bien la tarea que los que no tienen una ele-
vada predisposicion. Y este es un punto manifestado de importancia por el gerente, que ha de-
cidido a partir de este sesgo, contratar asesoria externa en la materia.
> Comunicacion:

Julicroc snacks S.A no posee un departamento especifico o area encargada de la comu-
nicacion externa. Las decisiones en cuanto al tema son tomadas por el Gerente Comercial. De
todas maneras, la organizacion reconoce la importancia de estas acciones, pero muchas veces
carece de iniciativa, por la falta de asesoramiento, o de oportunidades para implementarlas.

Ademas, es una empresa que esta en crecimiento, por lo que muchas veces resta impor-
tancia al aspecto comunicativo por lo que destina escaso presupuesto en esta materia, debido
a que se focaliza mas en el ritmo de los cambios que surgen en su accionar diario.

Las acciones de comunicacion actualmente son dirigidas de forma directa al cliente ma-
yorista y luego que sea éste quien se encargue de comunicar al sector minorista.

A continuacidn, los isologotipos que emplea la empresa:

> 1sologotipo 1
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> 1sologotipo 2

> Isologotipo 3
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Como podremos visualizar, no existen colores ni slogans establecidos, lo que perjudica a
la identificacion visual de la empresa. El uso indistinto de estos logotipos ha sido detectado por
observacion directa en su papeleria y carteleria.

En cuanto a RSE, no esta realizando acciones de Responsabilidad Social propiamente dichas, con
un plan establecido.

Como acciones de comunicacion externa en los medios de comunicacion de la ciudad de
Parana, los gerentes mencionaron pautar de manera esporadica e interrumpida en medios graficos
como en el periddico local, en el suplemento para nifios en verano. En la television, a través de
notas periodisticas realizadas en la planta para programas locales orientados al empresariado.

Ademas la incorporacion de la pagina web como accion masiva y de alcance. En determi-
nadas ocasiones también participa en algunas ferias o exposiciones.

A continuacidn, ilustracion sobre el soporte grafico en el periddico de la ciudad.
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> Fotografia ilustrativa de la pagina web de la empresa.
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En cuanto acciones con sus clientes, los gerentes mencionaron solamente obsequiar re-
galos empresariales a fin de afo, por las fiestas. Con el personal de la empresa, las acciones se
dirigen a ofrecer una fiesta de fin de afio en el que se agasaja su labor realizada y en donde se
sortean determinados premios como viajes, cenas, etc. Ademas se les obsequia una canasta na-
videna para festejar las fiestas de fin de afio.

Analisis de sector

> Caracteristicas Econdmicas Dominantes:

El volumen de mercado es pequefio/ mediano ya que comprende la region mesopotamica
(Misiones, Entre Rios y Corrientes) como también parte de la region centro (Santa fe y Cordoba).

La esfera de accion de la rivalidad competitiva radica en la region local (Parana y alrede-
dores) y regional (provincia de Entre Rios).

El indice de crecimiento del mercado se podria situar en el ciclo de CRECIMIENTO. La
facturacion del segmento Snacks viene creciendo un 13% en supermercados, durante la ultima
década. El aumento del consumo se debe a la llegada de las bolsitas a los kioscos, la aparicion
de nuevos sabores y sobre todo, al lanzamiento de paquetes chicos (de 100 a 250 gramos)

La industria esta constituida por companias pequefas regionales como son: Estableci-
miento Los Rusitos y Productos Cachi y dominada por unas pocas empresas grandes. Como la
multinacional, Pepsico snacks (Lays,Cheetos, 3D,Doritos, Pep) y la nacional, 5 hispanos (Krachitos)

No existe una integracion hacia atras o hacia adelante



En un comienzo, las barreras de ingreso para la competencia eran altas, debido a que
solo existia en la region solo una maquina productora de palitos de maiz, lo que impedia el in-
greso de otras empresas al mercado, pero con el tiempo la barreras fueron bajando debido a que
surgieron imitaciones de la tecnologia utilizada por Julicroc S.A. y comenzaron a surgir nuevas
empresas, lo que condujo a un aumento en la competencia regional. (mayor consumo en indices
sin politicas de expansion en los mercados)

En cuanto a la tecnologia se ha ido incrementando con el paso del tiempo, los cambios
han sido graduales, haciendo hincapié en los procesos, de modo que sean mas eficientes en
cuanto a la rapidez y la calidad. Hoy dia, la industria del snack cuenta con maquinarias que ase-
guran la calidad de los productos, con una minima intervencion de la mano humana y total asep-
sia en los procesos. Aunque los cambios mas significativos estan ocurriendo a nivel productos,
ya que estan continuamente incorporando a su cartera nuevas lineas de snaks, como también
variedades de sabores y optimizacion en materia primas.

En general, los productos son esencialmente iguales, los compradores establecen pocas
diferencias entre una marca y otra

Las economias de escala son moderadas, ya que las compafiias rivales tienen practicamente
los mismos costos de produccion, pero existen economias de escala en cuanto al envio y alcance
de los productos, ya que posee un mayor parque movil que permite enviar mas cantidad a un
mismo cliente y ademas llegar a mas puntos de la region. Otra cuestién a considerar es que
cuenta con mas artefactos tecnoldgicos, lo que facilita a agilizar los procesos de produccion y
obtener mas unidades.

Los efectos de aprendizaje y experiencia no son un factor importante en esta industria.

Las utilidades siguen la fuerza de la demanda para los productos de la industria y estan
en constantes reinversion debido al crecimiento.

Analisis de la Competencia

> Competencia Regional

Existe un gran incremento en el mercado de los snacks en los ultimos afios, es por ello
que la competencia en el sector, va en aumento.

Podriamos destacar dos rangos de competidores: por un lado la competencia regional
que posee. Por otro, la nacional y multinacional hoy lider en el mercado.

La firma establece que sus competidores mas proximos son dos empresas establecidas en
la zona. Una de ellas se encuentra en la Ciudad de Parand y tiene por nombre: “Productos Cachi”
y la otra esta situada en el mismo pueblo (Maria Luisa) llamada “Establecimiento Los Rusitos”

La primera es considerada por la empresa como mas competente que la sequnda, ya que
posee la magnitud y alcance similar a Julicroc S.a, A diferencia de “Productos Cachi” no se espe-
cializa solo en materia de copetin, sino que adhiere productos como: pepas de girasol, juguitos,
y demas. Esta empresa compite a nivel provincia ya que su alcance no supera los limites de la
provinciales.



El Establecimiento Los Rusitos es de menor porte y recién se esta insertando en el mer-
cado, lo que todavia no ha podido desplegar una gran cantidad de productos. Cabe aclarar, que
solo comercializa productos para copetin y compiten en Entre Rios y Santa Fe.

En cuanto a precios, ambas empresas presentan practicamente los mismos precios en las
goéndolas, como Julicroc S.a. Los productos son muy similares entre si. Cabe aclarar en este apar-
tado, que estas dos empresas competentes son, segun palabras del gerente, una réplica de la
firma Julicroc S.a, ya que esta empresa ha sido pionera en el mercado del copetin en la region y
también porque los principales modelos de maquinaria, han sido tomados de esta organizacion.

Cabe aclarar que estamos hablando de una “imitacion” en cuanto al extrusado (palitos
de maiz).

> Competencia Nacional

La empresa siempre ha destacado que su competidor real son las empresas regionales que
compiten con la misma tecnologia y por el mismo segmento de mercado. Pero las multinacionales
existen y pisan muy fuerte para monopolizar en el mercado de los snacks. Pepsico es un gigante
para las pymes nacionales, pero de igual manera, se le puede hacer frente con estrategias mas
acotadas al sector en el que estamos manejando, por ejemplo: hay zonas en las que no pagan
por un llamativo paquete y una fuerte imagen de marca, porque sus precios no se ajustan a sus
requerimientos. Una salida fundamental en estos casos es no invertir demasiado en packaging
para que pueda visualizarse el contenido y la cantidad por un precio bajo. Es en situaciones como
estas en las que el consumidor prefiere ajustar su bolsillo apostando a una empresa nacional que
le brinde cantidad y buen precio. Pero existe una realidad, y es que esta empresas (Lays, Cheetos,
3 D, Ruffles, etc) estan muy bien posicionadas en el mercado. Puesto que Pepsico es lider de su
mercado, disfruta de las economias de escala y amplios margenes de utilidad.

A nivel nacional, la marca Krachitos de la empresa 5 hispanos concentra un 30 por ciento
de la torta del mercado nacional, compitiendo directamente con Pepsico, ya que su composicion
y posicionamiento se asemeja a la multinacional. Krachitos exporta a paises de Latinoamérica,
ademas atiende al mercado interno, desde Ushuaia hasta La Quiaca. Si bien, esta empresa, no
podria competir con Julicroc a nivel igualitario, si puede hacerlo a largo plazo, ya que como es-
tablece la vision de esta pyme, trabaja arduamente para lograr competir en el mercado con las
principales empresas nacionales.

Para competir en este sector, es necesario aumentar la penetracion en el mercado mediante
la diferenciacion. Con esto queremos decir, mediante una imagen de marca consolidada y dife-
renciada de la competencia, en la que permita al consumidor asociar facilmente la empresa Ju-
licroc de las demas.



A continuacidon, se presenta un grafico de torta sobre la composicion en el mercado argentino,
extraido de la revista El Federal (2007).

Composicién del mercado nacional

Finalmente, es importante destacar la continuidad de crecimiento de consumo que pre-
senta el mercado nacional desde la ultima década. El mercado argentino de snacks crece, pero
en pocas manos. Seria ventajoso para Julicroc, valer esta oportunidad para aumentar el numero
de transacciones. En nuestro pais el crecimiento de consumo tiene motivos: la llegada de las bol-
sitas a los kioscos, la aparicion de nuevos sabores y el lanzamiento de paquetes chicos, que se
llevan un 56 por ciento de las ventas.

A continuacion, un grafico del aumento de consumo en argentino desde la década de los
'90 presentado por la revista El Federal (2007).
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> Clientes

Los clientes que la empresa posee se encuentran en la region local donde esta asentada
la empresa, asi como también, mayormente en la provincia de Corrientes y Misiones.

El cliente al que apuntan actualmente es el cliente mayorista, luego éste se encarga a dis-
tribuir a los minoristas. Otros mayoristas compran a granel para luego fraccionarlos con otra
marca o no.

Debido a que el producto no es altamente diferenciado, los compradores son tendientes



a cambiar de marca ya que cubren la misma necesidad con el mismo producto de otra empresa.

El cliente esta continuamente informado sobre los productos, precios, costos, etc.

Es de suma importancia reiterar, que la empresa en su decision de ampliar su panorama

de publicas, ha decidido encauzar su comunicacion a la captacion de un nuevo publico, potencial
cliente que es el publico consumidor final. Por lo que se amplia la vision de cliente que adapta

la empresa.

> Cobertura
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> Marco Teorico



Marco tedrico

Comunicacion Institucional, Imagen Corporativa y Responsabilidad Social Empresaria, herra-
mientas que reflejan un nuevo concepto que adoptaron las empresas.

> Comunicacion Institucional

El numero de empresas que hoy comienzan a incorporar acciones comunicacionales,
acrecienta aun mas. Este factor influenciante, lo denominamos comunicacion institucional.

Por ella entendemos a la “Comunicacion desarrollada en una institucion, interna y ex-
ternamente, con el fin de descubrir, configurar y difundir los principios de su identidad en el
mercado de la informacion” (Sotelo, 2001: 204)

La tendencia actual esta ligada a una apertura empresarial, esto quiere decir, actuar
como empresa transparente, ética y manifestando todo lo que es y pretende ser, sin reservas
y de mentalidad abierta. Segun manifiesta Weil (1992) la empresa hoy se presenta como el
sujeto que concibe una idea, cuya materializacion es la produccion: diciendo en nombre de
qué produce, qué objetivo la guia, qué valores la animan, busca de forma simultanea comu-
nicar mejor y producir mejor. Porque ha dejado de ser empresa que produce para ser la empresa
que inspira la produccion, desde la perspectiva de un proyecto.

Es esta toma de conciencia la que transforma la empresa en Institucion: mientras que
la empresa organiza la produccion, la Institucion esta orientada hacia una vocacion cuyo tes-
timonio es la produccion (Weil, 1992).

Hoy en dia, las empresas se muestran por su razon de ser por sobre el producto que
ofrecen y la comunicacion institucional es el nexo que hace posible esta intencidon de exhibi-
cion. Se ha abandonado la idea de producir a puertas cerradas y solamente pensando en la
produccion y rédito economico (Weil, 1992). Salvador Mercado (2002) menciona que una razon
principal para que un fabricante quiera presentar su organizacion como institucion, es porque
esto es lo que a los consumidores actualmente les interesa; ahora quieren confiar en la empresa,

antes que en la mercaderia.

> Imagen Corporativa

Configuramos asi, un nuevo sentido de lo que es la imagen de la organizacion. Es el
perfil de una nueva mentalidad de empresa que busca presentarse no ya como un sujeto pu-
ramente econdmico, sino mas bien como un sujeto integrante de la sociedad. Definimos imagen
corporativa como “la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”. (Capriotti Paul,
1999; 29)

La imagen corporativa es uno de los elementos mas importantes que las compaiiias tie-
nen a su disposicidon para hacer comprender a sus publicos quienes son, a qué se dedican y
que los diferencia de la competencia. (Sanchez Herrera-Pintado,2009). Estos autores completan



el concepto de Imagen Corporativa como “una evocacion o representacion mental que con-
forma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada
uno de estos atributos puede variar y puede coincidir o no con la combinacion de atributos
ideal de dicho individuo (Sanchez Herrera-Pintado,2009:18)

Por tanto, cada persona puede tener una imagen unica de una empresa debido a los
multiples contactos que ha tenido con ésta a través de diferentes vias, la publicidad, el ven-
dedor que visita su local, lo que han dicho sus amigos, lo que ha vivido con la empresa, tanto
sean experiencias positivas como negativas, la presentacion del producto, los famosos asocia-
dos a la marca. Todo puede afectar a la imagen, de ahi a que ésta se pueda formar por un cu-
mulo de atributos referentes a la compaiia. Finalmente, hay que sefialar que la imagen de la
empresa y la imagen de la marca estan absolutamente relacionadas, de tal forma que una in-
fluye sobre la otra y lo ideal es que ambas sean lo mas coherente posibles. (Sanchez Herrera-
Pintado,2009).

> Responsabilidad Social Empresaria, como eje de implementacion de la comunicacion
institucional.

Al mismo tiempo va creciendo cada vez mas, la conciencia de que la gestion social-
mente responsable es la nueva manera de orientar los negocios y de tomar decisiones, lo que
contribuira a la diseminacion de los nuevos valores en la sociedad, la promocion de la inclusion
social y la construccidon de un pais mejor.

“La Responsabilidad Social Empresaria es la forma de gestion que se define por la re-
lacion ética y transparente de la empresa con todos los publicos con los cuales se relaciona y
por el establecimiento de metas empresariales, recursos ambientales y culturales para genera-
ciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las desigualdades so-
ciales.” (IARSE: 12; 2008)

Las empresas hoy se involucran en proyectos a favor de la comunidad de diversas for-
mas, a través de la donacion de productos y servicios, en la creacion de oportunidades de vo-
luntariado, en desarrollo de proyectos para beneficio o causa social, entre otras. Actualmente,
las compafiias son conscientes que no es posible obtener una retribucion si no ha hecho una
contribucion. Las empresas dejaron de ser solamente un sujeto econdmico y de produccion.

Pasaron a tener un rol activo en la sociedad, denominandose ahora como parte inte-
grante de esta. Hoy los publicos quieren conocer mas alla por sobre lo que una empresa ofrece
en su producto. Les interesa conocer su modo de operar en cuestiones internas de produccion
y de su vida institucional y social.

> Comunicaciones Integradas:todas las disciplinas, un mismo objetivo de comunicacidn.
Para lograr esta sinergia de acciones, es necesario que la comunicacion institucional

cumpla con el objetivo, de integrar el trabajo interdisciplinario con otras areas: el marketing,
el disefio grafico, los recursos humanos e informaticos, etc. Es la necesidad de este trabajo in-



terdisciplinario el que fundamentamos como comunicacion integradora. “Las relaciones pu-
blicas no estdn solas en este camino de la comunicacidn institucional. Actuan en permanente
contacto con disciplinas muy afines, tanto que muchos las confunden” (Avilia Lammertyn,
1997: 101). Esta sinergia es muy util especialmente en casos en que haya planes de comuni-
cacion global en sentido de que pueden concretarse con buenos resultados. Segun manifiestan
los autores Wilcox, Cameron y Xifra (2006) Aunque existen diferencias bien definidas entre
los campos de publicidad, relaciones publicas y marketing, existe una creciente concienciacion
de que los objetivos y metas de la organizacion pueden alcanzarse si se parte de un plantea-
miento integrador.

Diversos factores han fomentado esta tendencia hacia la integracion, uno es la reduc-
cion del tamafio de las organizaciones y su reestructuracion esto provocd la consolidacion de
los departamentos y la reduccidon de personal en muchas organizaciones, por ello un departa-
mento con menos empleados debe desarrollar una mayor variedad de tareas de comunicacion.

Segundo los presupuestos para el marketing y la comunicacion se han reducido lo que
condujo a establecer un trabajo con junto con las disciplinas de comunicacion. Tercero existe
una creciente concienciacion de que la publicidad no es la bala de plata que fue antafio. Parte
del problema es el creciente exceso de publicidad. En cuarto lugar, en la actualidad se admite
generalmente que el marketing de los productos y servicios puede verse afectado por cuestiones
de politica social y publica. En ejemplo de esto, la legislacion medioambiental afecta el em-
balaje y al contenido de los productos. Por tanto, el concepto de integracion consiste en la
creciente sofistificacion de las organizaciones para utilizar una diversidad de estrategias y téc-
nicas que transmiten un mensaje coherente con distintos formatos. (Wilcox, Cameron y Xifra,
2006)

> Relaciones Publicas y Marketing

En particular, encontramos una fuerte conexion con el marketing. “Tradicionalmente,
las comunicaciones de marketing y las comunicaciones institucionales corrian por cuerdas se-
paradas, pero hoy se comprueba que deben conducirse sinérgicamente, ejecutando lo que se
denomina una politica de comunicacion global o integrada” (Amado Suarez y Castro Zufieda,
1999: 12).

Segun manifiesta Avilia Lammertyn (1997) actualmente se considera a la publicidad,
la promocion y las relaciones publicas en interaccion dentro del campo del marketing, ellas
son una herramienta mas de las que conforma la mezcla que utiliza la organizacion para po-
sicionarse en el mercado. Por esta demostracion es que en este trabajo final de graduacion
encontraremos puntos que se enlazan con el marketing y demas disciplinas ya que se necesitan
de sus estrategias, asi como las de relaciones publicas. Tal es la importancia de esta ultima
que Kotler (1986), de acuerdo con la nueva concepcidon del marketing-mix, las incluye como
parte de este nuevo conjunto el cual se compone de seis variables, en vez de cuatro. Estas va-
riables son: producto, precio, plaza, promocion, poder y relaciones publicas. Esta ultima dis-
ciplina, constituye para Kotler (2002) una nueva forma de captar la atencion del consumidor



para posicionar una marca en la mente del consumidor con credibilidad.
> Relaciones Publicas de Marketing

“Muchas empresas estan comenzando a implementar las relaciones publicas de marke-
ting (rpm) para reformar la promocion de la empresa o producto y la proyeccion de la imagen
de estos.” (Kotler y Keller, 2006: 595). Como mencionan los autores, las rpm desarrollan una
funcion crucial en tanto que contribuyen a las siguientes tareas: ayudar el lanzamiento de
nuevos productos, despertar el interés en una categoria de productos, influir en grupos espe-
cificos de consumidores, defender productos que se han enfrentado a problemas publicos,
transmitir la imagen de la empresa de modo que afecte positivamente a sus productos. Si-
guiendo la misma linea que presenta Kotler y Keller (2006) conforme se debilita el poder de la
publicidad masiva, los gerentes de marketing recurren cada vez mas a las relaciones publicas
de marketing para crear conciencia y conocimiento de marca, tanto en el caso de productos
nuevos, como los ya consolidados. En resumen, segun expresan los autores Wilcox, Cameron
y Xifra (2006) se utilizan las relaciones publicas como respaldo hacia los objetivos de marke-
ting de una organizacion. “En su funcion de apoyo al mercado, las relaciones publicas se uti-
lizan para lograr una serie de objetivos. El mas importante consiste en aumentar la notoriedad,
la confianza, hacer amigos y dar razones a la gente para que compre y, finalmente, para crear
un clima de aceptacidn entre los consumidores”. (Wilcox, Cameron, Xifra; 2006: 369)

> La comunicacion externa como aproximacion con el medio externo.

La empresa no puede llevar a cabo su actividad sin mantener una comunicacion cons-
tante con sus proveedores, clientes y demas publicos que forman parte de su entorno. Sin em-
bargo, cuando pretende alcanzar algun objetivo como, crear una determinada opinion sobre
ella, fortalecer su imagen, difundirse institucionalmente, etc., recurre al ambiente externo y
mantiene una asidua comunicacién con éste para interactuar. A este contacto directo desde la
empresa hacia sus publicos externos la mencionamos como comunicacion externa.

Desde la concepcion de Bartoli (1992) podemos ahondar en el concepto nombrandolo
comunicacion externa de notoriedad, quien la califica como una informacion unilateral di-
fundida por la empresa hacia el medio. Desde esta perspectiva, no son los miembros los que
comunican, sino la institucion-empresa que informa con el fin de hacer conocer sus productos,
de mejorar la imagen general o desarrollar su notoriedad, entendida €ésta como uno de los atri-
butos de la marca referido al grado de conocimiento de la misma asociada en la mente del
consumidor.

En este trabajo final de graduacion, hemos denominado a la comunicaciéon externa a
los medios por los cuales se difunde el mensaje. Damos uso al término medios como “Cualquier
sistema que cumple la funcién de transmision de mensajes es un medio de comunicacion: el
diario, las revistas, el teléfono, la television, los carteles, la palabra hablada, escrita, etc. (...)”
(Amado Suarez, 2003: 195). Segun esta autora, cada medio suele tener un publico con carac-



teristicas particulares, por lo que hace posible que el mensaje se reciba en un entorno de ca-
racteristicas cualitativas que colaboran en la creacion de una mejor actitud del receptor (2003).

Para mayor claridad de este trabajo final, estableceremos la diferenciacion de coémo
han sido tomados los conceptos de acciones de comunicaciéon y canales de comunicacion en-
tendiendo por el primer concepto como la actividad comunicacional que realiza la empresa,
ya sean promociones, publicidades en medios, organizacidon de eventos, exposiciones, gestion
de prensa, actividades de Responsabilidad Social Empresaria y demads actividades comunica-
tivas. En cuanto a canales de comunicacion nos referimos al soporte comunicativo, al medio
de comunicacion que se utiliza.

> Relaciones Publicas en las PyMes
o Las PyMes también comunican

No obstante, este auge de las comunicaciones se refleja en la importancia actual que
ejercen en los planes y programas de gestion empresarial de las grandes compafias multina-
cionales, pero escasamente incorporado por las pequefias y medianas empresas (PyMes).

“Las PyMes, como su nombre lo dice, no son organizaciones grandes; por eso todas
sus realizaciones (técnicas, economicas, financieras, institucionales) responderan a esquemas,
si bien no improvisados, relativamente artesanales (...) No obstante, los temas (institucionales,
sociales, promocionales, culturales) que nos convocan son similares a una empresa grande
pero, en una escala reducida (...)” (Illescas, 2005: 55).

Por lo tanto, los problemas por los que acontecen grandes y pequefias empresas en el
entorno empresarial son los mismos, con distintas magnitudes, pero sin descartar que las PyMes
sean igualmente organizaciones rentables y comerciales como las multinacionales. Es por este
motivo, que tienen la misma necesidad de comunicar y a darse a conocerse de modo institu-
cional. Illescas (2005) afirma que dentro de cualquier organizacidn, encontramos dos grandes
sectores claramente definidos. Por un lado, las actividades que desarrolla la empresa a través
de sus productos, servicios, produccion, etc. Por otro lado, todo lo relativos a su difusidn, co-
municacion, imagen, promocion, asi como mostrar y ponderar sus habilidades y cualidades
como institucion social. La importancia aqui reside en dar mayor énfasis al segundo aspecto
en la labor cotidiana de las PyMes, para no centralizar su accion solamente en lo que concierne
a su produccion. La intencién es descubrir la otra cara de la organizacion, la cara visible. De
ese modo, a la fase de elaboracidn, se le adhiere también la fase de exhibicidn la que permite
sacar a la luz el producto y presentarlo publicamente.

o Planificar y gestionar la comunicacion.

Para poder fomentar sus virtudes institucionales y generar un reconocimiento social,



es necesario gestionar en forma planificada las comunicaciones que desde la misma empresa

se generan, y se expongan al entorno mediante un plan estratégico de comunicaciéon externa.

“Planificar estratégicamente no sélo es comprender al consumidor, éste sélo es un as-
pecto. Los otros consisten en analizar la competencia, en términos comerciales y en términos
comunicacionales, hacer resaltar la cultura de la empresa y su capacidad para integrarse al
cambio, identificar los potenciales de recursos humanos, tecnologicos financieros o industriales
para la comunicacion y sobre todo, valorar en el tiempo, el capital simbdlico de la empresa y
de sus marcas.” (Weil, 1992: 218-219).

Los profesionales de las Relaciones Publicas, sin embargo, no sélo se comunican para
si. Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la organizacion como un todo. Es a
partir de esta premisa, desde la cual podemos desglosar el concepto de Gestion:

“Los profesionales de Relaciones Publicas (...) gestionan el discurrir de los mensajes
dentro de la organizacion, por ejemplo, cuando realizan investigaciones sobre el conocimiento,
actitudes y comportamientos de los publicos y luego utilizan esa informacion para aconsejar
a los directivos sobre politicas o actuaciones de la organizacion. Pueden gestionar la circula-
cion de un mensaje fuera de la organizaciéon cuando ayudan a la direccion a decidir la forma
de explicar una politica o una accién al publico (...)” (Gruning y Hunt,2000: 52).

> Publicos, diferenciarlos para mejorar su tratamiento.

“La segmentacion del mercado es el proceso mediante el cual el mercado se divide en
subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes” (Schiffman, 2005:
12)

De aqui la necesidad de diferenciar cada publico y el mensaje para cada uno de ellos,
de modo que recepten segun su entorno y estilos personales. Esto influye en la eleccion del
medio por el que vehiculiza el mensaje. Hacemos referencia aqui, que todo lo mencionado:
publico-medio-mensaje, esté en consonancia y coherencia. Segun manifiesta Kotler, se ha per-
dido la practica de mensajes “unitalla” por la proliferacion de los medios publicitarios y canales
de distribucion. Hay una tendencia de personalizar a segmentos mas pequefios, y no con ac-
ciones masivas (2001).

. Niveles para establecer publicos, mensaje y medio.

Tal como manifiesta Villafafie (1998) existe un orden por el cual establecer concor-
dancia entre el publico, mensaje y el medio. Para su correcta diagramacion, este autor propone
estos tres niveles para establecerlos. Por un lado propone, como primer paso, la segmentacion
de los publicos, luego la configuracion del mensaje y finalmente la elaboracion de la técnica.
En el siguiente apartado, pasamos a describir cada etapa



1)_Segmentacion de los publicos: el principio fundamental de cualquier estrategia de

comunicacion debe partir de una segmentacion de los publicos-meta, unico modo de llevar a

cabo una comunicacion eficaz

2) Configuracidn del mensaje: Para su correcta configuracion es recomendable tener

en cuenta los siguientes principios:

- Que el mensaje sea, ante todo, un mensaje institucional.

- El objeto central de la comunicacion lo ha de constituir la estrategia de la compafiia
a medio y largo plazo. Esta informacion debera establecer cudl sera la estrategia empresarial
en cuanto a sus politicas funcionales.

- El emisor del mensaje debe tener un rostro, o al menos una referencia personal

- La posicion de la empresa es otro de los contenidos ineludibles del mensaje.

- Finalmente, el mensaje debe participar del mismo estilo de comunicacidon que el resto
de los soportes corporativos.

3)_Técnicas de comunicacion: En la actualidad, existen multiples técnicas especificas
que no permiten adoptar el mensaje segun el medio.

. Concepto de publicos

En su definicion original el publico es entendido como “el conjunto de miembros que,
sin estar necesariamente unidos fisicamente, reaccionan ante un estimulo comun, o bien se
encuentran unidos mediante vinculos mentales por interés comun definido hacia determinados
temas o aspectos de la vida” (Capriotti, 1992: 35).

Bajo los niveles expuestos en la clasificacion, damos cuenta de la importancia de dife-
renciar a nuestros publicos, y de la planificacion que esto significa, asi como lo menciona Ca-
priotti “una organizacidn al diferenciar sus publicos en empleados, accionistas, proveedores,
clientes, gobierno, instituciones financieras, etc., no esta diferenciando diversos grupos de per-
sonas, sino que esta identificando diferentes posiciones (status) en relacion con ella, que des-
arrollaran roles especificos para cada posicion”. (cit. en Amado Suarez y Castro Zuiieda, 1999:
34).

A partir de esta nocion damos cuenta de que para establecer una diferenciacion entre
los publicos no solo se realiza un conteo y agrupacion de personas, sino que nos identificamos
y adaptamos a cada uno ellos segun sean sus posiciones. Segun expresa Avilia Lammertyn
(1997), no puede ser considerado de la misma manera un empleado antiguo, que un cliente
ocasional, ni un periodista que un proveedor de insumos. Cada uno tiene caracteristicas dis-
tintivas, que son atendidas especialmente, y deben adecuarse las estrategias comunicacionales
de acuerdo a cada receptor.



° Consumidor final como publico objetivo externo.

Una empresa se vincula con un sinnumero de publicos, tanto internos, como externos.
Quiza uno de los mas importantes, ademas del capital humano, sea el publico consumidor
final, quien es causa y fin de nuestra empresa. Podemos considerarlo como el ultimo eslabon
en la cadena de valor. Schiffman (2005) denomina el consumidor personal/final como quien
compra bienes y servicios para su consumo propio, para uso de la familia o como obsequio
para un amigo. En cada uno de tales contextos, los productos son comprados para consumo
final por parte de los individuos, a quienes se conoce como usuarios finales o consumidores

ultimos.
> Vinculos, relacion entre los publicos

Es meritorio destacar que entre la relacion empresa- publicos, se generan lazos distintos
unos de otros. Con cada publico en concreto, se establece un vinculo que particulariza este
nexo. Este vinculo se puede establecer por algun interés en particular, afectividad, proximidad,
contacto, formalidad, contractual, etc. Cada publico se diferencia por alguna caracteristica que
la diferencia del resto, y esto radica en la importancia de detectar los intereses que el vinculo
posee. Segun manifiesta Scheinsohn (1993) el vinculo es una estructura dindmica y en continuo
movimiento; la relacion que mantiene dos personas, no siempre es la misma. Cambian las per-
sonas, sus aspiraciones, sus objetivos y el contexto que esta relacion se mantiene. Desde aqui
se deduce el proposito de conocer adecuadamente los vinculos, sus intereses y su mutabilidad.

° Vinculo Institucional

Como vemos, la relacion que mantiene una empresa con sus publicos, es de una natu-
raleza muy compleja; en estas instancias, podremos denominar a esta relacion como vinculo

institucional.

“Aunque hablemos de vinculo institucional, hemos de entender que no es que haya un
vinculo sdlo, ya que habrd tantos vinculos como personas sean las que se relacionan con la
empresa. El vinculo institucional es una generalizacion, una globalizacion conceptual, que nos
servird para trazar planes de accion que orienten a la relacion que la empresa desea mantener
con sus publicos.” (Scheinsohn, 1993:86).

Es trascendental mencionar al vinculo institucional en planes de accion sobre comu-
nicacion estratégica debido a la particularidad de su funcién. Ademas de poder caracterizar
con mayor precision la relacion entre empresa y publicos, esta relacion vincular se transforma

en un poderoso instrumento de gestion.



° Crear el vinculo Institucional

Persiguiendo los lineamientos del mismo autor, Scheinsohn (1997) realiza una carac-
terizacion sobre la importancia del vinculo como tematica de intervencion de la comunicacion
estratégica. Sus recomendaciones son las siguientes:

Cuente con una marco referencial que le sirva, tanto para orientar la toma de decisiones,
como para poder luego, justificarlas, mantenerlas o corregirlas;

Logre analizar la dinamica propia de las relaciones que mantiene con todos y cada uno
de los publicos;

Pueda disefiar los mensajes clave (key message) correspondientes a cada publico;

Logre aplicar acciones concretas basadas en la articulacion de los propositos corpora-
tivos con las expectativas que los publicos tienen hacia la empresa.

° Posicionamiento Institucional

Es un concepto que se encuentra ligado de manera intima con los de imagen y asocia-
cion, excepto que implica un marco contextual que generalmente se refiere a la competencia
con otros productos y servicios (Enriquez,Vega y Lagarda 2006)

Schiffman (2005) traduce la idea de posicionamiento como la intencion de desarrollar
una imagen distintiva sobre la empresa/producto en la mente del consumidor, es decir, una
imagen que los diferencie de los demas, ya sea por el servicio, por el producto, por el compro-
miso social, por la logistica, entre otros. Este autor propone que el posicionamiento exitoso se
basa en dos principios fundamentales: el primero consiste en comunicar los beneficios que el
producto, accion, servicio aportara por sobre las caracteristicas del mismo, el segundo principio
es lograr una estrategia efectiva de posicionamiento que desarrolle y comunique una promesa,
un beneficio distintivo o un punto de diferencia para el servicio o producto (Schiffman 2005)

Por otra parte, el posicionamiento comienza con el conocimiento de la institucion, pero
no se refiere a ella, sino a lo que de ella se logra en la mente de los individuos, es decir, es
mas importan el concepto generado en el receptor que el expresado en el emisor (Enriquez,Vega
y Lagarda 2006)

La Opinion Publica como factor de retroalimentacion.

En una empresa, la importancia de saber a quién estamos comunicando radica no solo
en la direccion de los mensajes y estrategias, sino también en la configuracion de opinion pu-
blica que desde ellos emana e influye. “La opinidn publica puede definirse como el conjunto
de creencia percibidas y compartidas por la comunidad como interés general. El componente
opinion del concepto alude a “creencias” en el sentido de imaginarios de mayor intensidad que
las meras impresiones pero de menor rango que las convicciones. Su cardcter de publica se
justifica en el “interés comun” que concentran los hechos o actividades humanas a que se re-
fieren” ( Martinez-Pandiani, 2.000: 115) Desde el punto de vista de este autor, puede soste-



nerse que la opinion publica no es un acontecimiento sino un proceso y, como tal, posee las

siguientes caracteristicas: dinamica, interactiva y democratica (2.000)
. Gestion de prensa y configuracion de la Opinion Publica.

Tradicionalmente, segun manifiesta Amado Suarez (2003) las empresas solian rehuir
de la exposicion publica por dos razones centrales, porque la mayoria de los negocios de vo-
lumen se contrataban con el Estado mediante sistemas que convenia no exhibir, y mas ade-
lante, por temores de épocas en las que ser empresario era comprendido como sinonimo de
riesgo. La prensa de entonces no consideraba a los empresarios ni a las empresas como objetivo
noticioso o informativo, en alguna medida porque los propietarios de los medios, también em-
presarios, participaban de aquella logica funcional.

Pero la apertura econdmica producida en los '90, con el arribo de empresas extranjeras,
revoluciond las costumbres consagradas. Subitamente se instalé la cultura de la competencia,
la comparacion de precios, la puja por imponer productos y servicios a menor costo y mejor
calidad, sumado a la costumbre de difundir sus novedades a través de los medios (Amado Sua-
rez,2003). Desde aquella circunstancia las actividades empresariales, comerciales y sociales se
vieron obligadas, a legitimar sus propuestas para ser escuchadas. Y que ese proceso de legi-
timacion de productos, servicios y propuestas se realizo a través de los medios de comunica-
cion. Como consecuencia de un nuevo bagaje de noticias empresariales modificé la estructura
y la fisonomia de los medios de comunicacion.

En la actualidad, seria dificultoso no comunicar una accion empresarial sino es a través
del apoyo periodistico de los medios de comunicacion. Es tanto necesario para una accion de
relaciones publicas enviar una gacetilla y ganar el apoyo de los medios, como realizar una
publicidad paga en cualquier medio. Lo que antes posicionaba a la empresa a través de una
publicidad pautada, hoy también lo ejerce la opinion de los periodistas y su difusion como
temas de interés general.

El objetivo basico de relacionarnos con la prensa es brindar la informaciéon mas valiosa
posible, a través de distintas herramientas cada dia mas creativas. Trabajando como fuente
informativa confiable nuestra tarea se simplifica ya que, en principio, nuestros colegas de los
medios nos daran la posibilidad de réplica en el caso de suceder alguna crisis (Avilia Lam-
mertyn, 1997)

> La estrategia de prensa

Cualquier plan de relaciones con la prensa debe cumplir condiciones para tener cierta
garantia de eficacia. Amado Sudrez (2003) nos ofrece esta clasificacion para demostrarlo.

Relacion Reciproca: el periodista no es alguien al que se recurre solo cuando se necesita,

sino que también se debe estar dispuesto a colaborar con €l cuando asi lo requiera. Lo ideal es
que la organizacion o la persona sea percibida como una fuente confiable y autorizada para



la informacion, que a su vez, trata con respeto y diferencia a los medios cada vez que la con-
tactan.

Relacién a futuro: cualquier contacto que se realice con la prensa debe hacerse con
miras a mantener un vinculo de largo plazo, y no pensarlo exclusivamente en las necesidades
puntuales de difusion. De hecho, el periodista siempre necesita datos o referencias para llevar
a cabo su trabajo. Aun cuando no mencione quien proporciond una informacion, acceder a
los pedidos sin pretensiones de protagonismo, ayuda a construir un lazo hacia adelante.

Relacion confiable: nada mas nocivo para una relacion con la prensa que proveer in-
formacion interesada o realizar anuncios inexactos. El periodista debe confiar en lo que se in-
forma es auténtico y no oculta segundas intenciones. Para generar esta confianza se puede
proporcionar informacion complementaria o derivar al interesado a terceras personas que co-
rroboren lo que se esta diciendo. Esto ayudara con la tarea periodistica y convertira al infor-
mante en una fuente valiosa para el futuro.

Relacion eficaz: es necesario conocer con quien se esta hablando y estar seguro de que

es el interlocutor adecuado, es decir, que se trata de la persona que puede dar debida cuenta
de la informacion. De aqui se deriva la utilidad de un conocimiento previo del medio, sus in-
tereses, su politica editorial y de los distintos periodistas que en €l colaboran.

Si sabemos utilizar estratégicamente estos “codigos” vinculares nuestra relacion con la prensa
no sdlo obtendra provecho comunicativo, sino también sera otra manera legitima de darle una
buena imagen a la empresa que estamos representando.

° La prensa de acontecimientos sociales.

Siguiendo la linea que presenta Amado Sudrez (2003) una estrategia para llevar un
tema a la prensa puede ser la organizacidon de un encuentro alegorico con convocatoria social.
Maratones solidarias, campafias de cuidado de parques y plazas, concursos populares, son
ejemplos de lo que puede organizar una institucion para transmitir un mensaje.

Pero para que el acontecimiento tenga repercusion publica debe responder de alguna
manera a una necesidad de la comunidad o algun hecho de relevancia social. “No estamos di-
ciendo que la conciencia social debe ejercerse desde la logica utilitaria, sino exactamente lo
contrario: si se cuenta con presupuesto para organizar algo, lo mejor es que se convierta en
algo que beneficie a la mayor cantidad de gente.” (Amado Suarez,2003: 138)) Una alternativa
de difusion son las visitas guiadas que ofrece un complejo fabril o encuentros que se conocen
como “puertas abiertas”, en lo que se invita a la comunidad a conocer una instituciéon por
dentro. Esto ademads de ofrecer un aspecto educativo, puede servir para que los vecinos co-
nozcan donde trabajan los conocidos o para que la prensa verifique, por ejemplo, las condi-
ciones de produccion.

Segun el esbozo que presenta este autor, la difusion de los acontecimientos especiales



requiere varias etapas. En primer lugar, es importante lograr que los medios se hagan eco de
la convocatoria, aunque a veces es necesario apuntalar la informacion de prensa con avisos
publicitarios. Durante el evento debe preverse la asistencia de medios y brindar una atencién
a los periodistas asistentes. También se puede tomar fotografias para enviar luego un reporte
de lo acaecido a los medios que no concurrieron y tratar por un tiempo la atencion de la prensa
(2003)

En un momento en que los publicos estan mas atentos y son cada vez mas exigentes,
y los medios de difusion estan decididos a satisfacer esos intereses y ofrecerles todo tipo de
informacion, se torna dificultoso llevar adelante emprendimientos sociales o comerciales sin
interesarse por conocer la opinidn publica y darle importancia a los medios de difusion, legi-
timadores de la accidn de los protagonistas sociales. Especialmente porque unos y otros tienen
actualmente un vinculo s6lido y ambos estan atentos a la suerte de actividades, personalidades
y sucesos cotidianos.

Este fue un cambio radical que predispuso considerar la voluntad del ciudadano, antes
desconsiderada, para constituirse en objetivo central. En el caso de los consumidores, se los
sedujo, se los incentivo a comparar, se compitio por sus decisiones. En suma, se los desperto.

° Relaciones con la comunidad y medios masivos.

Con el término comunidad nos referimos al grupo de personas que viven en la misma

localidad o zona de la empresa y que tienen intereses similares. Dependera de las caracteristicas
de cada compaiiia el delimitar qué tan amplia sera su comunidad su comunidad.
Siguiendo el pensamiento de Salvador Mercado (2.002) es importante para una empresa man-
tener lazos sélidos con la sociedad de manera que pueda prosperar y convivir armoniosamente,
porque de ella también necesita a su vez, mano de obra, apoyo en el lugar donde residen, entre
otros. Asimismo, una comunidad no podra desarrollarse a buen ritmo si no cuenta con orga-
nizaciones que contribuyan a ese desarrollo siendo fuente de empleo, generando impuestos,
promoviendo comercio, etc. Esto nos lleva a concluir que las relaciones armoniosas entre la
organizacion y la comunidad reportaran buenos beneficios. Toda compaiiia debe alcanzar tres
tipos de objetivos: el econdmico, el de servicio y el social. Las relaciones con la comunidad
que promuevan un beneficio mutuo forman parte de los objetivos sociales que debieran tener
todas las empresas (Mercado 2.002)

“La influencia que ejercen los medios de comunicacion en la vida del publico se basa,
ademds de influir en su propio radio de cobertura y en otras caracteristicas que le son propias,
aquellas que destacan la veracidad que las masas le confieren. La empresa deberd esforzarse
por lograr que la comunidad se entere de los esfuerzos que realizan para el desarrollo y bien-
estar” (Mercado,2002: 134).

Siguiendo la idea de este autor, nos ofrece algunas herramientas que la organizacion

debera utilizar para mantener informada a la comunidad:



> Publicidad Institucional. A través de los medios masivos de comunicacion

Publicaciones de la organizacion. Extender el alcance de las publicaciones dedicadas
al personal, haciéndolas llegar al resto de la comunidad, o bien, creando folletos o publicacio-
nes especiales.

Visitas a la organizacion por diversos grupos. Al final de estas visitas se puede entregar
un folleto sintético y sencillo sobre la empresa. Ademas si es posible es conveniente obsequiar
a cada visitante una muestra de un producto de la organizacion o cualquier otro “souvenir”.
Ambos articulos, el folleto y el obsequio, hacen mas tangible y perdurable el recuerdo de la
compaiiia.

Organizacion de actividades sociales. Encuentros deportivos, actividades culturales, co-
midas de fin de afio o aniversarios, etc. Estas actividades van dirigidas al personal de la orga-
nizacion y a sus familiares y pueden extenderse al resto de la comunidad.

° Herramientas de comunicacion

Visitas de prensa.

Cuando la organizacion tiene lugares que pueden ser de interés para la prensa (insta-
laciones, plantas industriales, construcciones, etc), puede organizar visitas de periodistas. Segun
manifiesta Amado Sudrez (2003) para que la invitacion sea de provecho para el cronista, de-
beria coordinarse con encuentros con especialistas o técnicos, o con demostraciones especiales,
de modo que se le garantice al periodista un material informativo original, es conveniente
preparar alguna carpeta especial para entregar en ocasion de la visita. Otro ejemplo es un des-
ayuno o un almuerzo con un grupo reducido de periodistas y algunos referentes de la organi-
zacion permite una charla franca, lo que ayuda a consolidar el conocimiento mutuo de la
empresa con los reporteros. “No debe perderse de vista el objetivo de la informacion, para
evitar que la reunion se convierta en un encuentro informal que presente una pérdida de
tiempo para el periodista”(Amado Suaréz, 2003: 86)

Gacetillas

Avilia Lammertyn (1997) da cuenta de la existencia de la gacetilla manifestando que
es quizas, una de las herramientas mas antiguas en las relaciones publicas. “Se trata de un es-
crito que se envia a los medios o a los periodistas como parte de la informacion que ellos re-
ciben habitualmente, dando a conocer los pareceres, noticias o aclaraciones que la organizacion
desea hacer publicos”. (Avilia Lammertyn, 1997:197) Se publica en forma gratuita, y en ge-
neral a las redacciones de los medios informativos que casi siempre caen en saco roto si uno
no tiene alguna atencion extra o interés especial para con el hombre de prensa.



Publinota

“Informacion con un formato similar al de la informacion editorial, que se publica en
un medio grdfico mediante el pago de una tarifa” (Amado Sudrez; 2003:198). Generalmente
se identifica con la leyenda “espacio de publicidad” para evitara que la similitud morfologica
con las notas periodisticas lleve al lector a confundirlas con ellas.

La publinota es un articulo redactado que aparece en espacios pagos. Si bien el estilo
y el disefio emulan a una nota periodistica, el medio suele hacer una clara identificacion de
que se trata de un episodio de publicidad. No obstante, es util cundo se necesita dar a conocer
servicios que requieren alguna explicacion detallada o cuando se desea adjuntar fotos e ilus-
traciones varias.

Television.

A la hora de elegir un medio de difusion la television cuenta con numerosas ventajas.
Amado Suarez (2003) enumera el poder que presentan las imagenes, la amplia cobertura, el
impacto masivo, entre otros. Es una poderosa herramienta que entretiene, capta la atencion y

permite recordar a través del poder visual.

Via publica

La via publica es un medio estrictamente publicitario pero usado en forma estratégica
puede ser un recurso para llamar la atencion de la prensa. Unos carteles llamativos, con un
mensaje de interés, pueden despertar la curiosidad de los otros medios, y dejar abierta la po-
sibilidad de una cobertura periodistica. Esto se aprecia cuando, por ejemplo, aparecen en la
via publica carteles con campafias educativas, o con convocatorias especiales, cuyos protago-
nistas son prontamente consultados por la prensa para explicar el mensaje o aportar datos
adicionales.

Publicidad no tradicional (PNT)

“Mensajes publicitarios que aparecen intercalados dentro de los programas, formando
parte del guion” (Amado Sudrez,2003:198). Suelen ser menciones espontaneas de marcas o
productos dentro de los programas. Esta categoria también considera menciones guionadas,
es decir que forman parte de la narracion, promociones, concursos, demostraciones, etc.

Internet
No confundir medio con soporte: internet es soporte de otros medios, por ejemplo, dia-

rios y revistas que ofrecen ediciones en la red, o radios que usan este canal, para llegar a oyen-
tes lejanos. En este caso debe considerarse que el medio es el diario, independientemente de



si aparece impreso en papel o en la pantalla.

En esta oportunidad, las nuevas tecnologias como en este caso internet, nos ofrecen
crear un canal mas proximo y cercano a nuestro publico asi como su inmediatez e interacti-
vidad. Siguiendo a Wilox, Cameron, Xifra (2006) la comunicacion a traces de la computadora
es una importante herramienta para los profesionales de las relaciones publicas, que esta en
rapida expansion. Su capacidad para proporcionar informacién sobre los proyectos de un
cliente, establecer contactos con periodistas e intercambiar ideas a través de los servicios co-
merciales on-line e Internet es de vital uso y respuesta. La parte de Internet de la World Wide
web que proporciona graficos en pantalla, fotografias , clips de audio y video clips junto con
el texto constituye una forma eficaz de relaciones publicas en el ciberespacio. Las paginas
web principales ofrecen la posibilidad poco comun de llegar al publico con un mensaje en la
forma exacta en el que el profesional de relaciones publicas lo ha concebido, ya que la Red no
estd sujeta a la correccion y filtro de ningun representante de los medios de comunicacion.

Mediante la participacion en grupos de discusion y otros intercambios on-line similares,
las relaciones publicas proporcionan a menudo datos y opiniones. Cada vez que surgen pri-
micias o informaciones a destacar, facilitan a una inmediatez de la que carecen los medios
impresos y audiovisuales. Beneficia en descubrir los errores u ofrecer comentarios que sirvan
para compensar el contenido de las noticias en el momento en el que aparecen on-line y antes
de que adquieran fuerza a través de su distribucidn en el soporte impreso o audiovisual.

No obstante, la utilizacidon de internet nos beneficia por sobre todo a la hora de conocer
y tomar contacto con nuestros publicos. Para planificar correctamente es preciso conocerlos
agudamente mediante una interaccion continua. Y mas aun hoy dia con la introduccion del
ciberespacio y las nuevas herramientas comunicacionales que ofrece internet, que no permiten
un mayor dialogo y participacion, en especial, de intervenir profesionalmente como respon-
sables de la comunicacion de una empresa, para atender nuestros publicos heterogéneos, lo-
grando asi conocerlos mas y mejor.

Dando cierre a este marco tedrico damos cuenta que en este nuevo contexto, las em-
presas, independientemente del tamafio y sector, deben invertir en la calidad de las relaciones
cotidianas que establecen con sus diferentes publicos y participar de un esfuerzo conjunto de
desarrollo social y ambiental, aliado con el economico para beneficiar su posicionamiento a
nivel social.

Hace poco tiempo atrds, la competitividad de las empresas estaba basada en dos grandes
vertientes: precio y calidad. Actualmente, el mercado esta incorporando un nuevo factor de
competitividad: la calidad de las relaciones. Es a partir de aqui desde donde radica la impor-
tancia y el fundamental rol de las Relaciones Publicas Institucionales en una empresa, opti-
mizando siempre la calidad de las relaciones empresariales con sus vinculos, teniendo la
responsabilidad de estar siempre atento a las condiciones sociales cambiantes, y el estar pre-
parado para asesorar modificaciones precisas en las politicas organizacionales de acuerdo a
los cambios en la opinidn publica, bregando siempre por la fluidez comunicacional y el for-
talecimiento de los vinculos.



> Diseno Metodologico



Disefio Metodoldgico

La importancia del disefio metodoldgico estriba en la necesidad de puntualizar las he-
rramientas metodoldgicas a emplear en el proceso del trabajo de investigacion.

El presente trabajo final esta estructurado con base a dos tipos de Investigacion: Por
un lado, Descriptiva y por el otro Exploratorio. En el caso de entrevistas son exploratorias, no
asi las encuestas que son de caracteristica descriptiva. En ambos casos se trata de investiga-
ciones de campo. Paso a explicar el disefio de campo.

“Los estudios de campo son investigaciones cientificas no experimentales que buscan
descubrir las relaciones e interacciones entre variables sociologicas, psicologicas y educativas
en estructuras sociales reales” (Kerlinguer y Lee, 2001: 528)

Segun los lineamientos de este autor, el estudio de campo busca primero una situacion
social o institucional, y después las relaciona con el tema de estudio particular que interesa.
En este disefio priman las intervenciones de manera directa en el sitio o lugar a investigar. En
el presente caso, se tomara contacto con la realidad de la organizacion, relacionando conceptos
y variables que se tendran en cuenta para la medicion.

Primera Etapa

Tipo de Imvestigacidn Eoplescen
Metogdsibrpdiz Cahtatvra
Téenica de Insestigacidsn Entrewsta en profundsdad.
Tustrwmwnty de Investipzain Guia de Pastas
Poblacidn Entresnsta:
* Gerente General de la
empresa
¢ Gerente de Ventas
Masdtra 2 cxs0s Bnivensla a perende peneral v perente
cormenczal

No pmbabilishes Por Prophsins



En cuanto a la investigacion exploratoria, tiene como caracteristica principal indagar
sobre un tema no estudiado o que no se tienen referencias previas. Sirve principalmente para
familiarizarnos con aspectos que no conocemos y que deseamos saber mas. Segun Sampieri,
Collado y Baptista (2008), los estudios exploratorios pocas veces constituyen un fin en si
mismo, generalmente determinan tendencias, identifican areas, contextos y se caracterizan
por su flexibilidad. Esto nos conduce a establecer un marco de trabajo mas delimitado y en-
cauzado a partir del conocimiento exploratorio del campo

La metodologia empleada en este disefio es Cualitativa debido a que la misma se ca-
racteriza por no basarse en el uso de numeros y mediciones ya que la informacion que se ob-
tiene por la implementacion de la entrevista no proporciona conclusiones cuantificadas, sino
mas a un analisis profundo a través de persona a persona en el que las ideas y conocimientos
se van construyendo activamente de la interaccion misma. La investigacion cualitativa cons-
tituye un estudio de campo porque se realiza en el campo donde los participantes se comportan
de manera natural.

En cuanto a la entrevista se realizara a dos de los miembros de la gerencia de la em-
presa, uno de ellos es el Gerente General y el otro el Gerente de Ventas. Como instrumento de
investigacion se establecié una guia de pautas. La misma consiste en brindar un lineamiento
sobre las preguntas a realizar. Sobre qué puntos enfatizar, qué queremos abarcar y hacia a
donde queremos llegar. Segun lo planificado al gerente general se le indagara sobre aspectos
centrales y generales a la empresa, como ser: produccion, logistica, alcance, métodos operativos
que hacen al funcionamiento cotidiano de la empresa. Este didlogo nos proporcionara datos
generales respecto a lo que la empresa es hoy para conocerla mas en profundidad. La entrevista
al gerente de ventas nos orientara sobre informacion focalizada al trato con los clientes e in-
cluira preguntas sobre la gestion actual de acciones comunicacionales externas, promociones
y venta al publico.

En el caso de la entrevista, tomamos como referencia esta poblacion ya que dichos ge-
rentes, general y de ventas, son referentes en la empresa. Ellos son los méas indicados en pro-

porcionarnos la informacion que necesitamos para conocer la realidad de la empresa.



Segunda Parte

Disefio Metndolgn De canpo
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A partir de la investigacion Descriptiva, se obtienen datos que permiten la descripcion
de un determinado fendmeno, de como es y como se manifiesta.

“En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta
informacion sobre cada uno de ellas, para asi (vdlgase la redundancia) describir lo que se in-
vestiga” (Sampieri, Collado y Baptista, 2003: 115)

Puntualmente, en este trabajo final de graduacién se podra establecer, una vez utiliza-
das las herramientas, una descripcion sobre la situacion actual de la empresa, sobre sus pro-
cesos, su modo de comunicar, la relacion con sus clientes, etc.

Segun los autores mencionados, (Sampieri, Collado y Baptista, 2003) los estudios des-
criptivos pretenden recoger informacion sobre los conceptos o a las variables que se refieren,
no tienen por finalidad analizar las causas de tal fendmeno sino tan sélo registrar las obser-
vaciones, comentarlas y contextualizarlas. Es asi, como a través de las encuestas a implementar
y las entrevistas a impartir se estableceran los principales lineamientos que nos otorgaran los
datos necesarios para poder describir o contextualizar el estado actual de la empresa.

Para explicar brevemente el método cuantitativo utilizado en este trabajo, nos remiti-
mos a Sampieri, Collado y Baptista quienes conceptualizan que para este estudio.

“Regularmente se elige una idea, que transforma en una o varias prequntas de investi-
gacion relevantes; luego de éstas deriva hipdtesis y variables; desarrolla un plan para probarlas
mide las variables de un determinado contexto; analiza las mediciones obtenidas (con frecuencia



utilizando métodos estadisticos), y establece una serie de conclusiones respecto de la (s) hipo-
tesis” (Sampieri,Collado y Baptista,2003:6)

El instrumento establecido para la encuesta es el cuestionario. El mismo se distribuira
para conocer el reconocimiento de la empresa, si gestiona acciones de comunicacion, promo-
ciones, si conoce lo que produce, si consume habitualmente y bajo qué parametros. Se intenta
aqui de conocer cudles son las repercusiones de la empresa mediaticamente y ademas, de co-
nocer las conductas de madres a la hora de comprar un snack, si influye el factor precio, ima-
gen de la empresa, caracteristica nutricional, etc.

Para la aplicacion de la encuesta se tomé como poblacion a mujeres entre 20 y 40 afios
madres de nifios en etapa escolar situadas en la ciudad de Parana. El rango etareo de las madres
de entre 20 y 40 afios se establecio por la estimacion de que las madres con nifios en escola-
ridad mayormente oscila entre los niumeros establecidos, ademas por la edad biolégica estimada
para la reproduccion entre estos indices de edad.

Se ha determinado encuestar a las madres en mini-mercados de la ciudad mencionada.
El lugar de residencia es la ciudad de Parana elegido de este modo debido a la aplicacion del
plan y a la factibilidad del trabajo.

Preferentemente se tomo6 como referencia a madres de nifios en la etapa de escolaridad
porque es principalmente en esta edad en el que los nifios interactian mas con otros de su
misma edad ya sea en la escuela, clubes, etc. Ademas por las caracteristicas de los productos
y por la imagen institucional que comunica, consideramos que sera mayormente atraido el
publico infantil. Si bien, el nifio es quien muchas veces elige, las madres son las que tienen la
atribucidn para elegir un cierto producto y no otro. Cabe aqui establecer la aclaracion de que
se ha tomado a las madres como decisora en las elecciones de las compras familiares. A largo
plazo, al llevar a cabo la planificacion, las acciones comunicacionales seran dirigidas a ambos
publicos, por un lado captar la atencion del nifio desde lo animado, colorido y festivo y por
el otro, hablar a las madres con términos nutricionales y de conveniencia para que prefiera el
producto que la empresa Julicroc ofrece y alentar asi el acercamiento a un publico adulto.
En base al criterio muestral, se caracterizo como No probabilistico-Por propdsitos en los dos
tipos de investigacion. En ambos casos, el criterio es no probabilistico, ya que la eleccion de
las personas a quien aplicar la herramienta es previamente seleccionada con base a caracte-
risticas distintivas unas de otras. Es decir, no se elijen al azar, ni tienen la misma probabilidad
una de otras. Son tomadas aquellas mujeres con ciertas caracteristicas que la diferencian del
comun de las personas.

El tipo de muestreo adoptado es por propositos, segun Vieytes (2004) debido a que se
eligen los sujetos y situaciones segun los fines del estudio, seleccionando aquellos que el in-
vestigador considera tipicos.

En el caso de la encuesta, dadas las caracteristicas sefialadas de la muestra, mujeres
entre 20 y 40 afios madres de nifios en etapa escolar situadas en la ciudad de Parana, se eli-
gieron dichos sujetos con dichas caracteristicas porque son directamente el objeto de estudio
de nuestro trabajo, no incidentalmente. Como también las situaciones en las que se encuen-



tran, a la salida de los mini-mercados dada la circunstancia de compra y de asociacion de las
preguntas con el producto que se obtiene en estos recintos de compra. En el caso de la entre-
vista, las personas elegidas son aquellas que reunen los datos que necesitamos, es decir, son
las que se consideran tipicas para conocer sobre los datos fundamentales de la empresa. Todas
estas caracteristicas manifestadas en la muestra, han sido especialmente seleccionadas y pre-
fijadas, por lo que no son tomadas al azar sino por el propdsito puntual de los fines del tra-
bajo.



> Analisis de Datos



Analisis de Datos

Como marco de los datos obtenidos en las entrevistas ejecutadas, podemos establecer
que hemos medido ciertas variables que respondian a los objetivos de indagacion planteados,
que nos comunican sobre el estado de la comunicacion externa de Julicroc. Estas variables
fueron: objetivos comunicacionales de la empresa, imagen, acciones comunicacionales, medios
de comunicacion, herramientas de comunicacion, publico objetivo, segmentacion de publicos,
publico actual, vinculo existentes con este publico, medios con los que se comunica.

Acerca del objetivo comunicacional que la empresa proyecta hubo dos visiones muy
homogéneas y cercanas, pero con orientaciones diferentes. Por un lado la vision del gerente
general quien interpreta querer fortalecer la parte institucional manifestando el objetivo de
dar a conocer el compromiso con la calidad y la materia prima, lo saludable en la elaboracion
y el cuidado de los insumos, establecer una imagen distintiva del resto (brinde confianza y
garantia de un snack rico y saludable) reconocimiento mayor de la empresa o marca. Esto en
consonancia con la vision de la gerente comercial quien establecid una vision comunicacional
y de venta, entendiendo que para ella los objetivos en los que se basaban era inculcar el snack
como un reemplazo de la golosina, dar a conocer el contenido genérico del alimento como el
maiz y la papa que contienen una base nutritiva y de alimentacion, aumentar el reconoci-
miento de la empresa en diferentes segmentos.

En el ambito comunicacional externo los dos gerentes coincidieron en la existencia de
escases comunicativa por parte de la empresa. Las acciones que se emiten suceden muy espo-
radicamente, sin planificarlas. La gerente comercial manifesté que “nuestra comunicacion es
solo lo que ofrecemos al mercado y lo que se ve en gondola”. Pero si utilizan diferentes he-
rramientas o soportes de comunicacion. En cuanto al uso de los medios de comunicacion, las
entrevistas describieron el panorama actual, el cual refleja una inexistencia de presencia en
los medios de comunicacion excepto en el uso de una pagina web que disefiaron meses atras.

Un aspecto a destacar fue la afirmacion del gerente general quien declard que “el pro-
ducto se vende por si solo” En cuanto a herramientas comunicacionales utilizadas, en alguna
ocasion mencionaron realizar acciones de Responsabilidad Social Empresaria pero no decla-
radas. Esto quiere decir que han realizado colaboracion donando productos para ciertos eventos
de recaudacion, en algunos casos con intercambio de publicidad y en algunos casos como me-
cenazgo. Al comentar este tema ambos entrevistados entendieron bien el concepto y se mos-
traron interesados en desarrollador acciones que tengan que ver con el medio social. En
conversacion con el gerente comercial menciono realizar actividades como un evento a fin de
afio con el personal de la empresa, realizar regalos empresariales y salutaciones virtuales para
los clientes en las fiestas.

En cuanto a como veian actualmente la imagen institucional de Julicroc ambas partes
coincidieron en ser una empresa de bajo perfil con carencias de rasgos visuales marcados.
Ademdas manifiestan ser una empresa reconocida por atributos tales como experiencia, res-
ponsabilidad, calidad, compromiso. Estan asumiendo la necesidad de darse a conocer en el
medio social y ademas mencionaron estar en proceso de reconstruccion de imagen visual en



cuanto a logotipo e isotipo. La gerente comercial, quien es la persona mas abocada en este to-
pico, nos descifré que no existe un plan o persona que se encargue de gestionar aspectos tales
como la imagen y comunicacion de la misma. Se dio de una forma improvisada y no planifi-
cada con ningun fin institucional, sino comercial. En palabras textuales de la Gerente comercial

“...La gente que nos conoce, lo hace por la experiencia de hace aiios, y el boca en boca.
No hay muchos lugares en que se destaque la imagen visual de la empresa. De alguna manera,
diriamos que recién se esta gestando...”

En cuanto a las variables relacionadas con el publico, en primer lugar se hablo del pu-
blico actual al que se dirige julicroc y se observé una unanimidad en las respuestas. El publico
actual o cliente es el distribuidor o mayorista que compra el producto para luego revenderlo
en otros negocios. Pero existe un creciente interés de incorporar el publico consumidor final
en sus acciones de comunicacion y venta. Casi no existe contacto directo con el consumidor
final, como tampoco acciones encaminadas a este tipo de receptor. Menciona la gerente co-
mercial que a consecuencia de esto, su publico no es consumidor de marca, sino de producto,
siendo que hoy dia, con la exigencias del mercado, necesitamos lo contrario. Pero también re-
sond con unanimidad entre los dos gerentes que la incorporacion de esta nueva linea de pro-
ductos permitira alcanzar este nuevo segmento de mercado a fin de que no solo prioricen
sdlo al cliente mayorista sino también a un nuevo segmento consumidor de marca, consumidor
final. En el momento en que se indago sobre si existia un vinculo institucional con el publico
actual, los dos gerentes enfatizaron que si, pero con diferentes justificaciones. Quien es res-
ponsable del area comercial atribuyd que se da solo con aquellos que tienen grandes distri-
buidoras no al almacén y al kiosco, complementando esto, el gerente general comento que la
relacion es netamente comercial. En base al medio con el cual se comunica con ellos contun-
dentemente mencionaron por medio telefonico, en ocasiones por via mail y en contadas oca-
siones a través de visitas directas.

Con base a la segmentacion entre sus publicos también encontramos una coincidencia
rotunda en las respuestas de ellos y es que no han segmentado publicos aun. Afirmaron una
unidireccionalidad en sus acciones debido a que preconceptualizan tener un solo publico. Pero
la encargada comercial manifestd la necesidad de establecer una division heterogénea entre
sus publicos ya que reconocio la intencion de comunicarse con nuevos grupos debido a la po-
sibilidad de encarar acciones al consumidor final, donde el espectro de receptores se amplia
en este caso. Igualmente hubo una coincidencia contundente entre las respuestas de los en-
trevistados al reconocer que si bien no existen acciones diferenciadas o segmentacion clara
de sus publicos, registran poseer dos clases de publicos: por un lado el publico adulto consu-
midor de vermut y picadas y por el otro lado el publico infantil, quien consume en kioscos y
cumpleafios. En sus declaraciones aseguro querer llegar a los dos tipos de publicos, a través
de la conquista del consumidor final. Segun palabras textuales de la Gerente Comercial: “A
rasgos generales, establecemos el publico adulto y al publico infantil. Por supuesto que como



ambicion quisiéramos llegar a los dos estamentos, ya que actualmente consideramos que nues-
tro producto es mas receptado por el publico infantil que el adulto. Es por ello que se decidio
el lanzamiento de la nueva linea de géndola para supermercado con el fin de captar el adulto
consumidor de picadas. Por lo tanto, mi intencion de ahora es lograr la conexidén con el publico
adulto sin dejar de tener en cuenta al publico infantil.”

Cuando se indago a los entrevistados sobre el publico objetivo al cual desean alcanzar
mencionaron querer apuntar al consumidor final como lo es el publico infantil y al adulto.
Les interesa el nifios por el tipo de producto que la empresa comercializa y por sus rasgos vi-
suales, ademas por ser un espectro amplio de personas que lo componen, con la ventaja de
crear un vinculo con los adultos para que lo adquieran para ellos también.

En cuanto al andlisis cuantitativo de las encuestas, las mismas nos proporcionaron esta diversa

informacion:

Pregunta 1: Usted y/o su familia. ; Consume habitualmente productos de copetin: como
papas fritas, palitos salados, mani o palitos de maiz?

Bajo esta respuesta se asumid que existe un gran porcentaje de habito de consumo del snack en
las familias en un 77%. Dato que se corrobora la tendencia de crecimiento del consumo del
snacks mencionada en el marco institucional.

Pregunta 2: (En qué situaciones consume estos alimentos?

Tiempo Libre
11% Cumpl eafios
24%

Por impulso
18%

Para picadas
47

Los valores indican que el mayor porcentaje de consumo se ve en picadas o vermut con un
47%. En un importante porcentaje en cumpleafios, el 24% y en menor escala por impulso



(189%) y por tiempo libre (119%). Esto indica que existe una distribucion aproximadamente pro-
porcional tendiente al motivo del consumo.

Pregunta 3: ;Qu¢ atributos valora usted a la hora de elegir un snack para su hijo? Que
sea..

solo loquea mi

hijole guste
149 Liviano {no

grasoso)
28%

Con proteinas,
vitaminas.
11%

Sabroso

279 Mutritivo

25%

El mayor porcentaje lo obtuvo el calificativo liviano con el 28%. No obstante, no dista dema-
siado en cuanto a los atributos nutritivo (25%) y sabroso (22%). En menor porcentaje se en-
cuentran las afirmaciones: solo lo que guste a mi hijo (14%) y que contenga proteinas y
vitaminas (11%)Se observa que los porcentajes estain aproximadamente distribuidos, sin un
rasgo diferencial marcado. Pero si existe una tendencia al consumo liviano, nutritivo, pero
rico.

Pregunta 4: ;/Qué marcas consume habitualmente?

Los rusitos (suelto)
g% Cachi Otro
29 4%

Krachitos
16%

Pepsico snacks
A49%

Julicroc
29%

Estos datos demostraron un gran liderazgo de la empresa Pepsico snacks en la ciudad de Parana
con la mitad del porcentaje de la torta, en segundo lugar la empresa julicroc con el 29%, en
menor medida krachitos 16%. En escaso porcentaje la empresas demas empresas locales como
Cachi (2%) y Los Rusitos con ningun punto de porcentaje. Estos datos reconocen a la empresa
Julicroc como segunda marca lider en la region.

Pregunta 5: ;Conoce usted a la empresa Julicroc?



Un porcentaje alto de las madres encuestadas (69%) respondié afirmativamente conocer a la
empresa julicroc. Dato que alienta a nivel de reconocimiento de la marca. Describe una empresa
altamente posicionada por su nivel de reconocimiento en este tipo de publicos.

Pregunta 6: ;A través de qué medios conoce a la empresa?

Diario Radio Internet

0% 0% 0% Por
recomendacidn
8%

fiestas inf.
Otro
5%

Supermecado
32%

Boca en boca
55%

Se puede observar que un elevado porcentaje reconoce a la empresa por canales informales
como el boca en boca en indices que superan la mitad de las encuestadas, por la presencia en
supermercados en segundo lugar con el 32% Por recomendacion, en menor grado con un 8%
, en el calificativo “otros” se obtuvo: fiestas infantiles en un 5%. Es importante poner foco en
el dato que manifiesta la presencia en medios de comunicacion que indica un porcentaje nulo
en aparicion de los medios masivos como, radio, diario e internet y también con ningun por-
centaje en actividades de responsabilidad social empresaria.

Pregunta 7: ;Se enterd de la participacion de la empresa en algun evento, campeonato,
exposicion regional?




La mayoria de respuestas fueron No (60%) ante la pregunta sobre vio alguna vez la
participacion de la empresa en algun evento. Respondieron afirmativamente el 40% lo que in-
dica que mas de la mitad reconocié no haberla visto en actividades sociales en la region.

Pregunta 8 : ;Ha visto u oido de la participacion de la empresa en algun medio de co-
municacion en la actualidad?

Si
35%

Nuevamente se observo una respuesta negativa ante el conocimiento de la participacion
de la empresa en algun medio de comunicacion local con el 65% en contraste de la respuesta
afirmativa que es del 35%. Este dato indica un escaso porcentaje de observancia en los medios
de comunicacion.

Pregunta 9: { A través de qué medios?

Otro

Radio
37%

Diario
18%

18%

Quienes respondieron afirmativamente la pregunta anterior, en lo que refiere a la pre-
sencia de Julicroc en los medios de comunicacion, la mayoria respondié haberla oido en la
radio (37%) en porcentajes iguales a través de internet, el diario y Otro con el 18%. Por tele-
vision el menor porcentaje con un 9%. Por lo tanto, se mencionan aqui como medios prota-
gonistas la Radio en primer lugar, Internet y el Diario. Estos numeros nos revelan ademas otro
dato implicito, el uso y consumo de los medios de comunicacion que las madres utilizan dia-
riamente, tomando a estos tres soportes a la cabeza.



Pregunta 10: ;Consume Usted productos Julicroc?

Si
B85%

La mayoria de las encuestadas (85%) respondié que consume los productos julicroc en
detrimento de solo el 15% que dice no consumirlos. Informacidon que nos comunica proximidad
con el producto y la marca. Puntualizar que se consume la marca denota una existencia del
snack Julicroc en el habito de consumo, significado en la pregunta numero uno.

Preguntall: ;Compraria para su hijo productos Julicroc?

e

El 100% de las madres encuestadas respondié que compraria para sus hijos los productos ju-
licroc. Este dato motiva la comunicacion del producto ya que existiria una buena recepciéon
por parte del publico de madres.

Pregunta 12: ;En qué ocasiones se lo compraria?

cumpl eafios
opcion antes de 19%
la golosina

30%

Tiempao libre
8%
como comida
rapida

43

Picadas
12%

Cuando me lo
pida
23%

reuniones de

amigos —

A%

Las respuestas han sido variadas y equilibradas en porcentajes. Los indices mas altos
fueron: como opcidn antes de la golosina (31%) , cuando mi hijo me lo pida (23%) y para



consumo en cumpleafios (19%). En menor medida para picadas de los nifios (12%) para su
tiempo libre (8%) y en iguales proporciones como comida rapida (4%) y en reuniones con ami-
gos (4%). Este dato contrasta con la pregunta numero dos, sobre el habito de consumo en ma-
dres que comunicaron adquirirlo para picadas en el entorno de sus familias. Puntualizando

hacia los nifios, elegirian el snack mayormente como opcion antes que la golosina
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Diagndstico

Con la utilizacion de las herramientas metodologicas disefiadas, hemos podido recabar
informacion para analizar la situacion de la empresa segun los objetivos de indagacion plan-
teados. Estos datos nos enfocaron una vision para poder establecer este diagnostico.

Hemos detectado que en muchos aspectos la empresa esta bien posicionada ante el pu-
blico de madres de niflos en etapa escolar, en cuanto a reconocimiento por medios informales,
notoriedad y consumo. Datos que se han sido arrojados por las encuestas. Y en otros aspectos,
carente de toda gestion de comunicacion externa armonicamente planificada, aplicada y con-
trolada, con una escasa presencia en medios de comunicacion y carente de la presencia en

eventos y acciones en la sociedad. Expresado esto, ademas, en las entrevistas a los gerentes.

o Objetivos comunicacionales de la empresa Julicroc

Uno de los fines planteados era indagar sobre los objetivos comunicacionales que la
empresa desea proyectar como ejes de su difusion. Las premisas mas importantes a destacar
por la empresa son: reconocer la calidad e insumos empleados, generar una imagen institu-
cional distintiva y un mayor reconocimiento en sus publicos. Todos estos atributos mencio-
nados son caratulados desde una vision institucional de la empresa. Y otra perspectiva de
comunicacion orientada a nivel comercial, comunicar al snacks como reemplazo de la golosina
destacando los genéricos por los que estdn compuestos, como es el caso de la harina de maiz,
de trigo y la papa.

Aqui se reconocen dos tendencias a articular, por un lado destacar el costado institu-
cional mencionado por el gerente general desde la calidad, experiencia, compromiso e invocar
para ello argumentos como confiabilidad para adquirir un producto natural con materia prima
en que una mama pueda confiar a la hora de comprar un alimento de consumo para su hijo
y por el otro, ponderando aspectos nutricionales y con el fin de reemplazo de la golosina tra-
dicional. Por lo tanto, todas estas ponderaciones van a ser tenidas en cuenta a la hora de ela-
borar el mensaje institucional.

° Comunicacion externa

El diagnostico que se pudo elaborar sobre la comunicacion externa, motivo principal
de este trabajo final de graduacion, se presenta muy claramente como escasa en su manifes-
tacion cotidiana y proyectada. Esto quiere decir, que existen acciones esporadicas, no plani-
ficadas y sin un fin comercial institucional. Las pocas actividades comunicacionales que emite
son por compromisos que contrae la empresa de participar en determinados asuntos.

Ha pautado algunas veces en television, radio, como sponsor en eventos pero en con-
tadas ocasiones. Actualmente no tienen presencia en los medios masivos de la ciudad de Pa-
rana. Mencionaron tener como unica herramienta comunicativa una pagina web que
recientemente han construido. En cuanto a la Responsabilidad Social Empresaria, manifiestan



haber ejecutado acciones desde este tipo pero sin obtener de ellas demasiado rédito comuni-
cativo ni planificarlas. En las entrevistas, se obtuvo un elevado interés por parte de los gerentes
al mencionar este aspecto, por lo que es factible tenerlo en cuenta a la hora de establecer el
plan de accion. En cuanto a herramientas utilizadas los entrevistadores mencionaron realizar
escasas acciones, pero si manifestaron realizar un evento a fin de afio para sus empleados, re-
galos empresariales para sus clientes, actividades que seria beneficioso mantener, no asi en el
caso de la escasa presencia en los medios de comunicacién en que seria importante darle un
rol mas activo para obtener mayor reconocimiento por medios formales en el ambito social,
como asi también en lo referente a acciones de compromiso social.

° Medios de Comunicacion.

Al indagar a través de qué medios conocieron a la empresa, las madres mencionaron
como punteras los medios informales, tal como habian anticipado las autoridades de la em-
presa. Estos son el boca en boca (con mas de la mitad del porcentaje de la torta), la presencia
en supermercados y con una nula participacion en los medios de comunicacion masivos, asi
como presencia en eventos sociales y acciones de RSE. Aqui observamos la tendencia hacia la
informalidad y el reconocimiento a partir de sélo su existencia en el mercado, informacion
que nos proporciona la inexistencia de la utilizacion de los medios masivos de comunicacion
para darse a conocer y de la organizacion de eventos.

Al referirnos a la situacion actual, mas de la mitad de las madres encuestadas afirmaron
no haber visto ni oido de la participacion de la empresa en algun evento, pero si registraron
haberla visto actualmente en algun medio masivo local en alguna mencion en la radio y en
menores casos en el diario e internet. Esto coincide en relacion con lo citado por los entrevis-
tadores en cuanto a gestion de acciones comunicativas temporales o esporadicas. Pudimos de-
tectar a través de las encuestas que los soportes de comunicacion por los que las mamas
detectaron la presencia de la empresa fueron la Radio y con un porcentaje menor Internet la
Television y el Diario. Para la elaboracion del plan se decidio trabajar con los porcentajes me-
nores en cuanto a reconocimiento a través de los medios. Se propondra Aumentar la presencia
en Internet, Diario y Television que es donde Julicroc presenta debilidad. Seria oportuno apro-
vechar aumentar la presencia en television, ya que ha tenido escaso margen, esto sucede debido
a que la empresa no pauta con este medio. Seria importante destacar este soporte de comuni-
cacion ya que presenta un elevado nivel de consumo en la vida cotidiana de las personas.



En resumen, tres puntos principales a mejorar, en primer lugar, se trata de la inexistente
presencia en los medios de comunicacion, lo cual podriamos obtener mayor rédito con una
gestion comunicativa mediatica. En segundo lugar, y en consonancia con lo anterior, la escasa
formalidad en los canales de comunicacion denotada a través de los datos que genera el re-
conocimiento de la empresa por medios como el boca en boca o la presencia en supermercados.
Es necesario formalizar la comunicacion a través de canales masivos para dar mayor reso-
nancia a la gestion comunicativa, valiendo del escaso uso de los medios de comunicacion que
Julicroc esta realizando. En tercer lugar, seria trascendente dar importancia a las acciones de
responsabilidad social empresaria (RSE). Esto se debe al interés de la gerencia de posicionar a
la empresa desde atributos corporativos que remitan al compromiso, responsabilidad en sus
productos y en el medio social.

Como podremos observar en paginas posteriores, la empresa es altamente reconocida
en el publico de madres, pero sélo por el producto que comercializa. Seria interesante llevar a
cabo esa intencién comunicativa de responsabilidad demostrada por los gerentes traducida en
acciones de RSE, ademas debido al nulo reconocimiento de actividades de este tipo en la en-
cuesta a las madres que se realizd. Otro dato que afecta a la comunicacion externa y que pro-
pondriamos fortalecer, es la presencia en eventos sociales. Ligado con lo anterior, se detecto
un escaso porcentaje de participacion en actividades en la comunidad, ya sean eventos soli-
darios, presencia en exposiciones, disertaciones, festejos, entre otros. Seria beneficioso para la
empresa comenzar a incorporar acciones de este tipo que la incluyan al medio social y que
interactue con los actores de la sociedad en forma mas préoxima para darle mayor prestigio o
posicionamiento a Julicroc para que sea reconocida bajo estos atributos.

. Imagen

Al calificar la imagen de la empresa, los entrevistadores coincidieron ser una empresa
bajo perfil con carencia de rasgos visuales diferenciales, esto quiere decir que es indistinto el
uso de colores institucionales y logos. Como hemos podido visualizar en la representacion de
los isologotipos en el marco institucional, su uso y colores es indefinido. Es decir, no estd es-
tablecido un logotipo y colores uniformes para emplear en su papeleria, carteleria y paquetes.

Se puede observar una amplia gama de formatos que no conllevan a la asociaciéon de
la firma con un solo logotipo, ya que se pierde la uniformidad que contribuye el reconoci-
miento visual. Se observo que su identidad visual estda muy ligada a lo festivo y a los nifios.
La presencia de un colorido packaging y un conejo como mascota de la marca, transmiten
una leve inclinacion de la comunicacion hacia un publico infantil, no siendo este el unico pu-
blico de la empresa. El conjunto de aspectos visuales mencionados se pudo distinguir mediante
observacion directa. Por lo tanto, se proyecta para el plan de accion el uso de un solo logotipo
que repita fielmente los colores institucionales, verde y rojo .

Al hablar de imagen asociada, calificamos a la empresa con los rasgos que han sido
destacados por sus duefios como experiencia, responsabilidad, calidad, compromiso, aspectos
no menores a destacar a la hora de comunicar. Cabe acentuar que sus miembros comenzaron



a reflexionar sobre este aspecto comunicacional. Hasta el momento la empresa no habia dado
cuenta de la importancia de la comunicacion externa en su vida institucional, pero con el cre-
cimiento paulatino que esta poseyendo, comienza a asumir y a notar su rol social en la comu-
nidad y por sobre esto, la necesidad de organizar su comunicaciéon e imagen con un solo fin
y encarado hacia la diferenciacion.

Estan iniciando un vuelco notorio y dando cuenta de la necesidad de diferenciarse a
través de una imagen solida y de su rol social en el medio que prestigien su reconocimiento.
Este cambio de concepto beneficia en pos de mejorar la planificacion para su comunicacion

con los vinculos externos.

° Publicos

Con base al objetivo sobre el tratamiento que realiza a sus publicos, la empresa no
habia podido ejercer distincion alguna entre ellos. Reconoce que su cliente es aquel distribuidor
mayorista, pero ha ocurrido un giro en la direccion comunicacional.

La empresa se planteo la necesidad de incluir ademas el publico consumidor final como
publico receptor de sus acciones y generar un vinculo con éste. Hasta el momento, no habian
reconocido esa necesidad. No obstante, las fuerzas del mercado y el dinamismo del crecimiento
fueron el impulso que introdujo a la empresa en el deseo de ampliar su vision del publico ex-
terno. Por lo tanto, en esta nueva intencion de comunicacion el abanico de publicos se ex-
pande.

Al enumerar los publicos con los que comenzarian a tomar contactos los gerentes pue-
den distinguir que existen dos grandes segmentos, por un lado el publico adulto, consumidor
de la linea salada para picadas y vermut y por otro lado, el publico infantil que prefiere la
linea dulce como golosina o para cumpleafios. La intencion de Julicroc es lograr llegar hacia
el consumidor final, sin descartar ninguno de los dos publicos. Actualmente alcanza con mayor
preponderancia el publico de los nifios, pero no por ello descartar el adulto.

Para alcanzar este objetivo de vinculaciéon con el consumidor final, la empresa incor-
pord una linea de productos enfatizada para adultos, con un cambio de packaging y pensado
para el consumo en picadas. De esta manera, con la adhesidon de estos nuevos packs ganar la
atencion del segmento de los mayores, ya que los packs anteriores remitian generalmente al
publico infantil.

Al encarar decisiones como estas se comienza a tener en cuenta al consumidor final y
a comenzar a gestar una relacion con este. Para generar este vinculo es necesaria una mayor
retroalimentacidon con €l sin descartar la necesidad de iniciar acciones de comunicacion que
fortalezcan este vinculo. Actualmente, esta union se da con el cliente a través de los medios
telefonicos, via mail y en visitas comerciales. Es importante destacar que el vinculo que ac-
tualmente se da entre Julicroc y el cliente es netamente comercial, es decir, para la realizacion
de las transacciones cotidianas. Es por ello que vemos necesario gestionar otros puntos no re-
lacionados solamente con lo comercial, de manera que se genere otro tipo de lazo
emotivo/emocional. Una sugerencia de la gerente comercial es encauzar acciones a madres



de niflos como decisoras de las compras, que a su vez orientan en la decision de los mas chicos,
esto permitiria lograr la cercania con los dos tipos de publicos consumidores finales. A su vez
manifesté no tener un vinculo directo con las mujeres. Es por este motivo que se eligié mas
conveniente comenzar segmentando y encarando acciones a las mamas con el doble fin de
poder alcanzar el consumo en ese target adulto y ademas como decisora en las compras de los
productos para sus hijos.

° Posicionamiento de Julicroc en el publico de estudio.

Los datos que cuantificamos a través de las encuestas nos acercaron informacién sobre
el publico de madres de nifios en etapa escolar y la empresa.

En cuanto a la variable conocimientos sobre la empresa sorprendié ampliamente las
respuestas de las madres ya que casi el 70% dice conocer la empresa a pesar de la escasa ges-
tion comunicativa que los entrevistados manifestaron. Dicha informaciéon, comunica un sus-
tento de reconocimiento entre mujeres. Ademas categorizaron a Julicroc como la segunda
marca en snacks consumida en la region, ventaja que denota un buen posicionamiento frente
a la competencia. No obstante, este reconocimiento se ve ligado a aspectos no planificados
sino coincidentes con sus afios de actividad en el mercado de los snacks en la region.

El nivel de consumo de los snacks ha aumentado a lo largo de los afios, pues esto de-
mostré también la encuesta. En un publico de madres, casi el 80% manifestaron consumir
snacks en sus familias. Este dato nos proporciona la idea de comunicar un producto de con-
sumo real en las familias, tanto para el grupo familiar como para los nifios.

Indagando sobre habitos de consumo en las familias, las madres nos comunicaron que
mas de la mitad de las encuestadas dicen comprar snacks en sus familias para picadas entre
amigos o antes de comer. Este porcentaje nos alenté a dirigir hacia ellas especificamente las
acciones de comunicacion como decisoras en las compras de la familia. Otro de los objetivos
a evaluar en este trabajo fue conocer los atributos que interesan a una mama a la hora de
comprar un snack para su hijo y la tendencia fue orientada hacia lo nutricional, pero sin des-
cuidar lo sabroso del producto. Como calificativos con mayores porcentajes fueron elegidos
los atributos, liviano (no grasoso), nutritivo y sabroso. Dato no menor para establecer el men-
saje comunicacional. Destacaremos estos puntos en el plan de accion.

Un dato que sorprendio a los directivos es que el 85% de las madres encuestadas con-
sume los productos y el 100% los compraria para sus nifios. Esta informacion habla muy bien
sobre el conocimiento de la empresa y sobre todo del real consumo que alude a este target.

Esto favorece a comunicar una empresa que estd ya inserta en el mercado, con una
base de conocimiento instalada por medios informales y por los afios de experiencia que ame-
ritan tal reconocimiento.

Las ocasiones principales por las que adquiere el snack para su hijo refieren a elegirlo
como opcion antes que la golosina y en muchos casos para cumpleaiios o cuando su hijo se
lo pida. Seria importante destacar como intencion comunicativa, recomendar un snack salu-
dable para su hijo como sustituto de la golosina, tomando como premisas los atributos liviano,



nutritivo y sabroso destacados por las madres en las encuestas. Estos datos significativos, nos
dirigen a tener en cuenta estos atributos mencionados para establecer un discurso que favo-
rezca a elegir el snack como golosina que alimenta y en la que una mama puede confiar con
valores nutritivos y compromiso con el producto .Como mensaje primordial a comunicar nos
basariamos en la premisa de ponderar la materia prima, el origen del producto, y también con
el aval de ser una empresa con experiencia y afios en el mercado que certifica calidad y res-
ponsabilidad, valores destacados por los directivos del lugar.

Recomendariamos para el plan de accion, valer esta ventaja de reconocimiento, pero
con fines comunicativos de compromiso social y de producto. Seria importante comenzar a
posicionar a la empresa bajo aspectos que denoten ciertos valores. No s6lo que la reconozcan
por su producto, sino que darle mayor prestigio a la empresa con acciones que ameriten cierto
reconocimiento. Al hablar de esto, nos referimos a atributos como importancia en el producto
a escalas nutricionales y de elaboracion, también en cuanto al compromiso social y responsa-
bilidad.

Por lo tanto enfatizariamos el costado institucional, desde la comunicacion de una em-
presa comprometida, responsable y que conoce el producto por medio de acciones comunitarias
y presencia social. Como mensaje de comunicacion del producto, ofrecer un snack con ciertas
caracteristicas nutritivas como liviano, nutritivo y sabroso que aludan a la decision de elegir
a esa empresa en lugar de otras en el mercado y de optar por el snack en favor de otra golo-
sina.

Como productos a comunicar obtuvimos de las entrevistas que las papas fritas son el
producto estrella que quisieran destacar y que el palito de maiz es el producto que mas se
vende. Creimos conveniente la eleccion de estos dos, ya que con los mismos podriamos alentar
al consumo de papas en el sector adulto de madres y palitos de maiz en los nifios, por tanto,
realizariamos una combinacion de este tipo apuntando a los dos publicos. Aclaramos que ha-
blamos de materia prima desde su origen genérico como es la papa, la harina de trigo y maiz.



Consideraciones Finales

En sintesis, como puntos fuertes encontramos un elevado consumo de snacks en las
familias, lo que da fomento para encauzar acciones de un producto que esta inculcado en las
elecciones de las madres para sus hijos. Ademas de reconocer que Julicroc en la segunda marca
que eligen en la region, dato que refleja un cierto conocimiento en el publico externo lo que
provoca la comunicacion de un producto ya existente e instalado, pero como veremos segui-
damente, cimentado bajo ninguna accion de comunicacion planificada. Sino mas bien a través
de soportes informales y sin acciones que tomen mas provecho de esta situacion de reconoci-
miento. Seria favorable aprovechar este reconocimiento pero bajo un accionar comunicativo
que posicione y de prestigio a la empresa mediante la identificacion por atributos ligados a la
responsabilidad, compromiso en lo social y nutricion en el producto brindado al mercado.

En cuanto a las debilidades para mejorar encontramos una escasa presencia en los me-
dios masivos de comunicacion y que el reconocimiento del publico de madres no se da a través
de este. Dando cuenta que, existe un reconocimiento general de la empresa en el grupo de
madres a través de medios informales, enfatizaremos su difusion por medio de canales formales
como medios de comunicacion masivos, en eventos sociales y también en acciones puntuales
personalizadas. Pero sin olvidar, en primera instancia, establecer un vinculo directo con este
tipo de publico ya que segun lo investigado, la empresa no establece una comunicacion fluida
con madres de nifios en etapa escolar. Para ello se asesorara crear canales formales de comu-
nicacion con madres que faciliten la interaccion con la empresa para conocer y dar respuestas
de sus inquietudes y como medio de participacion en diferentes eventos, juegos, informacion
puntual, etc. de manera que genere cierto interés y confianza en la organizacion.

Otro punto a considerar es que existe una débil presencia en eventos sociales, culturales,
festivos, entre otros. Para generar el vinculo con madres, seria beneficioso comenzar a incor-
porar acciones de este tipo en las que tomen contacto directo con la empresa y el producto y
que posicionen con atributos positivos, este reconocimiento y asociacion con la marca que se
tiene. Como medios de comunicacion se formalizara la presencia en el diario, internet y ademas
la television que presentaron bajos porcentajes segun los resultados de las encuestas, datos
que denotan que Julicroc estda débilmente presente en esos medios.

Como aspecto a desarrollar, también observamos un nulo margen de reconocimiento a
través de acciones que comprometan a la empresa a nivel social. Las encuestas demostraron
que ninguna madre ha visto o reconocido acciones de RSE gestionadas por la empresa, lo cual
nos valdria para legitimar ese reconocimiento que poseen de la misma. Si bien, los datos nos
demostraron un amplio porcentaje de reconocimiento, éste se dio a través de canales informales
como el boca en boca o por la presencia en supermercados. Gestionar acciones de RSE sumaria
para legitimar este reconocimiento otorgandole mayor prestigio a la empresa. Segun los datos
obtenidos en las entrevistas hay un creciente interés por comunicar una empresa con expe-
riencia en la fabricacion y materia prima, compromiso y responsabilidad.

Propondremos legitimar este reconocimiento de la empresa con acciones de RSE, brin-
dado ayuda y apoyo a instituciones como escuelas o asociaciones que lo necesiten, como asi



también, sobre informacion educativa brindada en diferentes soportes comunicativos, como
ser en la folleteria o en eventos sociales.

Abocandonos a los atributos genéricos del producto, tendencia que se vio muy reflejada
en la informacion que presentaron las madres, daremos a conocer aspectos nutricionales del
producto que favorezcan a la eleccion del snack en detrimento de cualquier otra golosina que
no genere aportes y ademas, incluiremos el uso de las papas fritas en las recetas de la cocina
de la mama para atraer de esta forma su primera atencion.



> Plan



Esquema Conceptual

Plan Estratégico de Relaciones Publicas Institucionales.

En la diagramacion de las tacticas a proponer se tuvieron en cuenta los datos propor-
cionados de las herramientas metodoldgicas utilizadas. Se busco entrelazar la necesidad de
comunicacion en ambitos sociales, detectado en el diagndstico, con la difusion de acciones de
RSE que posicionen el reconocimiento existente de la empresa bajo un concepto de compro-
miso y responsabilidad. Es decir, frente al mero reconocimiento banal detectado por las madres
sobre la empresa, se intentara adherir conceptos que no sdlo la reconozcan a nivel comercial
sino que la legitimen y que la identifiquen a nivel social con atributos positivos como son la
calidad, lo nutricional, su interés por temas de la sociedad y educacidn.

Para la difusion de este plan, se diagramara realizar una gestion de prensa que, ademas
de permitirnos aumentar la presencia en los medios masivos, establecera un contacto asiduo
con periodistas que favorezca a la hora de difundir las acciones sociales. Cuando hablamos de
gestion de prensa, no solo consideramos a los periodistas como actores decisivos en los medios
de comunicacion, sino que el uso del término gestion, también en cuanto a los soportes co-
municativos. Esto quiere decir que no solo generemos la relacion con los periodistas sino que
ademds gestionaremos la utilizacion de los medios de comunicacion para elegir y buscar la
mejor forma de comunicar.

Por lo tanto, estableceremos una relacion con los medios de comunicacion para difundir
acciones de RSE que tendran mensajes sobre compromiso y responsabilidad que se ven refle-
jado, ademds de la materia prima, en la nutricion y aporte de los productos. Entre los que
componen la cartera de productos, se decidié6 comunicar los palitos de maiz en el sector de
nifios y a las papas fritas en el ambito de las madres. Desde cada uno de ellos nos proponemos
comunicar la materia prima o el genérico que lo compone en este caso: el maiz y la papa. Este
es el punto de partida para dar a conocer la confianza y responsabilidad en los insumos para
tranquilidad de las madres y desde una empresa que conoce y tiene experiencia sobre eso.
Ademas de ello, en cuanto a aspectos institucionales, enfatizar un costado social, de respon-
sabilidad y compromiso con la comunidad ademdas de con el producto.

El presente plan esta diagramado segun las debilidades recabadas en el diagnostico y
con base al objetivo general que sera generar mayor prestigio institucional de la empresa y en
especial fortaleciendo el vinculo con madres de nifios.

En primer lugar, se tomd como primera tactica la publicidad en television respondiendo
a una necesidad puntual de difusion mediatica de la empresa a partir de este punto. Esta tactica
se ubico en primer lugar del plan para romper el hielo con una pauta masiva de amplio alcance,
ya que muchos de los consumidores no necesariamente conocen a la empresa y lo que ofrece,
por lo tanto, damos comienzo a una serie de actividades presentando a la empresa con sus
productos y su idiosincrasia social en toda la region. Este medio utilizado responde a una ca-
rencia detectada de presencia televisiva, lo cual permitira reforzar el posterior reconocimiento
como marca y empresa. Con la aplicacion de esta tactica pretendemos crear la primera difusion



de gran alcance y a un amplio segmento, para posterior reconocimiento mediante la imple-
mentacion de eventos y publicidades. De esta manera comenzariamos a formalizar los canales
de comunicacion que gestiona la empresa.

En segundo lugar, diagramamos realizar un desayuno de prensa que congregue a las
mujeres lideres de opinion de la ciudad de Parana de todos los ambitos. Se ubico en este lugar
esta tactica, ya que se busca crear un vinculo con este sector para beneficiar su apoyo en las
consecuentes actividades a realizar por la empresa, como la campafia solidaria o evento del
dia del nifio. Ademas se busca generar mas interaccidon con este sector, dar a conocer la exis-
tencia de la empresa, generar opinion y abrir temas de debate que emanen de nuestro interés
social. Ademas conocer su predisposicion informativa hacia la empresa y conocer la imagen
que se llevan de la misma.

Posterior a esta accidn se propuso generar un evento social para dar comienzo a una
presencia social de la empresa, fuera del ambito empresarial. A partir de aqui comienzan a li-
garse las actividades con fines sociales, atributo por el cual se busca legitimar a la empresa
para un mayor prestigio en su reconocimiento. En esta campafia la empresa comienza a posi-
cionarse bajo un fin y a trabajar con instituciones que pretenden la mejora de la calidad de
vida humana, respondiendo a una necesidad de un posicionamiento a través de atributos que
connoten verdaderamente a la empresa y no por su mero reconocimiento como marca. Con
este evento se incluye a nifios y madres a que participen mediante donaciones, juegos, activi-
dades culturales, entre otros. En este evento se recabaran bases de datos para posterior comu-
nicacion via e-mail, lo cual nos permitira aproximar el lazo entre madres y empresa.

Una vez obtenidos los datos, se disefiaran salutaciones para estrechar el vinculo con
las madres, felicitaindolas por diversos motivos, como las fiestas, el cumpleafios, el dia de la
madre, en forma personalizada, tactica que nos permitira fortalecer el vinculo y la comunica-
cion continua creando canales de comunicacion con este publico en particular que antes no
existian.

En quinto lugar pensamos diagramar abrir las puertas de la empresa para connotar
transparencia, aprendizaje y diversion. Esta es otra actividad que liga a la empresa con la res-
ponsabilidad social, indicando puntos de aprendizaje en procesos de la planta, realizando ac-
tividades escolares mediante juegos y fomentada desde la institucion del colegio como
actividad de indole educativa.

Por ultimo, resumiendo estas ideas de compromiso, responsabilidad, nutricion, y difu-
sion mediatica, una publinota que sintetiza el animo de la empresa en preocuparse por asuntos
que competen a las madres desde lo que aporta un producto determinado de la cartera. Esto
daria un marco de compromiso generando la inquietud de empresa con apertura social, am-
biental, ampliando el panorama de la mera industria, que comercializa y vende tomando los
ejes de empresa que se relaciona con variados publicos, no solo cliente, proveedor, sino que
abarca una lectura de empresa confiable y abre perspectivas de seguir trabajando bajos estos
impulsos que dan comienzo a una etapa de planificacion y manejo de las Relaciones Publicas.
El tiempo estimado para la implementacion del plan es de un afio. Comenzando desde el mes
de Marzo de 2011 hasta Diciembre inclusive.



Ademas de estar encabezado para el publico de madres, también de una manera indi-
recta se intenta llegar al niflo mediante la intervencion del icono de la empresa: el conejo,

quien interviene para que sea mas armdnica entre propuesta y relacion madre e hijo

La evaluacion se realizara una encuesta integradora el mes de diciembre cuando finalice
el plan que se realizara telefénicamente.



> Objetivos de Intervencion



Objetivo General de Intervencion.

Lograr un mayor prestigio institucional de la empresa Julicroc con el publico consu-
midor final, especialmente fortaleciendo el vinculo con madres de nifios en etapa escolar en
la ciudad de Parana.

Objetivos especificos

o Generar y fortalecer un vinculo institucional directo con madres de nifios en
etapa escolar.

o Formalizar los canales de comunicacion con el vinculo de madres de nifios en
etapa escolar.

o Lograr un mayor reconocimiento de la empresa desde un aspecto institucional,
social y responsable bajo los lineamientos de la Responsabilidad Social Empresaria

o Fortalecer la presencia en eventos sociales que generen un acercamiento y aso-

ciacion entre dicho publico objetivo y la empresa.
> Estrategia

Elaboracidon de una campafia de Relaciones Publicas Institucionales que posicione ins-
titucionalmente a Julicroc en madres de nifios en etapa escolar a través una gestion de prensa
que propicie su difusion en los medios locales de la ciudad de Parana.

> Anadlisis de Factibilidad

A la hora de recabar los datos que nos proporcionarian un panorama interno, las en-
trevistas realizadas a los gerentes comercial y general, nos ilustraron la realidad actual en la
que se encuentra la empresa. Estos datos nos generalizaron una vision sobre la factibilidad de
la aplicacion del plan de comunicacion externa.

En el marco de las posibilidades de la empresa Julicroc, pudimos establecer el siguiente
cuadro que ilustra la conveniencia o no de la aplicacion del plan segun sus posibilidades ac-
tuales.

Dimension Factibilidad

Politica Alta
Humana Alta
Técnica Alta
Material Media

Economica Alta




Dimension Politica

La organizacion se muestra flexible frente a politicas de cambio. En este caso de au-
mentar su gestionado “perfil bajo” en pos de un incremento en su comunicacion con el seg-
mento de madres. El Gerente general destacd que son una empresa abierta a los cambios, a
innovar en cuanto sea necesario y que estdn inmerso en un cambio en el que comienzan a re-
conocer su vida institucional como rol en la sociedad.

La empresa esta en una fase de crecimiento como empresa y como negocio, es por ello
que desde la gerencia, estan sumamente de acuerdo a aplicar profesionalidad en los procesos.
En este caso puntual lograr un vinculo con el publico consumidor final a través del acerca-
miento a las madres consumidoras del producto. En rasgos generales, la empresa se muestra
abierta y reconoce la necesidad de implementar cambios.

Dimension Humana

En este aspecto se considerd una factibilidad también elevada, ya que el personal se
encuentra avido a colaborar para una mejora en las acciones que la empresa emprenda, para
llevar a cabo el plan. Se requiere principalmente del profesional en Relaciones Publicas y de
un disefiador grafico que presta servicio para la empresa, y de la participacion del staff para
diversas actividades.

Dimension Técnica

El aspecto técnico es Alto ya que se cuenta con los instrumentos esenciales para un
normal desarrollo del plan: Impresoras, Scanner, Computadora, Teléfonos, Internet.

Dimension Material
Consideramos es media ya que por un lado, la empresa pone a disposicion una oficina
especial para realizar tareas relacionadas con la comunicacion institucional y el marketing.
No obstante, por otro lado no posee una sala de reuniones para realizar encuentros o desayunos
lo que obstaculiza el discurrir de las actividades en las instalaciones de la planta.

Dimension Econdmica

Demuestra ser elevada segun lo que manifesto el gerente general en la entrevista: “Es-
tamos dispuestos a destinar un monto para dar comienzo a promocionar los objetivos comu-
nicacionales, si bien, no estamos acostumbrados a incentivar acciones de este tipo, nos vemos
en la necesidad de hacerlo. Cada vez hay mas producto parecidos y poco diferenciados y te-
nemos que lograr un clic institucional.”



Tactica 1: Publicidad en television.

Objetivo: Aumentar la presencia en medios de comunicacion que impulsen su recono-
cimiento.

Publico meta: Madres de nifios en etapa escolar, nifios y publico en general.

Desarrollo:

La television es un medio masivo de facil uso y cotidiano en la vida diaria de las per-
sonas. Estas caracteristicas facilitaron la eleccidon ya que se trata de difundir una informacion
que necesita ser receptada por un publico amplio de mujeres y nifios. Este medio tiene el poder
de impactar en el publico a través de las imagenes, y por ello mismo se tomé como unico
medio para hacer conocer la marca y las actividades de la empresa de interés general.

El programa elegido es “Nunca es Tarde” del periodista Cristian Bello, lider de opinidn
de la provincia, quien posee amplia difusion en la ciudad de Parana y zona. Este programa se
emite todos los dias en un horario de 19 a 21 hs. La pauta seria dos veces por semana, los dias
martes y jueves.

Se trata de una publicidad no tradicional (PNT) en la que el locutor ofrece degustaciones
a su panel, emite comentarios acerca del producto. No trata de un spot publicitario estatico,
sino que ofrece una propuesta dindmica y descontracturada, pero ademas de ello se sugiere
que se comunique la idea de darle un producto a su hijo que sea confiable, sabroso y nutritivo.

El hecho de pensar en su salud y que quiere lo mejor para él. Ademas en ocasiones que
se realicen acciones sociales como la campaiia del dia del nifio o la jornada de puertas abiertas,
se difunda por este medio de gran alcance.

En esta accion la empresa demostraria su postura de compromiso y seguridad con la
materia y a la vez el discurso nutricional de consumir un alimento a base de harina de maiz
y papas. Ademas teniendo en cuenta que una de los ejes fundamentales es reemplazar la go-

losina comun, sin aporte por un producto con contenido nutricional.

El mensaje publicitario:

“Cuando pensds en tus hijos, querés lo mejor para ellos: un producto confiable, que
sea sabroso y que ademds alimente! Probd con los palitos de maiz Julicroc elaborados con ha-
rina de maiz, aceite, sal y sin aditivos.” Julicroc; Muy livianitos, sabrosos y divertidos!

Tiempos:

Dos veces semana, los dias de Martes y Jueves. El programa se emite de 19 a 21 horas.

La produccion tiene como condicion un minimo de 3 meses de pauta en el medio.
Comenzaria en el mes de marzo.



Recursos Humanos:

Responsable de Relaciones Publicas quien elabora el mensaje publicitario.

Recursos materiales y técnicos:
Computadora, internet y teléfono.

Evaluacion:

Se enviara una encuesta via correo electronico en el que se indagara sobre la presencia

en medios y sobre si existen canales de comunicacion con el grupo de madres al finalizar el
plan.

Recursos Econdmicos:

Costo publicitario de difusion. Honorarios Relaciones Publicas: $150.
Costo herramienta: $3.300. Total: $3450.

PNT los dias martes y jueves (por 3 meses) $3.300
Total $3.300



Tactica 2: Desayuno de prensa.

Objetivo: Dar a conocer la empresa en este publico en especial, como también sus pro-
yectos a nivel social.

Gestionar y crear un vinculo con la prensa que predisponga una actitud favorable para
su difusion.

Publico meta: Mujeres lideres de opinién de la Ciudad de Parana.

Desarrollo:

La organizacion de un evento es una poderosa herramienta de comunicacion. Este es
el momento en que la empresa despliega toda su identidad al alcance de su publico. Se comu-
nica como grupo humano, su identidad visual, sus valores. Es por ello que debe ser planificado
con el mayor cuidado y responsabilidad.

Con el fin de comenzar a entablar un vinculo con la prensa local se congregara a mu-
jeres referentes de organizaciones y lideres de opinion de la region para realizar una visita a
las plantas y luego, agasajarlas con un desayuno. La intencion que amerita la diagramacion
de esta tactica basa en lograr un reconocimiento de la empresa por parte de los periodistas y
ademas involucrarlos para que conozcan los procesos, proyectos y vida institucional de Juli-
croc. Es necesario este acercamiento ya que necesitamos captar su atencidon y asi hacerlas
sentir implicadas por el proyecto a la hora de necesitar difusion o requerir sus servicios infor-
mativos. Se enviaran las tarjetas de invitaciones con un mes de anticipacion, debido a la
agenda de estas personalidades.

Esta tactica contara con visitas a la planta de extrusados en Maria Luisa y la planta
“frituras” en el parque industrial de la ciudad de Crespo. Finalizando en ese lugar el recorrido
y ofreciéndoles un desayuno en el Hotel Crespo, ya que la empresa carece de lugar fisico. En
el desayuno se programo preparar un proyector con un video institucional de la empresa, tanto
sus historia como los afios de experiencia que certifican el compromiso y garantia con sus
productos y sus clientes y ademas estableceran como punteras o temas a mencionar la proble-
matica social y el rol de las empresas como instituciones privadas a la hora de colaborar y ha-
cerse responsables frente a la sociedad. Tema que quedara abierto para debatir, ademas para
instalar en los medios para una consecuente difusion de acciones de responsabilidad social.

Ademas de esta presentacion y de volcar ideas para proximamente tratar, servira como
material de difusion y analisis de las periodistas y mujeres referentes. Se le obsequiara una
canasta con snacks, una carpeta institucional y ademas una tarjeta en agradecimiento con los
datos del Relaciones Publicas.

Tiempos: Se realizara el dia Jueves 9 de Junio de 2011. Con un mes de anterioridad se
enviaran las invitaciones debido a las agendas de los periodistas.

Recursos Humanos: Responsable de Relaciones Publicas, personal del hotel.

Recursos materiales y técnicos: Se requerira de una trafic que transporte a las mujeres
invitadas. Ademas del alquiler y servicios del hotel ya sea de la sala de reuniones, el desayuno
y el proyector. Ademas del preparado de los presentes y tarjetas, se necesitara también la fo-
lleteria existente de la empresa.



Evaluacion: Al finalizar, se abrira un espacio de preguntas en el que el Relaciones Pu-
blicas evaluara su opinion sobre el evento y sobre la referencia que les quedd de la empresa.

Se establecio una guia de pautas que oriente los objetivos de la evaluacion. Lo que se
pretende medir como objetivo primordial es conocer si existe apoyo periodistico para poste-
riores difusiones de acciones sociales. Ademas se intenta conocer cudl es la imagen de la em-
presa que percibieron en la aproximacion a la fabrica, si pueden relacionarla con el
compromiso, la seriedad y la responsabilidad, atributos que seran trabajados a lo largo de este
plan. Sobre todo conocer la predisposicion periodistica y dar a conocer quien es Julicroc snacks
y que hace. Otra manera de medir, es la cuantificacion de las invitaciones enviadas con la
asistencia real.

Recursos Econdmicos: Costo del alquiler de la trafic, las instalaciones del hotel, las tar-
jetas de invitacion. Honorarios Relaciones Publicas: $800. Costo herramientas: $845. Total:
$1.645.

Costos de:

Transporte $100

Sala de reuniones y mozos $250

Desayuno $280

Proyector y equipo de sonido $75

Tarjetas de invitacion $140
Total $845

Programa

8:00 a.m: Recepcion y bienvenida a las mujeres lideres y referentes en la planta de
Maria Luisa.

9:30 a.m: Seran transportadas con una trafic a la ciudad de Crespo donde se encuentra
la planta frituras.

10:00 a.m: El transporte las llevara hacia el Hotel Crespo en donde seran recepcionadas
con un desayuno.

10:15 a.m: Recepcion en el hotel. Entrega de carpetas institucionales.

10:30 a.m: Se servira el desayuno, proyeccion del video institucional de la empresa
11:00 a.m: Tema de dialogo sobre el rol de las empresas como actor social en la socie
dad.

11:30 a.m: Espacio abierto de preguntas.

12:00 a.m: Culminacion y entrega de los presentes a las invitadas.

Desarrollo del encuentro

Recepcion y bienvenida a las mujeres lideres y referentes en la planta de Maria Luisa.



El gerente general y el responsable de Relaciones Publicas daran la bienvenida en la
fabrica de Maria Luisa. En la misma se produce la linea salada de extrusados: palitos de maiz
sabor queso, pizza y jamon y su envasado. Ademas aqui se elaboran y envasan las galletitas
dulces. El encargado de Relaciones publicas conjuntamente con el gerente, las guiaran y ex-
plicara los procesos industriales.

Luego, seran transportadas con una trafic a la ciudad de Crespo donde se encuentra la
planta frituras. Aqui podran visualizar los procesos de elaboracion y envasado automatico de
palitos salados y papas fritas. Al ser esta planta mas pequefia, se requerira de menor tiempo.

Una vez ubicadas en sus lugares, se servira el desayuno. Seguidamente, se presentara
en el proyector un video institucional de la empresa que dé cuenta de su historia, mision, vi-
sidn, objetivos y el compromiso con la calidad y conocimiento del producto. Ademas de lo ci-
tado, se expondra la intencidon de la empresa de ayudar a otras instituciones, instalando esto
como tema a desarrollar luego.

Como tema de dialogo sobre se planteo el rol de las empresas como actor social en la
sociedad. Esto se establece de esta manera con el fin de que comiencen a asociar o posicionar
a la empresa como preocupada ante su medio social y comprometida. Ademas para ofrecerle
temas de actualidad o inquietudes con las que ofrezcan anadlisis posterior para las periodistas
y material informativo de manera que finalicen su visita con una idea de intencién de cambio
de la empresa y de un posterior accionar frente a eso. Espacio abierto de preguntas. De este
modo se evaluara el evento y el responsable de Relaciones Publicas registrara las opiniones
sobre lo acontecido.

Piezas Graficas
> Carpeta Institucional
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cQuienes somos?

1
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|| g N

Julicroc 5.A es una empresa del
rubre alimenticio que produce
productos para copetin, situada en
Aldea Maria Luisa - depar Llamenlu
Parana, provincia de Fntra Rins:
Argentina.

La empresa se compone por dos
accionistas: Pascual Fontana
[fundador] y Hernan Fontana
|Gerente General).

En cuante a su estructura edilicia,
dispone de tres plantas: la central
estd ubicada en Aldea Maria Luisa.
Aqui se elaboran palitos de maiz y
gallelilas. La vlira planta produce
la linea dulce: puflitos, palitos
crocantes y maiz expandido
[tutucas).

La tercer planta esta situada en el
parque industrial de la Ciudad de
Crespo- Entre Rios. La misma se
encarya del area lriluras, es decir,
produccian de papas fritas, papas
paiy palitos salados.

mercializan productos tales como:

nizzay cehnlla)
Baolitas dulces crocantes

chocolate]

Papas fritas y Papas Pai
Palitos Salades
Maizinflade

zado, con cascaraysin cdscaral

miel, vainilla, surtidas)

<

Palitos de maiz [sahor quesn, jJaman,
Palitos crocantes [sabor bznana,

frutilla, naranja y dulce de leche con

Mani [saladeo, frito salade, saberi

Galletitas [marmoladas, de limén,

/

@ En esta industria se producen y co-

84



.Hacia donde vamos?

Nuestra Vision, la mayor aspiracion:
“Convertirse en una empresa de
referencia en el seclor de lus snacks
brindando calidad en los productos,
atencién y cordialidad con sus clientes
para lograr competir en el mercado cen
las principales empresas nacionales.”

MuestraMisian, el camina correctn:

“La Misidn de Julicroc es incrementar la
participacion en el mercado de los snacks,
aglcanzando altos estandares en
produccién y tecnologia para ofrecer el
mejor negocio a nuestros clientes v el
mejor producto al consumideor, trabajando
en equipe con nuestro capital humano.
pramoviende un marco de trabajo
responsable y solidario con la sociedad”

Paliticas, nuestros ejes estratégicos:

= Mantener una filosofia de Mejora
Continua tanto para nuestre producto
rnmn para todas las acciones desarralla-
das por Julicroc.,

- Ofrecerenelmercado un preducte final
de alta calidad capaz de superar las
necesidades existentes en nuestro pablico
objetivo.

- Compremiso Social: Respetar el medio
ambiente,  evitandn en lo posihle
cualguier lipo de conlaminacidn vy
minimizandao la generacién de recidues.
= Asequrar responsabilidad y seriedad
con nuestros clientes, cumpliendo cn
tiempo y forma, de acuerdo a sus
necesidades.

NuestrosValores, nuestra identidad

En Julicros wvaleramos el trabajo en
equipo, la profesionalidad vy responsa-
bilidad con nuestros clientes. Es por ello
que los siguientes valores son los que nos
diferencian como empresa:

Calidad
Cordialidad y atencien
Alcance
Tecnclogia
Confianza
Precio
Eficiencia
Trayectoria

Breve ReseaHistorica:

Esta Pyme comenzd sus actividades en el afio
1987, con la elaboracion de galletitas dulces y
saladas. Siete afios mas tarde, con la
adquisician de una manuina productara de
palites de maiz, adhirid a su linea la produccion
de productos para copelin, siendo pionera en
la zona por ser la dnica empreea en Entre Rios
gue elaboraba este producto.

lusgn de unns afns, la produrccian de maiz
inflado (lutucal y la compra de mani a granel
para fraccionar, aumentd la cartera de sus
productos.

Caon el tiempa, fue incrementando el uso de
tecnalogla en sus procesos Lo que trajo consigo
la incwrpuracion de palilus salades y papas
fritas en la produccion. Como la estructura
edilicia de la planta quedaba reducida por el
aumento de artetactos tecnologicos, la
empresa tracladd el drea “frituras” al parque
industrial de la ciudad aledafia de Crespo. Agui
se producen Ins palitns salados y papas fritas.
Actualmente Julicroc S.A avanza hacia un
mercado mas amplo introduciendo en su
linea, distintes sabores y variedades en sus
productos.,

I E———————————————————.
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¢Queé ofrecemos?

Con la experiencia y dedicacion de mas de
20 anos, Julicroc garantiza cada dia sus
mayores niveles de exigencia y
excelencia en materia de snacks. Nos
prupunemus el desalio de puder brindar
un producto cuidadosamente elaborado
con materias primas pensadas para la
salud y para saborear los mejores gustos,
con procesos automatizados que nos
dermuestran un producte final bien
terminatn

La carlera de Produclos de Julicroc es
muyvariada. Intentamos abarcar todas las
necesidades delconsumidor de snacks.
Conocemos el producto, conocemaos el
mercado, conocemos el cliente, es porello
que el surtido de productos se amoldan a
las necesidades del consumidor y 2 las
fuerzas cambiantes del mercado.

Existe unanumerosavariedad de snacks:

Malitos de maiz [sabor queso,
jaman. pizza v cebaollal
Dolitasdulces crocante s
FPapasiritas

Falitos Saladas

Maiz inflada

Mani [salada, frito, salado,
saborizado, con y sin cascaral

Cricuanto gla produccion de galletitas:

Marmoladas
Lirnan

Miel
YVainilla
surtidas

...20 anos...
Julicroc garantiza
mayores niveles de
exigencia y excelencia
en materia de snacks.

I ————
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Gestiondecalidad

lIn aspecta rlave a destacar por la pmpresa ps
que en la utilizacion de la materia prima logra
sobrecalirdel restoen cuestiones de calidad.

Al hablar de calidad nos referimos a obtener
insumos de marcas reconocidas y recomen-
dables en el mercado. Ademas de esto,
respondemns alns requerimientos actuales de
lus consurmidores, como pur gjemple: respecly
a valores nutricionales.Por un lado, en la
alaboracion de las papas fritas, se utiliza un
accite especial llamade ™ Alte Oleice” este
acelte es similaren su composicion al aceite de
uliva y liene benelicios como absorber menos
grasas, por lo tanto, es manas caldrica y o
llaman "cardio saludable™.

Esto denota que en la materia prima utilizada
paralos productos, primasiempre la calidad de
los productos por sobre otras cosas.

Logisticay Alcance

Cn lo gue a logistica refiere, la distribucion se
realiza en la planta rentral en Maria | uisa
Agui se encuenlra un seclw de almace-
namiento en el que se deposita la mercaderia
ubicada sequn los pedidos recibidos de los
clientas.

La distribucion se realiza por medio de
transporte propin. Tadns [ns dias se realizan
sdlidas a distinlus destinus, lus mas visiladus
son: Corrientes, Misiones, Santa Fe, Cordobay
Entre Rios. EL trata con los clientes se da
simultancamente cada 15 dias aprox,

Aporte Tecnoldgico.

Con el cuidado, compromise y responsabilidad
nue un productn de consuma humann mereee,
Juliviue emplea en ledus sus procesus la
mayor garantia de sequridad en cada paso de
la etapa productiva

Fionera y reterente en elaboracion de snacks
en la region, Julicroc innova segun las
tendencias que surgen e el mearcardo
Dispunemuos de proceses aulumaglizaduos yue
garantizan el resultads que hoy obtenemos:
una produccién uniferme y estandar,
spuntando a una escela masiva, con una
exigencia cada vez mas elevada en nivel de
calidad, yminimizando los errores.

I ———
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> Tarjeta de invitacion

PRENSA

[ ] L ]
_]ullcroc
(222222 22 2222 d
Muq erocantes, Mv\J Jil'erﬁi:ros

Ana Maria

"En el marco de la celebracion del dia del periodista,
lz invitamos a un desayuno agasajo, previo recorrido
por las plantas industriales, finalizando con un desayuno
en el hotel Crespo de esa ciudad.

Nos gustaria poder contar con su presencia..

Se llevard a cabo el dia Jueves 9 de noviembre de 2011, Se ruega confirmar
asistencia con dos dias de anticipacion a la fecha y comunicarnos su
direccion para que la trafic la busgue en su domicilio a las 7.45 hs.

> Tarjeta de agradecimiento

Muchas gracias por compartir

[ ] °
julicroc
(222222222222
Muy crocantes, "‘\1U_tj divertidos
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> Obsequio a las presentes



Tactica 3: Campafia Solidaria “una sonrisa en su dia”

Objetivo: Comenzar a gestionar acciones de RSE que fomenten el reconocimiento de la
empresa desde un eje social y responsable.
Publico meta: Nifios y madres.

Desarrollo: Esta tactica se realizara en conjunto con la fundacion Paranin de la ciudad
de Parana. En el mes de agosto se realizara una campafa del juguete en el dia del nifio para
los chicos de los barrios mas carenciados de la ciudad. Se trata de una jornada en la que se
realizan juegos de todo tipo, animaciones, musica, payasos, también se entregan distintas go-
losinas para los nifios y gaseosas. Este evento, se destaca sobre todo por la recoleccién de ju-
guetes para niflos de los hogares, fundaciones y algunos barrios Se invitara a las mamas y
nifios que colaboren con un juguete nuevo o en buen estado o de lo contrario con la ayuda
de $10 para la entrada.

Ademas de la organizacion, Julicroc estara presente en este espacio de donacion con
la entrega de palitos de maiz para los nifios. En el evento también habra paneles de juegos en
los que se fomentara la educacion con crucigramas, la lectura en cuentos y articulos de inte-
rés.

En el evento solidario, se tomaran fotos de los nifios con sus madres, que luego seran
etiquetadas via facebook. Por otro lado, se creard una cuenta de la empresa en este sitio que
servira para interactuar con las mamas. Establecimos necesario incluir esta red social para que
las mamas y los nifios den cuenta del sitio de la empresa, el cual ofrecera juegos para ellos y
recetas para las madres asimismo de ser un canal de consulta e interaccion. Ademas este sitio
resumira la comunicacion de este plan en cuanto a informacidn sobre valores nutritivos, ac-
ciones de RSE que se han realizado, informacion escolar para los nifios y poder lograr visual-
mente cierta atraccion que invite a la lectura.

Para promocionar el evento se redactardn gacetillas que seran enviadas a los principales
medios de comunicacion y ademds fomentara a través de afiches en la via publica.

Tiempos: Domingo 21 de agosto de 2011. Se enviaran gacetillas a los principales medios de
difusion de la ciudad incluyendo a los lideres de opiniéon una semana previa el dia sabado 13
de agosto . Se pegaran los afiches en la via publica el lunes dia 15 de agosto.

Recursos Humanos: El encargado de las Relaciones Publicas realizara la gestion y or-
ganizacion del evento conjuntamente con la fundacion Paranin.

Recursos materiales y técnicos: Se necesitara computadora, impresora, internet, teléfono
Evaluacion: Se medird a través de un clipping que reuna la cobertura mediatica del evento y
la opinion de la prensa. Se tomara como objetivo de la medicion, que la noticia cubra los prin-
cipales diarios que son: El Diario y diario UNO, en el medio radial en el programa Nunca es
Tarde ,en television en los principales noticieros del canal 9y 11 con el fin de que ponderen
como mensaje comunicativo el accionar social y comprometido de la empresa con la comu-
nidad.

Recursos Econdmicos: Se requeriran costos para el sonido, animacion, ornamentacion,
impresion, material didactico. Honorarios Relaciones Publicas: $500. Costo herramientas



$3850. Total: $4350.

Costos de:

Animacion (payasos) $390
Sonido $530
Ornamentacion (globos, guirnaldas,etc) $150
Juegos $330
Impresion afiches $2450

Total $3.850

julicrocs

vy eroeantes “‘ fivertides

Parana, Lunes 15 de agosto de 2011

Gacetilla de prensa

Campana Solidaria “una sonrisa en su dia”

En el marco de la celebracion de la fiesta de del dia del nifio, convocamos a todos los chicos
de la ciudad a que participen junto a sus madres de la celebracion de esta festividad.

En conjunto con la fundaciéon Paranin, Julicroc organiza una campafa del juguete para los
nifios mas carenciados de la ciudad de Parana. Para poder concretar esta recaudacion los in-
vitamos a pasar una tarde de juegos, musica, payasos y mucha diversion. La condicion que se
necesita para asistir es llevar un juguete nuevo o en buen estado, de lo contrario se podra co-
laborar con una suma de $10 que sera destinado a la fundacion Paranin.

Tendremos como punto de encuentro el Parque Urquiza de la ciudad de Parana en la sala
Mayo situada en el puerto de dicho lugar, el dia domingo 21 de Agosto a las 17:00 hs. Todo
aquel interesado en requerir mas informacion, por favor comunicarse al teléfono (0343)
4996042
“Todos los niflos tienen derecho a festejar el dia del nifio con alegria, hagamos que muchos

gurises tengan una sonrisa en su dia”.

Contacto: Lic. Julia Fontana - Relaciones Institucionales Julicroc S.A.
Tel: (0343) 4996135
E-mail: info@julicroc.com.ar



Piezas Graficas

> Afiche

Campana Solidaria

Todos los nifios tienen derecho a festejar su dia con alegria, hagamaos
que muchos gurises tengan una sonrisa para el dia del nino.

-

Te pedimos que nos ayudes con un juguete
o con la colaboracion de $1o para la entrada-

Diat Nomingo ?1 de Agnsto
Hora: 146hs

Lugar: Sala 24 de mayu
Fuerto Pargue Uguiza
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> Vista de Facebook

Cuenta ~
Julicroc Snacks- Galletitas
Muro  Informacion Fotos Metas +
Marma: Encontra la foto con tu nifio que tmamos en la campafia solidaria del dia del Fotos s
nifo "Una sonrisa en su dia’| 2de 12 dlbumes Ver todas
2 Maratén
Adjuntor: @ 5 1 a~- Solidaria:
< “solamente es
ot Opdiones Tlegar”
[ ’47"'?,1'] :‘ Julicroc Snacks- Galletitas Recetas hechas con papas pail Cocina ;’:::f =2
‘l\‘.\ﬂ‘,l :JI'J;‘F?I"J‘J’ innovadora..! A cocinar mamitas!! apr}ﬂmadamenhe
( Felloto para mamas Campafia
- Hagamos feliz
W a un nifio
= Actualizade hace
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e = 2meses
e o
Ver fotos en las que aparezco (85) L 74
Editar mi perfil - o o
& Hace 15 mirutos & - Me qusts - Comentar - Compartic Lenlace ver todos:
=palitns de maiz : quesapiza- ‘
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= Mani,
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e | [ Prensa lulieroc
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Tactica 4: Salutaciones

Objetivo: Crear canales de comunicacion con el vinculo de madres de nifios en etapa
escolar.

Publico meta: Madres de nifios en etapa escolar y nifios.

Desarrollo:

Mediante esta accion se intenta fortificar el vinculo con las madres con el envio de sa-
lutaciones a través de la web. En este punto, se hara especial énfasis en lograr la proximidad
con el publico, mas que el reconocimiento o difusion de algun tema en especial. Con esta ac-
cion mas intimamente ligada a lo personal, se crea una unidn no solo comercial sino que se
apela a lo afectivo y a la cercania. Se busca, en esta instancia, romper con las barreras mera-
mente comerciales de la empresa y asi generar un canal emocional con este grupo. Si bien, es
una tactica accesoria, facilita al acercamiento emocional entre persona y empresa. Tendran
frases alusivas a la fecha y serdan personalizadas con el nombre de la mama que lo recibe para
dar un tinte mas personal.

Se enviaran a sus casillas una tarjeta personalizada deseando felicidades. A través de
los datos personales obtenidos en el sitio web facebook, se obtendran las direcciones de correo
electronico y las fechas de nacimiento de cada mama. Este canal facilita a estar presentes, por
medio de una salutacidn virtual, en el dia de su cumpleafios, fiestas de fin de afio y festividades
especiales.

Tiempos: La tactica comienza a implementarse en septiembre, todos los meses, en las
fechas especiales del calendario.

Recursos humanos: Disefiador grafico y Responsable Relaciones Publicas para el disefio
y envio de salutaciones.

Recursos materiales y técnicos: computadora, Internet, programa de disefio de tarjetas.

Evaluacion: Se comprobara su recibimiento por medio de un aviso de recibo que nos
provee el correo electronico. Ademas se indagara en la encuesta que se enviara via correo
electronico al finalizar el plan.

Recursos Financieros: Costo de Disefio grafico. Honorarios Relaciones Publicas: $250.
Costo herramientas $70. Total: $320

Diseflo $70
Total $70



Piezas Graficas
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Una madre es capaz de dar todo sin recibir nada.
De querer con todo su corazon sin esperar nada a cambio.
Una madre sigue teniendo confianza en sus hijos

cuando todos los demas lo han perdido.

Feliz dia de la madre!!!

julicroc
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Tactica 5: Jornada de puertas abiertas

Objetivo: Lograr un mayor reconocimiento de la empresa desde un eje institucional,
social y responsable bajo los lineamientos de la Responsabilidad Social Empresaria
Publico meta: Madres de nifios en etapa escolar, nifios y docentes.

Desarrollo:

Invitar a un grupo de personas o lideres de opinion a que visiten nuestras instalaciones
es una de las posibilidades de comunicarse directamente, de crear un vinculo directo y de
hacer tangible la empresa en su mismo lugar de residencia.

Se enviardn invitaciones impresas a las principales escuelas de la ciudad de Parana,
aquellas que congregan mayor cantidad de alumnado, para invitar a los nifios y sus madres a
conocer un dia en la fabrica de snacks. Se entregaran una por alumno. Junto a esto, se enviara
la iniciativa a los medios locales a través de una gacetilla de prensa que convoque y difunda
la informacion.

Con esta jornada lo que se pretende es demostrar el caracter abierto y transparente de
la organizacion, asi como la seriedad que se le otorga a los procesos, cuidados de materia
prima entre otros.

Se pensd en la escuela como medio de difusion ya que es una iniciativa educativa, y
por lo tanto merece ese canal de difusion. Ademads que una invitacion desde la institucion es-
colar legitima de cierta manera la actividad que propone Julicroc.

Podriamos caracterizarla como una actividad educativa, ya que ademas de conocer los
procesos e instrumentos que se utilizan en una fabrica, podran ser parte de la produccion. Esta
idea consiste en disponer de una sala de juegos educativos para los nifios, ya que al ser pe-
quenios, se busca que sea una actividad divertida ademas de explicativa. En este espacio van
a tener la posibilidad de crear sus propias galletitas. Para ello se los proveera de la indumentaria
necesaria de higiene para que jueguen y hagan formas con la masa de las galletitas, se surtira
de moldecitos para realicen la forma de galletita que deseen. Luego, una persona encargada
del cuidado sigiloso de los nifios, tomara las muestras en una bandeja para que luego, cuando
realicen la visita a la parte de horneado de galletitas, puedan colocarlas por la cinta transpor-
tadora del horno y obtener las galletitas con formas hechas por ellos mismos. Si bien, este
paso no es excluyente su explicacion en la elaboracion de esta tactica, sirve como incentivo
para que deseen conocer la fabrica, actividad que podria llegar a ser tediosa para algunos chi-
quitos. Se busco la forma de poder hacerlos interactuar con el producto y en los procesos. Asi-
mismo al finalizar el recorrido de la planta se les obsequiara una canasta de productos para
las madres con un folleto sobre informacion nutricional y recetas con las papitas y para los
nifios, mini guias que tienen informacion educativa, juegos, humor, entre otros, alguno pro-
ductos y un certificado de haber pasado por la fabrica y haber participado de los procesos.
Tiempos: La empresa dispondra de 5 dias para recibir a las madres, niflos y maestras que quie-
ran asistir. Los dias seran 1,2,3,4,5 de noviembre de 2011. Las gacetillas se enviardn una se-
mana antes junto a las invitaciones a los colegios.



Recursos Humanos: Personal de la empresa que cuide de los nifios, y anime. Respon-
sable de Relaciones Publicas y disefiador grafico.

Recursos materiales y técnicos : Ornamentacion de salon. Camara de fotos, ingredientes,
juegos de mesa, mesas, sillas de nifios, bebidas, transporte, folleteria, elementos de seguridad
e higiene para que los nifilos jueguen con las masas: guantes de latex, alcohol en gel para las
manos, entre otros.

Evaluacion: Al finalizar la jornada se entregara, junto al folleto que se dara a las ma-
dres, una carpeta institucional en la que al final contiene una encuesta. Finalizada la jornada
se les facilitaran y pedira a las madres que la completen en una mesa dispuesta con biromes
para completar y un buzén para ser enviado ahi mismo.

Recursos Econdmicos: Costo de transporte, honorarios para los animadores, folleteria,
alquiler de juegos didacticos, elementos de seguridad e higiene. Honorarios Relaciones Publicas:
$250.

Costos:

Impresion de folleteria. $780
Tarjetas de invitacion $1.920
Miniguias (1.000 unidades a color) $1400
Folletos para madres (1.000 unidades a color) $490
alquiler de juegos didacticos $150
bebidas $250
transporte $100
ornamentacion de sala, $350
elementos de seguridad e higiene $900

honorarios animadores (3 personas se les daran
un incentivo de $100 por dia a cada una, por 3 dias)

Totales $6.240
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Gacetilla de Prensa

Jornada de puertas abiertas: “Compartamos un dia en la fabrica”

La empresa Julicroc abre las puertas de su fabrica para invitar a todas las mamas, nifios y per-
sonal docente que quieran conocerla desde adentro. Esta actividad trata de dar a conocer como
se fabrica un snacks, ser parte de como opera una fabrica internamente y ademas tener la po-
sibilidad elaborar su propia galletita. Ademas habra juegos y diversion para los nifios.
Julicroc los espera la ultima semana de clases, desde el dia lunes 8 de marzo hasta el viernes
12 de marzo inclusive, en las instalaciones de la planta en Aldea Maria Luisa (Ruta 12 km
423) Las trafic saldran desde la plaza de mayo y no tendra costo alguno. Los horarios de salida
son por la mafiana a las 9 a.m y por la tarde a las 16 p.m.

La actividad no tiene costo alguno, sino ganas de aprender y conocer un dia en la fabrica de
snacks.

Por cualquier consulta, llamar al teléfono 4-996042 o enviar un mail a info@julicroc.com.ar

Contacto: Lic. Julia Fontana - Relaciones Institucionales Julicroc S.A.
Tel: (0343) 4996135
E-mail: info@julicroc.com.ar

Programa

9:00 a.m: Salida de las trafic desde la plaza 1 de mayo en el centro de la ciudad de Pa-
rana.

9:45 a.m: Llegada, bienvenida a cargo del conejo Julicroc y de los directivos.

10: 00 am: Entrega de indumentaria, acreditaciones y comienzo del circuito. nifios.

12:00 a.m: Ingreso a sala de juegos.

13:00 p.m.: Provisidon de material y elementos necesarios para que los nifios armen las
galletitas que ellos mismo van a fabricar.

13:30 p.m.: Los asistentes recogen en bandejas los moldes de galletitas que los nifios
modelaron y las envian al sector de horneado de galletitas.

14:00 p.m.: Se explicara el proceso de galletitas y luego de su coccion, seran obsequia-
das a los nifos.



14:30 p.m.: Fin de la jornada, despedida por el gerente. Entrega de carpetas institucio-
nales y encuestas para las mamads y de las canastas con productos. Y para los nifios las mini
guias con paquetes pequefios para que vayan degustando.

Desarrollo del programa

Salida de las trafic desde la plaza 1 de mayo en el centro de la ciudad de Parana. Lle-
gada a la planta, bienvenida a cargo del conejo Julicroc y de los directivos. El mismo los guia
hasta el ingreso de la planta donde los recibe el gerente y encargado de Relaciones Publicas
para dar la bienvenida formal.

Se realiza la entrega de indumentaria necesaria para el ingreso a planta y las acredi-
taciones. Comienza el circuito del recorrido por el sector palitos de maiz, elaboracion, recepcion
de materia prima y envasado. Las explicaciones las realizara el encargado de relaciones pu-
blicas. Entre la informacion técnica se mezclara informacion sobre la materia prima y los
aportes nutricionales que brinden confianza y proteccion para las madres. También se haran
preguntas en las que puedan participar los nifios.

Seguidamente se ingresa a sala de juegos, la animacion estara a cargo del conejo, habra

mesas con juegos de mesa y un sector de degustacion con bebidas para compartir.
Luego de jugar y compartir una degustacion de los productos, los asistentes proveeran del
material y elementos necesarios para que los nifios jueguen con masa y cuando decidan armar
moldecitos de las galletitas que ellos mismo van a fabricar. Los asistentes recogen en bandejas
los moldes de galletitas que los nifios modelaron y las envian al sector de horneado de galle-
titas.

Posteriormente, se dirigen a este sector en donde se introduciran las galletitas pre-mol-
deadas. Se explicara el proceso y luego de su coccion seran obsequiadas a los nifios.

Fin de la jornada, despedida por el gerente. Entrega de carpetas institucionales con las en-
cuestas para las mamads y de las canastas con productos. Y para los nifios las mini guias con
paquetes pequefios para que vayan degustando.



Piezas Graficas

> Invitacion
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> Credenciales

Nifios

julicroc

Moy erocartes, Moy dvertides

Te invita a que seas parte
de una experiencia Unica y apasionante

“Un dia en la Fabrica de Julicroc ”
Vas a tener la posibilicad de "aprender

y jugar” fabricande tus propias galletitas
con las formas y calores gue desees..

Empeza a prepararte...

Vigente del 1 al 5 de noviembre de 2011 inclusive. Dirigida a mamas y
maestros que acompafien a las nifios. £ mayor deherd comun carsa
€on .a emprasa para acordar dia, horarie y cantdad dz chicos.
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Mama Maestra

)3 Jullcroc

Jullcroc

0‘0.000‘00“’0 w‘/ \ QQCOOOQQW
erocartes, Muy divertides ’ ceartes,

Ana Maria Schonfeld . //? Evangelina Brasesco

Mama / Acompaiante 4 Maestra / Acompafante

v

1al 5 de Noviembre de 2011 | 1al 5 de Noviembre de 2011
—www:julicroczcomzar—— ——=wwW.julicroc.com.ar

> Diploma de asistencia

quien ha participado con alegria y entusiasmo
compartiendo “un dia en la Fabrica de Julicroc S.A.”

) Mlay crucantes, Moy dhenkdus & .
Julia Fontana Hernan Fontana

Relaciones Plblicas Socio gerente
Institucionales

Aldea Maria Luisa - Entre Rios
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> Folleto para mamas

Sélo para mamdis
{ - Lalpapa‘como'fuente’'de’energia:’.

iy Julicroc esta pensando entu salud, por eso geners este espacio de
informacion,

| apapa esunade los alimentaos mas populares del mundo, ademans de ser
conciderado un alimento con excealente valor nutritivo, ks una fuente de
#ORITIA pArA & cierpo porie contiene randes cantidarles de alenickan
Presenta, ademds, una baja canlidad de grasas yvitaminas de complejo B,
vitamina Cyminerales como potasio, féstoro y magnesio.

Sugerencia:
Calentar en el microondas durante ju sequndos,
e n recipiente adeciiadn, y distrita de las
papas mas finas, cracantes y sequitas. Probalas
calentitas =n tus platos habituales y listas para
saborear!

Fara conocar mAs snbra nuestros procasos da produccidn v lns
ingredicntes que utilizamons, te invitames que visites nuestra weh
wwaw. julicroc.com.ar o te unas anuectro facabook,

ju“i:r?)'(:' o e i pw}ﬂm D0AD: L vt uﬁfiﬁﬁdﬂ' papos 6&6@4.

Thddd bbb

G Eo:uﬂm du PupDADN, delicisns i MWMM c_;f’_-u' WARPY 08 QA B0 ooy b poot Tiowp i
Recetas e |

Ingredientes

4 Lusharadas kupsrak da manteca

3 dhimniles o Ap pneann

172 wabulla pivada

AUy wanniw

00 ealde leshs

Tusharada nuperd de Acails ¥ und o de val,
& ramun de malaa pivady

& Lalbuza due cebullitg du verdew pieado

1 Ccnvase de papas par Julicrod por 180 gr.
10 hanes de tapas pars ampanadss

Modo de preparaclén

Cologue una sartén en luego alto, derrita Lo manteca y dore el ajo y le cebolla. Cocine Lo carne en el fuego durante 5 minutos,
Aregue A e he, wl A mile A laza e EOIE l16i il AEEE] I'h-im DA = A olla lapads dirantein il Folvores 14
salsaylacebollayretire del fucgo,

| umqn, unta A= canstitas con mantaca. LUna la carne con ¥ tara de papas pai. Rellana con 2 cucharadas colmadas da rallana,
CCubrala superficie con la papa paiy lleve al horno precalentado 2 20090 por s minutos.

Rendimienle: 10 canastitos / Tiermpo de Preparacion: 20 minulos,

Recetas

Ingradisntes,
1 paeh dir papaes p Julieros (300 gr)
=1V Laan [ L) U Lchi calisnnle (200 1)
1 g de panceta ahumada on cubos pegucfos
¢ tazan (de te] de crema de leche treses (400 mi)
=% hisvne
-1/ tarn [de te] de quesn parmesann esllads

Modo de preparacion.

En un recipente cologue las papas v rocienlas con una taza de leche, estacione el contenidae, Callente en una sarten y
frita [a pancata por 5 minutos an fusgo altn. Mazcla |3 crama da lacha, lns huavas, [a pancata frita y al quase rallada.
Rellena en un recipiente recondn y protunds de vnos 25 cmoee diarmetin, presinnands A los costados of contenidn
Cocine on ol horno precalentado 2 180°0 par 30 minutos, Desmalde y sirva enacquida

Sugerencias: Cxperimente susliluir la pancela por gjo.

Reodivoiento 10 ponciones / Tismpuods pospaacion: 20 minolos
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> Miniguias para los nifios

Exterior
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Tactica 6: Publinota

Objetivo: Aumentar la presencia en medios de comunicacion que impulsen su recono-
cimiento.

Publico meta: Madres de nifios en etapa escolar.

Desarrollo:

A través de esta herramienta encontramos la manera de participar en los medios ma-
sivos de comunicacion, en este caso en El Diario de la ciudad de Parana. Con la publicacion
en este espacio, se pretende la induccion a la lectura de una forma no convencional como en
la publicidad tradicional. Avocando siempre al mensaje institucional que se quiere comunicar,
damos contexto y marco informativo de interés a este publico en particular. En esta pauta
queremos dar a conocer la importancia de los aportes de las materias primas como el maiz,
para el publico de nifios, en reemplazo de la golosina la que presenta escases de aportes, como
el uso de colorantes y sustancias sin respaldo nutricional La idea principal es destacar lo que
aporta y el escaso dafio que puede producir reemplazar la golosina por un alimento natural,
sin grasas dafiinas ni aditivos. Se utilizan los genéricos como ejemplo y se destacan los packs
en que se pueden encontrar los mismos. El mensaje central aqui seria, querés lo mejor para tu
hijo, dale confianza, garantia de una golosina que no dafia, sino que alimenta.

Tiempos: Se publicara una vez por mes, los meses de Noviembre y Diciembre, los dias
domingo.

Recursos Humanos: Asesoramiento nutricional de una Licenciada en nutricion quien
brinda la informacion nutricional, responsable de Relaciones Publicas quien elabora el discurso
y disefiador grafico a cargo del disefio.

Recursos materiales y técnicos: computadoras, impresoras, material informativo.

Evaluacion: Se enviara una encuesta por correo electronico en el que se indagara sobre
la presencia en medios y sobre si existen canales de comunicacion con el grupo de madres.
Recursos Economicos: Este aviso se va a publicar en el suplemento “Salud” del El Diario de la
ciudad de Parana el dia domingo 6 de enero en un aviso a color de 10 cm x 18 cm pagina
impar. Honorarios Relaciones Publicas: $200. Costo herramienta: $2700. Total: $2900

Costo: Aviso a color de 10 cm x 18 cm pagina impar. (2 pautas)  $2700
Total $2700



Pieza Grafica

julicroc

dhddd b

Espacio de publicidad

de-nuesthos hiyos

Ya sabernos qué importante ez la alirmentacion para a salud de tus hijes, es una
de los principales factores para su desarrolle tants fisico como intelectual v
ademAs ron ina biiena Alimentacidn, 50 evitan algunas posibles entermedades
Muestra deher oMo MAMAS ra tRACT UROS CNBCIMIGRTNS hAsicns para poder
dlitnenlar ddecuaddamenie dliifio,

Fnoenlio ocanion e eililimos algunos consejon pa lenee eoccuenbaa L bora de alimentar o los midos
para que tengan ademas de una dieta sana, rica y nutritiva, todos los beneflicion y aportes que necesitan

para cracarsanosy llenos deanargia,

dyuda a la picl
y visidn!

Cu el principal ingrediente de nuestros productos, Lo base con
lg cual seoreglizan, EL migie es oun cereal impu lante para
nuestra alimentacidn, Cote producto contiene altos niveles de
nulrisntes [mAs de 10 pera s Toenle mas imporianis de
eneryia lu obtivnen las vilaminas B1. B2, niucing y proleinas,
Mure o como ingredients de otros productos, 28 uns
imparianis fsnls de snergis pars sl hombes, Tolicene sl
pensand en o salud por eso, Cregmos esle eupaciv pard
tsliar nueslios processs de produccion v los principales
ingradisnies que gsamos snosl desarrollo e nossiros
FlHNIIII‘lI’)"\

L Cz aconsejable que el consumo de
grasas no supere el 30% diario, los mismas
sooencueniran eon ln Crema, ) FHHHH"!'FII, ol
huevo v las grasas de origen animal.
® Cl mayor aporte nutricional debe

aprovimadimente un 50 o A Y% ode ko
alimentacian | o encontramns &n &l pan,
pastas, harina, cereales, papas, arroz,
& Fe A rirmordinl U tanto lasverduras
comn las frutas se cncucntren dentro de s
alimentacion habitual, ya que ellas son
ricas en vitaminas, minerales v fibras,
[ ] Leviddenl ps que por I mafana lomen
L hl..h'.‘FI Fjl',"ir'.ly\ Ny I"‘l.]f.‘ easle s unn df" |F'I",-'|
alimentos masimportantes del dia, en el no
deben faltar a3 leche, los cereales, las
mermeladis, Iosladas, jugos y alguna froln
[reeen

e Cz importante que para las
colaciones de tus nifios tengas en cuenta
ofreceries alimentos a base de vitaminas v
profeinas. Muchis veees Tas golosinias nn
curnplen con esta condicidn. Los snacks a
base de maiz, ya sean los palitos de maiz o
tutueas tienen 1a w:r1|:_1j;_1 de no contenecr
allos canlemidons de grasa me eoleslerol y
adernas presentan nutrientes gue ayudan a
cornplernentarlos alimentos basicos en los
rerrens

& I os hororios de comer deben
respetarse, o ideal a5 que hagan cuatro
cormidas diarias con tranquilidad v sin
apuro, masticando muy bien los alimentos,
evilandno de eso o manera problemans
cligratives o intestinales
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> CASH FLOW

Ingresos
£ il Enctu Pebyrera Murzo Abnl Mavo Jumo Toral
Totules 1.783,75 | 1.783,75 | 1.783,75 | 1.783,75 | 1.783,75 | 1.783,75
Egresos
el Fnera | Pebrero | Magzo Al Mayw Junio
Desayning de Prensa
Trunsporile
Sals e reumones Y MO
Dlesaynne
Prioyector v sonido
Tarjeras de invitacion
Ciunpadia del jugruete
Animacicm
Ht"rl'l 1l
Orinunento
Jucyzios
[rrpresioin afiches
Salntaciones
IYiaeiio 70 70
Jornada Puertas abiertas
T111|11L'H.Ir"n| T\,ﬁniH:lf:lh 2600 6240
Impreson Folleros 110000
i Qs R0
Diclaiddus 1501
l '|'r-1.n.~;1';t e 250
Orrnnenio 100
Sepuridud ¢ Hiplene 350
| Tenorario Animadores SO0
IMablicidad Televisiva 3.300
Tallicicdad el 1,100 1,100 IR
Publinma
Avisw
Ionorarios Relaciones
Publicas A66.60 366.66 S66.60 366.606 S66.66 S66.60
Totales 1.783,75 | 1.783,75 | 1.783.75 | L.783.,75 | L.783,75| 1.783,75



Ingresos

Conapio

Julio

Septicmbre

Octubre

Nowiembre

Drciembre

Totales

Totales

1.783,75

1.783,75

1.783,75

1.783,75

1.783,75

1.783,75

21.405

Egresos

Conapio

Julio

Higosto

Septiembee

Octubre

Nowiembre

Driciembre

Totales

Desayuno de Prensa

Transporte

100

Sala de reuniones y mozos

Desayuno

280

Proyector y sonido

75

Tarjetas de invitacién

140

Campaiia del jugvete
Animaadn

390

Sonido

530

Omamento

150

Juegos

330

Impresion afiches

2450

Salutaciones

Diseno

Jomada Puertas abiertas

Impresion Miniguias

Impresion Folletos

Juegos

Bebidas

Transporte

Omamento

Seguridad e Higiene

Honorano Ammadores

Publicidad T elevisiva

Publicidad mensual

Publinota

2700

Aviso

1350

1350

Honpranos Relaciones Pablicas

366.66

366.66

366.66

366.66

366.66

3o6.66

4.400

Totales
Flujo

1.783,75

1.783,75

1.783,75

1.783,75

1.783,75

1.783,75

21.405
0




DIAGRAMA DE GANT

MESES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mavo

Junio

ACCIONES

Desayuno de prensa

Envic de invitaciones

Dia del evento

Campania Solidaria

Envio de gacetillas

afiches via publica

Dia del evento

Disefio

Envio

Jornada Puertas ablertas

Envia de gacetillas

Envio de invitaciones

Dia del evento

Armado de mensaje

mplementacicn

Disefio

mplementacién




MESES

Julio

Agosto

Septiembra

Octubre

Noviembra

Diciembra

ACCIONES

[
™

r.

3

=)
Wi

213

o

3

Desayuno de prensa

Envio de invitaciones

Dia del evento

Campaia Solidaria

Envio de gacetillas

Afiches via piblica

Dia del evento

Disefio

Envio

Jornada Puertas abiertas

Envin de gacetillas

Envin de invitaciones

Dia del eventn

Armado de mensaje

mplementacian

Disefio

mplementacign




> Conclusion



Conclusion.

Al evaluar el comienzo del trabajo y dar cuenta de como fue evolucionando la idiosin-
crasia de Julicroc hasta hoy, sorprende en la vision que ha despegado como empresa. Decir
que cambio su forma de ser resulta dificil de entender para muchos, pero aplicar verdadera-
mente un plan estratégico de Relaciones Publicas Institucionales nos implica cambiar en mu-
chos aspectos el modo de actuar en una organizacion. Consecuentemente es uno de los cambios
que se generan cuando empezamos a trabajar con el concepto integral de empresa, definicion
que auna muchos términos. Comenzar a incorporar este concepto, a través de un plan de Re-
laciones Publicas nos lleva a abandonar la nocion de produccion y venta para comenzar a
hablar de empresa en su totalidad, como actor social inserto en una sociedad cambiante y de-
mandante.

Desde una dptica de Responsabilidad Social Empresaria, las corporaciones muestran su
costado mas humano para conseguir proximidad con todos sus publicos y esa perspectiva es
la que se planifico volcar. Nos encontramos bajo una nueva forma de gestionar la comunica-
cion empresarial cuyo objetivo es generar confianza en los diferentes publicos, la misma que
nos va a permitir elegir a la marca nuevamente y la que promociona seguridad en estos tiempos
de exhaustivo consumo, pero por sobre lo demas, confianza que legitima la imagen y el modo
de actuar de esa organizacion en particular.

Para este trabajo final de graduacion se planifico aumentar el prestigio de la empresa
Julicroc snacks en un publico consumidor final determinado, de manera que su reconocimiento
atribuya ciertos valores organizaciones, con la comunicacion de aspectos relacionados con la
responsabilidad en los productos y también socialmente. Un reconocimiento de este tipo con-
solida el vinculo con los publicos externos ya que identifican en la empresa otros valores por
los cuales elegirla. No se busco aqui una identificacion o eleccion de empresa “despreocupado”
sino que se animo a establecer un vinculo a largo plazo, que no debidamente se genera por la
eleccion del producto sino por un posicionamiento de empresa, como actor social que traspase
las barreras comerciales.

Al elaborar este trabajo final de graduacion fue necesario establecer un plazo de eje-
cucion, pero lo mas ameno seria planificarlo como una primera parte, fragmento de un largo
camino de acciones a implementar. Es gratificante que el capital humano vea otra forma de
operar siguiendo la légica de servir y aportar algo a la sociedad y que a su vez, se enorgullezca
de su empresa externamente bajo las consecuencias positivas de una imagen bien gestionada.
Se sobrevalora el hecho de que la gerencia vea los cambios y recepte conforme aires renovados
de proyeccion e iniciativa. Una vez que comenzamos a trabajar en conjunto, la ejecucion se
realiza de forma homologada y de hecho, es mas facil y coordinado.

Es satisfactorio ver como una empresa crece, atraviesa por los cambios, y a su vez, esta
bien direccionada y asesorada por el correcto carril, que lleva al éxito en su conjunto, tanto
de las personas que la integran como de su posicionamiento en el contexto social.

Uno de los propdsitos de este trabajo final de graduacion fue también que la empresa
pueda entender que no beneficia ser un ente cerrado, ni personal, sino que es necesario invo-



lucrarse con actividades destinadas a servir, a sus publicos internos y externos. Gestionarlos
adecuadamente para satisfacer demandas y brindarles los medios para que tengan acceso al
bienestar, conforme y, de manera conjunta, a colaborar para el bien comun, que de eso se tra-
tan también las Relaciones Publicas Institucionales.
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> Anexo



Guia de pautas- Entrevista Gerente General: Hernan Fontana.

[

Comentano sobre como es un dia normal de produccdn en la fibrica. Saber si la empresa
trabaja jorada completa, medic dia, horano de comercio, todos los dias.

Resuma brevemente la histona de la organizacién, sus comienzos, evoliaén.

Comentano sobre qué productos ofrece al mercado, andntos componen su cartera,
también scbre la matena pnma con la que estin compuestos.

Descopaén sobre cudles son los productos estrella de la marca, aquellos que mis se
venden.

Area 2

Descripcién sobre cuil es el tipo de diente de Julicroc, ya sea distnbuidor, mayornista,
minonsta, consumidor final.

Si existe un vinculo institucional directo con cada uno de ellos, es dear, a través de un

contacto asyduo.

A través de qué medios se dirige a cada uno de ellos.

Detalle si realizan acaones para diferenciarse del resto, ya sea con promociones, con el
packaying, con publicidad, con partiapacién en eventos.

Descnpatn sobre si implementan acciones commmaacionales y de notonedad

Opmién acerca de los beneficios de la comunicacién y de dar un vuelco notono en la arena
mediatica y piblica.

Delineacién sobre codles son los objetivos comunicacionales de Julicroc.

Scbzre si desean adtualmente darse a comenocer como empresa en el medio soaal

Descnpatn sobre qué atnbutos desearia enfatizar la coommcacion.

Descnpcitn si hay una dase de segmentacion de sus pablicos.

Saber si existe un piblico objetivo hacia el cdl priorizan

Describa cual es la imagen que Julicroc proyecta

Acerca de si existe un presupuesto para destinar hacia acciones de comunicacién exterm.




Area 1.1: Comentario sobre como es un dia normal de produccion en la fabrica. Saber
si la empresa trabaja jornada completa, medio dia, horario de comercio, todos los dias.

En primer lugar, queria comentarte que tenemos dos plantas, la planta madre que esta
en Aldea Maria Luisa y la nueva planta, que es la proyeccion de lo que es la actual. La misma
esta situada en el parque industrial de Crespo.

Ambas plantas actualmente estan trabajando tiempo completo, es decir, las 24 hs. No asi,
2 0 3 afos atras que trabajabamos so6lo mafiana y tarde. Hay una tendencia de crecimiento en el
consumo y como empresa, que nos lleva a amoldarnos en cuanto a produccion diaria. En cuanto
a los dias, estamos trabajando durante la semana toda hasta el saibado a la mafiana.

Area 1.2: Resuma brevemente la historia de la organizacion, sus comienzos, evolucion.

Mira en realidad es un poco larga la historia, pero en resumidas cuentas, esta empresa
comenzd unos 22 afos atras con la produccion de galletitas. Mi papa fue el precursor, luego me
incorporé yo como socio accionista. Luego de unos afios, mi viejo trajo de Brasil una maquina
productora de palitos de maiz, o de comunmente llamada de chisitos. En ese entonces era la
unica en la region, por lo tanto, se podria decir que eramos los impulsores de este tipo de pro-
ductos en la region.

Con el tiempo se fue incorporando a la linea los palitos salados, manies, tutucas y papas
fritas que en esa instancia no produciamos, los comprabamos y fraccionabamos con nuestra
marca. Hoy puedo decirte que todos los productos los elaboramos nosotros, excepto el mani que
necesita un tratamiento especial, de sembrado, tipo de tierra, etc.

Area 1.3: Comentario sobre qué productos ofrece al mercado, cuantos componen su car-
tera, también sobre la materia prima con la que estan compuestos.

Los productos que hoy dia comercializamos son: palitos de maiz (chisitos) sabor queso,
jamon |, pizza, bolitas crocantes (puflitos), palitos crocantes sabor frutilla, naranja, banana, dulce
de leche con chocolate, maiz expandido (tutucas), palitos salados, galletitas, papas fritas tradi-
cionales y saborizadas de carne asada.En cudnto a materia prima, no escatimamos en costos,
comprobamos que la gente nos pondera mucha la calidad de los productos, por lo tanto usamos
ingredientes e insumos de primeras marcas, lo cual nos garantiza un resultado final excelente.

Area 1.4: Descripcion sobre cuales son los productos estrella de la marca, aquellos que
mas se venden.

En realidad se consume bastante, de todas las variedades. Pero podriamos considerar que
nuestro producto estrella es la papa frita y también el palito de maiz sabor queso.

Area 2.1: Descripcion sobre cual es el tipo de cliente de Julicroc, ya sea distribuidor, ma-
yorista, minorista, consumidor final.

El cliente al cual se dirige actualmente la empresa es al distribuidor mayorista, no al con-
sumidor final. Pero con la incorporacion de estas nuevas lineas de productos para gondola, asu-
mimos el objetivo de comenzar a comunicar la marca . Por lo tanto comenzaremos a dirigirnos
directamente al consumidor final. Para ello tendremos que segmentar y hablarle a cada uno de



una forma diferente. Pero si tendriamos que establecer una diferencia entre los mercados hacia
donde nos dirigimos, lo dividiria en dos: por un lado el segmento adulto, consumidor de picadas
o vermut avido de consumo de la linea salada y por otro lado el publico infantil, que consume
generalmente en los kioscos ya sea de barrio o de su escuela o para cumpleafios.

Area 2.2: Si existe un vinculo institucional directo con cada uno de ellos, es decir, a través
de un contacto asiduo.
Con nuestro cliente actual si! Pero es una comunicacion generada por el negocio, no por otra
ocasion.

Area 2.3: A través de qué medios se dirige a cada uno de ellos.
Nos comunicamos telefonicamente, por mail en ciertos casos y visitas directas.

Area 2.4: Detalle si realizan acciones para diferenciarse del resto, ya sea con promociones,
con el packaying, con publicidad, con participacion en eventos, con acciones de Responsabilidad
Social Empresaria.

Estamos comenzando con una serie de acciones encaminadas a diferenciarnos, pero se
podria decir que hace pocos meses que empezamos. Estamos diferenciando las lineas de produc-
tos, por un lado mantener lo que tenemos hoy que es linea cotillon y publico infantil y por otro
lado, incorporar una linea de adultos, con productos fraccionados mas pequefios para gondola,
con un pack mas llamativo y en papel metalizado.

Acciones de Responsabilidad Social Empresaria propiamente dichas no estamos haciendo.
Si en el caso que vengan a pedirnos colaboracién donando productos para ciertos eventos de re-
caudacion, o en cantinas para luego venderlos.

En cuanto a publicidad no estamos haciendo nada en este momento, solo tenemos el producto,
lo desarrollamos y lo vendemos, es decir, se vende por si solo sin ningun incentivo externo que
lo promociones.

Area 2.4: Descripcion sobre si implementan acciones comunicacionales y de notoriedad
Como te comentaba, no estamos haciendo ningun tipo de accion comunicacional, somos una
empresa de bajo perfil, pero no por ello tenemos intencion de serlo. Solo que recién estamos
empezando a reconocer nuestra vida social como empresa, en nuestro entorno.

Area 3.1: Opinidn acerca de los beneficios de la comunicacion y de dar un vuelco notorio
en la arena mediatica y publica.

Yo creo que una cosa, va de la mano con la otra. El hecho de tener un poco mas de pre-
sencia en los medios, hace que seas mas notoria y que luego eso se refleje en la venta. Pienso
que los beneficios de la comunicacion son muchos, aunque en nuestro caso no los estamos im-
plementando, pero solo por una falta de planificacion, no porque no hay intenciones. Estamos
creciendo muy arduamente y no nos detenemos en pensar en promocionar aun mas nuestro pro-
ducto. Pero llega un determinado momento en que te das cuenta que es necesario para mante-
nerse. Yo creo que Julicroc llego a la etapa de que necesita de la comunicacion para que la



reconozcan y asi poder lograr esa diferenciacion a partir de una imagen y del contacto directo
con el producto, por supuesto.

Area 3.2: Delineacion sobre cudles son los objetivos comunicacionales de Julicroc.

Para serte sincero, nunca los trazamos. No obstante, creemos que en primer lugar dar a
conocer nuestro compromiso con la calidad y la materia prima, lo saludable en la elaboracion y
el cuidado de los insumos. En segundo lugar, establecer una imagen distintiva del resto, que el
consumidor sepa que esta consumiendo Julicroc y no un producto entre todos los de la gondola,
que eso le brinde confianza y garantia de un snack rico y saludable. En tercer lugar lograr un re-
conocimiento mayor de la empresa o marca, ya que consideramos que no estamos ejerciendo un
rol comunicativo esencial en este momento de nuestra vida empresarial.

Area 3.3: Sobre si desean actualmente darse a conocer como empresa en el medio social.

Seguro que existe interés, pero no compromiso continuo de hacerlo, tal vez porque no
hay una persona que se ocupe de esas cuestiones. Pero en general somos una empresa abierta a
los cambios, a innovar en cuanto sea necesario. No tenemos impedimentos para no mostrar
nuestra cara institucional al medio social.

Area 3.4: Descripcion sobre qué atributos desearia enfatizar la comunicacion.

Es un poco lo que te comenté en los objetivos, dar a conocer el compromiso con la calidad
y los insumos, los afios de experiencia que lo avalan, una imagen institucional homogénea inserta
en un medio social, y el reconociemnto instantaneo por parte del consumidor de nuestra marca.

Area 3.5: Descripcion si hay una clase de segmentacion de sus publicos.
No, porque todavia no dabamos cuenta de esa necesidad debido a la unidireccionaldad
de nuestras acciones.

Area 3.6: Saber si existe un publico objetivo hacia el cual priorizan
Si, deseamos llegar a todos los sectores, pero para ello debemos establecer una diferen-
ciacion entre los mismos.

Area 3.7 : Describa cual es la imagen que Julicroc proyecta.

Esta empresa, como mencionaba, tiene un perfil bajo. Pero con los afios y el crecimiento
fue dando cuenta de la necesidad de comunicarse como industria en el medio social. Hoy la
gente nos reconoce por varias razones, afos de experiencia, calidad, confianza, innovacion, com-
promiso con la materia prima.

Area 3.8: Acerca de si existe un presupuesto para destinar hacia acciones de comunicacion
externa.

Estamos dispuestos a destinar un monto para dar comienzo a promocionar los objetivos
comunicacionales, si bien, no estamos acostumbrados a incentivar acciones de este tipo, nos
vemos en la necesidad de hacerlo. Cada vez hay mas producto parecidos y poco diferenciados y



tenemos que lograr un clic institucional.

Guia de pautas- Entrevista Gerente Comercial: Claudia Ulrich

Area Comentano como es una jornada habitual de trabajo, cudles son sus pronapales fundones
1 |1 |dentrode la empresa

Descripcion sobre cuil es el tipo de chente de Julikcrox, ya sea distribuidor, mayorista,

2 | minonsta, consumidor final

31 existe un vinculo mstitucional directo con cada uno de ellos, es dedr, a través de un

3 | contacto asiduo.

4 | A través de qué medios se dirige a cada uno de ellos.

.5 | Descopcién respecto de cudles son las mayores zonas de influencia.

Comentario acerca de si desean ser conocidos en otros puntos zonales que actualmente

.6 | no abarquen sus ventas

.7 | Descopcion si hay una clase de segpmentacion de sus pablicos
.8 | Saber si existe un pdblico objetivo hadia el cuil priorizan.

2 |1 | Opimén acerca de la imagen actual de Julicroc.
Si estin proyectindola con algén fin institacional, si hay una persona a cargo, si existe un
2 |plan de acadn.

3 | Detalle si hay accones comuniacionales que publicten la empresa y sus productos.

Si existen acdones comunicacionales, descripdoén si existe una diferenciacion de las
4 | acciones segiin el pablico.
.5 | Nombre cuiles son los medios de comumecaaén con los que pauta.

Descrpcion sobre cuiles son las acciones comunicacionales gestionadas: Sponsorning,
Promociones, Mecenazgo, Responsabilidad Social Empresania, Eventos, Mailings,

.6 | {Gestibn de prensa, salutaciones.

Describa los objetivos comunicacionakes de Julicroc.




> Entrevista Gerente Comercial: Claudia Ulrich.

Area 1.1: Comentario como es una jornada habitual de trabajo, cuales son sus princi-
pales funciones dentro de la empresa.
Yo estoy encargada de lo que es pedidos, ventas y stock. Mi tarea diaria es tomar pedidos te-
lefénicamente, controlar el stock en depdsito para cumplir con los requerimientos de los clien-
tes. Pero principalmente el contacto con el cliente continuo.

Area 1.2: Descripcion sobre cual es el tipo de cliente de Julicroc, ya sea distribuidor,
mayorista, minorista, consumidor final.
Nuestros clientes por lo general son mayoristas, que a su vez distribuyen a sus clientes locales.
Existe poco manejo de lo que es consumidor final neto, porque el que compra en planta ge-
neralmente compra a granel para fraccionar aparte. Y no es consumidor de marca. Depen-
diendo de la zona también, en misiones nos consumen marca, en otras regiones no, el consumo
es indistinto, es lo mismo comprar un paquete de Julicroc que cualquier otro de la misma linea
de precio.

Area 1.3: Si existe un vinculo institucional directo con cada uno de ellos, es decir, a
través de un contacto asiduo.
Si, telefénicamente. Pero solo con aquellos que tienen grandes distribuidoras, no con el alma-
cén o el kiosco, en ello estdn nuestros distribuidores o clientes que reparten al consumidor
final. Este vinculo es netamente comercial.

Area 1.4: A través de qué medios se dirige a cada uno de ellos.
Por el momento solo telefonicamente. Algunas veces viene de paseo a la planta, pero via te-
lefonica o solo algunas veces por e-mail.

Area 1.5: Descripcion respecto de cuales son las mayores zonas de influencia.
Si yo te tendria que decir en qué ciudades se vende mas, no podria. Porque nosotros enviamos
a distribuidores y ellos envian la mercaderia para diferentes lugares. Pero por nombrarte ciu-
dades importantes, Oberd, Alem, en misiones. Son ciudades que solicitan en cantidad nuestros
productos.

Area 1.6: Comentario acerca de si desean ser conocidos en otros puntos zonales que
actualmente no abarquen sus ventas.
Como algo que anhelamos si! Pero tenemos conciencia de lo que podemos abarcar actualmente
y no. Hoy te puedo decir que no podemos abarcar mas de lo que tenemos porque no nos al-
canza la produccion y la distribucion. Estamos con pedidos retrasadas y tenemos que contratar
fletes porque nuestros camiones no pueden cubrir todos los viajes. Asi que, si..seria interesante
y lo planteamos como objetivo, pero actualmente no podriamos abarcar mas de lo que tene-
mos.



Area 1.7: Descripcion si hay una clase de segmentacion de sus publicos.

Hoy dia no tenemos establecido un mapa de publicos. Ya que pensamos que nuestras acciones
se dirigen solo a un estamentos, que es el de nuestros clientes distribuidores. Pero no interesaria
comenzar a dividir y segmentar acciones segun el publico ahora que comenzamos con el trato
hacia consumidor final. I[gualmente tenemos en claro quienes receptan o consumen nuestros
productos. A rasgos generales, establecemos el publico adulto y al publico infantil. Por su-
puesto que como ambicidon quisiéramos llegar a los dos estamentos, ya que actualmente con-
sideramos que nuestro producto es mas receptado por el publico infantil que el adulto. Es por
ello que se decidio el lanzamiento de la nueva linea de gondola para supermercado con el fin
de captar el adulto consumidor de picadas. Por lo tanto, mi intencién de ahora en mas es
lograr la conexion con el publico adulto, en especial con madres, sin dejar de tener en cuenta
al publico infantil.

Area 1.8: Saber si existe un publico objetivo hacia el cual priorizan.
Actualmente no. Como te mencionaba. Nuestras acciones se dirigen solo hacia el cliente ma-
yorista.

Area 2.1: Opinién acerca de la imagen actual de Julicroc.

Me animaria a decir que no tiene una imagen institucional marcada. La gente que nos conoce,
lo hace por la experiencia de hace afios, y el boca en boca. No hay muchos lugares en que se
destaque la imagen visual de la empresa. De alguna manera, diriamos que recién se esta ges-
tando. Lo que si, te puedo decir la imagen que tiene la gente, que es de una empresa que cum-
ple, responsable, confiable, de gente trabajadora, con precios razonables. El resto, imagen
visual, esta en proceso de reconstruccion. Desde este afio empezamos a darnos cuenta de eso...
quisiéramos generar una imagen de marca ademas, no solo por “estar” en el mercado.

Area 2.2: Si estidn proyectdndola con algin fin institucional, si hay una persona a
cargo, si existe un plan de accion.
No. Esta pensado, pero todavia no hemos encaminado nada respecto a la imagen institucional.
No tenemos a nadie a cargo de ese topico, tampoco existe un plan. Pero esta en nuestros pro-
yectos poder comenzar a gestionar un poco el lado institucional de la empresa a diferencia de
lo que hacemos hoy que es netamente comercial.

Area 2.3: Detalle si hay acciones comunicacionales que publiciten la empresa y sus
productos.
Poco. No estamos pautando con ningun medio de comunicacion. Aquellas pocas que se emiten
son en ocasiones esporadicas. Como te decia, es solo lo que ofrecemos al mercado y lo que se
ve en gondola, no se hace nada mas para promocionar el producto. S6lo que hace unos pocos
meses hemos hecho una pagina de internet y creo que es el comienzo para proyectar esa ima-
gen que queremos que es de ser una empresa con compromiso con la materia prima, con ex-
periencia, responsable, con productos confiables, frescos y sabrosos.



Area 2.4: Si existen acciones comunicacionales, descripcion si existe una diferenciaciéon
de las acciones segun el publico.

No, porque no existen acciones encaminadas al publico en general.

Area 2.6: Descripcion sobre cuales son las acciones comunicacionales gestionadas: Sponsoring,
Promociones, Mecenazgo, Responsabilidad Social Empresaria, Eventos, Mailings, Gestion de
prensa, salutaciones.

Como te mencionaba, son muy escasas las herramientas que utilizamos a fin de afio un evento
para agasajar a los empleados, algunos regalos para los clientes, alguna salutacion virtual para
las fiestas y acciones de RSE pero no declaradas. En este caso, hacemos donaciones a personas
que nos solicitan ayuda para campeonatos, eventos, escuelas pero no son comunicadas, ni
planeadas desde la empresa.

Area 2.5: Nombre cuiles son los medios de comunicacién con los que pauta.
Actualmente no tenemos contrato con ningun medio de comunicacion. Las veces que pautamos
fueron ocasionales en tv, radio o algun espacio en el diario. Pero siempre por algun compro-
miso o favor a devolver. No diagramamos acciones con fin comunicativo.

Area 2.7: Describa los objetivos comunicacionales de Julicroc.
Tenemos proyectado comenzar a inculcar el snack como un reemplazo de la golosina. La idea
es dar a conocer el contenido genérico del alimento como el maiz y la papa que contienen
una base nutritiva y de alimentacion. Aumentar el reconocimiento de la empresa en diferentes
segmentos.



Guia de Pautas- Desayuno de prensa.

> Encuesta via correo electronico

Esta encuesta se reenviara a todo los contactos de mujeres que estén suscriptas al sitio
facebook del cual se obtendran las direcciones. Se enviara presentacion personal en la que se
adjuntara la encuesta. La misma mide estos dos objetivos:

° Crear canales de comunicacion con el vinculo de madres de nifios en etapa escolar.
o Aumentar la presencia en medios de comunicacion que impulsen su reconocimiento.
° Enfatizar los atributos corporativos de una empresa con experiencia, responsable y

comprometida, a través de acciones de RSE.

1- ¢Por qué medio conocid a la empresa?

Recomendacion

Boca en boca

Medios de comunicacion
Supermercado

Otro

2- (Ha visto u oido a la empresa Julicroc en algun medio de comunicacion este ultimo
semestre? Si contesta No pasar a la pregunta n° 4

Si
No

3- (Podria mencionar en que medio de comunicacion apareci6?

Tv

Radio
Internet
Diario

Via publica
Otro

4- ;Cree usted que la notoriedad de la empresa a aumentado en los medios los ultimos meses?

Si
No



5- ¢Ha generado la empresa algun tipo de comunicacion directa con usted? Si contesta No
termina la encuesta.

Si
No

6- A través de que canales?

Eventos/Reuniones
Facebook

E- mail
Telefonicamente
Mailing/Correo

7- {Conoce los productos Julicroc?

Si
No

8- Piensa que, ademas de ser un snack para su hijo, genera algun aporte nutricional?

Si
No

9- Ha visto la comunicacion de esta distincién nutricional en algun lugar? Si contesta No
pasar a la pregunta n° 11.

Si
No

10- En donde?

Facebook
Folletos
Radio

Tv

Evento social
Diario
Paquetes

Via Publica
Otro



11- Se ha enterado de la participacion de la empresa en algin evento social?
Si
No

12- ¢(Ha visto usted que la empresa realiza alguna accion a la comunidad? Si contesta No
pasar a la pregunta n° 14.

Si
No

13- ¢Cuales?

Donaciones Instituciones
Cuidado medio ambiente
Educacion escolar general

Educacion vial

14- ;Considera usted que la empresa se compromete con la sociedad?

Si
No

16- Por lo tanto, /piensa usted que es responsable?

Si
No



Si
No

5-

> Evaluacion Final : Encuesta integradora

¢Consume habitualmente snacks en su familia?

¢Conoce a la empresa Julicroc? (en caso de contestar NO, finaliza la encuesta)
Si
No

¢ Consume los productos Julicroc? (en caso de contestar NO, pasar a la pregunta 5)
Si
No

¢Como calificaria a los productos?
Sabrosos

Carentes de propiedades nutritivas
Insulsos

Livianos y sequitos

Nutritivos

¢Ha visto u oido la participacion de la empresa en algun medio de comunicacion local?

(en caso de contestar NO, pasar a la pregunta 7)

7-

Si
No

¢Especificamente en que medio?
Radio

Tv

Internet

Diario

Folleteria

Otro

La empresa ;ha generado algun tipo de comunicacién con usted? (en caso de contestar

NO, pasar a la pregunta 12)

8-

Si
No

¢A través de que medio?
Internet



Eventos

Mail
Telefonicamente
Otro

9- ¢Afirma que puede tener un contacto fluido con la empresa?
Si
No

10- (A recibido algun tipo de informacion de parte de la empresa?
Si
No

11- (A través de qué medios?
Internet
Eventos
Mail
Telefénicamente
Otro

12-  /Se entero de la participacion de la empresa en alguna accién comunitaria? (en caso
de contestar NO, pasar a la pregunta 14)

Si

No

13-  ¢Qué opinion tiene acerca de este aspecto?

14-  ;Qué calificativo responderia mejor a la descripcion de la empresa?
Comprometida
Desinteresada
Responsable
Confiable
Irresponsable
Otro



> Planilla de asistencia al desayuno

Integrante Asistio : Si- No

Ana Maria de Alvarez
Maria Laura de Bello
Marina Acosta

Cecilia Pautasso
Analia Winkelmann
Zara Schonfeld
Adriana Aguirre
Isabel Mendez

Rosa Lopez



Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduacion

Este formulario estara completo solo si se acompaiia de la presentacidon de un resumen en cas-
tellano y un abstract en inglés del TFG

El mismo debera incorporarse a las versiones impresas del TFG, previa aprobacion del resumen
en castellano por parte de la CAE evaluadora.

Recomendaciones para la generacion del "resumen” o "abstract” (inglés)

“Constituye una anticipacion condensada del problema que se desarrollara en forma mas ex-
tensa en el trabajo escrito. Su objetivo es orientar al lector a identificar el contenido basico
del texto en forma rapida y a determinar su relevancia. Su extension varia entre 150/350 pa-
labras. Incluye en forma clara y breve: los objetivos y alcances del estudio, los procedimientos
basicos, los contenidos y los resultados. Escrito en un solo parrafo, en tercera persona, contiene
unicamente ideas centrales; no tiene citas, abreviaturas, ni referencias bibliograficas. En ge-
neral el autor debe asegurar que el resumen refleje correctamente el propdsito y el contenido,
sin incluir informacidn que no esté presente en el cuerpo del escrito.

Debe ser conciso y especifico”.

Identificacion del Autor

Apellido y nombre del autor: Julia Fontana
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