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Resumen

El presente Trabajo Final de Graduacion titulado Imagen de Giuliani S.A., tiene
como objetivo evaluar el estado de la imagen que poseen las instituciones intermedias y
los medios de comunicacion de la ciudad de Rafaela, sobre Giuliani S.A. En este
contexto, se examinaron las acciones de comunicacion externa que desarrolla la
empresa; como asi también, se analiz6 la identidad visual de la organizacion y el
conocimiento, valoraciones y expectativas que poseen los publicos objeto de estudio. En
el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la investigacion, se evidencio6
la necesidad de elaborar un plan de Relaciones Publicas e Institucionales para fortalecer
la imagen de Giuliani S.A.; con el fin de normativizar y homogeneizar los signos
visuales de Giuliani; lograr mayor notoriedad de la empresa en los publicos; generar una
actitud positiva en los medios de comunicacion de la ciudad de Rafaela, hacia la
empresa en su conjunto; consolidar la presencia institucional de Giuliani; y establecer y
fortalecer los vinculos entre Giuliani S.A y las instituciones intermedias y educativas de
la ciudad de Rafaela. Para el logro de los objetivos y las acciones correspondientes fue
imprescindible la intervencidn del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales
quien posee los conocimientos necesarios para coordinar e implementar de forma eficaz

y eficiente los procesos comunicacionales que susciten entorno a la organizacion.

Abstract

The following final paper entitled Imagen de Giuliani S.A (The Image of Giuliani
S.A), has as its objective to evaluate the company’s image that both governmental and
nongovernmental organizations and communication media of the city of Rafaela have of
Giuliani S.A. In this context, external communication actions developed in the
institution, its visual identity, and the knowledge, opinions and expectations that the
publics have towards the organization were closely examined. During the analysis and
interpretation of the results obtained on the investigations developed, it was evidenced
the need to implement a Public and Institutional Relations plan. Its aim was to make the
image of Giuliani S.A stronger, homogenize the visual signs of the company, obtain a
major awareness of this enterprise in publics, generate a positive attitude in the different
communication media of the city, consolidate its institutional presence, and establish
and strengthen the boundaries between Giuliani S.A and the nongovernmental and

educational institutions of the city of Rafaela. In order to achieve the objectives and
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proposed actions, the intervention of a Public and Institutional Relations professional
was vital. His/her knowledge of the subject was necessary to coordinate and execute in
an efficient and effective way the communicational processes that may be required from
the company.



“Nunca consideres el estudio como una obligacion, sino como una
oportunidad para penetrar en el bello y maravilloso mundo del saber.”

Albert Einstein.
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Introduccion

Numerosas empresas, tanto pequefias organizaciones como grandes corporaciones
dependen de las estrategias de Relaciones Publicas e Institucionales para crear una
imagen eficaz, ya que aquella es la disciplina encargada de establecer y mantener una
imagen positiva a fin de mejorar las perspectivas de la compafia. El presente trabajo
final de graduacién pretende abordar la imagen percibida por las instituciones
intermedias y los medios de comunicacion de la ciudad de Rafaela hacia la empresa
Giuliani S.A.

La imagen es un activo intangible estratégico para el logro de los objetivos
organizacionales, permite diferenciar a las empresas, como asi también, fortalece y
posiciona a la organizacion dentro de la sociedad. Debido a esto, la imagen es un valor
agregado que debe ser gestionado correctamente y convertirse en la matriz de la
estrategia de la empresa.

Por consiguiente, el presente Trabajo Final de Graduacion, se basa en un Proyecto
de Aplicacion Profesional de Relaciones Pablicas e Institucionales realizado para la
empresa Giuliani S.A. de la ciudad de Rafaela, Santa Fe. En una primera instancia, el
trabajo se enfocara en analizar el conocimiento, las percepciones y expectativas, que
poseen los publicos objeto de estudio; luego, se procedera a examinar las acciones de
comunicacion externa de la entidad y su identidad visual corporativa. En base al analisis
de los datos obtenidos se formulara un diagnéstico de la problematica de la
organizacion que dara lugar, al desarrollo de un plan de Relaciones Publicas e
Institucionales que posibilite gestionar efectivamente las acciones correctivas tendientes

a subsanar aquellas debilidades que presente la empresa.
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Tema

e Imagen de Giuliani S.A.

Justificacion del Tema

Giuliani S.A., es una empresa que se constituye en el afio 1951, en la ciudad de
Rafaela, Santa Fe, dedicada a la construccion de equipamientos y plantas industriales
para la elaboracion de alimentos balanceados.

Al principio del afio 2001 traspaso las fronteras locales, exportando su produccion
a diferentes paises del mundo, lo que permitié que se posicione estratégicamente a nivel
internacional; como consecuencia de esto, la empresa focaliz6 sus esfuerzos en
responder a las demandas exigentes del mercado, en desarrollar tecnologia de primer
nivel y en mejorar la calidad de sus equipamientos, con el objetivo de maximizar sus
niveles de competitividad. Sin embargo, esta multiplicidad de factores que permitieron a
la empresa desarrollar una capacidad productiva basada en la eficiencia, hizo que restara
importancia a la planificacion y gestion de sus acciones comunicativas y a su imagen
corporativa a nivel local.

La imagen de la empresa es un fendmeno de percepciones, y de experiencias por
parte de los publicos; es un hecho relacional, de comunicaciones, relaciones e
interacciones entre los grupos de interés y la empresa (Costa; 2006). También, es
definida como “la estructura mental de la organizacion que se forman los puablicos,
como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”
(Capriotti; 1999: 29). De este modo, la imagen ocupa un espacio transcendental como
valor diferencial y afiadido para la empresa y sus publicos.

En este sentido evaluar las acciones de comunicacion que desarrolla la
organizacion, la relacion de la empresa con la comunidad y la imagen que aquella posee
de Giuliani S.A.; brindara las herramientas necesarias para gestionar una actuacion
coherente que influya favorablemente en las percepciones de los publicos.

El profesional de Relaciones Publicas e Institucionales es la persona idonea para
monitorear las acciones de comunicacion y la imagen que poseen los diferentes grupos
de interés con los que se vincula la organizacion. Asimismo, sus conocimientos le
permitiran planificar, gestionar y ejecutar acciones y programas comunicacionales

tendientes a aumentar el conocimiento por parte de los pablicos; optimizar y fortalecer

12
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los vinculos entre la empresa y la comunidad; y de esta forma, lograr una imagen y

actitud positiva hacia la empresa.

13
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Objetivos de Investigacion

Objetivo General
e Evaluar el estado de la imagen que poseen las instituciones intermedias y los
medios de comunicacion de la ciudad de Rafaela, sobre Giuliani S.A.

Objetivos Especificos

e Evaluar las acciones de comunicacién externa que Giuliani S.A. desarrolla.

e Analizar la Identidad Visual Corporativa de Giuliani S.A.

e Explorar la notoriedad y la calidad de conocimiento que poseen las
instituciones intermedias y los medios de comunicacién de la ciudad sobre Giuliani S.A.

e Reconocer las fuentes de informacion por las que se informan las
instituciones intermedias y los medios de comunicacion sobre Giuliani S.A.

e Identificar los atributos y los valores que reconocen las instituciones
intermedias y los medios de comunicacion en Giuliani S.A.

e Conocer las expectativas de las instituciones intermedias y de los medios de

comunicacion en relacion a Giuliani S.A.

15
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Marco Institucional

Giuliani S.A. se constituye en el afio 1951 en la ciudad de Rafaela, Santa Fe,
dedicandose a la fabricacion de equipos e implementos para la molienda de granos que
en esos momentos, en Argentina, la mayoria provenian del exterior. Debido al aumento
de la demanda, la empresa comienza a enfocarse al disefio, fabricacion e instalacion de
equipamientos y plantas elaboradoras de alimento balanceado (avicultura, porcicultura,
acuicultura, ganaderia, mascotas) llave en mano. Al mismo tiempo, fabrica y distribuye
los repuestos para sus productos y ofrece a sus clientes servicio técnico especializado
las 24 horas, los 365 dias del afio.

La planta industrial y oficinas de administracion de la empresa, estan ubicadas en
un predio de 40.000 m2 con una superficie cubierta de 16.000 m2. Las instalaciones se
encuentran en el &rea industrial de la ciudad, localizadas en la vera de la Ruta Nacional
N° 34, donde tienen un punto de distribucion estratégico, dado que por ésta circula gran

cantidad de transportes provenientes de ciudades y provincias vecinas.

Vista aérea planta de operaciones de Giuliani S.A.

Objetivos
A continuacion, se detallan los objetivos que se propone conseguir en diferentes

areas de la empresa:
Comercial

= Capturar y fidelizar clientes medianos y grandes.

=  Expandir las ventas a nuevos mercados de la industria aceitera, malterias,
petfood, acuafeed, biomasa, etc.

= Incrementar las ventas en un 50% respecto del 2009.

= Posicionar a Giuliani como empresa lider en los paises de América.

17
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Productos

= Separar el departamento de Ingenieria de producto del departamento de
Ingenieria de produccion.

= Desarrollar nuevos productos.

= Redisefar y estandarizar los productos para lograr un mejor aprovechamiento de
los recursos productivos.
Ingenieria

= Desarrollo de un sistema de Gestion Industrial basado en la participacion y
autogestion tendiente a optimizar los recursos industriales.

= Desarrollo de un sistema de Gestion de Calidad basado en producto, procesos y
buenas practicas manufactureras.
Organizacion

= Profesionalizar gestion (gerencias, ventas, ingenieria, produccion).

= Desarrollar el factor humano segun valores y necesidad de crecimiento de
Giuliani S.A.
Relaciones Institucionales

= Actuar activamente en unidades gremiales empresarias.

= Apoyar las necesidades sociales y culturales que estén al alcance Giuliani S.A.

= Realizar la Imagen Social Empresaria.

Valores
Los valores que caracterizan a la empresa son:
= FEtica y honestidad.
= Compromiso con la empresa y sus emprendimientos.
= Actitud de servicio.
= Responsabilidad y disciplina laboral.
= Eficienciay eficacia en la consecucion y logro de resultados.
= Creatividad.
= Capacitacion y profesionalismo.
= Comunicacidn y trabajo en equipo.

= Pro-actividad, iniciativa de superacién y autodesarrollo.

18
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Organigrama
La empresa cuenta con 180 empleados, éstos se organizan de la siguiente

manera.
Gerencia General
Tecnologia \ Marksting 1 ER.HH
Departsmento da Diepartamento da Departamento da Departamento da Diepartamento da
Comercial Compras produccion Administracion Ingsnisria
Ventas )\ Ante-proyectos

Costos

Tommeria Electricidad

Ingenieria Proyacto Mejota procese
producto

Chaperia Servicio Técnico

Logistica
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Giuliani posee una filial en la ciudad de Curitiba, Brasil, con el objetivo de
producir todos los equipamientos, ya mencionados anteriormente, como producto de
origen brasilero y con la cual, comparte know how para el desarrollo de proyectos.

Posee fuerza de ventas en el interior del pais que se divide por sectores los cuales,
realizan giras por zonas para promocionar los productos. En cuanto a las ventas en el
exterior, cuenta con representantes que ofrecen los productos en cada pais al igual que
el servicio técnico.

La competencia de la empresa se divide segin la capacidad de produccion:
capacidad mediana, sus rivales son: HB Maquinarias, Berandebi S.R.L., PROFARMER,
IMTEC S.R.L y RT Industrias, ubicados en la ciudad de Rafaela; alta capacidad de
produccion (rendimiento 30 toneladas por hora) compite a nivel mundial con Buhler,
Andritz, CPM, Van Aarsen, Rosal y Muyang.

Antecedentes del sector

Giuliani S.A. de acuerdo a su actividad pertenece al sector metalirgico; esta
industria como sucediera en gran parte del mundo, tiene sus raices en la fundicion y es
la base de otras industrias, dado que sectores como: el textil, agropecuario, alimenticio,
plastico, de la construccion entre otros; dependen de la industria metalurgica y
metalmecanica, ya que la misma les provee los equipos, maquinarias, insumos, partes y
componentes para poder producir.*

Al mismo tiempo, este rubro ubica a nuestro pais en una posicion relevante a nivel
internacional: el desarrollo industrial es uno de los factores clave de éxito para la
integracion global de un pais con el mundo.

Es un sector que esta creciendo constantemente y se vio favorecido por la
devaluacion de la moneda que permitio, exportar los productos a diferentes lugares del
mundo, pero hay ciertos factores que estan afectando la competitividad y rentabilidad
de las empresas como, el conflicto entre el Gobierno Nacional y el campo, la inflacion,
la pérdida de confianza e incertidumbre, la falta de una politica industrial concreta por
parte del gobierno para el rubro metalirgico, los impuestos distorsivos que impiden a
las empresas entrar a la normalidad fiscal, problemas energéticos que se presentan en el

pais, todo esto impide a las empresas planificar e invertir.

! http://mww.adimra.com.ar/links.do
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Por otro lado, es necesario un desarrollo tecnoldgico continuo en el sector para
mantener el ritmo de innovacion y de esta forma, desarrollar nuevos productos y
modelos; principalmente, en aquellas empresas que exportan sus productos a otros
mercados, los cuales poseen altos niveles de exigencia en cuanto a normas de calidad y
el desarrollo de tecnologias limpias y sustentables para el cuidado del medio ambiente.

En la Argentina se encuentra la Asociacion de Industriales Metallrgicos de la
Republica Argentina (ADIMRA), que es una Entidad Gremial Empresaria de segundo
grado representativa de la industria metalirgica y metalmecénica en el ambito
nacional. A su vez, relne a 56 camaras activas, tanto sectoriales como regionales.
Mantiene contacto permanente con diversos organismos y entidades del &mbito publico
y privado representando, promoviendo y apoyando a los empresarios metallrgicos.

Existen 24.000 industrias metalUrgicas en actividad, las cuales requieren de la
utilizacion de diversos recursos humanos: operarios, mecanicos, técnicos, herreros,
soldadores, electricistas, torneros, ingenieros y otros profesionales. Con la desaparicion
de las escuelas técnicas en la Argentina, las empresas no consiguen personal con mano
de obra calificada para el desarrollo de los procesos productivos; especialmente
soldadores y herreros. Esto genera la necesidad de integrar las cadenas de valor, dando
lugar a la difusion del conocimiento conjuntamente con universidades e institutos
publicos. En la ciudad de Rafaela, se ha lanzado un programa denominado “Aprender
en la fabrica” el cual, se desarrolla en forma conjunta con las industrias de la ciudad
para capacitar a jovenes en el trabajo en las fabricas, en distintos oficios.

La industria metalurgica argentina se enfrenta al desafio de seguir progresando
para fortalecer lo logrado en los Gltimos afios, proyectandose y ampliando su base

competitiva.

Repertorio de publicos

El repertorio de colectivos establece los publicos con los que la empresa ha de
comunicarse para ejecutar su estrategia de comunicacion e imagen corporativa
(Villafafie; 1993).

A continuacidn se expone el repertorio de publicos externos de Giuliani S.A:

2 http://www.adimra.com.ar/links.do
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REPERTORIO DE PUBLICOS EXTERNOS

e Clientes

e Empresas Competidoras

o Lideres de opinién

e Residentes de la comunidad

e Camaras y Asociaciones empresarias

e Entidades vecinales

e Empresas del rubro pero no competidoras

22
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Marco Teodrico de Referencia

La realidad versatil del mercado ha hecho cambiar notablemente el contexto
presente, se podria definir la situacion como una tendencia creciente a la madurez global
de los mercados, en la cual surgen constantemente nuevos 6rdenes econdémicos, se crean
nuevas definiciones tecnoldgicas y sociales, y las exigencias que promueve el mercado
son cada vez mayores (Capriotti; 1999).

Como resultado de lo dicho anteriormente, las empresas han tenido que adaptarse
y cambiar notablemente su relacion con los diversos publicos con los que se vincula, es
decir, las organizaciones amplian su campo de accion, no sélo se encargan de producir
bienes sino que, se introducen a la sociedad como un sujeto mas del tejido social, que se
interrelaciona, actta y se comunica con los individuos (Capriotti; 1999). Debido a esto,
las empresas deben fortalecer sus vinculos con los distintos publicos, crear una imagen
positiva y las Relaciones Publicas e Institucionales es la disciplina encargada de

lograrlo.

Relaciones Publicas e Institucionales

Avilia Lammertyn define a las Relaciones Publicas como una “ciencia, arte y
técnica que, a través de un sistema estratégico y tactico de acciones de comunicacion
institucional integradora, tienen como objetivo crear, mantener o modificar la imagen de
entes publicos o privados, buscando conseguir una opinién favorable en los diferentes
grupos de interés con los que las organizaciones interactuan” (1997: 13). Otro aporte
que enriquece dicho concepto es el de la Public Relation Society of America que
entiende a las Relaciones Publicas como “una funcion directiva que permite establecer y
mantener lineas de comunicacién, comprension y cooperacion mutua entre la

organizacioén y su publico” (cit. en Wilcox y otros; 2006: 9).

Las Organizaciones como Sistemas

Las Relaciones Pdblicas se encuentran inmersas en diferentes tipos de
organizaciones las cuales, son consideradas por Bertalanffy como “un conjunto
estructurado de componentes e interacciones del que se obtienen deliberadamente
caracteristicas que no se encuentran en los elementos que la componen” (cit. en Bartoli;

1992: 19). Esta definicion hace referencia a las organizaciones como sistemas, que se
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caracterizan por estar formadas por subsistemas interdependientes, inmersas en un
macro ambiente que condiciona su accionar y a su vez, estas interacttan con el mismo,
se adaptan y evolucionan a través de ciertas modificaciones, con el fin de obtener
condiciones favorables para sobrevivir en un medio cambiante.

Grunig y Hunt afiaden que “(...) la teoria de los sistemas asume que la
organizacion es un sistema abierto. En un sistema abierto, los subsistemas de la
organizacion se condicionan los unos a los otros y afectan y son afectados por los
sistemas del entorno” (2000: 24).

Comunicacion en las organizaciones

Como hemos mencionado, las organizaciones son sistemas abiertos, que realizan
un ciclo continuo en donde, interactian con otros actores y se ven afectadas
continuamente por el medio externo; es importante recalcar el papel que ocupa la
comunicacion como herramienta y recurso imprescindible para coordinar las actividades
que las empresas realizan con el ambiente exterior y asi, alcanzar los fines para las que
han sido creadas.

La comunicacion es un concepto central de la vida de las organizaciones. Bartoli
la define como “un conjunto de actos mas o menos estructurados; también es un objeto,
incluso un “recurso” fundamental de la empresa si se considera la comunicacion como
fruto de informaciones, en especial operativas. Finalmente, la comunicacion debe ser un
medio de motivacion de estrategia e incluso de performance” (1992: 71).

Cada accion que produce una organizacion, es un canal de comunicacién por lo
cual, es necesario identificar previamente objetivos y necesidades, tomar en cuenta
facetas psicologicas e interpersonales, reconsiderar técnicas empleadas o no utilizadas y
organizar procesos de coordinacion y concertacion necesarios (Bartoli; 1992).

Cualquier acto comunicativo que se lleve a cabo implica tener en cuenta las
relaciones emisor y receptor, la forma en que los mensajes se ponen a consideracion, los
marcos de referencia de quienes interacttan, los propoésitos (intereses y objetivos) que
tienen para comunicarse, el ambiente en donde se da la comunicacién, los impactos de
los mensajes, etc. (Torti; 2006).

En la organizacion, “la comunicacion no es un fin en si misma: so6lo puede
concebirsela al servicio de una politica general, orientada hacia los buenos resultados de
la empresa” (Bartoli; 1992: 115).
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Comunicacion Corporativa

La comunicacion es un proceso que se da naturalmente en toda organizacion,
cualquiera que sea su tipo 0 su tamafio y en consecuencia, no es posible imaginar una
organizacion sin comunicacion. La comunicacion organizacional, para Fernandez
Collado, se entiende como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar
y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre
la organizacién y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de
los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta
altima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos (1995).

Capriotti expone que, “para los publicos la comunicacion de una organizacidn son
todos los mensajes efectivamente recibidos por ellos desde la entidad” (1999: 72). Es
decir, que en una empresa “todo comunica”, con el s6lo hecho de existir y permanecer
en el mercado, envia hacia su entorno mensajes de forma voluntaria o involuntariamente
los cuales, son recibidos por los diferentes publicos.

De esta forma, Capriotti comprende a la comunicacion corporativa como “la
totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para
llegar efectivamente a sus publicos” (1999: 72). Siguiendo con lo que plantea el autor,
se puede decir que, todo lo que la empresa dice sobre si misma, es comunicacion

corporativa y ésta, se realiza mediante:

Comunicacion
de la

organizacion

Conducta Corporativa < T >

Fuente: Capriotti Paul, Planificacion estratégica de la imagen corporativa. 1999: 72.

e La conducta corporativa de la empresa, la cual comprende: la actividad y
comportamiento diario (lo que la empresa hace), es decir, el “saber hacer”.

e La acciéon comunicativa, formada por las acciones de comunicacidén
propiamente dichas (lo que la empresa dice que hace), implica el “hacer saber”
(Capriotti; 1999: 73).
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De acuerdo con el tema y los objetivos planteados en este proyecto, se hara
hincapié en la accidn comunicativa, la cual se define como todas las actividades de
comunicacion que han sido planificadas y realizadas de forma voluntaria e
intencionalmente por la empresa, con el objetivo de transmitir informacion a los
diferentes publicos para que puedan disponer de esta (Capriotti; 1999).

La accion comunicativa de la organizacion puede ser de caracter comercial,
interno, industrial e institucional; se profundizara en este Gltimo punto expuesto.
Capriotti se refiere a la comunicacion institucional como “todos los mensajes que la
organizacion transmite, mediante los cuales se presenta como entidad, como sujeto
social, expone argumentos sobre ella y habla como un miembro de la sociedad” (1999:
86). Este tipo de comunicacién tiene como objetivo coordinar la relacion entre la
empresa y sus diferentes publicos, y a través de ello, facilitar para ambos la consecucion
de sus objetivos, desarrollar relaciones positivas, lograr credibilidad y una actitud
favorable de los publicos para con la organizacion.

Segun Bartoli, la comunicacion externa estratégica es fundamental para que la
organizacion exista en el medio en el que se desenvuelve, construya redes sociales y

desarrolle relaciones positivas con sus grupos de interés (1992).

Comunicaciones “Outdoor”

La empresa realiza diferentes acciones “outdoor” para comunicarse con los
distintos publicos externos, con el objetivo de dar a conocer sus productos, mejorar su
imagen corporativa, lograr notoriedad en el mercado o crear opiniones positivas acerca
de la organizacion (Avilia Lammertyn; 1997). Las principales acciones comunicativas
que desarrollan los Relacionistas Publicos segiin Avilia Lammertyn (1997) son:

e Papeleria y Disefio Institucional: son aquellas publicaciones,
membretados, tarjetas y formularios que poseen el isologotipo de la organizacion.

e Publicidad Institucional: destaca las caracteristicas o la personalidad de
una empresa que le confieren una identidad distintiva, los contenidos hacen referencia a
lo que es la organizacion, sus procesos la gente que la integra, sus sistema de valores,
sus estructuras tecnologicas, sus procesos de calidad, en que se diferencia de las otras
empresas, cuales son los aportes que realiza a la sociedad. Sirve para establecer,

desarrollar, destacar o cambiar la imagen de una empresa y crear prestigio.
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e Presentaciones Institucionales: en muchas ocasiones el responsable de
comunicaciones debe presentar la organizacion ante diferentes publicos, por lo cual es
indispensable que quien lo realice posea conocimientos de oratoria o retdrica discursiva.

e Prensa: El Relacionista Publico debe ser capaz brindar informacion
valiosa e interesante a través de distintas herramientas a los medios de comunicacion
para lograr la aceptacion y el apoyo de individuos e instituciones que constituyen el
ambito de relacion de la empresa o institucion.

e Imagen Asociada: son consiste en participar en acciones que tengan
repercusion en la zona de influencia tales como, publicidad de causa, bien publico,
auspicio, patrocinio o donaciones.

e Publicaciones Segmentadas: son todas aquellas ediciones cuyo contenido
y distribucion esta orientado a sélo un sector de los grupos de interés, siendo por lo
general un pablico pequefio con caracteristicas propias.

e Eventos: son acontecimientos disefiados para comunicar mensajes
especificos a los publicos: conferencias de prensa, inauguracion, patrocinios, eventos
deportivos, visitas guiadas, etc.

e Presencia en escuelas, universidades, institutos de ensefianzas: participar
con estas instituciones a partir de diferentes programas y actividades para generar
vinculos y apoyo mutuo tales como, pasantias, donaciones, investigaciones, entre otros.

e Acciones Directas: son aquellas comunicaciones que buscan impactar
directa y exclusivamente a un publico especifico (lobbying, e-mailing, regalos

empresariales, outplacement).

Auditoria de la Comunicacién Corporativa
Es fundamental realizar un estudio de la comunicacion que emite la organizacion
examinando los diferentes medios y soportes comunicativos que utiliza. Esto permitira,
obtener informacién que facilite establecer sistemas de planificacion, ejecucion y
control de la comunicacion corporativa global y de esta manera, actuar positivamente
sobre la imagen corporativa de la organizacion (Capriotti; 1999). Capriotti propone que
el responsable de comunicacidn efectué una auditoria de la comunicacion corporativa, la
misma incluye el anélisis de:
e Sistemas de identificacion de los instrumentos de comunicacion: consiste

en el analisis de las formas por medio de las cuales la empresa transmite sus mensajes a
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los diferentes publicos. Dada la relevancia del trabajo, dentro de este sistema, sera
importante identificar:

» Medios de comunicacion de la accion comunicativa: identificar
los medios, soportes utilizados hasta ahora; relacionar los instrumentos, acciones y
actividades de comunicacion que desarrolla la empresa, y determinar si los medios
usados son de contacto directo y personal (teléfono, cartas personales, comunicacion
directa, etcétera), o si son unos medios impersonales y masivos (publicidad, identidad
visual, revista de la empresa, etc.).

Dentro de este punto es importante conocer el uso que se hace de los medios, ya
que estos cumplen un papel importante en la construccién de la imagen organizacional.
Del uso que se hace de los medios y la imagen que de ese uso deriva pueden presentarse
cuatro tipos (Van Riel; 1997):

v Proactiva: Creacion de una imagen positiva en los interlocutores. Intenta
asociar acontecimientos positivos con la organizacion.

v Defensiva: Politica reactiva dirigida a la proteccion de la imagen de una
organizacion. Reaccion a una acusacion (esperada). Intenta atribuir los acontecimientos

negativos a las causas externas.

4 Estratégica: Largo plazo. No esta ligada a ninguin tiempo o situacion en
particular.
4 Tactica: corto plazo accién especifica.

Cuadro de reacciones, segun la gestion de la impresion:

Defensiva Proactiva

Explicacion, disculpas, Autopromocion, ejemplificacion,
justificacion, rechazo. intimidacion.
Tactica
Dependencia, debilidad, no ser de Atraccidn, prestigio, estima, posicion,
. ayuda, no sobresalir de manera credibilidad.
Estrategia negativa.

Fuente: Van Riel, Cees. Comunicaci6n corporativa. 1997
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Lo ideal seria utilizar los medios de comunicacién combinando el enfoque
estratégico-proactivo. Los resultados con este tipo de aplicacion podrian construir
procesos de comunicacion mas significativos tanto para la institucion como para sus
publicos. Aungue este es el uso recomendado, pueden disefiarse estrategias de medios
especificas para campafias de comunicacion o necesidades mas concretas en el tiempo y
en la temética.

e Sistemas de identificacion de los conceptos transmitidos por la
organizacion, en este aspecto es importante determinar:
= Conceptos: decodificacion por parte del receptor de los mensajes
que se comunican, es decir, “;qué se esta diciendo en la publicidad institucional,
folletos, pagina web, etc.?”. Determinar cuales son los conceptos centrales transmitidos
y cuales han sido los mensajes secundarios, es decir los conceptos centrales de apoyo.
Para que el concepto sea eficazmente comprendido debe ser:

v Explicito: no dar cosas obvias dado que, puede generar confusiones.

v Completo: mientras mas completo menos dudas tendran los receptores. Asi
iran construyendo la realidad que queremos transmitirles de la manera mas precisa
posible.

v Definido: requiere dejar de decir ciertas cosas que quizas tengan relacion
directa o indirectamente con lo que queremos comunicar, pero que no agregan nada
sustancioso al acto comunicativo. Definir concretamente cuél es el mensaje a transmitir
es parte del éxito (Torti; 2006).

Asimismo, se podrian agregar otros puntos a tener en cuenta para que los
mensajes sean correctos:

v Claridad: los mensajes deben ser claros, comprensibles e inequivocos.
Tenemos que poder absorber esa informacion y poder utilizarla y es tarea de quien
comunica elegir bien qué contar.

v Actual: la informacién brindada debe ser vigente de lo contrario perjudicaria
a los destinatarios a los que se dirige.

v De Interés: el mensaje debe ser atractivo, creando en el receptor una
reaccion positiva.

=Dispersiébn de los conceptos: grado de homogeneidad o
heterogeneidad entre las ideas, la coherencia y consistencia adecuada entre los

conceptos comunicados (Capriotti; 1999).

30



P T

Patologias de los Sistemas de Informacion
Los sistemas de informacion de la empresa, en muchos casos, presentan ciertas
patologias que remiten a defectos de una verdadera comunicacién. Segun Bartoli,
(1999) estas patologias se manifiestan en acciones aisladas, que no poseen una légica de
conjunto por lo cual, es importante identificarlas, estas se dividen en:
e Problema de volumen:
= Sistemas que producen sobreabundancia de datos.
= Sistemas que producen escasa informacion o que es divulgada
entre pocos actores.
e Problema de calidad:
= Imprecision de los datos.
=No pertinencia de datos en relacion con necesidades o
expectativas.
= Problema de accesibilidad de los datos.
e Transmision inadecuada:
= Velocidad de difusién demasiado lenta (o demasiado rapida).
=Fallas en la “descodificacion-traduccion” que lleva a la no
comprension por parte de algunos receptores (Bartoli; 1992: 82: 83).
Es fundamental realizar una comunicacion organizada lo que supone un analisis
previo de las necesidades e intereses de los diferentes publicos, definir los objetivos en

un plan global y establecer acciones coherentes (Bartoli; 1992).

Identidad Visual Corporativa
Las acciones de comunicacion que realiza la organizacion utilizan como
instrumento de configuracion de su personalidad a la identidad visual, que es el
conjunto de signos visuales que expresan, explicitan y simbolizan la identidad global de
la empresa. Asimismo, facilitan el reconocimiento, la distincién y recordacion de la
empresa en sus diferentes pablicos.
Los elementos fundamentales de la identidad visual de una organizacién son:
e Simbolo: figura iconica que representa a la organizacion, que la identifica
e individualiza con respecto a los demas. Tiene la ventaja de ser mas impactante e

impresivo.
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e Logotipo: es el nombre de la organizacion (o0 su nombre comunicativo)
escrito de una manera especial con una determinada tipografia su ventaja es que es
leible y pronunciable.

e Colores identificatorios: conjunto de colores 0 gama cromatica que
identifica a la organizacion.

e Tipografia: alfabeto disefiado o elegido por la organizacion como signo
de identidad tipogréfica de la misma (Capriotti; 1992: 118).

Los programas de identidad visual poseen dos principios generales uno es el
normativo, es decir, determinan y homogeneizan las aplicaciones corporativas en
cualquier soporte que se emplee y otro es integrador entre la estructuracion de un
conjunto de elementos, entre los cuales existe un cierto grado de isomorfismo gestéltico
(Villafafie; 1993).

De estos principios generales derivan cuatro principios de la identidad visual:

1. Principio simbdlico: relacion que debe existir entre la empresa y su
identidad visual, es decir, la traduccion simbdlica de los atributos de la identidad de la
empresa, lo que la empresa es y hace, a través de un simbolo.

2. Principio estructural: este principio se encuentra relacionado con la
simplicidad, ya que la esencia de la identidad visual, estd sumamente relacionado con
una imagen visual simple, que siempre resultard, en igualdad de condiciones
perceptivas, mas facilmente memorizable.

3. Principio sinérgico: se debe establecer sinergias entre la identidad visual,
la cultura y la comunicacién corporativa.

4.  Principio de universalidad: este implica la universalidad temporal que
hace referencia a que un Programa de Identidad Visual debe ser duradero, evitando
planteamientos coyunturales que puedan ser efimeros y provocar rapidamente la
obsolescencia del programa. Por otro lado, requiere de universalidad espacial que
deberd tener en cuenta la proyeccion de la identidad de la empresa en diferentes
soportes, y por ultimo, la universalidad cultural, la utilizacion de cddigos culturales que
no sean excesivamente localistas, a no ser que lo local constituya un atributo de
identidad diferenciador sobre el que ha de basarse la Imagen Corporativa (Villafafie;
1993).
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Ademas, un Programa de Identidad Visual segun Villafafie debe cumplir con la
funcién de coadyuvar a la configuracion de la personalidad corporativa de una empresa.
De esta funcion genérica emanan cuatro funciones pragmaticas (1993):

1.  De identificacion: identificar clara y concisamente la identidad de la
empresa con sus productos y servicios, su comunicacion grafica, su entorno y su equipo
humano.

2.  De diferenciacion: la identidad visual deberd asumir los factores de
diferenciacion estratégica de la empresa asociando o distinguiendo su imagen de la del
sector.

3. De memoria: esta funcion depende de: la simplicidad estructural tanto en
sentido absoluto (cuanto menos rasgos estructurales genéricos posea mas simple serd)
como en sentido relativo (una gama reducida de agentes plasticos es la mejor garantia
de simplicidad); originalidad/redundancia, el grado de originalidad debera ser algo
superior a su valor de redundancia en la escala inversa; caracter simbolico que aporta
emotividad a la imagen puede resultar muy util para memorizar la marca o el
isologotipo; la pregnancia; la armonia entre distintos componentes visuales y
tipogréaficos del logosimbolo, la utilizacion de los colores compatibles, entre otros.

4.  De asociacion: necesario para garantizar la adscripcion de esa imagen a

su referente corporativo.

Mensajes

Otra forma en que las organizaciones hablan de si misma es a través de distintos
tipos de mensajes que emiten en su actividad diaria sean estos planificados o no y se
pueden clasificar en:

e Intencionales: son aquellos mensajes que han sido planificados y
desarrollados con el objetivo de crear un determinado efecto en los publicos y la
empresa posee cierto control de la situacion comunicacional

e No intencionales: la organizacion genera estimulos accidentales que no
poseen propdsito definido y no posee control sobre ellos.

Ambos pueden subclasificarse en:
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Mensajes Mensajes no
intencionales intencionales

Mensajes Mensajes
explicitos implicitos

Fuente: Scheisohn Daniel. Mas alla de la imagen corporativa. Como crear valor a través de la comunicacion estratégica. 1997: 184

e Explicitos: poseen un predominio de lo denotativo y lo manifiesto, se
relacionan con la informacion, lo analitico y el conocimiento.

e Implicitos: predominan en este tipo de mensajes lo connotativo y lo
tacito, expresan significados difusos se vinculan con lo subjetivo, la significacion y la
emocion.

e Residuales: es un mensaje del pasado que tiene influencia en el presente.
No siempre son negativos.

e Exteriores: son sucesos tales como opiniones, informaciones, eventos,
rumores y otros estimulos que proceden de otras aéreas externas a aquellas en las que la
empresa interactua. Ejercen una fuerte influencia sobre los publicos debido a que la

gente deriva su atencion hacia estos mensajes (Capriotti; 1997).

Discurso Corporativo

Las entidades poseen un discurso determinado que esté en relacién con su manera
de gestionar su quehacer institucional y comunicacional. A través de él, las empresas
asumen una forma de autorrepresentacion espacio-temporal.

Es necesario evaluar lo que la empresa enuncia efectivamente a través de su praxis
discursiva. Existen cuatro tipologias genéricas de discursos corporativos (Scheisohn;
1997):

o Discurso autorreferencial: “yo soy”, pone énfasis en la identidad del
sujeto emisor. Es el discurso que instaura la “soberania” de la empresa, su garantia, su
poder, su autoridad, su dominio. La organizacién expresa lo que ella es y se posiciona
como centro gravitacional del acontecer. La autoridad que expresa es mas importante

que una busqueda de complicidad de los publicos.
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o Discurso de la actividad: “que hago”, la empresa expresa lo que hace,
estd orientado exclusivamente al sector de la actividad en que la empresa desempefia.
Asimismo, apela a como lo hace, poniendo en este punto la ventaja diferencial del
“sabemos hacerlo”, trata de exaltar su know how.

o Discurso de la vocacion: “para que lo hago”, se exalta el beneficio que
ofrece a sus publicos. Se impone el protagonismo de las necesidades de los distintos
interlocutores de la empresa.

o Discurso de relacion: “el compromiso vincular”, se centra en la relacion
que la empresa mantiene con sus publicos. Expresa el compromiso de la organizacion
en sus vinculos (Scheisohn; 1997: 110: 111).

Generalmente, los discursos se encuentran mezclados, con la predominancia de

alguna de las tipologias clasificatorias.

Canales

Los mensajes que emite la organizacion circulan por diferentes clases de canales
estos pueden ser los: Mass Media y los Micro Media (Scheisohn; 1997). El primero de
estos, debe ser entendido como “medios de difusion masiva” que se caracterizan por ser
unidireccional, no existe reciprocidad, es simultaneo, se dirigida a una gran masa y es
impersonal.

Por otro lado, los Micro Media, son canales de comunicacion selectivos,
interpersonales, los interlocutores tienen la posibilidad de intercambiar sus roles, los
mensajes son Mas 0 menos personalizados, bidireccionales y existe cierta proximidad
psicoldgica entre los participantes (Scheinsohn; 1997).

Las nuevas tecnologias y avances vertiginosos en la comunicacion que han
surgido en los ultimos afios, crea una nueva clasificacion denominada TICS
(tecnologias de la informacion y la comunicacion), que es un conjunto de herramientas,
nuevos soportes y canales para el tratamiento y a acceso de la informacién que permiten
una comunicacion facil, rapida y de bajos costos; dentro de ellos se encuentran los

blogs, paginas web, entre otros.

Publicos
Las organizaciones interactian con diferentes pablicos que son un conjunto de
personas que ocupan un status y desempefian un rol determinado en relacion a una

organizacion con la cual mantienen una relacion o vinculo particular (Capriotti; 1999).
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“De esta manera, el publico es la posicion compartida por un conjunto de individuos
(status puablicos), que tendra unas expectativas y obligaciones compartidas (rol de
publico) con respecto a la empresa” (Capriotti; 1999: 39).

Se hara hincapié en el presente trabajo en los medios de comunicacion y en las
instituciones intermedias. Esta Ultima, se encuentra formadas por organismos o grupo
sociales como asociaciones, sociedades vecinales, educacion, instituciones benéficas,
entre otros, que forman parte de la comunidad y tienen incidencia en la sociedad
(Avilia Lammertyn; 1997). Los medios de comunicacion son todos aquellos recursos
que modifican las condiciones naturales de emision y recepcion de los mensajes de
modo de incluir en el intercambio a un nimero amplio de personas. Estos “se clasifican
en funcidén de la tecnologia que los sustenta, en gréaficos (diarios, periddicos y revistas),
audiogréaficos (radio) y audiovisuales (television, cine, internet)” (Amado Suarez; 2003:
6).

Fuentes de informacion

Es necesario conocer como se informan los publicos con los que se relaciona la
empresa, es decir, “por medio de qué publicos proximos o fuente cada publico obtiene
informacion sobre la compafia” (Capriotti, 1999: 172), ya que estas diferentes fuentes
influyen decisivamente en la formacion de la imagen de dicha organizacion.

Capriotti distingue tres tipos de fuentes por los cuales la empresa se comunica
(1999; 98 - 105):

e Medios de comunicacion masivos: incluye todos los mensajes que crean y
envian las organizaciones través de los medios de comunicacion masiva, como también
todas las informaciones que provienen de los competidores, del entorno general o
especifico en el que se desenvuelve la empresa y que puedan ejercer influencia en la
imagen de una entidad. La informacién que los individuos pueden obtener de los
medios se pueden dividir en:

- Mensajes comerciales de una organizacion y de sus
competidores (publicidad, patrocinios, bartering, product placement, etc.) mensajes que
son altamente controlables por los anunciantes, pero que son antagonicos con los de la
competencia, lo cual puede llevar a una neutralizacion de contenidos. En la elaboracion
de estos mensajes no interviene el medio, por lo cual son reconocidos como

informacion de la empresa.
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- Noticias, las informaciones consideradas por los publicos
como propias del medio.

e Relaciones interpersonales: los individuos interactian diariamente con otros
sujetos, intercambiando informacion y ejerciendo una influencia reciproca,
intencionalmente o no .Las interrelaciones juegan un papel importante en la creacion y
formacion de la imagen de una organizacion y que se caracterizan por ser: directas (no
hay medios técnicos entre el emisor y destinatario), bidireccionales (posibilidad de
respuesta inmediata) y emocionales (existencia de proximidad entre emisor y
destinatarios). La interaccion personal ejercida marca, enmarca, limita o expande las
posibilidades interpretativas de los miembros de un publico.

e Experiencia personal: los publicos entran en contacto directo y personal con la
empresa, lo cual les permite confirmar con su experiencia propia la imagen que poseen
de la organizacion. Este ambito posee las siguientes caracteristicas: bidireccional
(organizacion y miembros de los puablicos tienen la posibilidad de emitir y recibir
mensajes en el momento de contacto), directa (no intervienen medios técnicos) y
emocional (los individuos se implican fuertemente).

Los tres campos mencionados, no ejercen la misma influencia, ya que el ambito
interaccion propia y el de la experiencia personal, tienen mayor dominio que las
comunicaciones masivas a la hora de configurar la imagen, debido a la mayor confianza

y credibilidad que poseen estas fuentes de informacion.

Imagen Corporativa

En la actualidad, a las empresas se les presenta un gran problema, la creciente
dificultad de diferenciacién de productos o servicios. Debido a esto, la imagen
corporativa adquiere gran protagonismo, ya que es un activo intangible estratégico que
aporta valor a la empresa (Capriotti; 1999).

La imagen de la empresa surge de la conceptualizacion que desarrollan los
publicos con que la organizacion se relaciona, afecta y se ve afectada (Muriel, Rota;
1980). “...1a imagen institucional es la representacion mental (cognitiva y afectiva) de
una institucién como un todo. Estd formada por conocimientos, creencias, ideas Yy
sentimientos que surgen de la totalidad de las actividades y comunicaciones de esa
institucidén y que originan una respuesta por parte de los publicos de la misma”. (Muriel,

Rota; 1980:53)
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Costa define la imagen como “...la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjuntos de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (2006: 53). Una definicion
complementaria a la anterior, es la que aporta Villafafie de Imagen Corporativa “la
Imagen es el resultado interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de
aquélla producen en la mente de sus publicos™ (1993: 23).

Para lograr una Imagen Corporativa positiva, que represente las capacidades de
la empresa y resuma los objetivos estratégicos de la misma, es necesario realizar una
auditoria de imagen; lo cual implica la identificacion, analisis y evaluacion de los
recursos de la Imagen actual de una entidad para luego, optimizarlos (Villafafie; 1993).
Esta auditoria tiene como fin conocer, controlar y transformar la Imagen Corporativa
y de esta manera, lograr definir una estrategia de Imagen de la empresa. Para llevarla a
cabo, se requiere del analisis de tres dimensiones:

e  Autoimagen: es la imagen interna de una empresa y se construye a partir
de la percepcion que esta tiene de si misma. El anélisis de esta comprende:

1. Elandlisis de la situacion de la empresa.

2. Laevaluacion de la cultura corporativa.

3. Laplanificacion y desarrollo de los recursos humanos.

4. Elandlisis del clima interno.

e Imagen Intencional: es la manifestacion de la personalidad corporativa de
la empresa. La evaluacion de esta dimension incluye:

1. Laldentidad Visual Corporativa: comprobar cuél es el estado corporativo
de ésta, si cuenta con un manual de normas de identidad visual y si se hace una correcta
aplicacion de los elementos visuales, para proponer la intervencion adecuada a lo
diagnosticado.

2. Comunicacion de la empresa: cuales son los recursos de comunicacion
que estan siendo utilizados, los criterios seguidos y los resultados obtenidos, con el fin
de poder disefiar una estrategia de comunicacion que mejore esta funcién corporativa.

e Imagen Publica: es la percepcidn que el entorno tiene de dicha empresa
(Villafafie; 1993) y para evaluarla es necesario el analisis de:
1. Elentorno.

2. Los medios de comunicacion.
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Las dimensiones conceptuales para el anlisis del entorno son:
1.Dimension cognitiva: para el de grado de conocimiento de los publicos se
empleard el concepto de notoriedad propuesto por Capriotti, en el cual el grado de
conocimiento de una organizacién se puede separar en dos grandes niveles: no
notoriedad (la empresa no es reconocida adecuadamente) y notoriedad (se reconoce a la
organizacion) (1999: 180).

Top of mind

Grupo selecto

. J
Recuerdo

Reconocimiento

AN

Confusion

Desconocimiento

Fuente: Capriotti Paul, Planificacion estratégica de la imagen corporativa. 1999:181

Dentro de la no notoriedad existen dos grados:
= El desconocimiento: las personas no reconocen ni siquiera el
nombre de la compafiia.
= La confusién: es cuando las personas, les suena el nombre pero
son incapaces de sefialar adecuadamente a qué sector o tema se dedica, en general, la
organizacion.
Por otro lado, se encuentran diversos grados de notoriedad de una empresa:
= El reconocimiento: nivel de reconocimiento bésico, identifican a
la empresa y el tema o sector en el pertenece.
=El recuerdo: en este nivel el conocimiento es mayor, las
personas identifican a una entidad y el tema o sector en que se encuentra y asocia
espontanea y directamente la empresa y la actividad comercial que desarrolla.
=El grupo selecto: el entrevistado reconoce la empresa, su

actividad comercial y detalla informacion acerca de la misma.
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= El top mind: un individuo conoce la organizacion, su actividad,
el sector en el que se desarrolla e identifica caracteristicas que la posiciona en el
“primero en la lista” (Capriotti; 1999).

Asi como el nivel de conocimiento determina la ‘“cantidad” de notoriedad;
también, es conveniente complementar los estudios identificando si esa notoriedad es de
calidad o no, es decir, reconocer la amplitud y profundidad de conocimiento de las
personas hacia las actividades, productos, servicios pertenecientes a una organizacion.

2. Dimension cultural: dentro de esta dimension se incluye el analisis de:

= Valores, principios profesionales, son conceptos bésicos acerca
del “como hace” la organizacidn sus negocios, guian hacia una direccion comdn y
establecen comportamientos (Kennedy; 1985).

= Atributos que los individuos identifican y asocian en la
organizacion como sujeto social y la distinguen de las demas entidades del sector, saber
cuéles son realmente importantes para cada grupo de interés en funcion de su relacion
con la institucion y de sus expectativas. Cada uno de los atributos con los que es
identificada la organizacion tiene un doble componente cognitiva y emocional
(Capriotti; 1999).

Los individuos pueden asociar una mayor o menor cantidad de atributos a una
organizacion, lo cual estara dado en funcién de la implicacion, es decir, el grado de
implicancia o interés que tengan los miembros de un puablico con una empresa
determinada (Capriotti; 1999).

Asi pues, Capriotti establece diferentes niveles de desarrollo de la imagen
corporativa:

a) Nivel de desarrollo alto: las personas estdn muy interesadas en el sector,
por lo cual es probable que tengan una red de atributos amplia o vinculada rasgos o
atributos con un grado elevado de abstraccion (red de atributos de 10 a 12 atributos).

b) Nivel de desarrollo medio: los individuos estan interesados en el sector,
pero no en un grado importante. Red de atributos bastante amplia, pero no muy
profunda (se reconocen entre 5 y 8 rasgos).

c) Nivel de desarrollo bajo: las personas no estdn muy interesadas en la
organizacion y tienen una red limitada y genérica de atributos que son los mas concretos
y visibles (de 2 a 3 atributos) (Capriotti; 1999: 58).
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Asimismo, este autor, expone que no todos los atributos significativos tienen la
misma importancia y se diferencian entre atributos significativos centrales y atributos
significativos secundarios.

Los atributos significativos centrales, son los atributos esenciales que definen la
imagen, estos a su vez se dividen en:

e Atributos basicos: son los que los individuos consideran
que toda organizacion debe poseer porque son los minimos indispensables para poder
actuar y sobrevivir en el mercado.

e  Atributos discriminatorios: rasgos la diferencian a la
organizacion de la competencia.

Por otro lado, los atributos significativos secundarios: son complementarios y
dependientes de los centrales.

3. Dimension proyectiva:

. Expectativas: los publicos piensan y actuan desde sus
intereses; y en base a estos, se estructuran las expectativas que ellos poseen hacia la
empresa. Las organizaciones también, estructuran las expectativas que tienen hacia los
diferentes publicos. Los intereses pueden ser diferentes, de variada naturaleza e
intensidad y contribuyen a evaluar la calidad de la relacién entre un publico y la
empresa.

Las expectativas predicen como deberia actuar alguien que desempefia un
determinado rol o puede referirse a aspectos de atribucion, es decir, como deberia ser la
persona que desempefia el rol. Las empresas como sujetos sociales deben adecuarse a
las diferentes y variables exigencias del entorno para poder lograr una reputacion
favorable de sus publicos por lo cual, las expectativas son una variable que las
organizaciones deben tener en cuenta y saber identificarlas para luego, generar una

ventaja competitiva.

En el desarrollo del marco tedrico se han expuestos los conceptos que orientaran
el analisis y evaluacion de la imagen de la empresa para luego, proceder a la
optimizacion de los recursos mediante una intervencion comunicativa estratégica.

Lograr una imagen positiva de la organizacién contribuira al éxito en la
consecucion de los objetivos organizacionales, generara confianza, credibilidad

visibilidad y una actitud favorable por parte de sus publicos.
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En este contexto descripto el profesional de Relaciones Publicas e Institucionales
cumple un valor trascendental, ya que posee todas las herramientas necesarias para

gestionar efectivamente las acciones de comunicacion tendientes a lograr una imagen
corporativa positiva.
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Disefio Metodoldgico de Investigacion

Ficha Técnica

Tipo de investigacion = Exploratoria y Descriptiva

o o = Entrevista en profundidad
Técnica de recopilacion de datos » ) o
= Observacion semi-estructurada no participante

=  Enpcuesta semi-estructurada

Poblacion Responsables de las instituciones intermedias 164
Medios de comunicacion de Rafaela 48

Procedimiento muestral No probabilistico — Intencional
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Desarrollo del Disefio Metodolédgico de Investigacion

El disefio metodoldgico del presente trabajo esta basado en un estudio de tipo
exploratorio y descriptivo. En una primera etapa se realizard una investigacion del tipo
exploratoria, ya que se busca conocer un tema que no ha sido abordado anteriormente y
existe escasa informacion, lo cual permitird conocer las caracteristicas del fendémeno en
estudio, determinar tendencias, relacionar variables, identificar conceptos y realizar
inferencias interpretativas. Una vez obtenidos y analizados los datos se procedera a
desarrollar un estudio descriptivo, el cual permite, medir o evaluar diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendbmeno a investigar.

De acuerdo al tema planteado, el enfoque seleccionado es tanto cualitativo como
cuantitativo. La metodologia cualitativa permitira indagar con profundidad, analizar
exhaustivamente el objeto en estudio y lograr una mayor comprension de los datos que
se obtendran. En cuanto a la metodologia cuantitativa se la utilizara cuando se necesite
examinar los datos de manera numerica.

Teniendo en cuenta el tema de la investigacion, la poblacion estara conformada
por dos partes: la primera de ellas, las instituciones intermedias que se encuentra
conformada por 164 organizaciones de la ciudad de Rafaela, de diferentes ambitos
como el educativo, benéfico, profesional, entre otros; y la segunda, estara constituida
por un total de 48 medios de comunicacion locales (graficos, radiales, televisivos,
digitales), de los cuales se seleccionaran los que poseen mayor importancia en la ciudad.

Se adoptara un tipo de muestreo no probabilistico, intencional; entendiendo por
no probabilistico que no todos los sujetos de la poblacion tienen la posibilidad de ser
elegidos; e intencional hace referencia a que la seleccion de los elementos de la
poblacion sea lo mas representativa posible, teniendo en cuenta que la muestra pueda
proporcionar la mayor cantidad informacion. En consecuencia, la eleccién de la muestra
ha dependido de la propia voluntad del investigador quien decide que elementos seran
mas adecuados para brindar rigueza de contenido.

A los fines del procedimiento muestral, se escogeran:

. 10 casos correspondientes a las instituciones intermedias, que estaran
representados por sus directivos.

. 10 casos correspondientes a los medios de comunicacion, representados

por los periodistas que posean conocimiento en el area.
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Para llevar a cabo el trabajo de campo, se utilizardn: la entrevista en
profundidad, la encuesta semi-estructurada y la observacion no participante. La primera
técnica de recopilacién, se llevara a cabo con las instituciones intermedias ya que
permitird a los entrevistados expresarse, relatar los hechos y experiencias desde su
perspectiva. Como instrumento se utilizard una guia de pautas, que proporciona los
temas sobre los que se indagara.

En cuanto a la encuesta semi-estructurada, estard compuesta por un conjunto de
preguntas cerradas y semi-cerradas; y serd implementada con los periodistas de los
medios de comunicacion, permitiendo tener un conocimiento de primera mano y
alcanzar un grado alto de precision en los resultados.

Para la observacion no participante se utilizara una guia de observacion flexible
que permitira examinar la identidad y acciones de comunicacion emprendidas por
Giuliani; en donde se incluira aquellos aspectos a tener en cuenta en el analisis
posterior, tales como: mensajes que transmite Giuliani S.A., tipos de conceptos que
comunica, presencia de la identidad visual de la organizacion, discurso corporativo,
atributos de la organizacion comunicados, caracter de los contenidos, patologias de la

informacion y tipo de uso de los medios.
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Presentacion de Datos

En este apartado se detallaran los resultados obtenidos a partir de la
investigacion de campo, que tiene como objetivo conocer cuél es la imagen que poseen
las instituciones intermedias y medios de comunicacion de Rafaela, sobre Giuliani S.A;

teniendo en cuenta las variables propuestas con antelacion.

1. Acciones de comunicacion externa de Giuliani S.A.

A partir de las entrevistas realizadas a diferentes miembros de la Giuliani S.A. se
desprende que la organizacién no cuenta con un departamento de comunicacion y
tampoco con una persona idonea para desarrollar las acciones de comunicacion externa.
Actualmente, quién lleva a cabo esta tarea es el gerente de sistemas quien explica “No
hay un area de comunicacion en la empresa asi que por el momento, las diferentes
acciones que se llevan a cabo las estoy cubriendo yo. Por otro lado, soy gerente de
sistemas, entonces tengo una carga de todo y por esta razon, no doy abasto. Muchas
cosas las organizo y las voy derivando, otras acciones se exteriorizan, pero hoy por
hoy, se trabaja como grupo, todo lo relacionado con comunicacién. ”. Esta declaracion
demuestra la falta de personal adecuado que posea los conocimientos necesarios, realice
un diagndstico de la situacion y establezca una planificacion coordinada de las acciones
de comunicacion de la empresa.

Asimismo, existen declaraciones contradictorias entre el Gerente General y el
gerente de sistemas, debido a que el primero expone “las acciones las lleva a cabo el
gerente de sistemas, quien se encarga de planificar las tacticas de comunicacion y
desarrollar un plan de comunicacion acorde”. Por otro lado, el Gerente de Sistema
comentd “nosotros estamos jugando como respuesta, en vez de realizar una
planificacion, trabajamos de acuerdo a necesidades que van surgiendo, y eso es
malisimo”. Ante estas afirmaciones, se puede observar que la légica de las
comunicaciones se centra en las urgencias coyunturales del momento. Giuliani esta
trabajando de forma reactiva como respuesta a las demandas del entorno, en vez de
actuar de forma proactiva, es decir, llevando a cabo una accion preventiva de la
comunicacion, adelantandose a las posibles situaciones que puedan afectar la imagen de

la organizacion.
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Es indispensable que la comunicacion corporativa sea planificada, porque todo
aquello que dice o hace la empresa estd comunicando a sus diferentes publicos una
forma de ser, y generando en cada uno de ellos una determinada imagen publica. “Por
esta razon se debera establecer una politica de comunicacion corporativa que permita
una transmision adecuada del perfil de identificacion corporativo de la organizacion y
garantice una actuacion coherente y eficiente sobre la imagen corporativa” (Capriotti;
1999: 214).

En cuanto a la accion comunicativa, que hace referencia al conjunto de
actividades de comunicacion que Giuliani S.A elabora consciente y voluntariamente
para transmitir determinados mensajes, el Gerente General manifestd “..en este
momento nuestra comunicacion esta abocada a nuestros clientes, producir y vender es
lo que nos interesa’”; a su vez, el gerente de sistemas afiade “Desarrollamos una fuerte
comunicacion comercial debido a que el dominio de clientes que se maneja es muy
acotado y especifico, y donde no podes fallar”, “...la comunicacion comercial que se
lleva a cabo cuenta con un plan, pero no estda especificado”. Estas declaraciones dan
cuenta de que la organizacion centra su accion comunicativa a nivel comercial, es decir,
se basa en una comunicacion de marca y/o producto, con el fin lograr la preferencia y la
decision de compra de los equipamientos de Giuliani S.A. y la fidelidad de los clientes,
pero dificilmente la empresa podra lograr este objetivo a largo plazo, si sélo transmite
informacion del tipo comercial, por lo cual, es necesario incorporar y complementar
con comunicacion institucional para que se conozcan correctamente a la empresa.

Asimismo, ocasionalmente Giuliani S.A. desarrolla ciertas acciones de caracter
institucional como son la presencia en institutos de ensefianza, escuelas y universidades;
donaciones; auspicios, patrocinios, prensa, pero estas funciones no tienen objetivos
concretos y se desconocen, dado que no se comunican y se desarrollan de manera
desorganizada de acuerdo a las oportunidades que se les presentan.

Se observa que la accién comunicativa comercial e institucional se aplica sin una
intervencién programada, ya que no se cuenta con un plan de comunicacion definido
previamente.

Otro aspecto a destacar, es que Giuliani S.A. focaliza la comunicacion de acuerdo
a sus intereses meramente econdmicos, sin tener en cuenta las expectativas de los
diferentes publicos con los que se relaciona. La comunicacion debe estar en funcion de

los publicos de la organizacion, analizando previamente sus expectativas para poder
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determinar cuél y cdmo es la manera méas adecuada de dirigirse a ellos, satisfaciendo asi
sus necesidades.

Giuliani S.A. emplea una combinacion de los canales, Micro Medias, Mass
Medias y Tics, con una preponderancia de los dos primeros, pero como se ha
mencionado anteriormente no existe una gestion anticipada de estos, sino que se aplican
de manera aislada, sin evaluar si son los mas idéneos para cada uno de sus publicos. Los
canales utilizados son, papeleria institucional, avisos en TV, gréfica, radio, via publica e
internet, pagina web, videos y folletos institucionales, stands y exhibiciones, gacetillas,
advertorials, patrocinios, donaciones, eventos, presencia en institutos de ensefianza,
universidades y escuelas, mailing y regalos empresariales.

La informacion brindada en la mayoria de sus acciones de comunicacion externa
es generalmente técnica, mencionando las caracteristicas de los productos (modelos,
partes de las maquinas, peso, capacidad, velocidad, mantenimiento, dimensiones,
matriz), ciertos aspectos de la empresa (productos, trayectoria, recursos humanos) y en
algunos casos datos de contacto.

A continuacién, se procedera a analizar cada una de las acciones outdoor que
emplea Giuliani, para lo cual se ha tenido en cuenta: identidad visual, el concepto
emitido, las caracteristicas de los mensajes, las patologias de la informacion, tipo de
contenido, atributos comunicados, el discurso corporativo y el tipo de uso de los

medios.

= Papeleria institucional

e

» GELLEFING 5.A.

Isologotipo

Gustavo Micolli
Gerente de Sistemas
gmicolli@giuliani-sa.com

PLANTA INDUSTRIAL Y
ADMINISTRACION
Ruta 34 Km., 223

(2300) Rafaela, Santa Fe . giuli =

\Z300) Kofae www.giuliani-sa.com
TEL +54 (0)3492 440611

Giuliani utiliza sobres, hojas membretadas, tarjetas personales. La papeleria
institucional se emplea para transmitir informacion al exterior a distintas instituciones,
es decir, se emplea como herramienta para establecer contacto (tarjeta personal),
salutaciones y demas comunicaciones protocolares. También, tienen un fin interno,

para informar a distintas aéreas sobre un tema en particular.
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El mensaje transmitido es intencional y explicito. Con respecto al concepto se
puede observar que es claro y actual, sin embargo posee problema de volumen, ya que
expone escasa informacion.

Se debe tener en cuenta que la empresa mantiene una comunicacion documental
con diferentes organizaciones. Estas relaciones documentales deben emplear estratégica
y correctamente el disefio de la papeleria institucional y el uso de la identidad visual
corporativa, puesto que por medio de ellas se transmite la imagen corporativa.

= Publicidad institucional: avisos en gréfica e internet.

Banner que se publica en el sitio web www.rafaela.comar y en

www.industriarafaela.com

| Atributo comunicado: travectoria |

odnos|

GILLEIEFINE 5.7

GILLIFINE 5.0 I

>

| Atributo comunicado: confiable |

Logotipo

Publicidad en revista del Rotary Club de Rafaela

RO[’ZU,’}" Club Agustin Giuliani

I
RAPAELA - Sia Fe

RAFAELA - B Fo Isologotipo con
variaciones

Carece de datos de la
empresa solamente explicita
ciudad y provincia

I‘V'

1938 - 2008

70 anos en el servicio
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Publicidad en revista “Aceites y Grasas”

Atributos
comunicados:
trayectoria y

confiable medio siglo de soluciones confiables

Datos de la
empresa

LELLEFINGE 5.A.

Atributos
comunicados:
tecnologia y

trayectoria

Ofrecemos tecnologia de primer nivel mundial. Ruta 34 Km. 223 - (2300) Rafaela - ARGENTINA
Una trayectoria de mas de 50 afios avalan nuestra +54 3492 440611 - info@giuliani-sa.com

PR e . www.giuliani-sa.com
ingenieria de diseno y fabricacion de todos los =

equipos que conforman una planta elaboradora de
alimento balanceado.

Salutacion para fechas especiales a distintos destinatarios en

Opinion”

Imégenes de
productos

Isologotipo

con
variac

Isolog@tipo

ones

Este dia tan especial queremos desearle lo mejor a quienas
diariamente contribuyen al crecimiento del pais.

Datos de la
empresa

el diario local “La
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Publicidad institucional en el sitio web www.engormix.com

G".. = ergoemer.com SASHE NP | i

i Favortos |y @8 Stios sugeridos - B Hotmal gatiko . Mis complementos ©

i = § R-8 - + Pignae Sequidsd~ Merasiertss+ §)e
Isologotipo con ok [ - ramiatas = §)

~

modificaciones

EMPRESAS: giuliani

iuliani S.A. (Argentina - Santa Fe)

6 R¥sponsable: Marcelo Campagna
Tel: 54 - 03492-440611

Fay: 54 - 03452-4490601

Pomos una empresa de ingenieria de Glitima tecnologia que centra sus
hctividades gh el disefio, fabricacion e instalacion de equipamientos y
p oradoras de alimento balanceado llave en mano. Porque
{enemos una reconocida trayectoria y poseemos los conocimientos
hecesarios, buscamos la excelencia en todos los procesos necesarios
bara producir un alimento balanceado de optima calidad para el consumo de
{iistintas especies. De esta manera garantizamos los rendimientos
hecesarios para obtener una mezcla homogénea y una molienda pareja con
ina muy baja dispersion en la granulometria de la harina. Ofrecemos una
fosificacion automatizada que perfecciona las formulas buscadas y un
istema de pelietizado que convierte la harina en el producto final
bosteriormente embolsado en sistemas automatizados o manuales de

raccic to, o bien depositado para su uso a granel. Proveemos todos
oS equipos primarios y secundarios que componen una planta completa de
broduccion de alimento balanceado, y extendemos nuestra linea a los
{ransportes para las plantas acopiadoras, puertos y antepuertos.

AL

N1/

53 Contactar en Escaparate Atributo comunicados:

calidad

Cada uno de estos avisos, no fueron programados con anticipacion sino que se
realizaban a medida que se presentaba la necesidad, por parte de la empresa para
establecer contacto con los clientes.

Giuliani pauta anualmente en dos medios digitales un mismo banner horizontal
animado, clickeable, y por medio del cual se transmite el eslogan de la empresa
(“Medio siglo de soluciones confiables”). El banner publicitado en el medio
www.rafaela.com.ar, esta ubicado estratégicamente en la parte superior de la pagina
captando la atencion de los internautas, pero el que aparece en
www.industriarafaela.com, se encuentra al final de la pagina perdiendo efectividad.

El eslogan de Giuliani “Medio siglo de soluciones confiables”, se expone en el
banner y en la publicidad de la revista “Aceite y Grasas” y hace referencia al discurso
de actividad, dice lo que hace (soluciones) y como (confiables), pero no queda claro qué
tipo de soluciones realiza, ya que sélo definir la actividad de Giuliani S.A. como
“soluciones” resulta muy amplio siendo una empresa que realiza equipamientos para

alimentos balanceados. Esta falta de especificacion genera confusiones en los publicos y
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no permite transmitir correctamente cudl es la actividad de la empresa. Asi también, la
expresion “medio siglo”, ya ha caducado debido a que la empresa tiene 59 afios en el
mercado.

Otros discursos presente son: en el sitio “Engormix” y en la revista “Aceite y
Grasas” el discurso de actividad, resaltando qué hace y como lo realiza: “Ofrecemos
tecnologia de primer nivel”, “Una trayectoria de mas de 50 arios avalan nuestra
ingenieria y disefio de todos los equipos...”; “Somos una empresa de ingenieria de
ultima tecnologia que centra sus actividades en el disefio, fabricacion e instalacion de

’

equipamientos y plantas elaboradoras de alimento balanceado llave en mano.” ; y en la
tarjeta de salutaciones se evidencia el discurso de relacion con otras empresas de la
ciudad: “Este dia tan especial queremos desearle lo mejor a quienes contribuyen al
crecimiento del pais”

Se observa la utilizacion de medios especializados como es en el caso de la
publicidad en la revista “Aceite y Grasas”, en el sitio web “Engormix” y en la pagina
web de Industria de Rafaela y la Region; los dos primeros medios, tienen como
destinatarios las empresas del sector agro, quienes son los principales clientes de
Giuliani S.A.; y el ultimo, expone noticias de las empresas a nivel local y regional

Los conceptos no son claros, la informacion tampoco es completa, carece de
informacion institucional (mision, vision, etc.) y ciertos datos de la empresa (direccion y
pagina web), principalmente en la publicidad en el sitio web “Engormix”, lo que deriva
en problema de volumen, puesto que hay insuficiente informacidn y esto, puede generar
ambigledad en el receptor; y también, problema de calidad, ya que incluyen datos no
pertinentes.

En las distintas publicidades se evidencia que los elementos que componen la
Identidad Visual de Giuliani S.A., no se encuentran unificados, ya que el isologotipo
contiene ciertas variaciones en cada una de ellas.

Es necesario desarrollar una programacion de las acciones comunicativas
analizando los contenidos a comunicar, la informacién transmitida debe ser completa,
pertinente y de interés para el publico. Ademas, es fundamental incluir otras piezas
publicitarias con el objetivo de dar a conocer a Giuliani a otros publicos que no sean

solamente los clientes y asi, poder generar nuevos vinculos con los grupos de interés.
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= P4gina Web: www.giuliani-sa.com
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La pagina web de Giuliani S.A. (www.giuliani-sa.com) es otro de los soportes que
la empresa utiliza para comunicarse con sus clientes, promocionar sus productos y
exponer los servicios posventa que ofrece. Se visualiza al ingresar a la pagina web
informacion del afio pasado, lo que da indicios de que los contenidos no son
actualizados periddicamente; el encontrar los mismos textos e imagenes cada vez que se
accede al sitio web, genera en el usuario un deterioro de la imagen de la empresa.

Este inconveniente se debe a que no hay una persona encarga de controlar este
medio y es imprescindible, contar con un profesional responsable de la actualizacion de
la informacion. El sitio web debe ser actualizado continuamente, es decir, afiadir nuevos
contenidos y recursos que resulten utiles a los internautas, eliminar la informacién que
no sea vigente y asi, poder generar en los usuarios una sensacion de veracidad, calidad y
compromiso por parte de la empresa.

El sitio web esta disponible en tres idiomas (espafiol, portugués e inglés) e
informa acerca de:

e Trayectoria de la empresa y su filial en Curitiba, Brasil

¢ Productos que comercializa describiendo sus caracteristicas, informacién técnica
de cada equipamiento y los modelos que comercializa

e Servicios que ofrece, como el soporte técnico postventa y venta de repuestos

¢ Clientes que posee en diferentes paises
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e Datos de la empresa (direccién, e-mail, teléfonos y pagina web)

e Formulario que le brinda al usuario la posibilidad completar con su informacion
personal y laboral si desea formar parte del plantel de recursos humanos de la
organizacion.

Los contenidos no son claros, ya que no explicita a qué se dedica la empresa y
genera confusiones, la informacidn estd desorganizada, repetida y es incompleta. Carece
de contenido de la filosofia corporativa (mision y vision corporativa, valores),
informacion acerca de novedades o links relacionados al sector o con la sede de la
empresa en Curitiba, no menciona ninguna direccién de e-mail para contactarse con la
empresa, ni tampoco existe ningln espacio en donde el usuario pueda realizar alguna
consulta o sugerencia directa desde la pagina web.

Los discursos presentes en esta pieza de comunicacion son:

e Discurso de autorreferencial: “Los equipos Giuliani, traspasaron las fronteras,
siendo reconocidos y apreciados en todo el mundo, a tal punto de posicionarla en los
primeros lugares de América Latina...”, “Con esfuerzo y trabajo, la empresa tomo el
liderazgo nacional en el rubro.”. Estas expresiones insiste en el liderazgo nacional y su
posicion estratégica en el mercado latino.

eDiscurso de la actividad: “Somos una empresa de ingenieria de ultima
tecnologia que centra sus actividades en el disefio, fabricacion e instalacion de
equipamientos y plantas elaboradoras de alimento balanceado llave en mano”;
“...tenemos una reconocida trayectoria y poseemos los conocimientos necesarios...”,
“Fabricamos y distribuimos repuestos para todos nuestros productos y extendemos
nuestro servicio a la produccion de repuestos para equipos de otras marcas.”;
“Avalados por nuestra amplia experiencia...”. La empresa expone lo que produce
dirigiéndose a su publico objetivo, los clientes, y exaltando su know how, es decir, su
conocimiento y experiencia que posee en el rubro.

e Discurso de vocacion: “Nuestro objetivo es ofrecer a cada cliente, 10 mas
adecuado para satisfacer sus necesidades.”, “Gracias a la propia estructura y la red de
representaciones internacionales, es garantizada la respuesta permanente y la atencién
al cliente personalizada por parte del personal de Giuliani S.A. en el pais mismo de

’

operacion”. Giuliani S.A. adopta un perfil mas comercial, resalta los beneficios que

ofrece y se preocupa por sus clientes.
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Las paginas web son una excelente herramienta para dar a conocer la empresa y
transmitir una imagen de la organizacion a los diferentes publicos, pero es fundamental
que el sitio posea una estructura clara y organizada, que sea de facil lectura, que tenga
una presentacion agradable a la vista del usuario, que ofrezca la posibilidad al visitante
de interactuar a partir de formularios, chat en vivo, entre otros y permita acceder a
sitios relacionados con el sector.

= Presentaciones institucionales: folletos institucionales
Carpeta institucional

Equipamientos
que elabora
Giuliani S.A.

- Datos de la
Isologotipo empresa

&> G s
&
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Hojas con informacion técnica de los equipamientos

e/
Isologotipo i; Y o=

=)

Datos de la empresa

Atributo: trayectoria
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Folleto institucional
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Giuliani posee una carpeta institucional, en tamafio A4, que tiene dentro de ella
diferentes hojas con informacion técnica de los equipamientos (dimensiones, superficie,
volumen, potencia, etc.), imagenes y dibujos de la estructura de las maquinas, este
contenido estéa dirigido a los clientes interesados en la compra de los equipamientos;
ademas, incorpora datos de la empresa y de contacto.

Por otro lado, también tiene un folleto institucional que esta disponible en dos
tamafios (A4 y A5), el contenido es muy similar al de la pagina web institucional en
cuanto a la redaccion y estructura; incluye informacion de la trayectoria, actualidad,
recursos humanos, gestion de proyecto, ingenieria y calidad y soporte.

Los discursos expuestos en este material son los mismos que en la pagina web
(discurso autorreferencial, de actividad y vocacion), ya que los contenidos son los que
se exponen en el sitio web.

Los folletos y carpeta institucional son entregados como un soporte secundario en
ferias, visitas a la planta, cuando un cliente esta interesado en ciertos equipamientos se
incorpora en las carpetas las hojas de las maquinas que desea adquirir, en los programas
que desarolla la empresa con los institutos de ensefianza como material informativo a
los estudiantes y a los nuevos empleados que se incorporan como material introductorio
de la empresa.

Se puede observar que nuevamente se presenta el problema de volumen, debido a
la escasa e incompleta informacidn, ausencia de los contenidos referidos a la filosofia

corporativa, y falta de claridad en los textos expuestos. Por otro lado, también posee
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problema de calidad, ya que ciertos datos no son pertinentes para agregarlos en estos
soportes.

Estas piezas comunicativas permiten dar a conocer a la empresa, su historia,
filosofia, actividades que realiza, y en el caso de Giuliani, se evidencia la falta de
aprovechamiento de esta pieza comunicativa, ya sea en relacion al contenido y a la
formas de uso del mismo.

= Stand y exhibiciones S

(Chena
a7 BLA Toos st )

Modelos de e-mails
con invitaciones a los
clientes para las
ferias

XXI Congreso Latinoamericano
de Avicultura

Feria: Avimundo 2009

&34 viarnos § de octubrs en La Habana - Cuba

Esperando contar con su grata presencia, le enviamos nuestros
mas cordales saludos

El equipo de Anteproyectos y Ventas de GIULIANI S.A.

Equipo de Anteproyectos y Ventas de Giuliani S.A que
participaré en CAENA
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La empresa participa en ciertas ferias que se desarrollan anualmente, como
CAENA, Avicola y Porcinos, Congreso Latinoamericano de Avicultura, entre otras.
Estas se desarrollan en diferentes ambitos: regional, nacional e internacional. Esta
accion no esta correctamente planificada, Giuliani participa en algunas de estas ferias
seleccionando segln sus intereses y oportunidades del momento, en ciertas ocasiones
envian invitaciones a sus clientes y realiza una evaluacion del evento, no tiene
determinados los objetivos que se buscan lograr y estos aspectos resultan indispensables
planificarlos con anticipacion y llevarlos a cabo al momento de participar en
exposiciones

El disefio de los stands se terceriza a las empresas responsables de desarrollar las
ferias y el material institucional e informativo que se ofrece en este evento, son los
folletos y carpetas institucionales anteriormente mencionados. En ciertas ocasiones se
ha exhibido en las ferias equipamientos nuevos que se han desarrollado, aprovechando
estd oportunidad para poder llegar a una gran cantidad de clientes y potenciales clientes.

En los stands se visualiza presencia de la identidad visual, pero la misma no esta
normatizada, puesto que hay variaciones en la carteleria expuesta. Como representantes
de la empresa asisten, el gerente general, y los representantes de ventas, quienes poseen
un alto conocimiento institucional y del producto. Es éptimo que la participacion en
ferias sea enmarcada en un plan global de comunicacion y que no signifique un esfuerzo
aislado, como es en el caso de Giuliani. Por lo cual, para obtener resultados concretos
hay que trabajar antes, durante y después de la misma.

» Prensa: gacetillas

La gacetilla se emplea casualmente y si se realiza es para informar acerca de un
evento, en este caso se comunica en medios especializados, o también, para comunicar
proyectos en los que trabaja la empresa como fue en el caso del programa “Aprender en
la fabrica”. Cuando este recurso es enviado a los medios de comunicacion no cumplen

con el formato obligatorio (titular, lugar y fecha de edicion, cuerpo de la gacetilla,
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detalle de la organizacién y datos de contacto). Asimismo, este soporte presenta
inconveniente de volumen, ya que se comunica escasa informacion a los medios, y
dificultad de transmision, debido a que se informa esporadicamente sobre determinados
hechos a la prensa.

Estos problemas se deben a la inexistencia de un departamento de
comunicaciones y la ausencia de un responsable encargado de identificar aquellos
aspectos de la vida cotidiana de la empresa, que son de interés para los publicos y
ayudan a generar la aceptacion de individuos e instituciones de la sociedad.

El apoyo de los medios de comunicacion es de suma importancia para la empresa,
ya que la utilizacion de este recurso permite transmitir la informacién a los distintos
grupos de interés con los que se vincula la compafia, generar credibilidad y establecer
una imagen favorable de la organizacion.

= Imagen Asociada: patrocinio y donaciones

La empresa realiza en ciertas ocasiones actividades de patrocinio, sin una
planificacion anticipada, en donde intercambia publicidad, por apoyar eventos
deportivos, en su mayoria son partidos de fatbol en los que participa el Club Atlético
Argentino Quilmes o eventos sociales como el “T¢é anual a beneficio del Hospital Jaime
Ferré”.

Las donaciones se dan de manera espontanea, es decir, cuando alguna entidad se
presenta manifestando alguna necesidad en particular, la organizacion colabora, ya sea
con dinero o recursos materiales o cuando la empresa desea ayudar en alguna causa en
particular. Esta accion dirigida a la comunidad, se inscribiria en lo que se denomina
filantropia, ya que las donaciones se realizan sin establecer una plan previo que permita
potenciar los recursos, se comprenden solo en el corto plazo y no se prevén las
consecuencias a mediano Yy largo plazo de las intervenciones que se realizan.

En ambas acciones, al no haber objetivos claros, no pueden valorarse los
resultados, no existe registro ni evaluacién de las actividades realizadas. Como
consecuencia final, no se comunica lo que la empresa realiza, ya que no posee una
politica de comunicacion general.

= Eventos

Los eventos que Giuliani llevan a cabo, se dan muy esporadicamente y de acuerdo
a las circunstancias que se presentan. Principalmente se realizan visitas guiadas por la

planta a clientes o alumnos que comienzan sus pasantias o proyectos en la organizacion
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y se les entrega como material adicional las carpetas y folletos institucionales ya
mencionados anteriormente. Esta accion no posee una organizacion previa, y tampoco
un protocolo y objetivos determinados.

= Participacion en instituciones en institutos de ensefianza, universidades,
escuelas

Giuliani S.A desarrolla en conjunto con dos escuelas de Rafaela, la Escuela
Técnica Guillermo Lehmann y la Escuela de la Plaza, y con dos universidades de la
ciudad, Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales (UCES) y Universidad
Tecnoldgica Nacional (UTN), un programa de pasantias en donde los alumnos tienen la
posibilidad de poner sus conocimientos en practica. Sin embargo, ante esta actividad se
plantea un inconveniente, con los estudiantes universitarios, debido a que cada vez que
los jovenes deben elegir una organizacion para desarrollar su pasantia desconocen cual
es la actividad principal que desarrolla la empresa. Esto se debe a que Giuliani S.A. no
provee informacion institucional a estas entidades educativas con las que realiza un
proyecto en comun, lo cual afecta negativamente a la compafiia, porque se desconoce la
razon de ser del negocio, tampoco no se aprovecha la oportunidad de generar vinculos
duraderos con los estudiantes que en un futuro podrian incorporarse al plantel de
recursos humanos.

= Acciones directas: E-mailing y regalos empresariales

Los mailing son utilizados para ocasiones especificas para comunicar sobre un
tema determinado, ya sea a clientes, proveedores u otro publico. Se ha podido detectar
que los mismos no cuentan con un formato establecido y no hay presencia de la
identidad visual de la empresa.

Giuliani S.A. entrega regalos a sus clientes en fechas especiales, los obsequios
son: canastas con frutas, champagne, tarjetas, entre otros. Los mismos, tienen como fin
demostrar agradecimiento hacia el cliente, estrechar lazos y dejar un grato recuerdo.

Ambas acciones, no estan incluidas en un plan de comunicacién global, en el que
consten los objetivos que se desean lograr, los recursos necesarios con los que se debe
contar para de esta manera, llevar a cabo las actividades de forma planificada y
organizada.

En las distintas acciones de comunicacion analizadas, se ha podido observar que
Giuliani S.A. menciona como atributos que la distinguen de sus competidores a la

trayectoria, tecnologia, calidad y confianza que dan sus productos y servicios, liderazgo
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en el mercado y compromiso con sus empleados. El Gerente de Sistema comentd que la
trayectoria y el liderazgo son las caracteristicas que méas desean resaltar en sus piezas
comunicativas, ya que son las que diferencian a la empresa de sus competidores y la
posicionan estratégicamente en el mercado.

En todos los soportes se ha ido marcando o sefialando el isologotipo que se utiliza,
con el fin de mostrar que existen variaciones en las distintas aplicaciones del mismo, lo
cual da cuenta que no existe una normativa que determine y establezca el uso correcto
de los elementos que componen a la Identidad Visual Corporativa. En la segunda parte
de este analisis, se analiza con mayor detenimiento cada componente de la Identidad
Visual.

Se evidenci6 que en algunos soportes (pagina web institucional, carpeta
institucional, sitio web “Engormix”), la empresa presenta los mismos contenidos, sin
adaptar el mensaje segun las caracteristicas propias de cada medio, es necesario realizar
una evaluacion previa de cada soporte considerando el efecto visual, extension de
cobertura, el impacto, detenimiento con que se trate los temas y los publicos al que se
dirige.

Los discursos que emplea la empresa en sus piezas comunicativas son: el
autorreferencial, de actividad, de vocacion y relacion; con preponderancia de los dos
primeros. Es importante reconocer que tipo de discurso es el adecuado para cada
publico a la hora de dirigirse a cada uno de ellos y qué tipo de informacion es
importante remarcar y cual no. Asimismo, Giuliani S.A. como empresa referente de la
ciudad, con una larga trayectoria y prestigio a nivel local, nacional e internacional, es
necesario que desarrolle discursos de relacion con otros publicos externos, es decir, que
no focalice su comunicacion solamente a sus clientes, sino que de acuerdo a la
necesidad de comunicacion de cada grupo de interés con los que se relaciona la empresa
plantee diferentes acciones comunicativas.

Es imprescindible para Giuliani S.A. establecer lazos con distintas organizaciones,
ya que se encuentra inserta en una sociedad en la cual desarrolla sus actividades y
genera impactos. La relacién de la empresa con la comunidad no puede ser improvisada,
sino que se requiere un andlisis de las necesidades de los publicos para luego,
desarrollar acciones planificadas que sean acordes a las expectativas de los grupos de

interés y de esta forma, comunicarlas para darlas a conocer.
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Otro aspecto que se analizé en las distintas acciones de comunicacion, es que la
empresa hace un uso de los medios del tipo téctico, es decir, desarrolla acciones a corto
plazo, sin una planificacion previa, actuando asi de forma reactiva a las circunstancias
que se presentan. Lo ideal es emplear un uso estratégico-proactivo de los medios y asi,

actuar coherente y eficientemente para lograr una imagen favorable de la empresa.

2. Identidad Visual Corporativa de Giuliani S.A.

La ldentidad Visual es un medio prioritario que las empresas utilizan para
expresar y manifestar simb6licamente a sus publicos su identidad global. Por lo cual,
para gestionar eficaz y estratégicamente la imagen es necesario desarrollar una
actuacion rigurosa sobre la lIdentidad Visual de la organizacion y su desarrollo
normativo.

El analisis de la Identidad Visual, tiene como objetivo determinar si las
caracteristicas con las cuales Giuliani S.A. se identifica y transmite en sus acciones
comunicativas son coincidentes o no, con la imagen que los publicos poseen de la
empresa.

Cabe recordar que los elementos fundamentales de la Identidad Visual de una
organizacion son: logotipo, isotipo, colores identificatorios, tipografia y eslogan. A
continuacion, se expone el isologotipo de Giuliani S.A. y las tres diferentes

aplicaciones en las que se presenta:

EILLEANIA
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e Logotipo

Es importante resaltar que la razon social de la empresa es “Giuliani Hermanos.
S.A”, en sus inicios la organizacion utilizo en sus piezas comunicativas la razén social
como logotipo identificatorio. Actualmente, se continda utilizando el apellido de los
propietarios de la empresa como logo y existen dos tipos “Giuliani S.A.” y “Giuliani”,
lo cual evidencia que no hay normas que determinen un solo modelo y uso de logotipo.
El disefio es sencillo lo que permite un facil reconocimiento, ademas es legible, versatil,
memorable y refleja la esencia de la empresa.

e Tipografia

El logotipo adopta una tipografia palo seco, en imprenta mayuscula, con trazos
gruesos lo que hace que tenga mayor peso visual. Es legible tamafios pequefios y
grandes y es adaptable a diferentes colores de fondo y a distintos soportes
visuales. Este estilo de tipografia refleja modernidad, funcionalismo y esta asociado a
la actividad comercial.

En cuanto a la tipografia que emplea en los contenidos de los distintos soportes,
no corresponden al mismo disefio tipografico que el isologotipo, pero si utilizan una
letra legible.

e Isotipo

El isotipo representa la letra “G” de Giuliani, por lo cual tiene una estrecha
relacion con el logotipo. La letra esta formada por un cuadrado inclinado, que se
encuentra apoyado en uno de sus vertices y en su interior contiene lineas rectas que
buscan formar la letra “H” de “hermanos”. Se lo puede encontrar arriba del logotipo o
posicionado a la izquierda de la tipografia.

Es poco legible y memorable, ya que si se reduce hasta el tamafio méas pequefio se
sigue identificando la letra “G”, pero no la letra “H”. Se visualiza mucha estructura y
lineas rectas, lo cual se asemeja al disefio de planos de maquinas, recordemos que es
una empresa de ingenieria, que basa sus actividades en el disefio, fabricacién e
instalacion de equipamientos para la elaboracion de alimentos balanceados.

Se plasma en el simbolo los objetivos y metas de la organizacion tales como, la
eficiencia y eficacia en la consecucién de logro de resultados, ya que es una figura
demasiado estructurada al estar formada por una figura geométrica. Ademas,

estéticamente refleja lo sistematico y metodico de la elaboracion de los equipamientos.
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e Colores identificatorios
La gama cromética que utiliza Giuliani son:
e |Isotipo:

- Naranja: es un color calido, de intenciones hipndticas, se
relaciona con la creatividad, la accion y el progreso de la empresa.

- Blanco: simboliza uno de los principios morales con los que se
identifica Giuliani, honestidad.

e Tipografia:

- Negro, este hace referencia a seriedad de la organizacion,
formalismo y rigidez en los procesos que se llevan a cabo para elaborar las
maquinarias.

Otro color institucional es el azul, que se emplea en el uniforme de los empleados
y en las piezas graficas como pagina web, carpeta y folleto institucional, y publicidades;
este color alude a la seguridad de los productos y el aval que otorga la trayectoria de la
empresa en el mercado.

e Eslogan

El lema que utiliza Giuliani y expone en algunas piezas graficas es “Medio siglo
de soluciones confiables” o “50 afios de soluciones confiables”, este hace alusion a la
actividad que desarrolla la empresa, pero no es claro el mensaje, menciona la confianza
como atributo que la distingue, y especifica que tiene 50 afios o medio siglo, pero la
especificacion en el tiempo ha caducado, dado que la empresa posee actualmente 59
afios. Los esloganes deben conceptualizar la filosofia de la empresa a través de
declaraciones simples, claras, concisas, directas y apropiadas, para que resulte
impactante y memorable.

Se evidencia que Giuliani S.A. en la mayoria de los signos de la identidad visual
cumple con el principio simbdlico, ya que su identidad visual refleja su producto y
valores que la identifican, lo que conlleva a que cumpla también, con el principio
estructural, debido a que se observa armonia entre lo que la organizacion es y lo que
quiere representar en los diferentes soportes que se utilizan.

Con respecto al principio sinérgico, esta organizacion a través de sus colores,
formas, letras y disposiciones refleja su cultura. Sin embargo, no cumple con la sinergia
a nivel comunicacional, dado que no cuenta con un manual de identidad que asegure la

correcta aplicacién de los elementos de la Identidad Visual de la empresa, es decir, que
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determine y homogenice las aplicaciones corporativas en cualquier soporte empleado,
ya que la ubicacion del isologotipo se realiza indistintamente, sin seguir un criterio
armonico y posee problemas escalares. Asi tampoco, cumple con el principio de
universalidad debido a que no cuenta con un programa planificado y estructurado de
identidad visual que evite planteamientos coyunturales.

A partir del analisis de la Identidad Visual de Giuliani S.A. se observa que si bien
mediante el isologotipo, colores identificatorios y tipografia se transmite la personalidad
corporativa de la empresa, algunos elementos no cumple con las funciones y principios
fundamentales de la identidad visual. Es necesario que Giuliani desarrolle un manual de
identidad que contenga las normas que garanticen una unidad de criterios en la
comunicacion de los elementos que configuran la identidad de la organizacion, ya que

esto contribuird a que los pablicos logren identificar y reconocer a la entidad.

3. Dimension cognitiva: nivel de la notoriedad y calidad del
conocimiento
Presentacion de datos correspondientes al nivel de la notoriedad y calidad del
conocimiento que poseen las instituciones intermedias y los medios de
comunicacion sobre Giuliani S.A.

e Instituciones intermedias

En lo referido al grado de conocimiento, se observd que tres de los diez
representantes de las instituciones intermedias entrevistadas pudieron reconocer a la
empresa Giuliani S.A.; sin embargo, se generd en ellos cierta confusion acerca de cual
es la actividad principal que desarrolla y al sector que pertenece. Por esto, se puede
inferir que estos entrevistados se clasificarian dentro nivel: no notoriedad - confusion.
Sus declaraciones fueron “es del sector metalurgico, pero no sé bien qué produce”
(representante de la Asociacion de Lucha contra la Paralisis Infantil (ALPI)); “si
conozco a Giuliani S.A...”; “Creo que produce equipamientos para alimentos
balanceados” (Hogar Granja EIl Ceibo).

Por otro lado, siete de los entrevistados restantes reconocieron a la organizacion,
al sector que pertenece y ademas supieron dar una explicacion detallada de cuél es la
actividad comercial. Asi fue el caso de la directora del VVoluntariado del Hospital Jaime

Ferré, “Giuliani es una de las empresas del rubro metalmecanico, que se especializa en
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la produccion de maquinarias para elaboracion de alimentos balanceados”; el director de
la Camara de Industriales Metalurgicos, “Giuliani es una empresa que elabora
equipamientos para la fabricacion de alimentos balanceados...”; y el director de la
Camara de Comercio Exterior, “Giuliani S.A. es una empresa que esta hace mds de 50
afios en el mercado, que se destaca por su ingenieria en el disefio de plantas para
elaboracion de equipamientos balanceados...” .
e Medios de comunicacion

El nivel de notoriedad que poseen los medios de comunicacién de Rafaela acerca
de Giuliani S.A., se detecté mediante notoriedad espontanea, método por el cual se les
solicité a las personas que citen espontaneamente, qué empresas metalmecanicas de la
ciudad de Rafaela, que se especialicen en la comercializacion de equipamientos para la
elaboracion de alimentos balanceados conocen.

En el cuadro que se expone a continuacion, se muestran las respuestas
espontaneas de cada uno de los encuestados y el orden en que fueron mencionadas cada

una de las empresas correspondientes al rubro considerado en la pregunta.

CUADRO N°1 Empresa mencionada | Empresa mencionada en Empresa mencionada Empresa mencionada
en 1° lugar 2° lugar en 3° lugar en 4° lugar
Encuestado N° 1 Giuliani S.A HB Magquinarias RT Industrias Berandebi S.A.
Encuestado N° 2 - - - -
Encuestado N° 3 Giuliani S.A HB Maquinarias IMTEC S.R.L. -
Encuestado N° 4 HB Magquinarias Giuliani S.A. Berandebi S.A. -
Encuestado N° 5 Giuliani S.A. Berandebi S.A. HB Maquinarias
Encuestado N° 6 Giuliani S.A HB Maguinarias - -
Encuestado N° 7 Giuliani S.A HB Maquinarias Berandebi S.A. -
Encuestado N° 8 HB Maquinarias HB Magquinarias -
Encuestado N° 9 Giuliani S.A HB Maquinarias Berandebi S.A. RT Industrias
Encuestado N° 10 - - - -

Giuliani S.A.

HB Maquinarias

Empresas

PROFARMER

IMTECS.R.L.

Berandebi S.A.

RT Industrias

Ver Anexo: Calculo del nivel de notoriedad

¢Qué empresas metalmécanicas de laciudad de Rafaela que se especialicen en lacomercializacion de
equipamientos parala elaboracion de alimentos balanceados conoce Usted?

31,30%

TOP OF MIND"
51,47%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Porcentajes
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Se puede observar en el grafico que Giuliani S.A. es la empresa referente en su
actividad, lo cual la sitta en el Top of Mind, ya que fue la primera organizacion que se
sefialé como respuesta, representada por el 51,47%.; en segundo lugar, se sitia HB
Magquinarias con el 31,30%, en tercer lugar Berandebi S.A. con el 9,24%, en cuarto
lugar RT Industrias con el 2,94% , en quinto lugar PROFARMER con el 2,31% y por
altimo, IMTEC S.R.L con el 2,31%; se recuerda que estas compafiias son competidores
directos de la organizacién en cuestion.

Asimismo, es importante recalcar que dos periodistas encuestados no supieron dar
respuesta a la pregunta y explicaron “si, sé que hay empresas dedicadas a la
elaboracion de ese tipo de equipamientos, pero en este momento no recuerdo los
nombres de estas organizaciones” (Paulo Miassi, Diario “La Opinion”); “la verdad,
que no se me viene a la mente ninguna empresa”. A estos se les interrogd si conocian a
Giuliani S.A., ya que no habian mencionado ninguna opcion en el punto anterior, y los
dos respondieron afirmativamente.

Para obtener una informacion méas detallada acerca de la notoriedad de Giuliani
S.A., es importante reconocer la calidad de la notoriedad (amplitud y profundidad de la
notoriedad). En este caso se indagd acerca del conocimiento de los productos que
comercializa la empresa y la antigiiedad que posee en el mercado; aspectos en los cuales
se evidencid confusidn y desinformacion por parte de los periodistas.

Al interrogar “;Conoce Ud. qué productos comercializa Giuliani S.A?”, todos
afirmaron conocer sus productos, pero al momento de especificar qué es lo que
comercializa, dos de ellos presentaron ciertas dudas en sus respuestas: “...creo que
hacen maquinas para producir alimentos balanceado, ¢no?” (Paulo Miassi, diario “La
Opinion”); “Al no estar vinculado a la actividad, desconozco puntual y especificamente
los productos, pero en una ultima entrevista que le realicé a un intendente venezolano
arribado a la ciudad precisamente para llevar adelante negocios con Giuliani S.A.,
recuerdo haber hablado acerca de plantas de alimento balanceado™

Laurenti, radio “La Red”).

(Fernando

En cuanto a la antigliedad de Giuliani S.A., ninguno de los participantes pudo
inferir con exactitud los afios de la empresa en el mercado, dedujeron una antigiuedad
menor a la real. Es importante mencionar que uno de los encuestados respondio: “Vi
una publicidad en nuestro sitio web que dice gue tiene 50 arnios en el mercado” (Carlos

Mondino, sitio web “Rafaela 24 hs.”), como se ha mencionado anteriormente en el

69



P T

analisis de la publicidad, la informacion estd desactualizada porque la empresa
actualmente, posee 59 afios de trayectoria, lo cual genera confusién e informa
errbneamente a los pablicos. Asimismo, la trayectoria fue sefialada por el Gerente de
Sistemas, como uno de los atributos centrales, que se busca transmitir en las piezas
comunicativas para diferenciarse de la competencia, por lo cual como este concepto es
resaltado en las acciones de comunicacion externa es fundamental hacerlo
correctamente.
Andlisis de los datos correspondientes al nivel de la notoriedad y calidad del
conocimiento que poseen las instituciones intermedias y los medios de
comunicacion sobre Giuliani S.A.

Las respuestas de ambos publicos referidas al grado de conocimiento, dan cuenta
de que todos los encuestados y entrevistados, reconocen la existencia de Giuliani S.A.
en la ciudad de Rafaela, e incluso el 51,47% de los periodistas la identifico como la
organizacion mas importante en el rubro; esto permite afirmar que la empresa posee una
notoriedad alta a nivel cuantitativo. Sin embargo, en los dos publicos hubo personas que
presentaron dificultades para definir exactamente los productos que comercializa la
organizacion, su antigiiedad en el rubro y el sector al que pertenece. Esto implica que la
notoriedad cualitativa es baja, debido a que la compafiia no emite informacion que
pueda ser comprendida por los diferentes publicos, ni tampoco establecen vinculos con
los medios de comunicacion de la ciudad, que son quienes transmiten la imagen
corporativa e influyen en las apreciaciones que se crean los distintos publicos de la
empresa. Por lo cual, se cree conveniente desarrollar un politica proactiva de
comunicacion para que los pablicos identifiquen y conozcan mas detalladamente a esta

industria referente en la ciudad.

4. Fuentes de informacién por las que se informan las instituciones
intermedias y medios de comunicacion
Presentacion de datos correspondientes a las fuentes de informacion por las que se
informan las instituciones intermedias y los medios de comunicacion

Lo que se busca es saber de qué ambito proviene la comunicacién para originar
una determinada imagen en los pablicos, facilitandole al individuo la informacion y los

esquemas de interpretacion (Capriotti; 1992).
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¢ Instituciones intermedias

Los siete entrevistados que identificaron a Giuliani y supieron detallar aspectos
de la organizacién, expusieron que conocen a la empresa mediante su experiencia
personal con la misma. Tres de ellas comentaron que actualmente mantienen un
contacto permanente con la empresa, como es el caso de la Camara de Comercio
Exterior y la Camara de Industriales Metallrgicos, ya que la compafiia estd asociada a
cada una de ellas y trabajan en conjunto; y la Escuela Técnica Guillermo Lehmann,
institucién educativa, con la cual la Giuliani S.A. posee un convenio para que los
alumnos puedan desarrollar sus pasantias.

Por otro lado, AFAN (Ayuda Fraterna al Necesitado), Rotary Club Rafaela, Club
Atlético Argentino Quilmes y el Voluntariado del Hospital Jaime Ferré, también
declararon reconocer a la empresa por medio de la experiencia personal, pero ya no se
relacionan, ya que los padres de Fernando Giuliani, quien ahora dirige la empresa,
formaban parte de las instituciones y colaboraban en nombre de la organizacion, pero
actualmente los vinculos se modificaron. La compaiiia se relaciona esporadicamente,
ayudando con donaciones, con el pago de la cuota para asociarse a estas entidades o
patrocinando eventos.

Aquellos representantes de las entidades (ALPI, Asociacion pro Ayuda al
discapacitado de Rafaela (APADIR), Hogar Granja ElI Ceibo) que solamente
reconocieron a la empresa, respondieron que fue porque la han escuchado mencionar y
conocen el establecimiento en donde Giuliani desempefia sus tareas.

e Medios de comunicacion
Las fuentes por las cuales los representantes de los medios de comunicacion

conocieron a Giuliani S.A. se exponen a continuacion:
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Se visualiza que las interacciones personales es la fuente de informacion mas
elegida, ya que la mayoria de los periodistas respondieron que conocieron a la empresa
a través de “comentarios de conocidos” y por “comentarios de empleados de Giuliani
S.A.”. La segunda opcion mas escogida fue el contacto directo con Giuliani S.A., cabe
recordar, que esta fuente es considerada de “primera mano”, dado que le permite a la
persona conocer y evaluar mediante su experiencia propia distintos aspectos de la
compafiia, como fue el caso del director de la revista Orientacion Empresaria, que
comentd “En varias ocasiones he tenido la oportunidad de ir a la empresa e incluso
conozco a Fernando desde hace bastante tiempo... ”

En tercer lugar se sitlan mensajes comerciales que se emiten por los medios
masivos de comunicacion tales como, carteleria, notas periodisticas en diarios y/o
revistas o radio, la informacion emitida por esta fuente es escasa y esporadica. En este
marco, todos los periodistas encuestados negaron haber recibido o leido informacién en
los dltimos seis meses sobre Giuliani S.A.. Ademas, comentaron que la empresa no
tiene presencia mediética a nivel local, lo cual genera ambigliedad en los conocimientos
de los publicos y es contraproducente en la imagen de la organizacion.

Analisis de los datos correspondiente a las fuentes de informacién por la que se
informan las instituciones intermedias y los medios de comunicacion

En el primer publico, las instituciones intermedias, se evidencia que la experiencia
personal directa, es el &mbito en que la mayoria de los entrevistados conocen a Giuliani,
y este resulta crucial en el proceso de formacion de la imagen, ya que es el punto en el
cual el individuo puede corroborar u objetar personalmente lo que la empresa dice y
hace, sin intermediaciones.

En cambio en el segundo grupo, los medios de comunicacion, se observo que las
interacciones personales fue la opcion mas elegida, ya sea por comentarios de conocidos
0 comentarios de empleados de la empresa.

Se debe tener en cuenta que en la formacién de la imagen, todas las fuentes son
importantes, ya que estas son complementarias entre si, en cuanto un individuo pueda
conseguir informacion de algunas de ellas que no pueda conseguir en la otra, o bien
porque puede confirmar o refutar con una fuente informacion obtenida en otra. Por esto,

los tres tipos de fuentes no son interdependientes sino mas bien interactian entre si.
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5. Dimensidn cultural: atributos significativos y principios morales que
asocian a Giuliani S.A.
5.1 Presentacion de datos correspondientes a los atributos significativos que las
instituciones intermedias y los medios de comunicacion asocian a Giuliani S.A.

Los sujetos sociales conciben e identifican ciertos rasgos y cualidades en
Giuliani que es necesario conocerlos, ya que estos definen la imagen y crean en los
publicos un conjunto de creencias que utilizaran para evaluar a la organizacién y actuar
en funcion de ellas. “Es importante remarcar que cada uno de los publicos puede tener
unos parametros de valoracion diferentes a la hora de formarse la imagen corporativa,
debido a que sus intereses son distintos en relacion con la organizacion” (Capriotti;
1999: 184).

e Instituciones intermedias

Se observa que aquellas instituciones que tienen mayor conocimiento acerca
Giuliani, mantienen una relacién fluida con la empresa y se encuentran implicadas con
la organizacion, como es el caso de la Camara de Comercio Exterior, la Camara de
Industriales Metaldrgicos y la Escuela Técnica Guillermo Lehmann, pudieron
identificar mas atributos y poseen un nivel de desarrollo de la imagen corporativa de la
organizacion alto. Los atributos resaltados por estas instituciones fueron: buena
reputacion, empresa lider, flexible, prestigiosa, emprendedora, tecnologia de primer
nivel, calidad en sus productos, trayectoria en el mercado, innovadora, fuente de trabajo:

= La Camara de Comercio Exterior, destaco “Giuliani es una de las empresas
lideres en el rubro metalmecanico”, “los equipamientos de Giuliani son de primera
calidad lo que le permite competir a nivel internacional ”, estos atributos mencionados
son los significativos centrales basicos, necesarios para poder competir en el mercado.
Por otro lado, comentd “...son emprendedores natos”, “...semillero de un monton de
otras empresas...”, los cuales corresponden a la categorizacion de atributos
significativos secundarios.

= La Cémara de Industriales Metallrgicos, declard “Giuliani es una empresa con
una larga trayectoria y tiene una buena reputacion en el mercado...”, estos podrian ser
considerados atributos significativos centrales. Al mismo tiempo, afadié: “...la
empresa se destaca por la innovacion, y flexibilidad a la hora de incorporar
tecnologia, que es necesaria para competir en este rubro tan exigente...”, el cual se

identificaria como atributo central basico.
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= Para la Escuela Técnica Guillermo Lehmann, Giuliani se caracteriza por ser
“...metaltrgica de primer nivel; prestigiosa en la ciudad; tiene tecnologia de primer
nivel, hizo falta pocas palabras y entendieron rapido como funciona el mercado y eso,
les permitio ser hoy una empresa lider” representan para el entrevistado, atributos
centrales basicos.

Aquellas organizaciones que se relacionan ocasionalmente con Giuliani y
reconocieron la actividad que desempefia (AFAN, Voluntariado del Hospital Jaime
Ferré, Club Atlético Argentino Quilmes y el Rotary Club Rafaela), pudieron mencionar
una red de atributos bastante amplia, es decir tienen un nivel medio de la imagen de la
empresa:

= Voluntariado del Hospital Jaime Ferré, destacd en varias oportunidades la
importancia de la trayectoria de Giuliani como un atributo, lo cual representa para el
entrevistado un atributo significativo central. También, menciono: ‘“se la asocia al
trabajo, esfuerzo, solidez”, estos son atributos significativos centrales indispensables y
los mismos, se relacionan con un atributo secundario que deriva del anterior que es,
“empresa significativa de la ciudad”.

= Rotary Club Rafaela, identifica a Giuliani como una empresa reconocida dentro
de la ciudad e internacionalmente por la calidad de sus productos, se interpretaria al
reconocimiento, como un atributo secundario que deriva de la calidad de los productos,
atributo significativo central indispensable.

= AFAN (Ayuda Fraterna Al Necesitado) y Club Atlético Argentino Quilmes,
coincidieron en que los atributos centrales son el liderazgo y la trayectoria, el primero
de estos, agrega “empresa prestigiosa” ¢ “innovadora”.

Con respecto a las entidades que reconocieron a Giuliani, pero que no supieron
describir la actividad de la empresa o el sector en que se desempefia, mencionaron una
red limitada de atributos, estos fueron trayectoria y calidad de los productos, los cuales
son los rasgos mas concretos y visibles de la organizacion.

o Medios de comunicacion

A los periodistas de los diferentes medios de comunicacion se les pidi6 que
calificaran a Giuliani S.A., utilizando el “método de escala de clasificacion” del 1 (muy
malo) al 10 (excelente), una lista de atributos descriptivos; los cuales fueron
determinados previamente en las entrevistas que se realizaron a los representantes de la

empresa y de las instituciones intermedias.
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Teniendo en cuenta que un atributo es considerado negativo si recibe una
puntuacion menor o igual a 5 y positivo si es mayor o igual a 6, los resultados obtenidos
fueron:

Los encuestados consideraron como positivos los siguientes atributos:

e Trayectoria

e Calidad de los productos

e Prestigio

e Liderazgo en el mercado

e  Compromiso con los empleados

e Flexibilidad

e Tecnologia

e Atencion al cliente

Dentro de este conjunto de caracteristicas, cabe destacar que la trayectoria junto
con la calidad de los productos fueron los que mayor puntuacion recibieron y son
aspectos que distinguen a Giuliani S.A. de otras empresas del rubro y le permiten
competir a nivel internacional con sus productos y servicios.

Como atributos negativos calificaron al compromiso con la sociedad y su solidez
financiera; este Ultimo se debe a que algunos poseen cierta desconfianza en la
estabilidad econdmica que tiene Giuliani, ya que en la crisis ocurrida en el afio 2001, en
nuestro pais, la empresa debid reducir su personal y entré en concurso de acreedores,
esto gener0 percepciones desfavorables que persisten hasta el dia de hoy y han
repercutido de manera negativa en la imagen de la organizacion. En cuanto al
compromiso con la sociedad, algunos encuestados recordaron que Agustin Giuliani
junto a su esposa, se destacaron por su trabajo en distintas instituciones de Rafaela y
actualmente, se desconoce si la organizacion lleva a cabo acciones con la comunidad.
Esto demuestra que la organizacion no logra darse a conocer efectivamente ante sus
grupos de interés debido a la ausencia de acciones de comunicacion.

Analisis de datos correspondientes a los atributos significativos que las
instituciones intermedias y los medios de comunicacion asocian a Giuliani S.A.

Se evidencié que aquellos atributos positivos que los entrevistados y encuestados

reconocieron en Giuliani son similares entre si, y coinciden con los que la empresa se

identifica y nombra en ciertas piezas comunicativas que desarrolla. Sin embargo,
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existen atributos negativos que revelan la falta de comunicacion por parte de la
organizacion dando lugar a la existencia de rumores, por lo cual es necesario revertir

esta situacion que perjudica la imagen de Giuliani S.A.

5.2 Presentacion de datos correspondientes a los principios morales que guian e
identifican el accionar de Giuliani.

Los principios morales y profesionales representan el como hace la organizacién
sus negocios, son los existentes en la empresa a la hora de disefiar los productos de
fabricarlos, venderlos y también son aquellos los que gobiernan las interacciones entre
personas, ya sea entre miembros de la organizacion o personas externas.

e Instituciones intermedias

Al momento de identificar cuales son los valores que las instituciones
intermedias consideran que caracterizan el accionar de Giuliani, siete de los diez
entrevistados no pudieron mencionar ningun principio, en consecuencia, se evidencio
que existe poco conocimiento acerca de los mismos y dificultad para sefialarlos.

Aquellas entidades que tienen un vinculo méas cercano con la empresa (Camara
de Comercio Exterior, la Camara de Industriales MetalUrgicos y la Escuela Técnica
Guillermo Lehmann) nombraron algunos principios morales: “eficacia y
responsabilidad”; “puedo destacar el trabajo que hacen puertas adentro con su
personal, “capacitacion constante que le ofrecen a los empleados”; “...calidad de los
productos”. Si comparamos los valores que los representantes de Giuliani dicen
plasmar en sus actividades, con los mencionados por los entrevistados hay
coincidencias entre ellos, es decir, existen similitudes con algunos de los valores con los
cuales se define la empresa.
e Medios de comunicacion

Para calificar los valores corporativos con los cuales identifican a Giuliani S.A. se
utiliz6 el mismo método que en el punto anterior, la “escala de calificacion” y los
principios fueron determinados con anticipacion en las entrevistas a directivos y
representantes de instituciones intermedias.

Los encuestados evaluaron positivamente a todos los principios expuestos (ética y
honestidad; respeto; compromiso con la empresa y sus emprendimientos; actitud de
servicio, responsabilidad y disciplina laboral eficiencia y eficacia en la consecucién y

logro de resultados, creatividad; capacitacion y profesionalismo; comunicacion y trabajo
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en equipo; pro-actividad, iniciativa de superacion y autodesarrollo), siendo “ética y
honestidad” el que obtuvo la puntuacién méas baja (6), y los principios “pro-actividad,
iniciativa de superacion y autodesarrollo”, “capacitacion y profesionalismo” Yy
“compromiso con la empresa y sus emprendimientos”, los que mayor puntuacion
recibieron. Asimismo, uno de los periodistas comentd que son valores que distinguen a
Giuliani S.A. e hicieron que la empresa progrese a través de los afios.

Andlisis de datos correspondientes a los principios morales que guian e identifican
el accionar de Giuliani.

La evaluacién que realizaron los medios de comunicacion de cada principio se
obtuvo un promedio positivo. Sin embargo, en las instituciones intermedias se
diagnosticd que s6lo aquellas organizaciones que poseen una relacion mas cercana
pudieron reconocer valores que guian el accionar diario de la empresa, por lo cual los
valores corporativos deberan ser formalizados y dados a conocer a los diferentes

publicos.

6. Dimension proyectiva: expectativas de las instituciones intermedias y
los medios de comunicacion
e Instituciones intermedias

Aquellas instituciones que presentaron desconocimiento acerca de la actividad de
la empresa y confusion sobre ciertos aspectos (ALPI, Hogar Granja EI Ceibo vy
APADIR), les interesa que Giuliani informe acerca de la organizacién y de las acciones
que emprende. Asimismo, les gustaria que la empresa establezca soportes de
comunicacion y desarrolle acciones para relacionarse con ellos. ALPI y APADIR,
comentaron que les desean que Giuliani colabore con sus proyectos, en especial con la
capacitacion del personal, ya que estos son un pilar fundamental dentro de sus
instituciones.

La Cémara de Comercio Exterior y la Camara de Industriales Metalrgicos
coincidieron en que su interés con Giuliani es principalmente que la empresa siga
formando parte de sus instituciones, que continte participando de las actividades y
trabajando junto a ellos. La Escuela Técnica Guillermo Lehmann comenté que Giuliani
debe seguir apoyando la educacion para el dia de mafiana, contar con personal

capacitado y ofreciendo la posibilidad a los alumnos de insertarse en el mundo laboral.
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Las instituciones que en su momento mantuvieron un vinculo estrecho, pero que
actualmente éste se presenta de manera ocasional, expresaron que les interesaria volver
a vincularse con Giuliani y que la empresa colabore con sus entidades, ya que como
organizacion referente en la ciudad, es indispensable que se conozca su compromiso
social: “es una empresa grande y localista, nacid, crecid y se nutrié de la ciudad y los
empleados pertenecen a esta sociedad, entonces mayor es el compromiso con los
ciudadanos rafaelinos. Las empresas no son islas; el empresario debe tener
sensibilidad social y lograr un equilibrio de sus beneficios sin descuidar el &mbito
social.”

Finalmente, todas las entidades mencionaron que es necesario que en la empresa
haya una organizacion y planificacion previa de las actividades para con la comunidad,
un compromiso con lo que llevan a cabo y que el mismo, se dé a conocer en la sociedad,
lo cual permitira legitimarse y generar una imagen favorable en el entorno.

. Medios de comunicacion

Los intereses de los periodistas hacia Giuliani S.A. fueron las siguientes:

e Genere estrategias de comunicacion hacia los publicos locales.

e Aumente su presencia en los medios de comunicacion de la ciudad facilitando
la informacién y material puntual que se requiera, coordinando las posibles entrevistas,
reportajes, etc.

e Desarrolle actividades con la comunidad y su entorno, atendiendo las
necesidades e involucrandose y comprometiéndose con las mismas.

e Como industria referente de la ciudad que continde creciendo y

desarrollandose, ya que es un gran aporte para el sostenimiento del empleo local.
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Consideraciones del Trabajo de Campo

Los aspectos a destacar de la presentacion y andlisis de los datos son:

1. Acciones de comunicacion externa de Giuliani S.A.

Se detectd que Giuliani S.A. focaliza sus acciones comunicativas a nivel
comercial, dirigiéndose especialmente a sus clientes actuales y potenciales, con el
objetivo de producir y vender sus productos, satisfaciendo asi sus intereses econdémicos.
Asimismo, lleva a cabo ciertas acciones de caracter institucional, pero éstas se
desarrollan sin un objetivo concreto, esporadicamente y de acuerdo a las oportunidades
que se presentan. Ambos tipos de comunicacion se efectan sin tener en cuenta las
expectativas de los diferentes publicos con los que se relaciona, esta situacion podria
corregirse con la implementacion de un adecuado plan de comunicacion que posibilite
estimular el flujo de informacion de caracter institucional y comercial con el proposito
de posicionar estratégicamente a la organizacion en la mente de sus publicos de interés.

La comunicacion en las organizaciones debe ir mas alld de la comunicacion
comercial, es necesario transmitir informacion de la empresa como actor social,
vinculandose con otros publicos, exponiendo mensajes como miembro de la sociedad
para generar credibilidad y confianza en los grupos de interés y la aceptacion a nivel
social.

Las acciones externas que desarrolla Giuliani S.A. son: papeleria institucional,
avisos en gréafica, radio, via puablica e internet, pagina web, videos y folletos
institucionales, stands y exhibiciones, gacetillas, advertorials, patrocinios, donaciones,
eventos, presencia en institutos de ensefianza, universidades y escuelas, mailing y
regalos empresariales. Como se evidencia, la empresa utiliza los Micro Medias, Mass
Medias y Tics, como canales de comunicacion para dirigirse a sus publicos, con una
preponderancia de los dos primeros.

Las acciones y canales de comunicacion que emplea la empresa se seleccionan en
funcion de los intereses de la organizacion y de acuerdo a las urgencias coyunturales
que se les presentan. Es imprescindible que Giuliani S.A. identifique y seleccione cuéles
son las formas comunicativas mas acertadas para comunicar el perfil corporativo;
evalle cuales son los medios mas apropiados para dirigirse a cada uno de los publicos y
adapte el mensaje segun las caracteristicas propias de cada medio; esto le permitira

producir impactos de comunicacion significativos.

80



P T

La informacion que comunica Giuliani en la mayoria de los soportes es
generalmente técnica, menciona las caracteristicas de los productos (partes de la
maquinas, potencia, dimensiones, peso, matriz), ciertos aspectos de la empresa
(trayectoria, productos, servicios, etc) y en algunos casos datos de contacto.

Los conceptos transmitidos no son claros, la informacion no es completa, ya que
carece de informacion institucional (misidn, vision, valores, etc.) o faltan datos de la
empresa gque son necesarios para que los publicos puedan contactarse (direccién de la
empresa y pagina web institucional); los contenidos estan desactualizados como fue el
caso de la pagina web institucional y se repite el mismo texto en distintos soportes
(pagina web institucional, publicidad institucional en sitio web “Engormix”, carpeta y
folleto institucional). Estos inconvenientes derivan en problemas de volumen, puesto
que se transmite insuficiente informacion y esto, genera ambigiiedad en el receptor.
También, existe problema de calidad, debido a que se incluyen datos no pertinentes y no
se adapta el mensaje al medio y publico al que va dirigido, y en algunas piezas
comunicativas como por ejemplo, las gacetillas de prensa, se presentan problemas de
transmision lenta, ya que se realizan esporadicamente, ocasionando escasa visibilidad e
impacto organizacional.

Estas patologias se solucionaran si se realiza un plan de comunicacién que incluya
una detallada planificacion de cada accion, indagando cuales son los intereses de los
publicos, determinando qué se quiere comunicar y qué no, estableciendo qué efectos se
desea conseguir y adecuando el mensaje segun a quienes va dirigido.

Giuliani S.A. en los distintos soportes de comunicacion transmite los atributos que
la identifican, estos son la tecnologia, calidad y confianza de sus productos y servicios,
compromiso con sus empleados, trayectoria y liderazgo en el mercado. Los dos ultimos
son considerados por la empresa, como las caracteristicas que la diferencian de sus
competidores y la posicionan estratégicamente en el rubro.

Comunicar los rasgos que distinguen a Giuliani no s6lo permite que los publicos
reconozcan a la organizacion y se formen una estructura de las caracteristicas que la
identifican y diferencian de las demas empresas, sino que también, facilita la
elaboracién de un juicio con respecto a ella o actia como fuente de informaciéon
complementaria en situaciones en que la informacion sea escasa, sea ambigua 0 no sea

suficientemente fiable.
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La empresa emplea en los distintos soportes las cuatros tipologias de discursos, el
autorreferencial, de actividad, de vocacion y relacion; predominando los dos primeros.
En lo que respecta al discurso autorreferencial, Giuliani expresa “quién es”, su
autoridad, dominio y poder que posee en el mercado y se evidencia a través de frases
como “Los equipos Giuliani, traspasaron las fronteras, siendo reconocidos y
apreciados en todo el mundo, a tal punto de posicionarla en los primeros lugares de
América Latina...”, “Con esfuerzo y trabajo, la empresa tomo el liderazgo nacional en
el rubro.”.

En el discurso de actividad esta dirigido a los clientes de la empresa con el
objetivo de informales cudl es la actividad que desempefia, exaltando su know how,
“Somos una empresa de ingenieria de ultima tecnologia que centra sus actividades en
el disefio, fabricacion e instalacion de equipamientos y plantas elaboradoras de
alimento balanceado llave en mano”; *“...tenemos una reconocida trayectoria y
poseemos los conocimientos necesarios...”, “Fabricamos y distribuimos repuestos para
todos nuestros productos y extendemos nuestro servicio a la produccion de repuestos

)

para  equipos de otras marcas.”;  “Avalados  por nuestra amplia

T

experiencia...” “Ofrecemos tecnologia de primer nivel”, “Una trayectoria de mas de 50
anos avalan nuestra ingenieria y disefio de todos los equipos... ”. Es importante que
este tipo de discurso se comunique a otros grupos de interés para que estos logren
reconocer correctamente a que se dedica la empresa y como realiza su actividad.

A través del discurso de vocacion, la empresa resalta el protagonismo de las
necesidades de sus clientes y como son satisfechas “Nuestro objetivo es ofrecer a cada
cliente, lo mds adecuado para satisfacer sus necesidades.”, “Gracias a la propia
estructura y la red de representaciones internacionales, es garantizada la respuesta
permanente y la atencion al cliente personalizada por parte del personal de Giuliani
S.A. en el pais mismo de operacion”.

En cuanto al discurso de relacion, solamente se encontré6 en una tarjeta de
salutaciones. Giuliani como empresa referente de la ciudad, con una larga trayectoria y
prestigio a nivel local, nacional e internacional, es necesario que desarrolle discursos de
relacion con otros publicos externos para generar y establecer lazos con estos, ya que
esta organizacion se encuentra inserta en una sociedad en la cual desarrolla sus

actividades y genera impactos.
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Resulta sumamente relevante llevar un registro y control de los discursos que la
empresa enuncia, ya que esto permite conocer qué se estd comunicando a través de la
praxis discursiva de la organizacion.

Concluyendo este apartado vale sefialar, que Giuliani desarrolla acciones a corto
plazo, sin una planificacion previa, actuando asi de forma reactiva a las circunstancias
que se presentan. Por ello, es imprescindible elaborar y poner en practica una estrategia
de comunicacion que le posibilite a la empresa desarrollar y gestionar acciones
efectivas, tendientes a facilitar la comunicaciéon entre ella y su entorno como asi

también, lograr una imagen favorable de la empresa.

2. ldentidad Visual Corporativa de Giuliani S.A.

En lo que respecta a la Identidad Visual de Giuliani S.A., se evidencio que el
isologotipo, tipografia y gama cromatica, reflejan la identidad de la empresa, es decir,
los atributos, valores, objetivos y metas organizacionales; lo cual permiten generar un
reconocimiento visual de Giuliani S.A. por parte de los publicos. Sin embargo, algunos
elementos de la Identidad Visual presentaron inconvenientes, dado que no cumplian con
ciertas funciones y principios. Los problemas detectados fueron, no existe un solo tipo
de logotipo, ya que se usa un modelo y otro indistintamente; el isotipo no es legible en
tamafos pequefios y varia su ubicacion en diferentes aplicaciones, a veces se encuentra
encima de la tipografia y en otras ocasiones se halla a la izquierda de la tipografia; y el
eslogan es poco claro, estd desactualizado y se expone ocasionalmente en algunas
piezas comunicativas.

Estas dificultades no permiten que los signos de la identidad visual cumplan con
el principio sinérgico a nivel comunicacional, dado que no existe normas que expliciten
el uso correcto de cada elemento. Asi tampoco, cumple con el principio de
universalidad debido a que no cuenta con un programa planificado y estructurado de
identidad visual que evite planteamientos coyunturales. Para solucionar estos problemas
Giuliani S.A. debe crear un Manual de Identidad que establezca los lineamientos
descriptivos del los elementos de la Identidad Visual con el fin de dar uniformidad a las

diferentes aplicaciones de los signos visuales.
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3. Dimensidn cognitiva: nivel de la notoriedad y calidad del conocimiento

La notoriedad de Giuliani S.A. es alta a nivel cuantitativo, todos los encuestados y
entrevistados reconocen a la organizacion y los periodistas la situaron en el “top of
mind” de empresas del rubro. No obstante, se evidencié que la notoriedad cualitativa es
baja, debido a que ciertas personas indagadas presentaron dificultades y dudas para
determinar qué productos comercializa la empresa, la antigliedad que posee la
organizacion y el sector al que pertenece. Esto se debe a que Giuliani no emite
informacién clara en relacion a estos temas, que pueda ser comprendida por los
diferentes puablicos con los que se relaciona. Para revertir esta situacion es necesario
transmitir informacién acerca de la filosofia corporativa, es decir, explicitando qué es y
qué hace la organizacion (mision corporativa), a donde quiere llegar (vision corporativa)
y como lo hace (valores corporativos).

4. Fuentes de informacion por las que se informan las instituciones
intermedias y medios de comunicacion

La experiencia personal directa es la principal fuente de informacién de las
instituciones intermedias, en cambio para los medios de comunicacion el ambito de las
relaciones interpersonal resulto ser la fuente mas relevante.

En cuanto a la recepcién de informacion a través de los medios masivos de
comunicacion, se evidenciO nuevamente que la empresa emite eventualmente
informacion, lo cual no le permite lograr visibilidad publica en la ciudad, generando
ambiguedad en los conocimientos de los diferentes grupos de interés.

La empresa debe desarrollar acciones de comunicacion pertinentes en los tres
ambitos de informacion, los medios masivos de comunicacion, las relaciones
interpersonales y la experiencia personal, ya que en la formacion de la imagen, todas las
fuentes son importantes, complementarias e interactGan entre si. En cuanto un individuo
pueda conseguir informacion de algunas de ellas que no pueda conseguir en la otra, o

bien porque puede confirmar o refutar con una fuente informacion obtenida en otra.
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5. Dimensién cultural: atributos significativos y principios morales que
definen a Giuliani S.A.

5.1 Atributos significativos que identifican a Giuliani S.A.

Se diagnosticé que aquellos atributos con los Giuliani S.A. se identifica y
transmite en sus acciones comunicativas e identidad visual, son coincidentes con las
caracteristicas que los publicos interrogados reconocieron en la empresa. Estos fueron:
trayectoria, calidad de los productos, prestigio, liderazgo en el mercado, compromiso
con los empleados, flexibilidad, tecnologia y atencion al cliente. Sin embargo, las
personas encuestadas calificaron como atributos negativos, al “compromiso con la
sociedad”, ya que se desconoce si la organizaciéon lleva a cabo actividades con
instituciones o la comunidad de Rafaela; la “solidez financiera”, es el segundo atributo
negativo de la empresa, debido a que persiste cierta desconfianza hacia la empresa por
problemas econdmicos que debid atravesar en el afio 2001.

Para revertir las percepciones negativas de los publicos que perjudican la imagen
de la empresa, es relevante llevar a cabo una gestion estratégica de las acciones de
comunicacion y realizar actividades con diferentes grupos de interés, conociendo sus

expectativas y teniéndolas en cuenta en los procesos de toma de decisiones.

5.2 Principios morales que caracterizan a Giuliani S.A.

Se diagnosticé en las instituciones intermedias un alto nivel de desconocimiento
sobre los valores corporativos que guian el accionar de Giuliani S.A. ya que solamente
tres de las instituciones pudieron nombrar algunos principios morales. No obstante, los
medios de comunicacion evaluaron positivamente a la empresa en todos valores
expuestos, siendo “ética y honestidad” el que obtuvo la puntuacién mas baja (6), y los
principios “pro-actividad, iniciativa de superacion y autodesarrollo”, “capacitacion y
profesionalismo” y “compromiso con la empresa y sus emprendimientos” l0s mas
destacados. Giuliani S.A. debera formalizar y comunicar a los diferentes publicos sus
valores corporativos, ya que estos dirigen su actuacion e informa a los grupos de interés

el como hace la organizacidn sus actividades diarias.
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6. Dimension proyectiva: expectativas de las instituciones intermedias y los
medios de comunicacion

Se percibe en las respuestas de las instituciones intermedias y los medios de
comunicacion interés para establecer un vinculo con la empresa, ya que la mayoria
manifestd que les gustaria que Giuliani S.A. colabore con sus entidades, desarrolle
programas para relacionarse y trabajar en conjunto. Por lo cual, es necesario que la
empresa realice una organizacion y planificacion previa de las actividades para con la
comunidad, sostenga un compromiso con lo que lleva a cabo y que el mismo, se dé a
conocer en la sociedad; de esta manera, podrd legitimarse y generar una imagen
favorable en el entorno.

Los periodistas agregaron que la empresa deberia aumentar su presencia mediatica
a través de la gestion de notas en los medios de comunicacion locales, facilitando la
informacion pertinente, lo que le permitira ser conocida correctamente en la ciudad de
Rafaela.

El analisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la investigacion
evidencian que la falta de planificacion y organizacion en las acciones comunicativas
que desarrolla Giuliani, no permiten lograr un conocimiento adecuado acerca de lo que
la organizacion es y hace, lo cual genera percepciones negativas en los publicos que si
no son revertidas a tiempo, podran perjudicar la imagen de la empresa. Por este motivo,
se considera fundamental desarrollar un plan de Relaciones Publicas e Institucionales
que permita, gestionar estratégica y proactivamente las acciones de comunicacion
externa de Giuliani S.A. y optimizar los vinculos entre la organizacion y las entidades

de la comunidad.
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Analisis de factibilidad

FACTIBILIDAD
DIMENSION Alta Media Baja
Politica
Humana

Material y Técnica

Financiera

Factibilidad Politica
Los directivos y gerentes de Giuliani han reconocido en las entrevistas, que la
empresa deberia modificar y gestionar ciertos aspectos relacionados con su

comunicacion para lograr sus objetivos organizacionales.

Factibilidad Humana

Actualmente, la empresa no cuenta con un profesional responsable de realizar los
programas y las acciones de comunicacion que se proponen. Sin embargo, los directivos
han manifestado interés contratar a un asesor o incorporar personal a la empresa que se

encargue de desarrollar las actividades de comunicacion.

Factibilidad Material y Técnica
Giuliani dispone de la tecnologia, las herramientas y la estructura edilicia
necesarias para poder desarrollar y ejecutar el plan de Relaciones Publicas e

Institucionales.

Factibilidad Financiera
No se encontrd ningn impedimento financiero para afrontar la ejecucion de cada

una de las acciones de comunicacion propuestas.

Por tanto, el resultado del andlisis de factibilidad en Giuliani es medio-alto; lo
que permitird desarrollar e implementar un plan de Relaciones Pudblicas e

Institucionales.
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Plan de Relaciones Publicas e Institucionales

Estrategia

e Elaborar y ejecutar un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales

Objetivo General

e Fortalecer la imagen de Giuliani.

Objetivos Especificos

e Normativizar y homogenizar los signos visuales de Giuliani.

e Lograr mayor notoriedad de la empresa en los publicos.

e Generar una actitud positiva en los medios de comunicacion de la ciudad de
Rafaela, hacia la empresa en su conjunto.

e Consolidar la presencia institucional de Giuliani en los publicos.

e Establecer y fortalecer los vinculos entre Giuliani y las instituciones

intermedias y educativas de la ciudad de Rafaela.
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Identidad Visual Corporativa de Giuliani

La creacién de un Manual de Identidad Visual, tiene como objetivo crear un
manual de normas de la empresa para unificar criterios de comunicacion, regular el uso
y aplicacién de los componentes visuales en el plano del disefio y de este modo, lograr
transmitir una imagen univoca a todos los publicos. Esto facilitara la identificacion y
recordacion de la empresa y al mismo tiempo, permitird lograr la diferenciacion de

Giuliani frente a las organizaciones pertenecientes al mismo sector.

e Creacion de un Manual de la
Identidad Visual de Giuliani.

e Homogenizar los elementos
de la Identidad Visual de Giuliani.

ACCION
OBJETIVO
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Accion

e Creacion de un Manual de la Identidad Visual de Giuliani.
Objetivo

e Homogenizar los elementos de la Identidad Visual de Giuliani.
Publico Objetivo

e Disefiadores Graficos

e |mprentas

e Personal de la empresa
Naturaleza de la accion

La creacién del Manual de Identidad Visual de Giuliani busca materializar y
normativizar todas las aplicaciones visuales de la empresa para lograr un discurso
coherente. Para ello, se elaboraran una serie de normas que guien de forma precisa la
aplicacion de los colores identificatorios, tipografia e isologotipo, de manera que,
aquellos profesionales que tengan la responsabilidad de aplicar los elementos de la
Identidad Visual, sepan como hacerlo.

A continuacion se expone el contenido del Manual de Identidad Visual de
Giuliani:

e Portada del Manual de Identidad Visual de Giuliani.

e Indice: enumeracion de los contenidos del manual.

e Introduccion: explicacion de la identidad visual corporativa, importancia de la
creacion de un Manual de Identidad Visual para la empresa, explicitacion del objetivo
que se busca generar mediante la creacion del mismo.

e Marca Corporativa: se describird los valores que se busca transmitir en la
Identidad Visual de la empresa.

e Construccion y aplicacion de la Marca Corporativa: se definira un solo disefio de
logotipo y se exhibira graficamente el disefio del logotipo e isotipo y la ubicacién
correspondiente de cada uno. También, se incluird una descripcién del isologotipo, su
significado y los atributos comunicados.

e Pautas de construccion: en esta seccion se detallaran los patrones de modulacién,
area de proteccidn, estructura y tamafio minimo de reproduccién del isologotipo.

e Paleta cromatica: especificacion de los colores utilizados en el isologotipo,

simbologia de los colores y aplicaciones cromaticas.
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o Tipografia: familia tipogréfica elegida y su significado.

e Usos no correctos: se mostrara graficamente los usos incorrectos de la Identidad
Visual Corporativa.

e Sistemas de Aplicaciones: en este apartado se expondra cada uno de los soportes
graficos en donde se aplicara el uso de la Identidad Visual.

e Terminologia: definicion de los conceptos utilizados en el manual, los cuales son
Manual de ldentidad Visual Corporativo, Imagen Corporativa, Marca Corporativa,
Identidad Corporativa, identidad visual, isotipo, logotipo, tipografia, paleta cromética.
Tiempo

La creacion del contenido del Manual de Identidad Visual de Giuliani, la
impresion y digitalizacion del mismo se llevard a cabo durante el mes de enero del
2011.

Recursos Humanos

Para llevar a cabo esta accion se necesitara de la colaboracion de un Disefiador
Grafico, encargado de llevar a cabo las pautas de construccion de los elementos visuales
(modulacidn, ubicacion, area de proteccion del isologotipo, estructura, tamafio minimo
de reproduccidn), y el Relacionista Publico responsable del desarrollo del contenido del
Manual de Identidad Visual.

Recursos Materiales y Técnicos

Es necesario para el desarrollo del Manual de Identidad Visual de Giuliani, contar
con dos computadoras para la redaccion del contenido y el disefio de cada elemento
visual; asi como también, un programa de disefio para poder llevarlo a cabo. Habra
copias del Manual de Identidad Visual en formato digital PDF, cargado al sitio web de
la empresa y almacenado en un CD e impreso. Para obtener una mejor calidad de la

impresion se realizard la misma en una imprenta.
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Recursos Financieros

En concepto de: Cantidad | Precio por Unidad | Precio total
Disefio del manual (honorarios  del $750 $750
disefiador)

Impresion del MIV 2 $70 $70

CD 2 $4 $4
Disefio tapa de y caja de CD 1 $100 $100
COSTO TOTAL DE LA ACCION $924

Los honorarios del profesional de Relaciones Publicas se detallaran en el

presupuesto total.

Evaluacion

Se evaluard la efectividad del manual mediante una grilla de observacion, que se

aplicara semestralmente, controlando todos los instrumentos de comunicacion emitidos

por Giuliani. Ademas, se incluira una serie de preguntas referidas a la Identidad Visual,

para comprobar su efectividad, en el cuestionario para la evaluacion general del plan de

Relaciones Publicas e Institucionales.
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Manual de Identidad Visual

A continuacion se exhiben algunas paginas del Manual de Identidad Visual:

Tapa y contratapa

Introduccion

IDENTIDAD VISUAL CORPOF

Introduccién
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Construccion y Aplicacion de la Marca Corporativa

Isologotipo

EILLEFING

Construccion y Aplicacion
de ia Marca Corporativa

Isotipo Logotipo
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Caja del CD del Manual de Identidad Corporativa

Tapa de la caja del CD Contratapa de la caja del CD

de Identidad Visual Corporativa

@ e

Ruta Nacional 34. Km 223 | Rafaela | Tel. 03492 - 440611
www.giuliani-sa.com.ar

CD del Manual de Identidad Visual

FERNY

| ﬂ/ ‘\\ ‘
|

|
| k ,»‘ |
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EILLEFANE 5.A.

Grilla de observacion de los elementos de la Identidad Visual de Giuliani.
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Presencia isotipo

Stands

Si
No
Presencia logotipo Si
No
Se respeta la Si
ubicacion
establecida para
logotipo No
Se respeta la Si
ubicacion
establecida para
isotipo No

Se respeta el area de Si
proteccion del
isotipo

Se respeta el area de Si
proteccion del

logotipo No
Se respeta la escala Si
de reduccion del
isotipo No
Se respeta la escala Si
de reduccion del
logotipo No
Se respeta la Si
estructura del isotipo No
Se respeta la Si
estructura del
logotipo
No
Se respeta el uso de Si
los colores
identificatorios
No
Se respeta las Si
aplicaciones
cromaticas como
fondo No
Presencia del Si
eslogan
No
Se respeta la Si
ubicacion del
eslogan No
Se respeta el uso de Si
la tipografia No
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Programa de Comunicacién Institucional de Giuliani

A través del Programa de Comunicacion Institucional de Giuliani se busca

gestionar y perfeccionar la comunicacion institucional que desarrolla la empresa, es

decir, planificar, organizar y ejecutar las acciones comunicativas, con el fin de lograr

mayor notoriedad; establecer lazos con los grupos de interés con los que se relaciona la

organizacion; generar una actitud positiva en los medios de comunicacion de la ciudad

de Rafaela, hacia la empresa en su conjunto; consolidar la presencia institucional de

Giuliani en los pablicos; y de esta manera, lograr mayor credibilidad y confianza en los

publicos.

- o

g e Redisefio de Pagina Web Institucional de Giuliani. E e Incrementar la calidad de la notoriedad de los

9] = publicos.

Q o0

< o

N . - - - o - . . - .,

% e Redisefio de la carpeta institucional. E e Internalizar en los publicos la filosofia

g o corporativa, historia y actividades que desarrolla
o

< O Giuliani.

™ . . o o o

5 e Video Institucional de Giuliani. E e Reforzar la comunicacion institucional de la

3] i empresa.

Q i}

< o

= o . Q .

5 e Elaboracion de gacetillas de prensa. > e Dar a conocer los hechos de actualidad y

| =

O L,L,J novedades institucionales de Giuliani.

(8}

< 5

) (@]

% e Visitas Guiadas al establecimiento de Giuliani. E o Fortalecer el vinculo con Giuliani y sus grupos

O = de interés.

Q i}

< o

© (@]

% e  Publicidad institucional: redisefio de banner E e Dar a conocer los atributos con los que se

O e caracteriza la empresa.

Q i}

< o
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Redisefio del E-mailing

OBJETIVO

e  Optimizar la emision y difusién de informacion
a los puablicos externos con los que se relaciona la
empresa
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e Accidonl

e Redisefio de Pagina Web Institucional de Giuliani.
Objetivo
e Incrementar la calidad de la notoriedad de los publicos.
Publico Objetivo
e Medios de comunicacion
e Instituciones intermedias
e Estudiantes
e Clientes
e Pdblico en general
Naturaleza de la accion
El redisefio de la pagina web de Giuliani consiste en incorporar informacion
institucional, adicionando contenido acerca del perfil y filosofia de la empresa, lo que
permitira mejorar la calidad de conocimiento de la organizacion en sus publicos. Se
actualizaran los contenidos y se modificard la organizacion actual del sitio web, para
lograr orden, claridad y funcionalidad. Ademas, se promovera la participacion del
internauta permitiendo contactarse, realizar consultas a la empresa sobre un tema
determinado o acceder a otros links. Asimismo, se optimizara el disefio haciendolo mas
dinamico, atractivo y acorde a la Identidad Visual de la empresa. El sitio web sera
redisefiado en flash puro, estara disponible en tres idiomas (espafiol, inglés y portugués),
ya que la empresa se dirige al mercado internacional; y se estructurard en diferentes
secciones, a continuacion se describira cada una de ellas.
El contenido de las secciones del menu estara formado por:
e Institucional: esta seccion se divide en:
e Empresa: descripcion de la actividad de la empresa, sector al que
pertenece y su trayectoria.
e Filosofia: presentacion de la mision, vision y valores.
e Vinculos: se afadiran links de las organizaciones a las cuales Giuliani se
encuentra asociada.
e Productos y Servicios: se expondran imagenes de los productos que comercializa

la empresa incluyendo una descripcion de sus utilidades y modelos. Al igual que
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informacion sobre los servicios de Asesoramiento Tecnoldgico e Ingenieria, Soporte
Técnico Giuliani 24 hs y Servicio Post-venta que la empresa ofrece a sus clientes.

e Soluciones Giuliani: informacion sobre las soluciones de ingenieria que Giuliani
ofrece a los diferentes rubros.

e Contacto y Prensa: dentro de esta seccidn se podra encontrar:

e Recursos Humanos: breve descripcion del plantel de la empresa. En este
apartado aquellos interesados en trabajar en la empresa tendran la posibilidad de
ingresar su Curriculum Vitae. En caso de ser estudiante universitario o terciario podran
acceder a informacién acerca de los requisitos y condiciones del Programa de Pasantias
de Giuliani 2011 y si estan interesados, postularse al mismo.

e Sala de Prensa Virtual: brinda a los profesionales de los medios de
comunicacion informacion sobre las Gltimas noticias, calendario de participacion en
ferias y exposiciones, descargas de iméagenes, video institucional, manual de identidad,
carpeta institucional y datos sobre el departamento de comunicacion (teléfono y mail de
contacto) en caso de necesitar mas informacion o realizar consultas sobre un tema
especifico.

e Contacto: datos de la empresa (direccion, ciudad, teléfono, fax, e-mail) y
formulario de consultas y un link denominado “Nos interesa su Opinién” en donde el
internauta podra evaluar el sitio web.

Tiempo

El redisefio del sitio web comenzara a desarrollarse en el mes de febrero del 2011
y se aplicara a fines del mismo mes, continuando su actualizacion durante todo el afio,
para que los usuarios que acceden a ella no pierdan el interés y perciban veracidad,
calidad y compromiso por parte de la empresa.
Recursos Humanos

Para llevar a cabo esta accion es necesaria la labor del Relacionista Publico e
Institucionales quien estara a cargo definir y actualizar los contenidos pertinentes de
acuerdo al publico al que va dirigido la pagina web y el Disefiador Grafico, encargado
de que el disefio y estructuracion del sitio web sea acorde a la Identidad Visual de
Giuliani. El gerente de sistemas seré el responsable de actualizar los contenidos del sitio

web.
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Recursos Materiales y Técnicos

Para el desarrollo y ejecucion de la pagina web institucional de Giuliani seran
necesarios: dos computadoras, dominio, servidor de internet, programa de disefio web,
teléfonos, informacion actualizada para incorporar al sitio y camara fotografica para
tomar las iméagenes, que seran utilizadas también en otras acciones de comunicacion.

Recursos Financieros

En concepto de: Precio total
Redisefio de la pagina web (honorarios del $2400
disefiador)

Tomas fotograficas (por una hora) $120
COSTO TOTAL DE LA ACCION $2520
Evaluacion

El control del sitio web se realizara a través de la encuesta que estara disponible
en la pagina web en el link “Su opinioén nos interesa”, para evaluar el funcionamiento
del sitio web. Asi también, se utilizara Google Analytics que es un servicio gratuito que
permite realizar un seguimiento constante de los internautas, conocer el trafico del sitio
web, la procedencia geografica y cuales son los contenidos mas visitados. Ademas,
presenta informes con el seguimiento de usuarios exclusivos, realiza analisis de
navegacion, compara variables en diferentes periodos de tiempo. Ambas técnicas de

evaluacion permitiran realizar una evaluacién integral del sitio web.
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EILLEFANE 5.A.

Inicio del Sitio Web institucional

Adobe Flash Player
i

Archivo Ver Control Ayuda

‘ GALLEFING

Home del Sitio Web Institucional

EWcopaiol ¥ Portugues = English

Adobe Flash Player 10

=)

Archivo Ver Control Ayuda

Institucional

Productos y Servicios

@ pp—

@ s
Perfil d re

PLANTA 11

S [W WY

o _

@ LN

i) on/off Cambiar idioma

Contacto y Prensa

Soluciones ¢
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Seccién: Institucional

Adobe Flash Player 10

cnleE)

Archivo Ver Control Ayuda

& smrian

Institucional

Perfil de la Empresa

P L A Giuliani Hnos. S.A., es una industria metalmecanica, que inicia su
NTA " actividad en el afio 1951, en la ciudad de Rafaela, Santa Fe; dedi-
candose al diseo, fabricacion e instalacion de equipamientos indi-
viduales e instalaciones completas para la elaboracion de alimentos
balanceados. La empresa provee sus maquinarias a productores de
alimento para ganado, pollos, mascotas, cerdos, acuicultores y fab-

ricantes de premezclas y concentrados.

El amplio conocimiento y la reconocida trayectoria de Giuliani en el
rubro, le permiten lograr la optimizacion en todos los procesos nec-
esarios para producir un alimento balanceado de alta calidad a
bajos costos, destinado al consumo de distintas especies de ani-
males.

Giuliani brinda soluciones de ingenieria a la medida de cada
cliente, produciendo equipos industriales innovadores, alta-
mente confiables y de méxima durabilidad. Asimismo, la
nvestigacion y desarrollo constante que llevan a cabo

los miembros de la empresa, le permiten realizar

proyectos de grandes magnitudes sin perder de

vista a los pequefios productores

Nuestra empresa cuenta con una
estructura y una red de representa-
ciones internacionales que garan-

tiza respuestas inmediatas y
atencion al cliente person-

alizada por parte del per-

sonal de Giuliani S.A.

en el pais mismo

de operacion

off Cambiar idioma

Seccion: Productos y Servicios

Adobe Flash Player 10 =

@ GELLEFING

Nuestras maquinarias de (ltima generacion responden a las exigencias del mercado y garantizan:
« Homogeneidad en la mezcla

« Molienda pareja con una baja dispersion en la granulometria de harina

» Exactitud de pesaje y dosificacion, para lograr un producto final de alta calidad

« Dosificacion automatizada que perfecciona las formulas buscadas

« Sistema de pelletizado que convierte la harina en el producto final posteriormente embolsado en sistemas
automatizados o manuales de fraccionamiento, o bien depositado para su uso a granel

Archivo Ver Control Ayuda

Productos y Servicios

Productos

Molinos a martillos de concepcion moderna, automdticas y Linea de molienda
reducidos costos de operacion. La amplia linea de moledoras se

adapta a los requerimientos de produccign mds variados mante- *| Linea Pelletizado

niendo una baja dispersion en la granulomelria de la harina.
Nuestros molinos son utilizados por elaboradores de alimento
balanceado para uso propio o comercial, como asi también
para lograr una molienda fina por parle de aceiteras y
plantas petfood. Linea de mezclado

Linea de dosificacion

Linea de enfriadores
Linea de balanza embolsadoras
Linea de transporte

Desactivador de porotos
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Seccion: Contacto y Prensa

-
Adobe Flash Player 10 =B

Archivo Ver Control Ayuda

Su opinién nos interesa,
estamos en proceso de mejora continua de los contenidos
y presentacion de la informacion en el sitio web

Su participacion solo le tomard unos minutos

Profesion:

¢Como conocid nuestro sitio weh? ¢Cudl fue el motivo de su consulta?
(O Através de un buscador O Comercial

() Por recomendacion _) Informarse acerca de la organizacion
() Por una publicidad institucional _) Recursos Humanos
() Link en una web ) Otro. ¢ Cudl?

Valore del 1 al 10 Ias siguientes cualidades del sitio web, siendo 1 el minimo puntaje
y 10 el méximo

10w
0w
0w
10/w
10w
0w

Funcionalidad del sitio web
Actualizacion de la informacién
Claridad de los contenidos
Utilidad de la informacion
Formato y disefo

Valoracion global de la pagina web

Comentarios y/o sugerencias para mejorar el sitio web

Nombre
Apellido
e-mail

@ GELLEFANE Contacto y Prensa
"]

n /off  Cambiar idioma

Seccidén: Soluciones Giuliani

Adobe Flash Player 10

Archivo Ver Control Ayuda

Balanceado

La calidad del alimento balanceado depende directamente de los distintos
procesos de dosificacion, mezclado, molienda y pelletizado. Para todos estos
pasos ofrecemos el disefio, construccion e instalacion de plantas llave en mano,
con equipamiento propio y completo, eficiente y adaptado a las necesidades particu-
lares de cada cliente.
Nuestros productos son reconocidos por productores comerciales de alimento balanceado
y los criadores de distintas especies mas renombrados de América Latina

off Cambiar idioma
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Encuesta para el usuario que se encuentra en la seccion Contacto de la pagina Web

Su opinidn nos interesa, estamos en proceso de mejora continua
de los contenides y presentacion de fa informacidn en el sitio wed

Su partopecidn sok k2 tomara enos minutos

Profesion: I |
+. ¢Como conocld nuestro sitio web? 2. Cudl fue el motivo de su consulta?
() A través de un buscador () Comercial
) Por recomendacida (' Informarse acerca de la organizacion
() Por una publicidad institucional () Recursos Humanos
) Link en unz web £ 0tro. zCul?

£ Valore del 1 al 10 las siguientes cualidades del sitio web, sieado 1 el minimo puniaje
y 10 &l maximo
10w Funcionalidad del sitio web
101w sctualizacioe de fa informacica
10°% Claridad de los contenidos
100w Unikcad dé fa informacion
10w Formata y disaiio
10w Valoracidn global de la pagina web

Comentarios y/o sugereacias para mejorar el sitio web

Nombre
Apellido : ILLEFENG
&-mail |
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Accion 2

e Redisefio de la carpeta institucional.
Objetivo

e Internalizar en los publicos la filosofia corporativa, historia y actividades que
desarrolla Giuliani.
Publico objetivo

e Medios de comunicacion

e Estudiantes

e Clientes

e Pdblico interno

e Publico en general
Naturaleza de la accion

Como se ha mencionado en el analisis de datos la notoriedad cualitativa de
Giuliani es baja, debido a que los encuestados y entrevistados tuvieron dificultades para
mencionar con seguridad aspectos relacionados con los productos que comercializa y
los servicios que ofrece la empresa, su actividad y sector en el que se desenvuelve. Para
revertir esta situacion y que la organizacion sea identificada correctamente, se propone
redisefiar la carpeta institucional. A través de este material se pretende presentar e
informar a los publicos sobre la filosofia corporativa y promover los productos y
servicios que la empresa ofrece.
La carpeta institucional protege las hojas informativas que contiene en su interior

y se organizara de la siguiente manera:

e Tapa: se presentara el isologotipo junto con el eslogan de Giuliani.

e Contratapa: contendra datos de contacto de la empresa (direccion, ciudad,
provincia, pais, teléfono, fax, mail y pagina web).

e Lado interior izquierdo: se expondrd una breve descripcion de la historia y la
mision de la organizacion.

e Lado interior derecho: se explicitaran los valores con los que se identifica la
empresa. Ademas, contara con solapas para contener a las hojas y calados para incluir la

tarjeta personal de quien entregue el material y el video institucional si se desea.
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El tamafio seleccionado es de 30 cm de alto por 22 cm de ancho, en papel
ilustracién de 300 gr. y se utilizara el color azul identificatorio de la empresa en su
exterior, y blanco y naranja en su interior.

En cuanto a las hojas institucionales que se incluirdn en su interior, estaran
disponibles en portugués, inglés y espafiol y contaran con la siguiente informacién:

e Nuestros servicios: servicios que proporciona la empresa a sus clientes.
e Productos: diferentes hojas con la iméagenes de cada maquina y sus
especificaciones técnicas correspondientes.

En el caso de que se presente un cliente interesado en la adquisicion de algun
equipamiento de la empresa o un periodista de un medio especializado requiera mayor
informacién sobre las maquinarias, se afiadiran las hojas con las especificaciones
técnicas de cada producto y en algunos casos se incorporara el DVD institucional.

Esta carpeta de presentacion serd utilizada en ferias, exposiciones, visitas a la
planta; también, como manual de induccion de los pasantes y brochure de prensa.
Ademas, este material es util para generar o fortalecer el vinculo con otras
organizaciones o instituciones intermedias con las que mantenga relacion Giuliani.
Tiempo

El redisefio de la carpeta institucional desarrollard durante el mes de marzo de
2011.

Recursos Humanos

El profesional de Relaciones Publicas e Institucionales sera el encargado de
elaborar, el contenido de la carpeta institucional y el Disefiador Grafico de incorporar un
disefio creativo y atractivo acorde a la identidad visual de la empresa.

Recursos Materiales y Técnicos

Se precisara dos computadoras una para la redaccion del contenido y otra para
desarrollar el disefio de la carpeta institucional; también es necesario un programa de
disefio para poder llevarlo a cabo y se utilizaran las mismas fotografias utilizadas para la
pagina web. La impresion del material se llevara a cabo en una imprenta para obtener
una mejor calidad y reducir costos. Ademas, se contara con una version del soporte en
formato digital PDF, para incorporar en la pagina web en la seccion “Sala de prensa” y se

guardara una copia en CD.
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6 GILLEFING 5. 1.

Recursos Financieros

En concepto de: Cantidad | Precio total

Redisefio de la carpeta, hojas institucionales $350

y hojas con especificaciones técnicas

(honorarios del disefiador)

Impresion de Carpetas Institucional 2000 $700

Impresion Hojas de servicio y productos 1000 $2250

(para una carpeta son necesarias 6 hojas)

Tarjetas personales 1000 $130

CD 1 $2

COSTO TOTAL DE LA ACCION $5632
Evaluacion

Se evaluara el redisefio de la carpeta institucional mediante una encuesta que sera

entregada a los participantes de las visitas a la empresa.
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Carpeta Institucional

Portada y contra portada de la carpeta institucional

Interior de la carpeta institucional

Nugstra empresa Los pilares de nuesirg empresa sor

113



P T

Modelos de Hojas de Productos
Parte frontal

0 LELLEFANE

DOSIFICADORES DE MICRO INGREDIENTES de 14 tolvas

Parte frontal

. MOLINOS A MARTILLO

Parte posterior

0 LILLEFINE

Premezclas

Parte posterior
0 LEILLEFRNE

Serie MM60
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Hoja de Servicios
Parte frontal Parte posterior

@ GILLEFNE

Giuliani brinda la linea mas completa en equipamientos
para la elaboracion de alimentos balanceados.

Asesoramiento tecnologico e ingenieria.
L T Al

Soporte Técnico Giuliani 24 horas.
& nt

Q GELLEFING

40611 F
m.ar e
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Encuesta via e-mail para evaluar la carpeta institucional

Estimado/a:

Su opinién nos interesa, estamos en proceso de

mejora continua de los contenidos y presentacion de la informacion de
nuestra carpeta institucional.

Valore del 1 al 10 las siguientes cualidades de la carpeta institucional de Giuliani
que le ha sigo entregada, siendo 1 (uno) el minimo puntaje y 10 (diez) el maximo.

Carpeta Institucional 112|3(4(5(6]7|8|9{10
Claridad de los contenidos

Utilidad de la informacion
Formato y disefio
Valoracion global de carpeta institucional

¢Modificaria algn aspecto? ¢ Cuél/es?

‘ CELLEFINGE
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Accion 3

e Video Institucional de Giuliani.
Objetivo

e Reforzar la comunicacion institucional de la empresa.
Pablico

e Medios de comunicacion

e Clientes

e Estudiantes

e Empleados

e Pdblico en general
Naturaleza de la accion

Con el fin de mejorar la calidad de conocimiento, consolidar los atributos
significativos que definen a Giuliani y contrarrestar aquellas cualidades negativas con
las que se identifico a la empresa. Se propone desarrollar un video institucional de la
organizacion proyectando de manera clara e impactante la identidad y filosofia de
Giuliani.

Se utilizard como eje principal del video institucional la trayectoria que
caracteriza a la empresa. Por medio de imagenes y el relato de la voz en off se repasaran
los hechos y acontecimientos méas destacados de su sostenido crecimiento industrial y
comercial; la misién, vision y valores que guian el accionar de la empresa; sus
fundadores; los productos y servicios que ofrece; la tecnologia y calidad que diferencian
a Giuliani. Se resaltara el apoyo que brinda la organizacion a la educacion y la
posibilidad de realizar la primera experiencia laboral en la empresa.

El material tendra una duracién aproximada de 3:45 minutos y estara disponible
en espafiol y subtitulado en inglés y portugués.

El video sera presentado como material de introduccion a los pasantes, se
proyectara en ferias, exposiciones y visitas guiadas al establecimiento y se lo cargara en
el sitio web institucional en la seccion “Sala de Prensa Virtual”.

Tiempo
La creacion del video serd programada para el mes de abril de 2011 y se lo

cargara en el sitio web a principios del mes de abril del mismo afio.
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Recursos Humanos

Quienes llevaran a cabo esta accion seran, el Relacionista Publico responsable de
relevar la informacion y redactar el contenido del guién del video, el Disefiador Grafico
encargado de filmar en la empresa, grabar al locutor, editar las imagenes y disefiar
portada del DVD; y por ultimo, un locutor que relatara el guion.
Recursos Materiales y Técnicos

Se requerira filmar y recopilar imagenes para poder armar el video,
disponibilidad de dos computadoras, programa de edicion y 2 DVD para grabar la
pieza.

Recursos econ6micos

En concepto de: Cantidad Precio total
Edicion del video y grabacion por 3:45 min $3100
(honorarios del disefiador)

Locutor $100
DvD 40 $80
Disefio de caja y tapa del DVD $180
COSTO TOTAL DE LA ACCION $3460
Evaluacion

Para evaluar la efectividad del video se expondra debajo del mismo, una pequefia
encuesta en donde se le preguntara a los publicos si les ha gustado el video, con la
posibilidad de votar positiva o0 negativamente. Aquellos que lo deseen podran dejar sus
comentarios acerca del mismo. También, se controlara la efectividad de la pieza en la

encuesta que se entregara en la visita guiada.
Encuesta
e ;Le gusto nuestro video institucional?
e \oto positivo

e \/oto negativo

e Afiada su comentario o sugerencia.
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Guion del Video Institucional

Isologotipo de Mousica de 00:00:00
Giuliani fondo
_olmége_nes de las Giuliani nace con la vision de ser la empresa nimero uno en | 00:00:04
:gsgﬁ:a‘r:gges de | Musica de Latinoamérica, que a partir de su trayectoria consolide su liderazgo y
P fondo reconocimiento de sus clientes, basado en la calidad de ingenieria y
produccién de equipos industriales para procesamiento de derivados
del agro y afines.
Su mision es ofrecer a cada cliente del mundo soluciones de | gg:12:45
ingenieria acordes a sus necesidades a través del disefio, fabricacion e
instalacion de equipamientos y plantas Ilave en mano, para la
elaboracion de alimentos balanceados.
e Fotografia  de En 1951, los hermanos Agustin y Juan Giuliani visionaron y | 00:30:67
'GO_S i hermanos | Musica de promovieron la creacion de Giuliani S.A. que comenzé siendo un
utiani ~ . . .
o Fotografia de fondo pequefio taller en donde se realizaban reparaciones varias y luego se
los inicios de proyectd, en la fabricacién de maquinas y plantas llave en mano, para
Giuliani elaboracion de alimentos balanceados.
Mdsica de Desde su fundacion, hace ya mas de medio siglo, hasta el dia | 00:44:20
e Imagen de la | fondo de hoy, Giuliani ha pasado por diferentes etapas que actualmente la
empresa - .
P consolidan como una empresa lider en el mercado.
e Imagen de la Con sede principal en la ciudad de Rafaela, Santa Fe y otra 00:51-17
sede en Curitiba, planta en Curitiba, Brasil. Giuliani, ha logrado expandirse y "
Brasil. posicionarse como una prestigiosa empresa que apuesta
constantemente a la excelencia.
e Imagen del
plantel de La organizacion cuenta hoy con mas de 150 empleados | 00:59:29
empleados siempre dispuestos a satisfacer las necesidades de los clientes de
forma rapida y eficiente.
 Imagenes de | MUsica de Giuliani busca constantemente innovar y modernizar sus | 1:08:04
las maq“'“t"%lr,'as fondo equipos, siguiendo la vanguardia en la tecnologia. Por eso, invierte en
que utiliza - - . ,les -, .
Giuliani para maquinarias y hze_rramlentas de ultlma, generacion, que perm!ten
producir. aprovechar al maximo los recursos tecnoldgicos y humanos, optimizar
los tiempos de produccion y obtener un producto final de alta calidad.
e Imégenes de _La empresa ofrgce a los productores todos los equipamientos | 1:40:53
los  diferentes necesarios para producir alimento balanceado de excelente calidad,
tipos de pellets para el consumo de distintas especies de animales.
s Imagenes de Cuenta con un capacitado plantel de profesionales y técnicos | 2:10:45

los operarios e
ingenieros.

e Iméagenes
linea molienda.

e Iméagenes
linea pelletizado.

e Iméagenes
linea
dosificacion.

que disefian y desarrollan una amplia gama de maquinas, que
responden a las exigencias del mercado, estas son:

e Linea de molienda
e  Lineade pelletizado

e Linea de dosificacion
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e Imégenes
linea mezclado

e Iméagenes
linea enfriadores

e Iméagenes
desactivador de
porotos

e Iméagenes
balanza
embolsadora

e Imagenes de
linea de
transporte

e Linea de mezclado

e  Linea de enfriadores

e  Desactivador de porotos

e Linea de balanza embolsadoras

e  Linea de transporte

e Imagenes de | Musica de Giuliani, brinda asesoramiento tecnolégico personalizado, | 2:31:12
oficinas y | fondo teniendo en cuenta las necesidades de sus clientes.
empleados
t,rab?ﬁggsnes de Ante cualquier inconveniente que se le presente a los clientes, 2:38:03
atencion al la empresa cuenta con un servicio técnico, las 24 horas del dia, los 365
C"eme, dias del afio. Ademas, fabrica y suministra repuestos de alta calidad y
:epu':;f:ie”es de méxima durabilidad, para todos sus productos y extiende su servicio a
la produccidn de repuestos para equipos de otras marcas.
o Imagenes Mdsica de Giuliani, es una empresa que se preocupa por la formacién y | 2:50:18
{?;’;;Zido fondo educacion de los ciudadanos de Rafaela, por lo cual desarrolla un
programa de pasantias para estudiantes universitarios, terciarios y
o Iméagenes de secundarios, en donde promueve la insercion laboral de los jovenes.
escuelas e También, colabora con distintas entidades educativas y benéficas
instituciones mediante aportes de material didé4ctico y capacitacion de los
profesionales.
Secuencia de Mdsica de Giuliani se proyecta a ser una empresa lider, competitiva, | 3:20:45
iméagenes de la | fondo

empresa e
isologotipo.

innovadora y con solidos rendimientos en el mercado.
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Capturas de imagenes del video institucional
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Caja del DVD del video institucional

Nuestra Empresa
Video Institucional

D
\:;/ l.llglA..':\J.
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Accion 4
e Elaboracion de gacetillas de prensa.
Objetivo
e Dar a conocer los hechos de actualidad y novedades institucionales de Giuliani
Pablico
e Medios de comunicacion locales.
e Pdblico en general
Naturaleza de la accion

Como se ha detectado en la investigacion, la empresa no posee presencia
mediatica a nivel local, ya que no establece ningun tipo de relacion con los medios
locales, ni tampoco se envia a estos, informacion para comunicar sobre las actividades
de Giuliani; lo cual no permite dar a conocer en la sociedad rafaelina las acciones que la
organizacion emprende.

Por parte de los periodistas entrevistados se evidencié interés en establecer
relacion con la empresa y conocer mas acerca de ella. Es por ello, que se pretende
gestionar esta pieza comunicativa para lograr informar de manera efectiva a los
publicos, generando credibilidad y confianza sobre la empresa. Asimismo, establecer un
flujo de informacion entre los periodistas y la empresa, le permitird construir una
relacion fluida y constante con la prensa aumentando la visibilidad de Giuliani en los
medios, y posicionandose en la mente de los periodistas como una empresa seria y
confiable.

Para el envio de las gacetillas se tendra en cuenta los principales medios locales
estos son:

e Diario Castellano

e Diario La Opinidn

e Canal6

e Radio 97.3 Universidad

e Radio AM 1470 LT28 Rafaela

e Radio 104.1 La Red

e Rafaela.com www.rafaela.com

e Rafaela 24 Hs www.rafaela.com.ar

e Noticias de Rafaela www.noticiasderafaela.com.ar
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e Industria Rafaela www.industriarafaela.com

En los contenidos de la gacetilla de prensa se difundira informacion relacionada
con: lanzamiento de nuevos equipamientos o servicios que la empresa ofrezca,
implementacion de nueva tecnologia para la fabricacion de las maquinarias, eventos
corporativos y sociales, actividades que la empresa desarrolle con la comunidad, entre
otros.

Se redactard la informacién con anticipacion para que sean publicadas en tiempo y
forma; el contenido serd conciso, atractivo y novedoso para captar la atencion de los
periodistas y asi lograr su difusion.

La gacetilla de prensa debe cumplir con una estructura determinada y establecida,
la cual es: presencia del isologotipo de Giuliani, lugar y fecha de edicién, titulo
Ilamativo, cuerpo del comunicado de entre tres y cuatro parrafos, datos de contacto del
Relacionista Publico.

Para restablecer contacto con la prensa, se invitara a los medios a una visita
guiada por el establecimiento en donde se les proyectara el video y se le entregard la
carpeta institucional con toda la informacidn referente a la empresa. Ademas, para
enriquecer la relacion con los medios y periodistas se establecera un contacto personal
cada vez que se envié un comunicado, mediante un llamado telefénico anunciando el
envio de la gacetilla y asegurandose de que haya sido recibida.

Tiempo

Esta accion se desarrollard todos los meses del 2011, para mantener la
periodicidad y presencia en los medios de comunicacion.
Recursos humanos

El profesional de Relaciones Publicas e institucionales es quien elabora el mapa
de medios, redacta las gacetillas de prensa las envia y realiza el monitoreo
correspondiente para corroborar la publicacion del comunicado.

Recursos Materiales y Técnicos

Los materiales técnicos necesarios para el desarrollo del comunicado son:
computadora, servidor de internet, telefono y la informacidn correspondiente para la
redaccion de la gacetilla de prensa.

Recursos econdmicos
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La gacetilla de prensa se caracteriza por ser una herramienta de comunicacion de
difusion gratuita, el anico gasto seran los honorarios del Relacionista Publico que se
detallan en el presupuesto final y los gastos fijos de teléfono e internet.

En concepto de: Precio total
Gastos fijos (por 12 meses) $180
COSTO TOTAL DE LA ACCION $180
Evaluacién

Esta téactica sera controlada mediante un clipping, es decir, se realizard un
monitoreo de medios para chequear si se han producido publicaciones. Ademas, se
creara un press book denominado ‘“Presencia en los medios de comunicacion” como

herramienta para llevar un registro de las apariciones en los medios de comunicacion.
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Gacetilla de prensa

@ EELLEFING Rafaela, 1 de abril de 2011

Giuliani lanza su Programa de Pasantias para estudiantes de la ciudad

Giuliani, empresa metalmecanica, dedicada a la elaboracion de equipamientos
para la fabricacion de alimentos balanceados de nuestra ciudad, lanzé su Programa de
Pasantias dirigido estudiantes que estén cursando sus ultimos afios de carrera
universitaria o terciaria en la Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales (UCES),
Universidad Tecnoldgica Nacional (UTN), Universidad Catolica de Santiago del Estero
(UCSES) o en el Instituto Superior del Profesorado N°2 Dr. Joaquin V. Gonzélez.

El Programa de Pasantias de Giuliani ofrece la posibilidad de poner préactica las
habilidades y conocimientos de los pasantes en un escenario real. A los practicantes se
les asignan tareas y responsabilidades de acuerdo con su experiencia universitaria,
estando a cargo de un mentor dentro de la organizacion que asistira, orientara y evaluara

el desarrollo de la practica profesional.

Aquellos jovenes interesados en desarrollar su primera experiencia laboral en la
empresa, podran conocer las condiciones para inscribirse al Programa en el sitio web
institucional www.giuliani-sa.com, en donde encontraran toda la informacion disponible

acerca de como postularse y los procedimientos a seguir una vez seleccionados

Agradecemos su difusién
Contacto de Prensa

Lic. Angela Vier.
Tel.: (03492) 440611 / 440600

institucionales@giuliani-sa.com
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Gacetilla de prensa

@ GELLEFING Rafaela, 16 de mayo de 2011

Alumnos de la Escuela de Educacion Media N°460 “Guillermo Lehmann”

visitaron las instalaciones de Giuliani

Un total de 30 alumnos del quinto afio de la Escuela de Educacion Media N°460
“Guillermo Lehmann”, visitd el pasado jueves 13 de mayo las instalaciones de
Giuliani, empresa dedicada a la fabricacion de equipamientos y plantas llave en mano,
para la elaboracion de alimentos balanceados

La visita guiada comenzd con una exposicion de un video institucional y una
breve presentacion sobre la empresa, su estructura y estrategia comercial. Luego se
realizé un recorrido por la planta en el que el personal encargado del sector dio nociones

béasicas sobre instalaciones, herramientas y tecnologia que se utilizan.

La iniciativa surge por parte de Giuliani, con el objetivo de que los alumnos
puedan apreciar diversos aspectos de la cultura laboral, el funcionamiento de la
organizacion, conocer las diferentes tecnologias y equipos que produce la empresa y
generar un acercamiento entre el mundo educativo y empresarial que favorezca el

desarrollo personal y profesional de los alumnos.

Agradecemos su difusién
Contacto de Prensa

Lic. Angela Vier.
Tel.: (03492) 440611 / 440600

institucionales@giuliani-sa.com
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Accion 5

e Visitas Guiadas al establecimiento de Giuliani.
Objetivo

e Fortalecer el vinculo con Giuliani y sus grupos de interés.
Pablico

o Clientes

e Medios de comunicacion

e Instituciones intermedias

e Estudiantes universitarios

e Estudiantes terciarios

e Estudiantes secundarios
Naturaleza de la accion

Se propone estructurar las visitas guiadas que la empresa desarrolla actualmente
en sus instalaciones, ya que a traves de las ellas los visitantes podran apreciar diversos
aspectos de la cultura laboral y el funcionamiento de la organizacion. Asimismo, esta
actividad le permitira a la empresa transmitir sus valores, fortalecer los vinculos con los
diversos publicos y proyectar una imagen de confianza.

Se ha seleccionado los grupos de interés ya mencionados anteriormente, debido a
que estos tienen capacidad de influencia en la opinién publica y en difundir los codigos
de comportamiento en los que estd basada la imagen corporativa de Giuliani. Ademas,
las visitas guiadas le permitirdn a los puablicos elegidos, confirmar a través de la
experiencia personal la imagen que poseen de la organizacion.

Las visitas se realizaran para un total 6 grupos, con cupos limitados de hasta 30
personas. Las mismas se organizaran con anticipacion (cronograma de visitas) y se
desarrollaran para cada publico por separado. Se enviara por e-mail las invitaciones
antes de la fecha fijada y en el caso de las universidades e institutos terciarios, se
expondra un afiche en la cartelera del establecimiento educativo, detallando el dia y
horario en que se realizaran y quienes quieran asistir tendran que enviar un e-mail
confirmando su asistencia.

A las escuelas de Educacion Media (Escuela de la Plaza y Escuela Media N°640
Guillermo Lehmann) se les enviara un e-mail a los directivos, invitando a los alumnos

del quinto afio participar de la visita guiada.
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Quienes hayan confirmado su asistencia, se les enviara un e-mail con las
recomendaciones a tener en cuenta el dia que se desarrolle la visita. Ademas, se
realizard un programa especificando la hora y las actividades que se desarrollaran para
lograr un orden en las mismas.

Al ingresar al establecimiento los visitantes deberan registrarse, se les entregaré el
material de seguridad requerida (casco, protectores oculares y zapatos) y credenciales
identificadora; se trasladard a las personas a la sala de proyeccion, en donde se los
directivos de Giuliani daran la bienvenida a los participantes, se expondra el video
institucional como material introductorio a la visita guiada y se explicaran nuevamente
las normas de seguridad que deben respetarse. Luego, se iniciara el recorrido por las
instalaciones caminando acompafiado de un personal de la organizacion que sera el guia
del recorrido y en cada sector, el responsable del mismo describira los procesos que se
llevan a cabo, exhibiendo los materiales y la tecnologia utilizada para desarrollarlos.

Al finalizar la visita se ofrecera un refrigerio en donde los visitantes podran
realizar preguntas al responsable de la actividad, se entregara la carpeta institucional y
distintos productos de merchandising, como llaveros, lapiceras, sefialadores y clips.
Ademas, se obsequiara una muestra de los productos finales que se obtienen con los
equipamientos Giuliani, una bolsa para guardar el material y se tomara una fotografia
con los participantes que luego, sera subida al sitio web institucional y enviada via e-
mail a los participantes, agradeciendo su participacion.

Tiempo

Se enviaran las invitaciones a la visita guiada la Gltima semana de marzo y se
desarrollaran en el mes de abril y las dos primeras semanas de mayo del 2011. Seran
programadas para los dias jueves, comenzaran a las 9 am horas, con una duracién de
dos horas y media y se realizardn de a un grupo por vez (clientes, medios de
comunicacion, instituciones intermedias, estudiantes secundarios, estudiantes
universitarios, estudiantes terciarios).

Recursos Humanos

Para el desarrollo de esta accion se necesitara la colaboracion del profesional de
Relaciones Publicas quien enviara las invitaciones y agradecimientos por la visita,
programard el itinerario del recorrido y coffee break. Ademas, se precisard la
colaboracion de personal de la organizacion para que explique los procesos

correspondientes a cada area.
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Recursos Materiales y Técnicos

Serén necesarios materiales de seguridad, una sala disponible para proyectar el
video, pantalla, DVD, proyector, sillas, carpetas institucionales, camara fotografica,
merchandising y servicio de coffee para el refrigerio (café, jugo, gaseosas, medialunas y

golosinas).

Recursos Econémicos

En concepto de: Cantidad Precio total

Coffee (son seis grupos de 30 personas) 180 $1800
Llaveros 90 $135
Lapiceras 180 $180
Sefialadores magnéticos 90 $45
Clips 180 $72
Packaging para el pellets 180 $216
Bolsas 180 $261
COSTO TOTAL DE LA ACCION $2709
Evaluacion

Se entregara a los participantes una encuesta para evaluar el desarrollo de la visita,
asi como, los materiales entregados. Al mismo tiempo, se utilizard una planilla de
observacion, en la cual se evaluaran diferentes elementos que definen la calidad de la
visita, tales como:

e Hora estipulada de inicio y finalizacion

e Hora real de inicio y finalizacidn del evento
e Cantidad esperada de asistentes

e Cantidad real de asistentes

e Entrega del dossier de prensa

e Entrega de encuesta

130




P T

Cronograma de visitas guiadas

Universidades 7 de abril
Escuelas Secundarias 14 de abril
Institutos Terciarios 21 de abril 09:00 am hs
Instituciones Intermedias 28 de abril
Medios de comunicacion 5 de mayo
Clientes 12 de mayo

Programa de la visita guiada

Actividad

Acreditacion y entrega del material de seguridad.

Palabras de bienvenida por parte de los directivos de
Giuliani, proyeccion del video institucional y explicacion de
las normas de seguridad.

Recorrido por las instalaciones de la empresa, explicacion de
los procesos, herramientas y tecnologias que se utilizan en
cada area y exhibicion de los productos.

Entrega de la carpeta institucional y merchandising, muestra
de los productos finales que se obtienen con los
equipamientos Giuliani, bolsa para guardar el material y se
tomara una fotografia con los participantes.

e

Espacio para realizar preguntas y/o consultas al guia.

Refrigerio
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Afiche de visita guiada para colocar en la cartelera de las Universidades e

Institutos Terciarios.

Visita Guiada para
Universidades e Institutos Terciarios

Giuliani, empresa con mas de medio siglo de experiencia en
la produccion de equipamientos y plantas para la elabora-
cion de alimentos balanceados, te invita a conocer sus insta-

laciones.

Acercate a nuestra empresa, es importante que puedas co-
nocernos mas de cerca, viendo que hacemos y como traba-
jamos en Giuliani.

L=HLILEFINE

venia conocemos_ |
Jueves 7 de Abril - 9.00hs.

Si estas interesado, inscribite en rpi@giuliani-sa.com
Cupos limitados. T eSperamos.

Ruta Nacional 34. Km 223 | Rafaela | Tel. 03492 - 440611
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E-mail de invitacion para alumnos de Universidades e Institutos Terciarios;
clientes, instituciones intermedias y medios de comunicacion para participar de la

visita guiada.

Visita Guiada

a Instalaciones

ELLEFINGE

para la elabo-
6 “balanceados, lo
a conocer sus instalaciones.

En el transcurso del recorrido explicaremos la forma de trabajo de Giuliani, los diversos procesos
y materiales necesarios para elaborar las maquinarias y el funcionamiento de cada equipo.

Inscripcidn gratuita en: rpi@giuli

Tel. 54 - 3492

Modelo e-mail de invitacion a visita guiada para los Directivos de las Escuelas

Secundarias

SRR n mee Visita Guiada
a Instalaciones

visita tendrd lugar el dia jueves 14 de abril, a las

Giuliani (Ruta Nacional 34 - Km. 223).
Urso del
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E-mail con recomendaciones para la visita guiada a la planta industrial de

Giuliani.

Visita Guiada

a Instalaciones

LEILLEFINGE

= Registrese al ingresar a la planta industrial.
onal que le serdn entregados al ingresar

culares, casco)
con calzado comodo, seguro y cerrado.

de 1a planta circule por los senderos marcados en el piso y r

no corra ni toque
0na

Tel. 54 - 3492 440611 | 440600 | Ruta Nacional 34 - Km. 223 (Rafaela)
www.giuliani-sa.com.ar

Credencial para los visitantes

‘ L=HL/LEHFINE

Visitante

Nombre y Apellido
Fecha
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Merchandising
Seflalador magnético

-~ ~

ENHIEITETE

Sefalador Magnético

Llavero
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Clip

Bolsa

Lapicera

. 7
c-“)“‘ﬁ/
- ’,‘ @////
v

Packaging para las muestras de pellets
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Encuesta a participantes de la visita guiada

Estimado visitante, le agradecemos que conteste las siguientes preguntas sobre su
visita a nuestra empresa, solamente le tomard unos minutos. Sus respuestas son de gran
utilidad para que sigamos mejorando.

Una vez cumplimentada la encuesta, por favor entrégueselas al guia de la visita.

Nombre y apellido:
Institucion:

E-mail:

VISITA GUIADA

1. ¢Como evaluaria la visita guiada? Marque con una cruz la opcion que corresponda.
e Excelente
e Muy buena
e Buena
e Regular
e Mala
2. ¢Modificaria algun aspecto? ¢Cual/es?

3. ¢Como calificaria la atencion recibida durante la visita? Marque con una cruz la
opcién que corresponda.

e Excelente

e Muy buena

e Buena

Regular
e Mala
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VIDEO INSTITUCIONAL

4. ;Qué le pareci6 el video institucional? Marque con una cruz la opcién que
corresponda.
e Excelente
e Muy bueno
e Bueno
e Regular
e Malo
5. ¢El relato fue claro? Marque con una cruz la opcién que corresponda.
o Si
e No
6. ¢Modificaria algin aspecto? ¢Cual/es?

CARPETA INSTITUCIONAL

7. Valore del 1 al 10 las siguientes cualidades de la carpeta institucional, siendo 1 el

minimo puntaje y 10 el maximo.

112 (3|4 (5|6|7|8]9 10

Claridad de los contenidos

Utilidad de la informacion

Formato y disefio

Valoracion global de carpeta institucional

8. ¢Modificaria algun aspecto? ¢Cual/es?
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MERCHANDISING

9. ¢{Qué le parecid el merchandising?
e Excelente
e Muy bueno
e Bueno
e Regular
e Malo
MUCHAS GRACIAS, POR SU COLABORACION
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Accion 6
e Publicidad institucional: redisefio de banner
Objetivo
e Dar a conocer los atributos con los que se caracteriza la empresa.
Pablico
e Clientes
e Estudiantes
e Pdblico en general
Naturaleza de la accion

Giuliani actualmente publicita en dos medios digitales (www.rafaela.com.ar
www.industriarafaela.com) un mismo banner, en el cual transmite la marca junto con
su eslogan, pero como ya se ha mencionado en el analisis de las piezas, esa informacion
no esta actualizada ni tampoco respeta la identidad visual de la empresa. Por lo cual, es
necesario un redisefio de este soporte, que es de suma eficacia para atraer caudales de
tréfico hacia el sitio web de la empresa.

Se continuara pautando en los mismos medios digitales, pero se cambiara la
ubicacién del banner que se publica en el sitio www.industriarafaela.com, situdndolo en
el top de la pagina. Ademas, se incorporara un nuevo banner en la parte superior del
sitio web del diario local “Castellanos”, ya que este ofrece espacio publicitario para
pautar.

En el contenido del banner se resaltara la actividad que desarrolla la empresa junto
con los atributos significativos que la distinguen.

Tiempo

El redisefio del banner sera realizado en el mes mayo del 2011 y la actualizacion y
publicacion se llevara a cabo en el mismo mes manteniéndolos durante todo el afio, pero
pautando en un sitio a la vez.

Recursos Humanos

Los responsables del redisefio son el Disefiador Gréafico y el Relacionista Publico.

Recursos Materiales y Técnicos

Seran necesarias dos computadoras, programa de disefio, teléfono, e internet.
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Recursos economicos

En concepto de:

Cantidad

Precio

Disefio del banner (honorarios del disefiador)

2

$500

Banner en www.industriarafaela.com

$1500 (por 3 meses)

Banner en www.rafaela.com.ar

$2100 (por 3 meses)

Banner en diario Castellano

www.castellano.com.ar

$1400 (por 2 meses)

COSTO TOTAL DE LA ACCION

$5450

Evaluacion

La efectividad de los banner se evaluard mediante el nimero de visitas que

acceden al sitio web por medio del banner y la encuesta publicada en el sitio web.

141



http://www.industriarafaela.com/
http://www.rafaela.com.ar/

Contenido de los banners
Banner 1

Slide 1: Giuliani
Slide 2: Méas de medio siglo avalan nuestra experiencia en la fabricacion de
equipamientos para la elaboracion de alimentos balanceados

Slide 3: www.giuliani-sa.com.ar

Banner 2

Slide 1: Trayectoria

Slide 2: Calidad

Slide 3: Tecnologia

Slide 4: Liderazgo

Slide 5: Confianza

Slide 6: Giuliani

Slide 7: Equipamientos para la elaboracion de alimentos balanceados

Slide 8: www.giuliani-sa.com.ar
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Accion 7
e Redisefio del E-mailing
Objetivo
e  Optimizar la emisién y difusion de informacién a los publicos externos con los
que se relaciona la empresa.
Pablico
e Clientes potenciales
e Clientes actuales
e Medios de comunicacion
e Cémara de Metallrgicos de Rafaela
e Camara de Comercio Exterior
e Camara Argentina Fabricantes de Maquinaria Agricola
e Centro Comercial e Industrial de Rafaela
Naturaleza de la accion

Se ha evidenciado en el analisis de las piezas de comunicacién que Giuliani no
utiliza el e-mailing eficientemente, lo que no permite informar correctamente a los
publicos. Por lo cual, se propone sistematizar y redisefiar el uso de los e-mails,
incorporando el formato apropiado y los contenidos pertinentes. Asimismo, la
utilizacion adecuada de esta herramienta permitird enviar informacion actualizada a los
publicos que se requiera, fidelizar clientes, interactuar con los receptores, incrementar el
tréfico hacia el sitio web institucional y conseguir homogeneidad en las comunicaciones
emitidas con la finalidad de facilitar la identificacion y comprension de los mensajes
provenientes de la empresa.

Se elaborard una base de datos y se enviara la informacién de manera
personalizada, ofreciéndole al destinatario la opcién de darse de baja de la lista de
envios.

Este instrumento sera utilizado para el envio de salutaciones en fechas especiales,
para dar a conocer las actividades que emprende la empresa, informar sobre nuevas
soportes comunicativos que desarrolle la empresa, invitar y/o comunicar acerca de
eventos, exposiciones o ferias que realice o asista la empresa, realizar encuestas, entre

otros.
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Se optard por un formato HTML que permite incorporar imagenes y es mas
dindmico; el disefio debe ser acorde a la identidad visual de la empresa; y el contenido
expuesto sera del tipo informativo y el mensaje a transmitir estara redactado de manera
clara, sencilla e interesante para el destinatario.

Tiempo

Esté& accion se desarrollara en el mes de febrero de 2011 con motivo de tener un
formato definido del mailing a inicios del afio y asi, transmitir homogeneidad y
coherencia a los destinatarios.

Recursos Humanos

Para el desarrollo de este instrumento se contard con la colaboracion del
Disefiador Gréafico quien creara el disefio de acuerdo al contenido de la pieza. El
profesional de Relaciones Publicas e Institucionales elaborara la base de datos y su
continua actualizacidn, desarrollara los contenidos y enviara los mails a los diferentes
destinatarios.

Recursos Materiales y Técnicos
e Computadoras
e Programa de disefio
e Plantilla de base de datos

Recursos Financieros

En concepto de: Cantidad Precio total
Disefio de E-mailing (honorarios del disefiador) $250

COSTO TOTAL DE LA ACCION $250
Evaluacion

Se utilizara el codigo gratuito PHP, instrumento que permite conocer la cantidad
de e-mails que fueron enviados exitosamente y los que han sido abiertos por sus

destinatarios.
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Ejemplo de e-mail enviado a una casilla de correo
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Modelos de salutaciones para fechas especiales

Salutacion para Afio Nuevo

Que este nuevo afio venga colmado
de buenos augurios y felicidad...

elly 2011

/(’J (/(’J(’(I...

=ELILEFENG
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Salutacién para Navidad

"

Alegria, esperanza y amor son
nuestros deseos para esta Navidad... i

los desea...

Salutacidn para el dia del Trabajador

El camino del éxito comienza con
el recorrido de nuestres esluer2os...

Vo Wy /8 5/ . ;
LS /’(J/(}) dia del tabajador.

es desea

0 GILLEFING

4
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Modelo de invitacién a congresos en los que participa la empresa.

GELLEFING Invitacion a
Congreso

Estimado:

Tenemos el agrado de comunicarnos con Usted en
esta oportunidad, para convocarlo a participar del XXII Congreso Lati-
noamericano de Avicultura a desarroliarse en la Ciudad de Buenos
Aires, entre el 6 y el 9 de septiembre de 2011, en el predio ferial de
la Sociedad Rural Argentina.

Estaremos presentes en el Stand | del Salén Mayor,
para comentarle nuestros nuevos desarrollos tecnologicos e intercambiar
ideas que nos ayuden a brindarle nuestro mejor servicio.

Esperamos contar con Su presencia.

Saludos Cordiales.
El equipo de Anteproyectos y Ventas de Giuliani.

Planta industrial y adm.: Ruta Nacional 34. Km. 223 (2300) Rafaela (Santa Fe) Argentina.
Tel. +54 (0)3492 440611 Fax + 54 (0)3492 440600.
Web: www.giuliani-sa.com.ar E-mail: informacién@giuliani-sa.com

Modelo de encuesta

Estimado/a:

' _ Su opinion nos interesa, estamos en proceso de
mejora continua de los contenidos y presentacion de la informacion de
nuestra carpeta institucional.

Valore del 1 al 10 las siguientes cualidades de la carpeta institucional de Giuliani
que le ha sigo entregada, siendo 1 (uno) el minimo puntaje y 10 (diez) el maximo.

Carpeta Institucional 112(314(5(6|7(8|9(10
Claridad de los contenidos

Utilidad de la informacion

Formato y disefio

Valoracion global de carpeta institucional

¢Modificaria algn aspecto? ¢ Cuél/es?

EELLEFING

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Programa con la Comunidad

Mediante el Programa con la Comunidad de Giuliani, se pretende que la empresa
a largo plazo, se caracterice por ser una organizacion que promueva la educacion y la
insercién laboral de los ciudadanos de Rafaela. Para lo cual, se planificara anticipada y
proactivamente las actividades correspondientes a desarrollar en estrecha relacién con

las instituciones intermedias y educativas seleccionadas.

e Programa de Pasantias Giuliani

; g o Fortalecer el vinculo de Giuliani

® E con universidades, institutos

é g terciarios y escuelas secundarias de
la ciudad de Rafaela.

~ e Programa “La educacion es hoy” o e Posicionar a Giuliani como una

% E organizacion que promueva e

8 ﬁ incentive la educacion y capacitacion

< O en escuelas e instituciones
intermedias de la ciudad de Rafaela.
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Accion 1

e Programa de Pasantias Giuliani
Objetivo

e Fortalecer el vinculo de Giuliani con universidades, institutos terciarios y
escuelas secundarias de la ciudad de Rafaela.

Pablicos

e Universidades

e Institutos

e Escuelas Secundarias
Naturaleza de la accion

La empresa actualmente desarrolla un programa de pasantias con diferentes
instituciones educativas de la ciudad, pero este no ha sido efectivo, ya que la empresa
detectd desconocimiento por parte de los estudiantes sobre la actividad que desarrolla
Giuliani lo cual, incide negativamente en el nimero de postulantes al programa; esto se
debe principalmente a la falta de comunicacion por parte de la empresa.

Mediante el Programa de Pasantias Giuliani se propone sistematizar e informar a
los jovenes sobre la empresa y su actividad, como asi también, ofrecerles la posibilidad
de iniciar su primera experiencia laboral en la empresa.

El programa de pasantias se dividira en:

e Programa de Pasantias Giuliani para estudiantes universitarios y terciarios
e Programa de Pasantias Giuliani para estudiantes de escuelas secundarias

A continuacion se propone desarrollar las actividades para cada uno de estos
publicos:

e Programa Pasantias Giuliani para estudiantes universitarios y terciarios

Se mantendra el convenio actual con la Universidad de Ciencias Empresariales y
Sociales (UCES) y la Universidad Tecnologica Nacional (UTN); y se ampliara el
programa a la Universidad CatoOlica de Santiago del Estero (UCSES), el Instituto
Superior del Profesorado N°2 Dr. Joaquin V. Gonzalez y el Instituto Tecnoldgico
Rafaela (ITEC), con los cuales se celebrard un acuerdo.

El Programa de Pasantias para estudiantes universitarios y terciarios estara
dirigido a jovenes no-graduados de hasta 25 afios, en sus Gltimos afios de carrera

universitaria o terciaria dispuestos a poner en préactica sus habilidades y conocimientos
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en un escenario real. A los practicantes se les asignan tareas y responsabilidades de
acuerdo con su experiencia universitaria, estando a cargo de un mentor dentro de la
organizacion que asistira, orientard y evaluara el desarrollo de la practica profesional.
Las condiciones del Programa de Pasantias seran:

- Los postulantes podran inscribirse en cualquier época del afio al programa de
Pasantias.

- La duracidn de las pasantias es hasta 4 meses.

- Los estudiantes dispondréan de licencias por examenes.

- Las pasantias profesionales seran remuneradas de acuerdo a las horas de trabajo
acordadas y consignadas en el convenio de pasantias profesionales

- Los alumnos pasantes deberan cumplir con las tareas y horarios de trabajo que le
sean asignados por su mentor.

- El pasante debera regirse por las mismas normas organizacionales que los
empleados de Giuliani y mantener la confidencialidad de la informacion que le es
entregada en el desempefio de su trabajo.

- Durante la pasantia los jovenes seran acompafiados por un mentor que los guiara
y apoyaré a lo largo de la practica y ademas, sera el responsable de elaborar un informe
al final del periodo sobre el desempefio del pasante. Basado en esta evaluacion de
desempefio se tomara la decision de incluir o no el Curriculum Vitae del practicante en
la lista de candidatos externos para futuras vacantes.

Para postularse al Programa de Pasantias Profesionales los interesados deberan
enviar un correo electronico a pasantias@giuliani-sa.com en donde deberan incluir su
Curriculum Vitae, junto con una carta de presentacion explicando porque le interesa
participar del programa y el area de interés.

Se comunicara el lanzamiento del programa en el mes de abril, mediante el envio
de gacetillas de prensa a los medios locales y carteleria en los establecimientos
educativos, indicando que los requisitos y condiciones del programa de pasantias estan
disponibles en la pagina web de la empresa, lo que permitirA mayor trafico de
internautas en el sitio web institucional y en donde los estudiantes podran conocer e
informarse acerca de la empresa.

Aquellos postulantes seleccionados firmaran un contrato de pasantia con la
organizacion, en el cual se especificaran los derechos y obligaciones de cada una de las

partes.
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e Programa de Pasantias para estudiantes de escuelas secundarias

Se continuara trabajando con la Escuela Técnica Guillermo Lehmann y la Escuela
de la Plaza, en ambas instituciones el programa de pasantias es obligatorio y pago, pero
los alumnos tienen la posibilidad de optar en que organizacién de la ciudad de Rafaela
realizar sus pasantias.

Para que los alumnos conozcan la empresa previamente a su insercién laboral se
desarrollara una visita guiada a la empresa programada para el mes de abril del 2011 en
la cual, se mostraréa las instalaciones de Giuliani, se proyectara un video institucional y
se entregaran las carpetas institucionales de la organizacion como material informativo
y se obsequiara merchandising.

Tiempo

Los programas de pasantias seran planificados y comunicados en el mes de abril
de 2011 y se iniciaran en el mes de mayo y se desarrollaran durante todo el afio.
Recursos Humanos

El profesional de Relaciones Publicas e Institucionales sera el encargado de
redactar las condiciones para el programa de pasantias para estudiantes universitarios y
terciarios y comunicarlo a través de los medios establecidos. También, sera quien se
encargue de planificar la visita guiada para los estudiantes secundarios.

Recursos Materiales y Técnicos
e Computadora
e Servidor de Internet
e Impresora

Recursos Econdémicos

En concepto de: Cantidad Precio total
Cartelerfa 30 $60
Sueldo de 4 Pasantes ($1200 por mes) $14400
COSTO TOTAL DE LA ACCION $14460
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Evaluacion
Se desarrollaradn dos cuestionarios, uno sera entregado al mentor quien evaluara el
desempefio del alumno y el otro sera enviado por correo electrénico al pasante con el

objetivo de conocer cuél su opinion respecto a su experiencia laboral en la pasantia.
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Afiche del Programa de Pasantias para universidades e institutos terciarios para
colocar en la cartelera de los establecimientos educativos

arciarios

En Giuliani te afrecemos la oportunidad de poner en préctica
tus habilidades y conecimientos a través del programa de
pasantias para jovenes estudiantes Universitarios y Tercia-
rios, no-graduados. En nuestra empresa podras comenzar tu
experiencia como profesional tomande contacto con el
ambito en el que s& desenvuelve la organizacion y al mismo
tiempo, continuar tus estudios.

Si estas interesado en formar parte del programa accedé a

nuestro sitio web institucional www.giuliani-sa.com.ar en
de encontraras toda Ja infomacion necesaria ac

cOmo postularte v los procedimientos a seguir una vez se-

leccionados.

Ruta Nacional 34. Km 223 | Rafaela | Tel. 03492 - 440611
s .~~~ ]
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Cuestionario de evaluacion para el mentor de la pasantia

Datos de identificacion del alumno/a:
Nombre y apellido:
Institucion educativa:
Carrera:
E-mail:
Teléfono:

Direccion:

CONOCIMIENTOS
1 ;Demostr6é conocimientos relacionados con su profesion?

a. Mas de los necesarios
b. Suficientes
c. Escasos

2. Indicar los conocimientos relacionados con su profesion que considera Ud. que le

faltan al alumno.

3. ¢Demostrd conocimientos ajenos a su profesion que le permitieron un mejor
desempefio en sus practicas?
a. Si
b. No
HABILIDADES
4. En la actividad que desempefio ¢ldentifico problemas?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca
5. ¢Propuso acciones para resolver alguno de los problemas identificados?
a. Siempre
b. Algunas veces

c. Nunca
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6. ¢Demostro capacidad para realizar trabajo en equipo?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca
7. ¢Considera que manifesto iniciativa en su desempefio?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca
8. ¢ldentifica usted cualidades de liderazgo en el estudiante?
a. Si
b. No
ACTITUDES
9. ¢Mostro respeto hacia la opinion de los deméas?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca
10. ¢Present0 interés por aprender lo que no sabe?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca
11. ¢Asistio puntualmente a sus practicas profesionales?
a. Siempre
b. Algunas veces
c. Nunca
12. ¢Se adapt6 a las normas de conducta que tiene establecidas la organizacion?
a. Siempre
b. Algunas veces

c. Nunca
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EVALUACION
12 ;Cdémo considera que el desempefio general del estudiante?
a. Excelente
b. Muy bueno
c. Regular
d. Malo

Firma del mentor:
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Cuestionario de evaluacion del programa de pasantias para el estudiante

Nombre y apellido del alumno:

1. ;Consideras que tu experiencia de pasantia ayudara en tu futura insercién laboral?
a. Si
b. No
2. ¢Consideras que la pasantia es Util para descubrir nuevas areas de conocimiento?
a. Si
b. No
3. ¢Como calificas tu experiencia de pasantia? Marcar con una cruz el que corresponda

Insatisfactorio
Apenas Suficiente
Suficiente

Muy suficiente

4. Sugerencias acerca de la experiencia de Pasantia

Firma del alumno:
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Accion 2

e Programa “La educacion es hoy”
Objetivo

e Posicionar a Giuliani como una organizacion que promueva e incentive la
educacion y capacitacion en escuelas e instituciones intermedias de la ciudad de
Rafaela.
Pablico

e Escuelas Publicas

e Instituciones intermedias
Naturaleza de la accion

A través del programa “La educacion es hoy” se busca impulsar la formacion y
educacion para lograr el desarrollo integral del ser humano. Se brindara material
educativo y didactico a estudiantes de escuelas publicas periféricas y ofrecer cursos de
capacitacion a los profesionales que desarrollen su labor dentro de instituciones
intermedias.

En primer lugar, se seleccionara los siguientes establecimientos educativos: la
Escuela N° 851 Angela de la Casa y la Escuela de Educacion Técnica N° 460
Guillermo Lehmann: y dos instituciones intermedias: ALPI (Asociacion de Lucha
contra la Pardlisis Infantil), Voluntariado del Hospital Jaime Ferré, con las cuales se
establecera contacto, se pautard una entrevista en donde se hara entrega de la carpeta
institucional a modo de presentacion y se indagara sobre las necesidades que poseen en
materia de capacitacion o recursos para la entidad. Luego, se fijard un monto total de
dinero el cual, se dividira entre cada institucion para la compra de recursos o el pago de
los cursos de formacion, se estableceran fechas de entrega y se comunicara la accion a
los diferentes medios de la ciudad mediante gacetillas de prensa.

Tiempo

Las actividades del presente programa seran planificadas en el mes de junio de
2011. Las donaciones de materiales y el pago de las capacitaciones se desarrollaran a
partir de julio.

Recursos Humanos.
El Relacionista Publico es encargado de desarrollar el programa y la

comunicacion del mismo.
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Recursos Materiales y Técnicos
e Carpeta institucional
e Teléfono

Recursos Econémicos

En concepto de: Cantidad Precio total
Dinero destinado a las donaciones $9000
COSTO TOTAL DE LA ACCION $9000

Evaluacion

Se enviara un breve cuestionario por correo electronico a los directivos de las

escuelas y a los profesionales que recibieron los cursos de formacion, para comprobar

su efectividad.
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Cuestionario para evaluar la efectividad de las capacitaciones otorgadas a los

profesionales de las instituciones intermedias

Estimado/a:
Nos interesa conocer su opinion acerca de nuestro programa

“La Educacion es Hoy”

Institucion.

1. ¢Consideras que el curso de capacitacion ha sido de ayuda para tu formacion laboral?
FASi M No

2. ¢Te gustaria recibir capacitacion en un futuro?
FASi M No

En caso de responder afirmativamente continuar con la pregunta 3 de lo contrario continie con la
pregunta namero 4

3. ¢Sobre qué tema te gustaria recibir capacitacion?

.................................................................................................................

4. ¢Qué otro tipo de necesidades o recursos son necesarios para que Ud. desarrolle su
actividad en |a institucion?

.................................................................................................................

.................................................................................................................

EILLEFING

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Cuestionario para evaluar la efectividad de los recursos didacticos utilizados por

las escuelas

Estimado/a:
Nos interesa conocer su opinién acerca de nuestro programa

Institucion.
1. ¢Le han sido dtiles los recursos didacticos administrados por Giuliani?
ERSi % No

2. ¢Las donaciones recibidas han cumplido en el tiempo y forma que han sido pautadas?
EASi No

3. ¢Les interesaria que Giuliani siga contribuyendo con la escuela?
EXSi A No
En caso de responder afirmativamente continuar con la pregunta 4 de lo contrario ha finalizado

4. ¢De que forma le interesaria que Giuliani contribuya con su institucion educativa?

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

.................................................................................................................

GILLEFINE

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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6 EILLEFANE 5.A.

Evaluacion General del Plan de Relaciones Publicas e

Institucionales.

Tacticas

Logros esperados

Logros alcanzados

Resultados inesperados

Positivo Negativo

Técnica de Evaluacion

IDV

Manual de IDV

¢ Homogenizar los
elementos de la Identidad Visual

de Giuliani.

e Grilla de observacion

y cuestionario

Programa de Comunicacion Institucional de Giuliani

Redisefio Pagina Web

o Incrementar la calidad

de la notoriedad de los publicos.

e Cuestionario

e Google Analytics

Redisefio Carpeta
Institucional

o Internalizar en los
publicos la filosofia corporativa,
historia y actividades que desarrolla
Giuliani.

e Cuestionario

Video Institucional

o Reforzar la
comunicacion institucional de la

empresa.

e Cuestionario

Gacetilla de prensa

e Dar a conocer los
hechos de actualidad y novedades

institucionales de Giuliani.

e Clipping

Visita Guiada

e Fortalecer el vinculo
con Giuliani y sus grupos de
interés

e Cuestionario

o Guia de observacion

Publicidad institucional

e Dar a conocer los
atributos con los que se caracteriza

laempresa.

o Numero de visitas
que acceden al sitio web
por medio del banner

e Cuestionario

E- mailing

o Optimizar la emision y
difusién de informaciéon a los
publicos externos con los que se

relaciona laempresa

e Codigo PHP

Programa con la comunidad

Programa de pasantias
Giuliani

o Fortalecer el vinculo de
Giuliani con universidades,
institutos terciarios y escuelas
secundarias de la ciudad de

Rafaela.

e Cuestionario

La educacién

es Hoy

. Posicionar a Giuliani
como una organizacién  que
promueva e incentive la educacion y
capacitacion en  escuelas e
instituciones intermedias de la
ciudad de Rafaela.

e Cuestionario
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6 GILLEFING 5. 1.

Una vez implementado el plan de Relaciones Publicas e Institucionales propuesto,
se volvera a aplicar el cuestionario de la investigacion inicial, incorporando algunos
temas. ElI mismo, sera realizado a las instituciones intermedias y a los medios de

comunicacion de la ciudad, para luego comparar los resultados obtenidos en la primera
investigacion.
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Cuestionario para la evaluacion general del plan de Relaciones Publicas e
Institucionales

NOMDBIE ¥ aPllidO. . ..vieiiii i e

Medio de comunicacion/ inStituCion INtermedia. ........oooeeeeneen e,

1. ¢Qué empresas metalmecéanica de la ciudad de Rafaela que se especialicen en la
comercializacion de equipamientos para la elaboracion de alimentos

balanceados conoce Ud.?

En caso de no haber mencionado en la pregunta anterior a Giuliani S.A. preguntar:

¢Conoce Ud. a Giuliani S.A.? (Marcar con una cruz)

En caso de responder afirmativamente, pase a la pregunta 2 de lo contrario, el cuestionario ha
finalizado.

2. ¢CAmo conocid Ud. a Giuliani S.A.?(Marcar con una cruz, si corresponde puede
marcar mas de una opcion)

o Carteleria. ... ..o
@ RAIO. ..t e
O TeleVISION. ...ttt
®  AvisOs en revistas /0 dIarios. .....o.eeeuueeiieiiie i
Y NS T o 3 1B 11115 0 1 S
L <) 101
e Notas periodisticas en diarios y/0 reVistas. .. ......o.evueeueeieiinieiianneaneannnn
®  SItI0 WD e e
e Comentarios de empleados de Giuliani S.A ...........ccoovviiiiiiiniiiiannen.
e Comentarios de CONOCIAOS. .. .ouuiineii ettt e e e
e (Contacto directo con la empPresa.......oouveveiiiiie i i
e Folleteria institucional..............ooiiiiiiiiii s
O OtTO/S. et LCUAles?. oo,

En caso de responder afirmativamente, pase a la pregunta 4, de lo contrario, pase a la pregunta 5.
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5. ¢Cuantos afios hace que Giuliani esté en la ciudad de
RATACIAY. ... e e
6. Califique a Giuliani S.A. en cada una de las caracteristicas que se expone a
continuacion, siendo: 1-2 “muy malo”, 3-4 “malo”, 5 “regular”, 6 “bien”, 7-8
“muy bien”, 9-10 “excelente”.

Tecnologia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Solidez Financiera 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Trayectoria 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Prestigio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Liderazgo en el mercado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad de los productos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Atencion al cliente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flexibilidad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Compromiso con la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sociedad
Compromiso con sus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
empleados

7. ¢Conoce el isologotipo de Giuliani?
° Si.........

En caso de responder negativamente pase a la pregunta 9.

167



8. ¢(Podria describirlo?

10. Ubique al isologotipo en relacion a los siguientes atributos:

Progresista_: : : : _: : : Conservador
Abierto_: : : : ::: Cerrado
Vanguardista_: : : _: : : : Tradicional

Estructurado : : : : : : : Informal

Original_: : : . ::: Comun
Mucha informacion_:_: : : : : : Pocainformacion

11. Del siguiente listado de valores (principios que que guia/n e identifican las
actividades que emprende diariamente Giuliani S.A.) qué puntuacion le daria a cada
uno, siendo: 1-2 “muy malo”, 3-4 “malo”, 5 “regular”, 6 “bien”, 7-8 “muy bien”, 9-10

“excelente”.

Etica y honestidad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respeto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Compromiso con laempresa y sus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

emprendimientos
Actitud de servicio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responsabilidad y disciplina laboral 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eficacia y eficiencia en la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

consecucién y logro de resultados

Creatividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Capacitacion y profesionalismo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Comunicacién y trabajo en equipo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pro actividad, iniciativa de 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

superacién y autodesarrollo
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6 GILLEFING 5. 1.

12.¢Ha recibido o leido informacion sobre Giuliani S.A. en los Gltimos 6 meses en
los medios de comunicacion locales?
e Si.......

En caso de responder afirmativamente, pase a la pregunta 9. De lo contrario, pase a la pregunta 10.

13. ¢Podria mencionar a qué hacia referencia la informacion?
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Diagrama de Gantt
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Presupuesto Plan de Relaciones Publicas e Institucionales

Disefio del manual (honorarios del disefiador) $750
Impresion del MIV $70
CD $4
Disefio tapa de y caja de CD $100
COSTO TOTAL $924
Redisefio de la pagina web (honorarios del $2400
disefiador)

Tomas fotogréficas (por una hora) $120
COSTO TOTAL $2520
Redisefio de la carpeta, hojas institucionales y $350
hojas con especificaciones técnicas (honorarios del

disefiador)

Impresion de Carpetas Institucional $700
Impresion Hojas de servicio y productos (para una

carpeta son necesarias 6 hojas) $2250
Tarjetas personales $130
CD $2
COSTO TOTAL DE LA ACCION $3432
Edicion del video y grabacion (honorarios del $3100
disefiador)

Locutor $100
DVD $80
Disefio de caja y tapa del DVD $180
COSTO TOTAL DE LA ACCION $3460

Gastos fijos $180
COSTO TOTAL DE LA ACCION $180
Coffee (son seis grupos de 30 personas)($10 coffee $1800
por persona)

Llaveros $135
Lapiceras $180

173




P T

Sefialadores Magnéticos $45
Clips $72
Packaging para pellets $216
Bolsas $261
COSTO TOTAL DE LA ACCION $2709
Disefio del banner (honorarios del disefiador) $500
Banner en www.industriarafaela.com $1500 (por 3 meses)
Banner en www.rafaela.com.ar $2100 (por 4 meses)
Banner en diario Castellano $1400 (por 3 meses)
COSTO TOTAL DE LA ACCION $5500
Disefio de E- mailing (honorarios del disefiador) $250
COSTO TOTAL DE LA ACCION $250
Carteleria $60
Sueldo de 3 pasantes $14400
COSTO TOTAL DE LA ACCION $14460
Dinero destinado a las donaciones $9000
COSTO TOTAL DE LA ACCION $9000
Costo total $42435
Plan de Relaciones Publicas e Institucional
Honorarios del Profesional de Relaciones $18000
Pdblicas e Institucionales por un afio (part-
time)*
Costo Final Total $60435

*El profesional de Relaciones Publicas e Institucionales ofrece sus servicios a Giuliani

S.A. como asesor externo, part-time. Dentro de dichos honorarios se incluye:
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o Creacion, planificacion y ejecucion de cada accion propuesta en el plan
de Relaciones Publicas e Institucionales.

o Actualizacion de bases de datos y contenidos del sitio Web, mapa de
medios y sala de prensa virtual.

o Redaccién y envio de gacetillas de prensa a los medios de comunicacion,

contacto con los periodistas de los medios de comunicacion y desarrollo de clipping y

press book.
. Aplicacion de técnicas de control para cada accion desarrollada.
o Coordinacién y seguimiento proactivo de las actividades desarrolladas

durante el 2011.

o Resolucion de conflictos o crisis comunicacionales que pueden

desarrollarse en el transcurso del afio.
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Cash Flow




Cash Flow
Cronograma de actividades
(<5 (5] @
- o = o — ° ° IS S o 5 =
Accion 5 g g 5 = c £ 3 g e £ = TOTAL
oo} z o
E Manual de IDV

Redisefio Pagina Web

5 Redisefio Carpeta Institucional 3432 3432
g ‘—g Video Institucional 3460 3460
% % Gacetilla de prensa
S 5
S 2 Publicidad Institucional
} E-mailing 250 0 ]
g . é Programa de Pasantias Giuliani
? § g La Educacién es Hoy | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 |
Honorarios del Profesional de Relaciones Pblicase | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 18000
Institucionales.
TOTAL 2439 | 4285 | 8407 | 3351 | 4648 | 3215 | 4715 | 4915 | 6115 | 6115 | 6115 6115 60435
FLUJO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Conclusién

En un mercado competitivo y cambiante como el actual, resulta sumamente
importante que las empresas se preocupen por conocer las percepciones que los
diferentes publicos poseen sobre sus organizaciones, ya que estas configuran vy
determinar cudl es la imagen corporativa.

La imagen es un instrumento estratégico, un supravalor que se crea mediante la
interpretacion y la valorizacion colectiva de la personalidad de la empresa. Asimismo,
lograr una imagen corporativa positiva permite ocupar un espacio en la mente de los
publicos, diferenciar a la empresa de sus competidores, atraer mejores trabajadores e
inversores, incrementar las ventas y evitar situaciones criticas. Debido a esto, gestionar
y planificar la comunicacion de la empresa permitira influir adecuadamente en la
imagen que se formen los publicos de la organizacion.

En este marco descripto, es imprescindible que Giuliani logre una sinergia en
todos los elementos de su imagen corporativa, ya que esta es un activo intangible
valioso que si no es gestionado eficientemente podrd generar percepciones negativas
hacia la empresa deteriorando su imagen notablemente. Por lo tanto, implementar un
plan de Relaciones Publicas e Institucionales en Giuliani es indispensable, dado que
adoptando proactivamente las estrategias y acciones de comunicacion pertinentes, los
publicos reconoceran efectivamente a la organizacion; generara una actitud positiva en
los medios de comunicacion, hacia la empresa en su conjunto; la compafiia consolidara
su presencia institucional en la ciudad; y fortalecera sus vinculos con sus grupos de
interés; logrando asi, una imagen positiva a nivel local que permitira garantizar su
continuidad y éxito social.

Las Relaciones Publicas e Institucionales cumplen un papel estratégico, ya que
esta disciplina posee los conocimientos y herramientas necesarias para evaluar y
utilizar, con inteligencia y acierto, las diferentes acciones comunicativas, analizar el
conocimiento y las valoraciones que poseen los publicos, como asi también, identificar

sus intereses y expectativas hacia la organizacion.
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Anexo

Instrumentos

Guia de Pautas para integrantes de Giuliani S.A

Area 1: Informacion de Giuliani S.A

1.1 Rol que desempefia en la empresa.

1.2 Actividad principal de la organizacion.

1.3 Atributos con los cuales se identifica la empresa.

1.4 Principios morales que guian las actividades que desarrollan la empresa.

1.5 Existencia de un departamento de comunicacién y personal responsable del area.

1.6 Importancia que posee la comunicacion para la empresa.

Area 2: Acciones de Comunicacion Externa de Giuliani S.A.

2.1 Existencia de una estrategia de comunicacion externa definida.

2.2 Existencia de un plan de comunicacion externa.

2.3 Informacion que considera importante comunicar al exterior.

2.4 Acciones de comunicacion externa que desarrollan.

2.5 Objetivos que se intentan lograr con las acciones de comunicacion.
2.6 Medios que utilizan para las acciones de comunicacién externa.
2.7 Destinatarios de las acciones de comunicacion externa.

2.8 Diferenciacion del mensaje segun el publico

2.9 Continuidad temporal de las acciones de comunicacion.

2.10 Tipos de uso de los medios que Giuliani realiza.
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Guia de Pautas para las Instituciones intermedias
Area 1: Informacion de la institucion intermedia

1.1 Actividad principal de la organizacion.

1.2 Rol que la persona desempefia en la entidad.

1.3 Relacion con alguna entidad o empresa de Rafaela.

Area 2: Conocimiento acerca de Giuliani S.A.
2.1 Actividad comercial que Giuliani desarrolla.
2.2 Sector al que pertenece Giuliani.

2.3 Hecho importante/anécdota, que haya tenido que atravesar Giuliani S.A.

Area 3: Atributos y valores que identifican Giuliani S.A.
3.1 Tres palabras con las cuales cree que la comunidad de Rafaela identifica a
Giuliani S.A.

3.2 Diferencias entre Giuliani y otras empresas del sector.

3.3 Patrones de conductas/principios morales que guian e identifican las actividades
que realiza Giuliani.

Area 4: Expectativas de las instituciones
4.1 Responsabilidades que deberian asumir las empresas de la ciudad con la
comunidad.

4.2 Coémo espera que Giuliani contribuya con su entidad y la comunidad.
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Cuestionario para los medios de comunicacion de Rafaela
INTRODUCCION AL CUESTIONARIO:
Como estudiante de Relaciones Publicas e Institucionales de la Universidad Empresarial

Siglo 21, le acerco el siguiente cuestionario que tiene como objetivo consultarle sobre

diferentes cuestiones para poder llevar a cabo mi Trabajo Final de Graduacién.

NOMDBIE ¥ aPllidO. . viiii i

Medio de COMUIICACION. .. ..ottt ettt et e e e e

15.¢;Qué empresas metalmecéanica de la ciudad de Rafaela que se especialicen en la

comercializacion de equipamientos para la elaboracion de alimentos

balanceados conoce Ud.?

En caso de no haber mencionado en la pregunta anterior a Giuliani S.A. preguntar:

¢Conoce Ud. a Giuliani S.A.? (Marcar con una cruz)

En caso de responder afirmativamente, pase a la pregunta 2 de lo contrario, el cuestionario ha

finalizado.

16.,Como conocidé Ud. a Giuliani S.A.?(Marcar con una cruz, si corresponde puede
marcar mas de una opcion)

(071 1<) (S o - T

T RlOVISION. ..o
AViS0S eNn revistas Y/0 diarios..........o.o.iveiieiiii
AVISOS €N INLEINCT. . ..ottt e et e e,

Notas periodisticas en diarios y/0 reViStas........ooueveeeeeirinneeeanneaneannnn.
STHO WED. ...
Comentarios de empleados de Giuliani S.A ...,
Comentarios de CONOCIAOS. .. ...uvuuitintiniit it
Contacto directo con la empresa............oeveviiiiiiiiiiiiiiiiieee,
Folleteria institucional....... ..ot
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17.¢Conoce Ud. qué productos comercializa Giuliani S.A.?(marcar con una cruz)

En caso de responder afirmativamente, pase a la pregunta 4, de lo contrario, pase a la pregunta 5.

18.Mencione qué productos comercializa Giuliani S.A.

19.;Cuéntos afios hace que Giuliani esta en la ciudad de
RATACIAY. ... e s
20. Califique a Giuliani S.A. en cada una de las caracteristicas que se expone a
continuacion, siendo: 1-2 “muy malo”, 3-4 “malo”, 5 “regular”, 6 “bien”, 7-8
“muy bien”, 9-10 “excelente”.

Tecnologia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Solidez Financiera 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Trayectoria 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Prestigio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Liderazgo en el mercado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad de los productos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Atencion al cliente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flexibilidad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Compromiso con la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sociedad
Compromiso con sus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
empleados
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21. Del siguiente listado de valores (principios que que guia/n e identifican las
actividades que emprende diariamente Giuliani S.A.) qué puntuacion le daria a cada
uno, siendo: 1-2 “muy malo”, 3-4 “malo”, 5 “regular”, 6 “bien”, 7-8 “muy bien”, 9-10

“excelente”.

Etica y honestidad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Respeto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Compromiso con la empresa y sus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

emprendimientos
Actitud de servicio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Responsabilidad y disciplina laboral 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eficacia y eficiencia en la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

consecucién y logro de resultados

Creatividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Capacitacion y profesionalismo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Comunicacion y trabajo en equipo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pro actividad, iniciativa de 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

superacién y autodesarrollo

22.¢;Ha recibido o leido informacion sobre Giuliani S.A. en los Gltimos 6 meses en
los medios de comunicacion locales?

En caso de responder afirmativamente, pase a la pregunta 9. De lo contrario, pase a la pregunta 10.

23. ¢Podria mencionar a qué hacia referencia la informacion?

S.A?

- MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION -
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Guia de observacion: acciones de comunicacion externas de Giuliani S.A

Posee No posee
Avisos en TV, gréfica, radio y via Inserts Pagina Web
publica
Posee No posee Posee No posee Posee No posee
Videos y folletos institucionales Stand y exhibidores Audiovisuales Infomerciales
Posee No posee Posee No posee Posee No posee Posee No posee
Gacetillas Advertorials Articulos Vocero institucional Solicitada
periodisticos
Posee No posee Posee No posee Posee No Posee No posee Posee No posee
posee
Bien publico Auspicios, patrocinios o sponsorship Donaciones
Posee No posee Posee No posee Posee No posee
Newsletter Digital Memoria y balance
Posee No posee Posee No posee
I Posee No posee I

I Posee No posee I

| E- Mailing Regalos empresarios |

I Posee

No posee

Posee

No posee I

S S
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IDENTIDAD VISUAL

Simbolo

Logotipo

Colores Identificatorios

Tipografia

CONCEPTO EMITIDO

Explicito

Completo

Definido

Claro

Actual

De Interés

Dispersion de los conceptos

Homogeneidad entre las ideas

Heterogeneidad de las ideas

MENSAJES
Intencionales No intencionales Residual Exteriores
Explicitos Implicitos Explicitos Implicitos
TIPO DE CONTENIDO
Industrial Comercial Institucional
PATOLOGIAS DE LA INFORMACION
Posee No
posee

Problema de volumen

Problemas de calidad

Problemas de transmision

Abundancia
de
informacién

Escasa
informacién

Imprecision
de los datos

Datos no
pertinentes

Problemas
de acceso a
los datos

Velocidad
lenta

Velocidad
répida

Fallasen la
descoficiacion
y codificacion

DISCURSO CORPORATIVO

Discurso autorreferencial

Discurso de la actividad

Discurso de la vocacion

Discurso de la relacion

I ATRIBUTOS COMUNICADOS I

Tecnologia Solidez Trayectoria Buena Atencion de Lider Calidad de Otro
reputacion los clientes los
productos

I TIPO DE USO DE LOS MEDIOS I

| Proactivo

Defensivo

Estratégico

Tactico

Avisos en TV, grafica, radio, via publica e internet

IDENTIDAD VISUAL

| Simbolo

Logotipo

Colores Identificatorios

Tipografia I

CONCEPTO EMITIDO

Explicito

Completo

Definido

Claro

Actual

De Interés

Dispersion de los conceptos

Homogeneidad entre las ideas

Heterogeneidad de las ideas

MENSAJES

Intencionales

No intencionales

Residual

Exteriores
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Explicitos

Implicitos

Explicitos

Implicitos

PATOLOGIAS DE LA INFORMACION

Posee No
posee
Problema de volumen Problemas de calidad Problemas de transmision

Abundancia Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la

de informacion de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
informacion los datos y codificacion

TIPO DE CONTENIDO
Industrial Comercial Institucional

DISCURSO CORPORATIVO

Discurso autorreferencial Discurso de la actividad Discurso de la vocacion Discurso de la relacion
ATRIBUTOS COMUNICADOS
Tecnologia Solidez Trayectoria Buena Atencion al Lider Calidad de | Otro
Reputacion cliente los
productos
TIPO DE USO DE LOS MEDIOS
Proactivo Defensivo Estratégico Tactico
Pagina Web
ACTUALIZACION DEL SITIO WEB
| Si No |
IDENTIDAD VISUAL | SONIDO Il IMAGENES
' Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia ||  Si No W si No f
INFORMACION INSTITUCIONAL I PRODUCTOS
Si No Existe descripcion de | No existe descripcion de
los productos los productos
Especificar:

IDIOMAS PARTICIPACION DEL INTERNAUTA
Disponible en No disponible en otros Ofrece la posibilidad de interactuar No ofrece la posibilidad de
otros idiomas idiomas interactuar
CONCEPTO EMITIDO
I Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés I

Dispersion de los conceptos

Homogeneidad entre las ideas Heterogeneidad de las ideas

MENSAJES

Intencionales No intencionales Residual Exteriores

Implicitos Explicitos Implicitos

Explicitos

191



g T —

TIPO DE CONTENIDO

Industrial

Comercial

Institucional

PATOLOGIAS DE LA INFORMACION

Posee

No
posee

Problema de volumen

Problemas de calidad

Problemas de transmision

Abundancia Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la
de informacion de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
informacion los datos y codificacion

DISCURSO CORPORATIVO

Discurso autorreferencial

Discurso de la actividad

Discurso de la vocacion

Discurso de la relacion

ATRIBUTOS COMUNICADOS

Tecnologia Solidez Trayectoria Buena Atencion al Lider Calidad de Otro
reputacion cliente los
productos
TIPO DE USO DE LOS MEDIOS
Proactivo Defensivo Estratégico Tactico

Carpetay

Folletos institucionales

IDENTIDAD VISUAL I IMAGENES
I Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia I Si No I
CONCEPTO EMITIDO
I Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés I
I Dispersion de los conceptos I
I Homogeneidad entre las ideas Heterogeneidad de las ideas I
MENSAJES
I Intencionales No intencionales Residual Exteriores I
I Explicitos Implicitos Explicitos Implicitos |
TIPO DE CONTENIDO
| Informativo Comercial Institucional |

PATOLOGIAS DE LA INFORMACION

Posee

No
posee

Problema de volumen

Problemas de calidad

Problemas de transmision

Abundancia Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la
de informacién de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
informacién los datos y codificacion
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DISCURSO CORPORATIVO
Discurso autorreferencial Discurso de la actividad Discurso de la vocacion Discurso de la relacion

ATRIBUTOS COMUNICADOS

Tecnologia Solidez Trayectoria | Buena Atencion al Lider Calidad de Otro
reputacion cliente los
productos

TIPO DE USO DE LOS MEDIOS
Proactivo Defensivo Estratégico Tactico

Stand y Exposiciones

Cantidad de ferias en las que participa Periodicidad de participacion Ambito
1 2 3 4 Mas Anual Bienal Otro Regional Nacional Internacional
Objetivo General Objetivo Especifico Referencia de los objetivos
Se No se Se establecieron No se Reforzar Contactos Conocer los Otro
establecieron establecieron formalmente establecieron laimagen Comerciales | productos de la
formalmente formalmente formalmente de la competencia
empresa
Destinatarios Invitaciones Seleccion del espacio
Se No se Si No Entradas, salidas pasillos Areas en donde venden alimentos
establecieron establecieron con mayor afluencia del
formalmente formalmente publico
Areas en donde hay postes, Areas con extremos cerrados
columnas y desniveles

I Disefio del stand I Disefio de invitaciones Muestra de productos Folleteria institucional

Utiliza No utiliza Si No Abundante Escasa (menos
Disposicion isologotipo | isologotipo (mas de tres de dos tipos)
tipos)
Cdmodo Incémodo Evaluacion en la Responsables en la exposicion
comunlcacwn
Utiliza colores | No utiliza Si Conocimientos institucionales
identificatorios | colores
identificatorios
I I I I Alto Medio Bajo I
I Agradable Desagradable I Envio de invitaciones I Aplicacion I Conommlentos del producto ]
I I Via mail Correo postal I Regular Irregular I Alto Medio | Bajo I
Abordaje de clientes
Presencia de Identidad Visual en el stand Tiempo de aplicacion Tiempo breve | Tiempo extenso
(menos de 7 (més de 8 min)
min)
Simbolo Logotipo Colores Tipografia Menos de Més de 10
identificatorios 10 minutos
minutos

TIPO DE CONTENIDO
Industrial Comercial Institucional

Discurso corporativo
Discurso autorreferencial Discurso de la actividad Discurso de la vocacion Discurso de la vocacion

193



¢

EILLEFING 5.F.

ATRIBUTOS COMUNICADOS

Tecnologia Solidez Trayectoria Buena reputacion | Atencién Lider | Calidad de los Otro
al cliente productos
Tipo de uso de los medios
Proactivo Defensivo Estratégico Tactico
Advertorials
IDENTIDAD VISUAL
Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia
CONCEPTO EMITIDO
Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés
Dispersion de los conceptos
Homogeneidad entre las ideas Heterogeneidad de las ideas
MENSAJES
Intencionales No intencionales Residual Exteriores
Explicitos Implicitos Explicitos Implicitos
TIPO DE CONTENIDO
Informativo Comercial Institucional
PATOLOGIAS DE LA INFORMACION
Posee No
posee
I Problema de volumen Problemas de calidad Problemas de transmision I
Abundancia Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la
de informacién de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion y

informacién los datos codificacion

DISCURSO CORPORATIVO

Discurso autorreferencial

Discurso de la actividad

Discurso de la vocacion

Discurso de la relacion

I ATRIBUTOS COMUNICADOS I

I Tecnologia Solidez

Trayectoria

Buena
reputacion

Atencion al Lider

cliente

Calidad de
los
productos

Otro I

TIPO DE USO DE LOS MEDIOS

Proactivo

Defensivo

Estratégico

Tactico
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Auspicios, patrocinios o sponsorship

Donaciones

IDENTIDAD VISUAL
Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia
CONCEPTO EMITIDO
Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés

Dispersion de los conceptos

Homogeneidad entre las ideas Heterogeneidad de las ideas
MENSAJES
Intencionales No intencionales Residual Exteriores
Explicitos Implicitos Explicitos Implicitos
TIPO DE CONTENIDO
Industrial Comercial Institucional
PATOLOGIAS DE LA INFORMACION
Posee No
posee
Problema de volumen Problemas de calidad Problemas de transmision
Abundancia Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la
de informacion de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
informacion los datos y codificacion

DISCURSO CORPORATIVO

Discurso autorreferencial

Discurso de la actividad

Discurso de la vocacion

Discurso de la relacion

I ATRIBUTOS COMUNICADOS I

Tecnologia Solidez Trayectoria Buena Atencion al Lider Calidad de Otro
reputacion cliente los
productos
TIPO DE USO DE LOS MEDIOS
| Proactivo Defensivo Estratégico Téctico |
IDENTIDAD VISUAL
I Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia I
CONCEPTO EMITIDO
Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés

Dispersion de los conceptos

Homogeneidad entre las ideas

Heterogeneidad de las ideas

MENSAJES

Intencionales

No intencionales

Residual

Exteriores

Explicitos |  Implicitos

Explicitos | Implicitos
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TIPO DE CONTENIDO

Industrial

Comercial

Institucional

PATOLOGIAS DE LA INFORMACION

Posee

No
posee

Problema de volumen

Abundancia
de
informacion

Problemas de calidad Problemas de transmision
Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la
informacion de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
los datos y codificacion

DISCURSO CORPORATIVO

Discurso autorreferencial Discurso de la actividad Discurso de la vocacion Discurso de la relacion
ATRIBUTOS COMUNICADOS
Tecnologia Solidez Trayectoria Buena Atencion al Lider Calidad de Otro
reputacion cliente los
productos
TIPO DE USO DE LOS MEDIOS
Proactivo Defensivo Estratégico Téctico
IDENTIDAD VISUAL
| Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia |
CONCEPTO EMITIDO
| Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés |
I Dispersion de los conceptos I
I Homogeneidad entre las ideas Heterogeneidad de las ideas I
MENSAJES
I Intencionales No intencionales Residual Exteriores I
I Explicitos Implicitos Explicitos Implicitos |
TIPO DE CONTENIDO
I Industrial Comercial Institucional I
I PATOLOGIAS DE LA INFORMACION I
Posee No
posee
Problema de volumen Problemas de calidad Problemas de transmisién
Abundancia Escasa Imprecision Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallasen la
de informacién de los datos pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
informacién los datos y codificacion

DISCURSO CORPORATIVO
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Discurso autorreferencial Discurso de la actividad Discurso de la vocacion Discurso de la relacién
ATRIBUTOS COMUNICADOS
Tecnologia Solidez Trayectoria Buena Atencion al Lider Calidad Otro
reputacion cliente de los
productos
TIPO DE USO DE LOS MEDIOS
Proactivo Defensivo Estratégico Tactico
E- mailing Regalos empresarios
IDENTIDAD VISUAL
Simbolo Logotipo Colores Identificatorios Tipografia
CONCEPTO EMITIDO
Explicito Completo Definido Claro Actual De Interés
Dispersion de los conceptos
Homogeneidad entre las ideas Heterogeneidad de las ideas
MENSAJES
| Intencionales No intencionales Residual Exteriores |
Il Explicitos Implicitos Explicitos Implicitos |
TIPO DE CONTENIDO
| Industrial Comercial Institucional |
PATOLOGIAS DE LA INFORMACION
Posee No
posee

Problemas de calidad

Problemas de transmisién

Abundancia Escasa
de informacién
informacién

I Problema de volumen

Imprecision
de los datos

Datos no Problemas Velocidad Velocidad Fallas en la
pertinentes de acceso a lenta répida descoficiacion
los datos y codificacion

DISCURSO CORPORATIVO

I Discurso autorreferencial

Discurso

de la actividad

Discurso de la vocacion

Discurso de la relacion I

ATRIBUTOS COMUNICADOS

I Tecnologia Solidez

Trayectoria

Buena reputacion | Atencién
al cliente

Lider

Calidad de los
productos

Otro I

TIPO DE USO DE LOS MEDIOS

Proactivo

Defensivo

Estratégico

Tactico
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En el Cuadro N° 1 se muestra las respuestas espontaneas de cada uno de los
encuestados a la pregunta: “;Qué empresas metalmecanicas de la ciudad de Rafaela
que se especialicen en la comercializacion de equipamientos para la elaboracion de
alimentos balanceados conoce Usted?” 'y el orden en que fueron mencionadas cada una
de las empresas qué empresas correspondientes al rubro considerado en la pregunta.

CUADRO Empresa mencionada | Empresa mencionadaen | Empresa mencionada Empresa mencionada
NG en 1° lugar 20 lugar en 3° lugar en 4° lugar

Encuestado N° 1 Giuliani S.A HB Magquinarias RT Industrias | Berandebi S.A. |
Encuestado N° 2 - - - -
Encuestado N° 3 Giuliani S.A HB Maquinarias IMTEC S.R.L. -
Encuestado N° 4 HB Maquinarias Giuliani S.A. -
Encuestado N° 5 Giuliani S.A. HB Maquinarias
Encuestado N° 6 Giuliani S.A HB Maquinarias -
Encuestado N°7 Giuliani S.A HB Maquinarias -
Encuestado N° 8 HB Maquinarias HB Maquinarias -
Encuestado N° 9 Giuliani S.A HB Maquinarias RT Industrias
Encuestado N° 10 - - -

CUADRO Empresa mencionada | Empresa mencionada | Empresa mencionada Empresa PROBABILIDAD
NO2 en 1° lugar en 2° lugar en 3° lugar mencionada en 4°
lugar
Encuestado N° 1 0,25 0,25 0,25 * 1
Encuestado N° 2 - - - - 1
Encuestado N° 3 0,33 0,33 0,33 - 1
Encuestado N° 4 0,33 0,33 - 1
Encuestado N° 5 0,25 0,25 1
Encuestado N° 6 0,50 - 1
Encuestado N° 7 0,33 - 1
Encuestado N° 8 0,50 - 1
Encuestado N° 9 0,25 0,25 1
Encuestado N° 10 - - 1
CUADRO N° 3 Empresalorr;ﬁggironada en | Empresa rr:ﬁr;;fnada en2° | Empresa rr}iré(;ifnada en 3 Empresel1 ?}zr&gfnada en
Encuestado N° 1 0,25 0,13 0,08
Encuestado N° 2 - - - -
Encuestado N° 3 0,33 0,17 0,11 -
Encuestado N° 4 0,33 0,17 -
Encuestado N° 5 0,25 0,06
Encuestado N° 6 0,50 -
Encuestado N° 7 0,33 -
Encuestado N° 8 0,50 -
Encuestado N° 9 0,25 0,06

Encuestado N° 10
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6 GELLEFING 5.

Giuliani S.A. 2,450
HB Maquinarias 1,490
Berandebi S.A. 0,440
RT Industrias 0,140
PROFARMER 0,130
IMTEC S.R.L. 0,110
TOTAL 4,760
Giuliani S.A. 51,47%
HB Maquinarias 31,30%
Berandebi S.A. 9,24%
RT Industrias 2,94%
PROFARMER 2,73%
IMTEC S.R.L. 2,31%
TOTAL 100%
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