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Resumen

El presente Trabajo Final de Graduacion aborda la tematica de comunica-
cion externa desde el punto de vista estratégico de las Relaciones Publicas e insti-
tucionales, aplicada a la red de farmacias LFarma las cuales se encuentran ubica-
das en distintas localidades del departamento de Punilla, de la provincia de Cor-
doba.

El objetivo de este proyecto de aplicacion profesional es gestionar de una
manera eficiente la comunicacién externa de LFarma en beneficio de la imagen
institucional de la organizacién. En primera instancia, se ha realizado un estudio
metodologico de investigaciones exploratorias, descriptivas, cualitativas y cuantita-
tivas, con el objetivo de analizar la imagen real, proyectada e ideal de LFarma. De
dichos estudios, como mirada general se pudo destacar la debilidad comunicacio-
nal que existe para con sus publicos externos. Debido a los resultados recabados,
a continuacion se realiz6 una propuesta de accién con un plan global de Relacio-
nes Publicas e Institucionales con el fin de optimizar la comunicacion externa de
LFarma para reforzar y crear vinculos con sus publicos en beneficio de su imagen
corporativa.

En su conjunto, el trabajo responde a los intereses que tiene la organizacion

y sus publicos de forma profesional y éticamente responsable.

Palabras claves:
Comunicacién externa, Relaciones Publicas e Institucionales, farmacias, imagen,

organizacion, estudio metodolégico, publicos externos, plan, vinculos.
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Abstract

This Graduation Project addresses external communication from the strategic point
of view of Public and Institutional Relations, applied to the network of LFarma
pharmacies, which are located in different towns of the department of Punilla, in
the province of Cordoba.

The aim of this professional implementation project is to efficiently manage
the external communication of LFarma for the benefit of the institutional image of
the company. First of all, a methodological study of exploratory, descriptive, quali-
tative and quantitative research was conducted in order to analyze the real, the
projected and the ideal image of LFarma. From this research, it could be observed
that there is communication weakness towards external customers. Due to the re-
sults obtained, a proposal for action was outlined with a comprehensive plan from
Public and Institutional Relations in order to optimize the external communication
of LFarma, to strengthen and create links with the customers, contributing to its
institutional image.

Overall, this project aligns with the interests of the organization and its cus-

tomers in a professional and ethically responsible manner.

Key Words:
External communication, Public and Institutional Relations, pharmacies, image,

company, methodological study, external customers, plan, links.
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Las Relaciones Publicas se han convertido en una disciplina ampliamente
adoptada por las organizaciones tanto publicas como privadas. Pertenecen a la
ciencia de la comunicacién y tiene como objetivo mantener o modificar la imagen
de una organizacién, mediante relaciones bidireccionales con sus publicos a tra-
ves del uso de diferentes tipos de técnicas, instrumentos y acciones estratégicas
con el fin de obtener una opinién favorable de los distintos grupos de interés con

los que la organizacién se vincula.

Este trabajo final de graduacion se enmarca en los parametros estructurales
de un Proyecto de Aplicacion Profesional (PAP) el cual tiene como objetivo disefiar
un plan de Relaciones PUblicas para la organizacion estudiada previamente, con

el fin de contribuir a consolidar la comunicacién externa e imagen institucional.

La intencion de este proyecto es analizar, desde el punto de vista empresa-
rial, la gestion de imagen y comunicacion externa que tiene LFarma con sus res-
pectivas sucursales.
La organizacién es una red de farmacias ubicadas en varias localidades del Valle

de Punilla, en la Provincia de Cordoba. En la actualidad posee 11 sucursales.

Para poder llevar a cabo los objetivos planeados, se ha analizado el merca-
do farmacéutico desde el punto de vista organizacional como también el impacto

gue tuvo y tiene en la actualidad a nivel nacional.

El marco referencial es la primera instancia de investigacion en la cual se
realiz6 una descripcion de la red de farmacias con la cual trabajaremos, como da-
tos institucionales e informacion acerca de la gestion de comunicacién en la orga-

nizacion.

Una vez comprendido el contexto en el que se desarrollan las farmacéuticas
y especialmente LFarma, se plante6 y formuld el tema, junto con sus objetivos ge-

nerales y especificos con el cual se trabajara.
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A continuacién se dio inicio a la instancia de marco teorico, cuyo objetivo es
dar a la investigacion un sistema coordinado y coherente de conceptos y proposi-
ciones que permitan abordar el tema. Su funcion es integrar la problematica dentro
de un ambito donde éste cobre sentido, incorporando los conocimientos previos

relativos al mismo y ordenandolos de modo tal que resulten til a nuestra tarea.

Al finalizar el momento tedrico de la investigacion, se dio comienzo a la pri-
mera instancia del disefio metodoldgico, compuesta por la ficha técnica, del primer

y segundo momento de investigacion, con su respectiva justificacion.

Este trabajo de investigacion se realizé con el fin de poder conocer las ac-
ciones de comunicacion que LFarma realiza actualmente y saber si logra llegar a
su publico meta mediante la imagen corporativa y la identidad visual, para poder
en un futuro hacer nuevas propuestas profesionales mejorando la calidad de co-

municacion y generando impacto en su entorno.
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TEMA Y OBEJTIVOS DE
INVESTIGACION
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Tema

Gestion estratégica de comunicacion externa e imagen de LFarma.

Objetivos

OBJETIVO GENERAL

e Analizar la imagen real, proyectada e ideal que tiene LFarma.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Relevar los atributos de imagen con los que se identifica LFarma.

e Analizar los elementos de identidad visual de LFarma.

e Evaluar las acciones de comunicacién externa que realiza LFar-

ma.

e Indagar el conocimiento del publico meta sobre las sucursales de

LFarma en el Valle de Punilla.
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Justificacion

Las Relaciones PUblicas se encargan de gestionar la comunicacién estra-
tégicamente planificada, para alcanzar las metas dentro y fuera de las organiza-
ciones. A través de la comunicacion externa, se crea el nexo que existe para co-
nectar a la organizacion con diferentes publicos, siendo éstos Ultimos su principal

recurso.

No es undato menor encontrarnos en la era de la comunicacion, en la que
las organizaciones emiten constantemente mensajes para generar impacto sobre
el publico. La comunicacién debe crear y fortalecer ese vinculo trasmitiendo los
valores que tiene la organizacion para generar confianza en las personas a las

gue se dirige.

En la actualidad, las farmacéuticas estan siendo enfrentadas a un gran
crecimiento expansivo en cuanto a los productos que ofrece, teniendo un impor-
tante potencial por explotar desde las Relaciones PUblicas ya que el rubro farma-
céutico depende de ésta disciplina por ser los principales usuarios por el manejo

de la informacién especializada para comunicar.

La“mercadotecnia de contenidos”™ es una herramienta que utilizan las re-
laciones publicas que trabajan con farmacéuticas, para generar contenidos espe-
cificos para las audiencias.
Por lo cual, es indispensable contar con un buen equipo de comunicacién para
poder desarrollar las herramientas necesarias y afrontar el desafio de ser parte
del mercado de consumo masivo en el que se encuentra.Considerando este
avance respecto a la variedad de productos, hoy este rubro cuenta con un abani-

co de publicos alos que es indispensable alcanzar como organizacion.
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'Fuente consultada: Relaciones Publicas: Arma de las grandes marcas. (Cérdoba, enero de 2017)

<http:/iwvww.bluemarketing.com.mx/relaciones-publicas-arma-de-las-grandes-marcas/>

Segun Grunig y Hunt (2000), es muy importante el conocimiento de las ca-
racteristicas de los publicos (creencias, actitudes, preocupaciones Yy estilos de
vida) ya que es la informacion necesaria e indispensable para lograr una buena

persuasion, permitiendo al comunicador particularizar los mensajes.

El objetivo como profesional es lograr que la organizacion mantenga co-
rrectamente sus canales de comunicacidn externos y valorar sus recursos princi-
palmente forjando los medios de llegar a la audiencia y plasmar su comunicacion
estratégica e identidad hacia su entorno externo generando una imagen positiva

para sus publicos.

Adentrandonos en el tema a desarrollar, entendemos que para una gestion
empresarial exitosa es indispensable un analisis riguroso de la identidad corpora-
tiva de la empresa, la cual es uno de los principales aspectos que permiten a la
organizacion poder llegar a diferenciarse en el entorno competitivo en el que es-
tan inmersas, siendo ésta una herramienta esencial de la que se valen las Rela-

ciones Publicas.

‘Laimagen de una empresa es el resultado interactivo que un amplio con-
junto de comportamientos de aquella producen en la mente de sus publicos” (Vi-
llafafie, 1998, p.23)

Entender la identidad de una organizacion como base para la formacién de
imagenes en la mente de sus publicos, es el paso mas importante para poder
abordar el tema teniendo también en cuenta lo que genera en el comportamiento
de Sus consumidores.
Las organizaciones deben tener un poder de comunicacion propio que no solo se
dé por las acciones de las relaciones publicas sino que también puedan, median-
te la identidad visual (manifestacion fisica y tangible de la marca), tener integra-

cion social con el entorno en el que se desarrolla.
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Generar impacto comunicativo mediante acciones coordinadas es la clave
para poder hacer “ruido” de forma favorable y positiva en la mente de sus publi-
cos. Es muy importante el estudio de los efectos que la comunicacion produce
“(...) nos permitira averiguar en qué medida nuestro trabajo de comunicaciéon a
contribuido a modificar la imagen que los publicos tienen de la organizacion” (Ca-
priotti, 1992, p.84)

A patrtir de lo expuesto anteriormente, se considera pertinente investigar la
imagen corporativa y comunicacion externa, para poder desarrollar una propuesta

profesional adecuada logrando impacto en todos los publicos de LFarma.
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MARCO DE REFERENCIA
INSTITUCIONAL
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LA ORGANIZACION
Informacion basica
"1 Nombre Institucional: LFarma
[J Sector Institucional al que pertenece: Privado
71 Razon Social: Sociedad Anénima
(1 Direccién administrativa: Capital Federal 8 - Primer piso
[] Teléfono administracion: 03548 - 421474

[1 Identidad visual:

Isologotipo

| FARMA

RED DE FARMACIAS
| THER
Slogan

No posee
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Lineamientos organizacionales

Mision:

Contribuir al bienestar de los ciudadanos, acercando a los clientes y ofreciendo el mejor
servicio farmacéutico con una amplia variedad de productos de alta calidad para el cuida-
do su salud.

Vision:

Ser lideres y reconocidos en la comercializacién de productos farmacéuticos, destacados
por el compromiso con el cliente con mejora continua y una cultura diferenciadora para

poder enfrentar firmas nacionales.

Valores:

O

Trabajo en equipo
71 Calidad

71 Imagen positiva
1 Confianza

[J Responsabilidad
] Etica

[1 Honestidad

Instituciones con las que se relaciona

[1 Proveedores:
- Drogueria del Sud S.A
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- Drogueria Kelleroff

- Drogueria General Paz

[l Bancos:
- Banco Macro
- Banco de la Provincia de Coérdoba

[ Tarjetas de crédito y débito:

- Visa
- MasterCard
- Nativa
- Cordobesa
- Naranja
- Diners Club International
- American Express
- Kadicard
- Cabal

71 Contadores:
- Contadora Claudia Benejam (Estudio contable Cordoba Capital)

0 Imprentas:
- Grafica La Falda

- Perroverde Offset

[l Obras sociales con las que trabaja
- Colegio de Farmacéuticos de Coérdoba
- Camara de Farmacéuticos de Cérdoba
- Compaiiia de Servicios Farmacéuticos

{1 Obras sociales de elevacion directa
- OSDE
- OSUTHGRA
- Parque Salud
- Seguros OSSEG
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(1 Clinicas/hospitales y geriatricos de la zona.

1 CFC: Colegio de Farmacéuticos de Cordoba

1 F.A.T.F.A: Federacion Argentina de Trabajadores de Farmacias.

(1 SAFYB: Sindicato de Farmacéuticos y Bioguimicos.
1 AD.E.F: Asociacion de Empleados de Farmacias.

1 AS.T.F: Asociacion Sindical de Trabajadores de Farmacias.

Historia de la organizacion

Farmacia La Falda, fue fundada en el afio 1925 por la sefiora Clara Zipilivan
en la localidad de La Falda, siendo ésta la Unica y primer farmacia de la zona.
El 3 de septiembre del afio 1950, el Dr. Juan Carlos Remo Vigliocco, bioguimico y
farmacéutico, oriundo de la ciudad de Marcos Juarez, abre las puertas del primer
laboratorio de andlisis clinicos de la ciudad de La Falda y al afio siguiente compra
la farmacia a la sefiora Zipilivan, ubicada en Av. Edén 101, esquina principal de la

localidad.

Enel afio 1953, el Dr., se casa con la sefiora Estela Romero y se comienza
a formar y encaminar la administracion de la farmacia. La division de tareas en la
primera etapa era, Estela encargada de la caja, su hermana Elena encargada de
la parte contable y luego 5 empleados que eran los encargados de atender al pU-
blico. Las droguerias con las que trabajaban era "El Mercado drogueria” y “Helman
drogueria®“.
La organizacion era una empresa familiar por lo cual los puestos no se respetaban
al pie de la letra y no falto oportunidad para que el Dr. Vigliocco atienda la farma-

cia.

En el afio 1986, el Dr. decide comprar la farmacia “Nueva Americana” ubi-
cada en Av. Edén 299, en la misma calle en la que se encontraba la farmacia prin-

cipal.
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Durante los siguientes afios se comenzaron a incorporar a la empresa como
parte del directorio los bioquimicos Juan Carlos Vigliocco y Rodolfo Vigliocco, hijos
del director general, siendo éste el mas grande directorio que ha tenido la Socie-

dad hasta la actualidad.

En el afio 2004, a pesar de la crisis econémica por la que estaba atrave-
sando el pais, se expande la empresa e inauguran una nueva sucursal en la calle

Sarmiento 248.

En el afio 2005, el Dr. Juan Carlos Remo Vigliocco sufre un ataque cerebro
vascular lo cual lo obliga a salir del directorio, dejando las farmacias y el laborato-

rio a cargo de sus hijos y esposa.

Con un gran crecimiento econémico y poblacional, la organizacion sigui6
creciendo siempre bajo el nombre el cual los ciudadanos de la ciudad de La Falda

conocian como “Farmacias Vigliocco“o “Farmacia La Falda“

Dura y ejemplar fueron las tareas que realizaron el Dr. Juan Carlos Viglioc-
co (h) y el Dr. Rodolfo Vigliocco, hermanos que debian administrar y seguir cre-
ciendo con la empresa familiar sin su padre, pionero y lider en ambas organizacio-
nes. Los hermanos deciden separarse y el directorio se disolvié ya que los gustos
y elecciones comenzaron a diferenciarse. Juan Carlos asume como director del
laboratorio de analisis clinicos “Laboratorio Vigliocco“y Rodolfo como director de

las 3 farmacias que existian en la ciudad de La Falda.

La mejora continua y expansién tanto poblacional como organizacional con-
tinué y es asi como comenzd a formarse una red de farmacias abarcando el Valle
de Punilla, de la provincia de Cordoba.
Hoy cuenta con farmacias en las localidades de Cosquin, La Cumbre, Valle Her-

moso y Capilla del Monte.

Enelafio 2015 deciden colocarle el nombre LFarma a la red de farmacias y

crearle un isologotipo para unificar la marca.
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Actualidad

LFarma es una red de farmacias dedicada a la comercializacién de medi-
camentos y productos de perfumeria. Ofrece atencion a afiliados de diferentes
obras sociales, mutuales y empresas de medicina prepaga, tanto de nivel nacio-
nal, provincial como regional, entre ellas PAMI, APROSS, OSDE, SR Salud, etc.

En cuanto a su estructura, se podria decir que es mixta ya que es pequefia
en cuanto al tamafo de cada sucursal, aunque ofrece una amplia gama de pro-
ductos similar a las farmacias de consumo masivo. La empresa ha mostrado un
crecimiento considerable en los ultimos afios, sumando nuevas sucursales, e in-
gresando a nuevas localidades. En la actualidad posee 11 sucursales: cinco (5) en
la localidad de La Falda; dos (2) en Cosquin, una (1) en La Cumbre, una (1) en

Capilla del Monte y una (1) en Valle Hermoso.

Las sucursales cuentan con una estructura edilicia muy similar entre ellas,
respetando los aspectos legales de las farmacéuticas. La sucursal principal cuenta
con un logo particular que es el Logo de 24 HORAS abierto, a diferencia del resto.
Y la sucursal de Av. Edén 593 es la Unica que tiene el nuevo Isologotipo en la car-

teleria ya que el resto, como carteleria tienen el nombre FARMACIA.

Los empleados de todas las sucursales usan el mismo uniforme y en oca-
siones especiales utilizan ciertos detalles conmemorativos.
Las vidrieras van cambiando junto con las estaciones del afio, como también las
adornan segun las fechas festivas como el dia de la madre, dia del padre, dia del
nifio, navidad, afio nuevo, dia de reyes, pascuas, etc. En la semana de Halloween,
del festival del Tango y de la Fiesta del Alfajor, siendo muy importantes para la
ciudad de la Falda, se decoran las vidrieras con la temética determinada. Inclusi-
ve, en muchas ocasiones, se hace un concurso en el cual compiten entre los loca-

les comerciales para ganar la mejor vidriera.
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El rubro farmacéutico del mercado cuenta con un gran potencial para poder
desarrollar comunicacion desde la perfumeria y fechas conmemorativas ya que los
farmacos, legalmente, no pueden ser utilizados como publicidad o con finalidad de
Marketing. A la hora de un nuevo lanzamiento respecto al sector de perfumeria se
prioriza el producto en todas las sucursales, tanto en el interior como en el exterior

(vidrieras) de las farmacias.

Es una organizacion con mas de 60 afios de trayectoria que comenzé como
una pequefia empresa familiar y hoy se ha expandido mucho y ha podido llegar al
publico meta pero no desde las Relaciones PUblicas sino desde su historia y su
profesionalidad en el rubro.
Se le ha colocado el nombre LFarma a la red de farmacias en el afio 2015, por lo
que todavia las sucursales no cuentan con el Isologotipo nuevo y no ha llegado a

tener impacto sobre el publico desde su imagen corporativa e identidad visual.
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ACCIONES :
X

Pa‘:ﬁ;ﬂz; :;:f"o Bolsas con el isologotipo
Publicidad
Institucional s
Avisos en TV grafica X
Graficos y via
publi c"'; X Carteleria Via Publica en las sucursales
Redes Electronicas X
Presentaciones
Institucionales 2
Organizacién de
eventos X Cena de fin de afio
Stands y
exhibidores 2
Audiovisuales X
Gacetilla de prensa X
Advertorials X
Solicitadas X
Auspicios
Patr';clnm: X Auspicios en maratones y eventos deportivos
Donaciones bt
X
Regalos
Empfegs ariales I Obsequio navidefio a empleados
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Organigrama
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Podis Daniela
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Analisis del sector

Elfin del presente analisis es presentar una breve descripcién de la realidad
actual del entorno en el que se desarrolla este tipo de empresas a nivel nacional,

provincial y departamental, y como funciona el sector en el que se encuentra.

El sector farmacéutico se caracteriza por una rapida adaptacién a los cam-
bios econémicos y politicos que pueden surgir, ya que el mercado de los farmacos
tiene una demanda inelastica lo que significa que por mas que los precios varien,
el cliente va a seguir demandando medicamentos para combatir enfermedades y
dolencias.

El mercado de los medicamentos es complejo ya que hay muchos actores involu-

crados, en un proceso desde la produccién hasta el consumo.

En el caso particular de Argentina, como muchos otros paises, se emplean
politicas sociales de salud expansivas que ha hecho que la industria haga un cre-
cimiento relevante, que genera que las organizaciones del rubro quieran diferen-
ciarse dentro del mercado. Dicho crecimiento se puede observar con claridad ya
gue se han diseflado estrategias como la suma de ciertos productos a la venta de
farmacos, que antes solo se conseguian en otro tipo de comercios. Se comenzo6
agregando el sector perfumeria, luego también se adapto al mercado farmacéutico
la regaleria y hasta varias firmas han llegado hoy a ofrecer productos comestibles.
También, el sector ha tenido la capacidad de incorporar a su canasta productos de
mayor complejidad, como medicamentos de base biotecnologica, vacunas y pro-
teinas recombinantes. Y sumado a las técnicas modernas de la gama de produc-

tos, el crecimiento en ventas en la industria farmacéutica ha sido muy relevante.

Los factores mencionados y muchos otros, incidieron en el dinamismo de la
industria farmacéutica a nivel nacional y regional en los ultimos afios. Por este mo-
tivo, el sector seqguira caracterizandose por ser una actividad en constante dinami-
ca y e innovacion permanente, ya que las firmas frente a este nicho de mercado
con tantas posibilidades de crecimiento comercial como econdmico continuaran

desplegando estrategias de diferenciacion para poder insertarse en el mercado
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local y regional.

Es tal es despliegue que estad generando este mercado a nivel mundial, que
todas las organizaciones del rubro deberan contar con instrumentos de apoyo que
le permitan gestionar las actividades y estar en constante crecimiento e innova-
cion, y asi poder estar inmersas en el mercado competitivo. Estos cambios e inno-
vaciones en el mercado, desde una mirada de Imagen y Comunicacion, ha llevado
a utilizar nuevas herramientas que utilizaban otros sectores de consumo masivo y
no eran facil de adaptar a organizaciones relacionadas a la salud. Este fue un gran
desafio para pequefias y medianas empresas a la hora de poder posicionarse en
el mercado farmacéutico.
Alto ritmo innovador, diversidad de productos, elevado volumen de facturacion,
importante cantidad de intermediarios, son algunas de las caracteristicas a desta-

car de este tipo de mercado.

Las farmacias han comenzado a utilizar varias estrategias para poder man-
tener el crecimiento que se ha dado en los Ultimos afios por los nuevos competido-
res que han ingresado al mercado, las nuevas caracteristicas de productos y la
expansion en la distribucion.
Innovacién publicitaria, baja de precios o promociones, ingreso a nuevos segmen-
tos de mercado, son algunas de las estrategias mas comunes que realizan las

farmacias para poder mantener un crecimiento intenso y estable.
Son muchos los actores presentes en el mercado laboral:
- LABORATORIOS: Existen 230 laboratorios registrados a nivel nacional.

- CAMARAS: Existen 5 en el pais. Son entes que representar a los laborato-
rios en la industria farmacéutica, el mercado de medicamentos y el sistema

de salud en general.

- DISTRIBUIDORAS: Son los agentes que acttan en la comercializacion, jun-

to con las droguerias y farmacias.
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- DROGUERIAS: Existen 504 droguerias a nivel nacional.

- FARMACIAS: En Argentina el numero se aproxima a 13500.

La industria farmacéutica se dirige a un publico muy amplio y hay diferentes
agentes financiadores a distinguir dentro de la demanda. Estan aquellos agentes
institucionales (prepagas, obras sociales, ministerios y secretarias de salud), tam-
bién estan los ciudadanos que compran los medicamentos de una forma directa, y
por ultimo estan las mandatarias que son aquellos intermediarios entre los finan-

ciados institucionales.

En este mercado, existe un consumidor de medicamentos instrumental (médico)
que es quién decide cuando y qué medicamento usar. Y el usuario o consumidor
final gue es el gque efectla el consumo.
Hay dos tipos de consumo de medicamentos, de atencion ambulatoria, teniendo la
capacidad de decidir que consumir. Y el de internacién, en el cual las decisiones

las toma la institucion.

En la zona del Valle de Punilla, y especificamente en las localidades en las
gque se encuentran ubicadas las sucursales de LFarma, las competidoras no po-
seen un volumen superior al de la Sociedad. Estas organizaciones poseen un ta-
mafio similar o inferior a LFarma y no cuentan con sucursales, lo cual no llegan a
ser competencias fuertes.
LFarma tiene como fortalezas la experiencia en el rubro, el reconocimiento de los
ciudadanos, el liderazgo en el mercado local, la diversificacion de productos, y la

fuerza de crecimiento expansion en el Valle de Punilla.

En pocas palabras y para concluir con el analisis del sector, el potencial de
desarrollo e innovacion que tienen el sector farmacéutico le permite a cualquier
farmacia poder aspirar a crecer y fortalecerse coordinando con las diferentes
areas o departamentos una estrategia global para poder generar en la organiza-

cion una identidad y propuesta de valor en cada servicio con el fin de diferenciarse
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y estar inmersos en un mercado tan rico, dinamico y cambiante como es el farma-

céutico.
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Organizacionesy comunicacion

Las organizaciones son un grupo de personas que mediante la gestion y la
administracion forman un esquema sistematico. Su meta principal es perseguir un
fin comun de forma estratégica y no perder de vista la constante relacion con el
entorno y sus variaciones mediante la comunicacion. “Las organizaciones, sobre
todo aquellas de tipo comercial y de produccion material, han estado durante largo
tiempo  separadas  del mundo  social.” (Capriotti, 1992, p.15)

A lo largo del tiempo todas las corporaciones han tenido un proceso de
transformaciéon en el cual se caracterizO el progreso y desarrollo de las
interconexiones entre diferentes disciplinas y se fue priorizando cada vez mas a la
comunicacién como eslabdn esencial dentro de la gestion de las organizaciones.
Los planes estratégicos de las organizaciones evolucionaron, siendo influenciados
no solo por la comunicacion y la administracion, sino también por disciplinas como
Marketing, Publicidad y Relaciones Publicas, tomando cada virtud de estas
profesiones e impulsandolas en distintos departamentos abocados a la

cooperacion e integracion. Kaufmann (1993) afirma:

La existencia de las organizaciones no es meramente casual, sino una
necesidad sentida por el individuo, que no podria desarrollarse plenamente
en una sociedad moderna sin la ayuda de grupos racionalmente planeados y
con objetivos complejos y claramente definidos. EI hombre necesita de la
sociedad, y en una sociedad moderna, también de las organizaciones. (p.84)

Kaufmann sefala que en las organizaciones, la cultura tiene como elemento
basico el lenguaje. “De aqui, la importancia de la estructura comunicativa de la
organizacion: modelos de comunicacion y medios concretos utilizados. La
comunicacion es tanto el modo de recibir la cultura, como el instrumento utilizado

en su construccion” (Kaufmann, 1993, p.76).

Costa (1999), en su libro “La comunicacion en accion. Informe sobre la

nueva cultura de la gestion” expone que “Comunicacién es la accion de transferir
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de un individuo o un organismo, situado en una época y en un punto dado,
mensajes e informaciones a otro individuo u otro sistema situado en otra época y
otro lugar, segun motivaciones diversas y utilizando los elementos de

conocimiento que ambos tienen en comun” (p.62).

Ahora bien, adentrandonos en la comunicacién organizacional propiamente
dicha, se puede decir que hoy es indispensable dentro de una corporacién, ya que
por medio de ésta puede relacionarse con el mundo exterior expresando su
cultura, valores, proyectos, y a su vez la organizacion necesita constantemente
obtener informacion de sus publicos. Por eso, quien se encarga de la
comunicacion, puede considerarse como una actividad que requiere tener un pie
adentro y uno afuera de la organizacién, siempre al tanto de los acontecimientos

del mundo externo, sin perder la vista dentro de la organizacion.

Goldhaber (1997) describe 3 puntos claves sobre la comunicacion

organizacional:

1) La comunicaciéon organizacional ocurre en un sistema complejo y
abierto que es influenciado e influencia al medio ambiente.

2) La comunicacion organizacional implica mensajes, su flujo, su
proposito, su direcciony sumedio empleado.

3) La comunicacion organizacional implica personas, sus actitudes,
sentimientos, sus relaciones y habilidades. (p.23)

En base a lo desarrollado, podemos observar que la comunicacién no es
independiente, sino que ocurre dentro de un sistema global en el que influyen
muchos factores interconectados entre si. Ya no se puede hablar de comunicacion
como un proceso simple en el que considera Unicamente al emisor, mensaje y
receptor sino que cuando hablamos de comunicacion organizacional, este proceso
se ve enfrentado a desarrollarse en un contexto en que cada variable hace a la
integracion, por lo que no se estudia por separado sino como un conjunto y un
TODO.
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Capriotti (1992) presenta su modelo de comunicacién organizacional el cual
divide en 3 fases.
Primero va a considerar la PRODUCCION del mensaje, en donde el emisor
elabora un discurso.
Como segunda fase, el autor sefiala a la CIRCULACION, alli endonde el mensaje
sera transmitido a través de un canal de comunicacion, hacia un destinatario.
Por dltimo, la tercera fase la llamara CONSUMO, esta fase se trata sobre la
interpretaciéon del destinatario del mensaje emitido por parte del emisor
(organizacion).

PRODUCCION CIRCULACION CONSUMO

EMISOR CANAL DESTINATARIO

(Capriotti, 1992, p. 77)

La comunicacion corporativa abarca un sinfin de significados y ramas, tanto
internas como externas a la organizacion. Estas ramas, deberian estar en toda
organizacion interconectadas entre si para poder tener coherencia en todas las
acciones y metas que se proponga. “Es necesario concentrar toda la accién
comunicativa de la empresa en un solo esfuerzo integrador que facilite y favorezca
el impacto comunicativo” (Capriotti, 1992, p. 17)

Con la idea de integracién de la comunicacion, insistimos en la importancia
de la misma dentro de las organizaciones. Siguiendo a Capriotti (1992), esta
integracion que aborda tiene un cometido de tratar de generar credibilidad,
confianza y actitud favorable de los publicos a la organizacion considerando a

éstos no solo como sujeto de consumo sino también y fundamentalmente de
opinion.
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El intercambio de mensajes de una organizacion a sus publicos, es una
tarea estratégicamente planeada, ya que se trata de disefiar una comunicaciéon
persuasiva con el fin de lograr una retroalimentacion en forma de diferenciacion e
imagen positiva. Dicha tarea es la que tienen que lograr y llevar a cabo los

profesionales de la comunicacién y las relaciones publicas.

Comunicacién estratégica

A la hora de disefar tacticas y acciones dentro de una organizacién, es muy
importante que se considere la comunicacién estratégica para que puedan
exteriorizar sus mensajes y llegar a sus publicos de la manera que se desee. La
comunicacién empresarial estratégica comienza por sensibilizar a la alta direccion,
ya gue las organizaciones se estan dando cuenta que sin comunicacion no hay
nada. Inclusive estas organizaciones tienen lineas de negocios claras y acciones
puntuales a las cuales trabajar, pero si no hay una comunicacion externa e interna
adecuada y no se trabaja la comunicacion alineada con los publicos de interés, por
supuesto no se encuentran resultados corporativos adecuados, por lo cual la alta

gerencia debe comenzar a tenerlo en cuenta.

El modelo de comunicacidon estratégica “es un modelo de comunicacion
sistémico, contingente, principalmente interesado en la afectacion mutua de los
elementos que la componen, y el que entiende a la comunicacibn como un

proceso complejo, dinAmico y continuo” (Scheinsohn, 1993, p.13)

Las organizaciones consideran que comunicar significa tener infinidades de
canales internos o externos, y eso genera tener comunicacion unidireccional que
envian mensajes a publicos especificos sin recibir una retroalimentacion. Son

informaciones que la organizacion esta entregando hacia afuera a clientes
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externos o semi-externos pero no esperando un feedback de sus audiencias de

interés.

Por lo que comunicacion estratégica organizacional, se trata de una
interrelacion transformando la informacién en una conversacién, construyendo
desde la comunicacion ventajas competitivas y acciones que la organizacion
trabaja con el fin de llegar a resultados corporativos favorables a través de los

mensajes emitidos.

Mensaje

Estudiar y analizar el mensaje, es indispensable a la hora de causar el
efecto deseado, es alli donde se concentra el poder persuasivo de las estrategias
comunicacionales. Por eso, es necesario que sean claros, adecuados y precisos
para lograr captar la atencion que se busca a la hora de comunicar

estratégicamente.

Segun Barquero Cabrero (2002), los tipos de mensajes desde las

relaciones publicas se pueden clasificar en:

- Mensajes quetrasmiten preocupaciones e inquietudes.

Expresa que los mensajes que transmiten preocupacion, tendra una alta eficacia.

La idea es coincidir el interés privado con el publico.

- Mensajes convincentesy con sentido comun.

“Estos mensajes no nos diran directamente la idea resultante final, pero

conseguiran que nuestra idea coincida con la de sus intereses haciéndonos
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despertar las ganas de dar soporte el mensaje por nosotros mismos” (Barquero
Cabrero, 2002, p.140)

- Mensajes con gracia y simpatia.

Estos mensajes son divulgados muy rapido entre los publicos. Debe tener un
punto medio entre la seriedad y el humor, ya que puede generar que se pierda el

mensaje y solo se recuerde la broma.

- Mensajes quetrasmiten ventajas y valores afiadidos.

Estos mensajes, obtendran retroalimentacién positiva si transmiten ventajas de un

producto o servicio y ademas son apoyados por estudios rigurosos.

- Mensajes con agravio compartido.

Se refiere aquellos mensajes en los que se prioriza y demuestra la calidad de un

producto/servicio en contra de la competencia.

Uno de los tantos trabajos y tareas que debe tener un encargado en
comunicacion o licenciado en relaciones publicas, es saber elaborar el mensaje

correcto en el momento adecuado de una organizacion.

Relaciones Publicas y Comunicacion Externa

Las relaciones publicas es una disciplina encargada de gestionar la
comunicacion de toda organizacion, generando nuevos canales entre el emisor y
receptor, planificando y ejecutando sus mensajes de modo que puedan tener
aceptacion mutua y cooperacion en la circulacion de dichos mensajes.
Grunig y Hunt (2000), en su libro “Direccion de Relaciones Publicas” citan a los

autores Cutlip y Center ya que han podido elaborar un concepto bastante acertado
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y completo para esta profesion. “Las Relaciones Publicas son el esfuerzo
planificado para influir en la opinion a través de la buena reputacion y de una
actuacion responsable, basados en una comunicacién bidireccional mutuamente
satisfactoria” (Grunig y Hunt, 2000, p.54)

Xifra (2003) expone algunas de las caracteristicas mas importantes de esta disci-

plina:
v Actividad planificada por organizaciones.
v Debe fundamentarse en la identidad e imagen real de la entidad.

v Se encarga de buscar la confianza de los publicos con los que la impresa

interactda.

v Serelaciona con una gran diversidad de publicos.

Ahora bien, dentro de esta amplia disciplina, encontramos como uno de sus
principales objetos de trabajo a la Comunicacion Externa, una rama muy
importante encargada de gestionar los medios para que una organizacion pueda
llegar a diferentes tipos de receptores, en especial a su publico meta. “Las
comunicaciones externas son aquellas que se realizan para conectar a la
institucion con aquellos grupos de personas que, si bien no pertenecen a la
organizacion, se vinculan a ella por algun interés comun.” (Avilia Lammertyn,
1999, p.190).

Las técnicas o herramientas para utilizar en la comunicacién externa son
infinitas, y cada vez son mas los soportes con los que se puede apuntar mas di-
rectamente al publico meta. Pero hay una diferenciacion muy clara que se puede
hacer de dichas herramientas: convencionales y no convencionales. A los prime-
ros los podemos entender cémo los mass media, mientras que a los segundos los

podemos ver como aquellos que apuntan directamente a nuestro publico.
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Para poder llevar a cabo una buena comunicacion externa, es
indispensable poner en practica ciertas acciones para lograr el acercamiento
necesario a los publicos de interés. “Denominaremos acciones “outdoor’ o de
puertas afuera a todas aquellas tacticas de comunicacion institucional que se
efectlan con los grupos de interés externos y semi externos, es decir, aquellos
que cumplen funciones o existen “fuera” de la empresa, en otros “ambitos o

espacios” propios.” (Avilia Lammertyn, 1999, p.191)

Retomando a Avilia Lammertyn (1999) mencionaremos algunas de la acciones
“outdoor” que sefala en su libro “Estrategias y tacticas de comunicacion

integradora” y que nos parece importante resaltar:
"1 Papeleria y disefio institucional

Publicidad institucional

Avisos en TV grafica

Gréfico y via publica

Redes electronicas

Presentaciones institucionales

Stands y exhibidores

Audiovisuales

Gacetillas de prensa

Advertorials

Press kit

Solicitadas

Auspicios y Patrocinios

Donaciones

Visitas guiadas

Mailing

N e e e e e e Y T A A A O

Regalos empresariales

Sobre comunicacion externa consideramos que la consolidacion de una

estructura formal en los procesos es un elemento vital para fortalecer la cultura
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organizacional y para establecer estrategias con el fin de mejorar los aspectos dé-
biles que puede tener tanto la comunicacion con los publicos de la organizacion
como la cultura.
Herranz de la Casa (2012) menciona que la gestion de la comunicacidn externa no
solo es un medio para informar sino también para generar transparencia. Una
buena gestion estratégica de la comunicacion puede ser una herramienta para
mejorar la imagen como percepcion publica a corto plazo, puede aumentar la con-
fianza como sentimiento de credibilidad a medio plazo, y consolidar la reputacion

como reconocimiento a largo plazo.

Si bien la comunicacién externa propone herramientas, la comunicacion
debe propiciar espacios que faciliten el acercamiento y las buenas relaciones con
la sociedad, entendida esta en el concepto mas amplio posible que incluye no solo
a quienes se reconocen como sociedad civil sino también a otras instituciones gu-
bernamentales con las cuales se debe interactuar. “Las comunicaciones de “puer-
tas afuera” son las que buscan generar una opinion publica favorable en los gru-
pos de interés externos, y manejar opiniones de buena voluntad con proveedores,
accionistas, distribuidores, familiares del personal y otras allegados a la organiza-
cion” (Avilia Lammertyn, 1999, p.190)

De esta forma, podemos observar como la opinion publica es determinante
a la hora de seleccionar nuestras herramientas y acciones “outdoor” segun los di-
ferentes tipos de publicos a los cuales nos dirigimos, tomandolos no solo como
consumidores sino también como colaboradores dentro de la formacion de nuestra

imagen institucional.
Publicos

Las relaciones publicas deben relacionarse con sus publicos y poder conec-
tar con ellos de diferentes formas, por eso abordamos este tema ya que necesita-
mos saber a quién nos vamos a dirigir a la hora de emitir un mensaje para que la

conducta sea la que nosotros queremos provocar.

mmmm 38



Universidad Siglo 21

Asi pues, podemos definir a un publico como un sistema libremente estructu-
rado cuyos miembros detectan el mismo problema o tema, interactlan, ya sea
cara a cara o por medio de canales interpuestos, y se comportan como si fue-
ran una sola unidad. (Grunig y Hunt, 2000, p.236)

Existen diferentes tipos de publicos, cuyas diferencias se notan a la hora de parti-
cipar y actuar dependiendo de la reaccién y conducta que toman sobre la recep-
cion de cierta informacion que reciben. Por lo cual, podemos retomar a Grunig y
Hunt (2000) cuando dicen que los publicos son siempre especificos, por lo que no

se pueden considerar genéricos.

“(...) un publico es un grupo de individuos que:
1. Se enfrentan a un problema similar.
2. Reconoce que el problema existe

3. Se organiza para hacer algo respecto al problema” (Grunig y Hunt, 2000,
p.237)

Estas condiciones no siempre se cumplen frente a la condicién de publico que
Gunig y Hunt (2000) tienen. Ya que estos autores identifican tres tipos de publicos:
Cuando los miembros de un grupo de enfrentan a un problema similar creado
por las consecuencias de la organizacion pero no detectan el problema, cons-
tituiran un puablicolatente. Cuando el grupo reconoce el problema, se convierte
en un publicoinformado. Cuando el publico se organiza para discutir y hacer

algo respecto al problema se convierte en un publicoactivo. (Grunig y Hunt,
2000, p.238)

Estas categorias son diferentes entre si por la actitud que toman frente a las
diferentes situaciones que se van presentando y es muy importante tenerlo en
cuenta a la hora de actuar, ya que conociendo estos publicos sabremos con quien
nos estamos relacionando y quienes van a actuar consecuentemente de un hecho.
Una organizacion puede tener una gran cantidad de publicos diferentes a los que
quiere dirigirse, y para ello necesita emitir diferentes tipos de mensajes para po-
der, de esa forma, llegar a toda la audiencia satisfaciendo las necesidades de ca-

da uno aunque sean diferentes entre si:
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El conocimiento de las caracteristicas del publico, como sus creencias, actitu-
des, preocupaciones y estilos de vida, es una parte esencial de la persuasion.
Permite al comunicador particularizar los mensajes, responder una necesidad
percibida y ofrecer un rumbo légico de accién. (Grunig y Hunt, 2000, p.283)

Para poder llamar la atencion del publico necesitamos enfocarnos en sus in-
tereses y para eso debemos conocerlos. Para lograr esto que parece una tarea
tan dificil tenemos que separarlos segun distintos criterios y caracteristicas que
van a hacer a la “division” de publicos, y poder enviar nuestros mensajes para ge-
nerar persuasion segun los intereses de cada uno pudiendo de esta forma posi-

cionar a nuestra organizacion a través de una imagen favorable.
Imagen corporativa

Las empresas, instituciones y organizaciones son parte de un engranaje
politico, social y econdbmico dentro de la sociedad, la comunicacién posee un
papel esencial dentro del mismo, por ello el profesional de Relaciones PUblicas
acta como guardian de la imagen corporativa utilizando diversas tacticas y
estrategias para generar comunicaciones reciprocas y equitativas con sus
publicos, tantos internos como externos. Capriotti (1992) sefala que “La “imagen”
no es otra cosa que una figura retérica utilizada para visualizar y denominar a un
conjunto de actitudes que poseen las personas, y con las cuales evaltan las

cosas, personas u organizaciones.” (p.25)

Segun Scheinsohn (1997) “La imagen es un activo estratégico de caracter
fragil e intangible. Lograr una imagen de prestigio supone un valor afiadido que
enriquece a la compaiiia. El desarrollo y la aplicacién de la imagen afloran un acti-
vo oculto que confiere a la compafiia su identidad de manera reconocible para los
distintos publicos, proporcionandoles claras ventajas competitivas.” (p.126). Se
puede observar que la imagen influye en la mente de sus publicos por medio de la

actitud que toman, y no solo se debe definir imagen a lo que vemos sino también a
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lo que el receptor absorbe de ella y la actitud que toma. Esto lleva a analizar las
actitudes de sus publicos. Para ello retomamos a Capriotti (1992), ya que sefiala
que existen 3 componentes dentro de la formacién de la actitud:

- El componente cognitivo

- El componente emocional

- El componente conductual
Estos 3 componentes, se relacionan entre si y se integran para dar forma a la

actitud.

Para poder seguir hablando de imagen, hay que relacionar la actitud del
publico con la imagen que absorbe, por eso volvemos a citar a Capriotti (1992)

cuando habla sobre este tema:

Podemos sefialar 5 caracteristicas béasicas de las actitudes, que estan
aceptadas por gran parte de los estudiosos del tema:
a) Tienen una direccion, es decir, estan polarizadas, hay siempre una

actitud en contra o a favor.
b) Tienen una intensidad, pues las personas tienen actitudes a favor o en

contra, mas fuertes o0 mas deébiles.

c) No son observables directamente.

d) Tienen una cierta duracion, por lo que una actitud caracteriza a la persona
0 grupo,

e) Son adquiridas y estan sujetas a influencias exteriores. (Capriotti, 1992,
p.26).

Ya definimos el concepto de imagen y su relacion con la actitud. Ahora bien,
cuando hablamos de imagen respecto a la instituciones podemos retomar lo que
Villafafie (1998) opina acerca del tema: “La Imagen Corporativa es el resultado de
la integracion, en la mente de los publicos con lo que la empresa se relaciona, de
una conjunto de “imagenes” que, con mayor 0 menor protagonismo, la empresa
proyecta hacia el exterior’ (p.24). Lo que genera la imagen en los publicos es
intangible, solo se puede percibir observando la actitud y reaccién de los mismos
respecto a la institucion. Las relaciones publicas deben cumplir con su objetivo de
generar imagen positiva y favorable para poder atraer a su publico, por lo tanto

existe un fenbmeno llamado “Imagen intencional’” que es lo que queremos mostrar
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y representar de nuestra organizacion. Por eso, es muy importante la buena
gestion de la comunicacion y de las relaciones exteriores mediante las técnicas y
herramientas que la comunicacion ofrece para estar cada vez mas cerca en la
brecha entre la imagen que el publico percibe, y la que nosotros queremos que

perciba.

Para ello, Villafafie (1998) considera éptimo priorizar los puntos fuertes de
la comunicaciéon teniendo como politica de la imagen la integracién vy
programacion de la misma, coordinando las politicas formales con las funcionales
en la gestion de la Imagen. La imagen como instrumento de gestion de la
comunicacion tiene la ventaja de poder representar la capacidad de diferenciacion
de la empresa y su competitividad en el mercado, a través de ella se puede

observar una de las tres variables de la imagen, la identidad visual:

De las tres variables corporativas, es aquella en la qgue mas directamente se
puede intervenir, la mas tangible, la mas faciimente programable y, en
consecuencia, y en funcion de estas posibilidades, aquella que exige un
mayor esfuerzo normativo. Una gestién eficaz de la Imagen Corporativa
requiere, inexcusablemente, una actuacion rigurosa sobre la identidad visual
de la empresa. (Villafaiie, 1998, p. 115)

La identidad visual, es fundamental a la hora de construir una imagen la
mente de los publicos de una organizacion. Existen cuatro principios especificos
de la identidad visual, segun Villafafie (1998):

a) El simbdlico

b) El estructural

c) El sinérgico

d) El de universalidad
Como ya mencionamos, es importante para la imagen y la identidad integrar los
principios previamente sefialados. De esta forma podremos generar el efecto que
buscamos en la mente de los receptores y darle personalidad a una empresa

mediante el fortalecimiento de cada uno de los principios.
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La identidad de la marca es lo que en ella y en el producto hay de
exclusivo e invariable. Estos elementos que identifican son invariables en
el producto. Percibidos y experimentados por el publico, son siempre
materiales. Hay otros elementos de identificacion, igualmente invariables,
pero son de caracter simbdlico, y no estan en el producto, sino en la
comunicacion sobre el producto, la empresa, la marca. (Costa, 2004,
p.150)

Es importante también saber para qué hay que fortalecer la identidad visual
de una organizacion, que va a generar la identidad y en qué medida va a poder
ser una herramienta de comunicacion externa estratégica y eficaz. Segun Villafafie
(1998), existen cuatros funciones de la identidad visual: de identificacién, de

diferenciacion, de memoria, y de asociacion:

La de Identificacion es la funcion primigenia de la identidad visual. (...) La
funcion de diferenciacién es clave en sociedades como la nuestra cuyos
mercados de productos y servicios tienen un alto grado de saturacion. (...) La
funcion de memoria de una identidad visual o de una marca, otra condicién
inexcusable para su buen funcionamiento, depende de un conjunto amplio de
factores. (...) La funcidon asociativa expresa el Ultimo requisito que debe
poseer un logosimbolo o una marca para garantizar la adscripcién de esa
Imagen a su referente corporativo. (Villafafie, 1998, p.123, 125,126)

Es importante considerar también que cuanto mas suene el nombre de una
marca, 0 una organizacion y mayor captacion obtengan los grupos de interés y
mejor responderan, de forma favorable y positiva. Una marca es también la

identidad visual de la organizacion. Comunica, distingue, diferencia:

Bésicamente, una marca nace de una idea nueva o de una redisefiada. La
marca de plasma en un sistema de identidad institucional cumpliendo estas
fases:

Tla eleccion del nombre

Cla tipografia o forma visual Unica que lo representa (logotipo, palabra que
en la jerga de imprenta significaba grupo de letras, abreviaturas, cifras,
etcétera, fundidas en un solo blogque),

Cun signo gréafico simple, condensador, diferenciador, particular, que se
utiliza como agente unificador del sistema de identidad visual (isotipo)

Cel color o combinacién cromética que es caracteristica y propio (cromotipo)
y

“lel conjunto de representaciones graficas (islogotipo o imagotipo). (Avilia
Lammertyn, 1999, p.124)
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Cuando el publico y el grupo de interés siente que la marca u organizaciéon
gue consume es una de las mejores del mercado y es la mas nombrada, con una
identidad visual firme y clara, y una transparencia aparece el fenémeno que Avilia
Lammertyn (1999) denomina “Fendmeno de pertenencia”. Esto significa que el
publico y nuestro cliente se “pone la camiseta” de la organizacion, sintiéndose
orgulloso de formar parte de ella, comprometiéndose y transmitiendo esto a los
demds grupos generando que los otros también se interesen y tengan ganas de

formar parte de la organizacion.

Es tarea de las relaciones publicas poder gestionar de manera eficaz la
comunicacién externa, utilizando la mayor cantidad de herramientas posibles,
estando informados, e informando al publico. También es tarea de las relaciones
publicas reforzar la marca e imagen de los grupos, demostrar seguridad,
compromiso y transparencia de una organizacion, respetando el prestigio y
brindandole méas aun, posicionandola no solo dentro del mercado sino también en
la mente de sus publicos.
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DISENO METODOLOGICO
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Entrevistas

Universidad Siglo 21

TIPO DE INVESTIGACION EXPLORATORIO

Metodologia

Técnica

Instrumentos

Poblacion

Criterio muestral

Muestra

Cualitativa

Entrevistas

Guia de pautas

Duefios, encargados y empleados de

LFarma

No probabilistico, Intencional

- Duenode LFarma
- Encargado general

- Empleado
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Analisis de contenido

TIPO DE INVESTIGACION

EXPLORATORIO

Metodologia

Técnica

Instrumento

Poblacion

Criterio muestral

Cualitativa

Analisis de contenido

Grilla de andlisis de contenido

Contenido de las piezas
comunicacionales emitidas por

LFarma

No probabilistico,

Causal
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Analisis de contenido

TIPO DE INVESTIGACION EXPLORATORIO

- Carteleria en la via publica

- Vidrieras
Muestra
- Papeleriay diseno

institucional

En el presente trabajo el disefio metodoldgico consta de dos momentos. En
el primer momento el tipo de investigacion, que se determina segun el alcance de
sus objetivos, es de tipo exploratoria ya que la probleméatica presentada tiene el
objetivo de descubrir que acciones de comunicacion externa serian apropiadas

para su implementacion en la empresa para generar imagen positiva.

El tipo de metodologia a utilizar, sera de tipo cualitativo siendo ésta la que se
preocupa por la construccién de conocimientos sobre la realidad social. En efecto,
busca descubrir la l6gica y la dinAmica de las acciones humanas concretas, des-
cripciones detalladas de los contextos sociales que se estudia. Lo que buscamos
es captar el sentido que los sujetos de la organizacién le dan a las acciones de

comunicacion externa.

La técnica cualitativa a utilizar seran las entrevistas, dicha técnica es una
conversacion que se sostiene entre dos 0 mas personas para lograr alguna infor-
macién importante para nuestra investigacion que tiene como objetivo recolectar
los datos necesarios de forma abierta para poder adaptarse mejor a las influencias

mutuas y ser mas sensible para captar patrones de comportamiento. El entrevista-
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do puede expresarse con su propio vocabulario y relatar hechos y experiencias
desde su perspectiva, incluyendo cuestiones no previstas por el entrevistador pu-
diéndose conocer los aspectos afectivos y con carga de valores. Utilizaremos esta
técnica para conocer sobre los principios y politicas respecto a la comunicacion

externa que tiene el encargado de la organizacion.

Como instrumento utilizaremos una guia de pautas, que es la confeccién de
un plan enumerando los temas “guia” a tratar en base a los objetivos de la investi-
gacion. Estos temas son lo suficientemente abiertos como par que el entrevistador
pueda indagar con profundidad y se los ordena generalmente de lo general a lo
particular.

Para poder saber a quienes vamos a entrevistar necesitamos saber la Poblacién o
Universo con el que vamos a tratar, siendo éstos el duefio de la organizacion vy el
encargado, dos empleados y un cadete para poder tener un amplio panorama so-

bre las acciones de comunicacion externa que realizan.

El criterio muestral significa de qué forma seleccionaremos a las personas
gue vamos a entrevistar, la accesibilidad a los mismos. En este primer momento el
criterio sera no-probabilistico, ya que se caracteriza por ser un modelo intencional
al ser posible manipular y elegir los sujetos de la muestra por eso previamente

necesitamos saber la poblacion con la que trabajaremos.

La muestra seran 3 entrevistas. Una de ellas al duefio de las Farmacias, una al
encargado general y una entrevista a un empleado. Utilizaremos esta muestra ya
gue cada sucursal tiene diferentes tipos de acciones de comunicacion y a su vez

todos tienen un mismo rumbo por lo que entrevistaremos al duerio.

Continuando con el tipo de investigacion exploratoria, afiadiremos a nuestra
investigacion un andlisis de contenido para analizar las piezas comunicacionales
tales como la carteleria en la via publica, las vidrieras y las bolsas (papeleria y

disefio institucional)
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Encuestas
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TIPO DE INVESTIGACION DESCRIPTIVO

Metodologia

Técnica

Instrumento

Poblacion

Criterio muestral

Muestra

Cuantitativa

Encuestas

Cuestionario

Clientes y potenciales clientes de

Punilla

No probabilistico, Accidental

- 75clientes

- 75 potenciales clientes
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En este segundo momento del disefio metodolégico el tipo de investigaciéon
a realizar sera de tipo descriptiva ya que ahora necesitamos medir con exactitud
ciertos aspectos de la investigacion, buscando obtener un perfil. Para poder reali-
zar este tipo de investigacion vamos a tener en cuenta que hay ciertas “exigen-
cias” a la hora de investigar, como por ejemplo, debemos saber con precision qué
caracteristicas de nuestro objeto vamos a estudiar. EI objetivo de la investigacion
es tratar de conocer exactamente las situaciones costumbres y actitudes predomi-
nantes mediante la descripcidén exacta para poder saber qué acciones de comuni-
cacion externa son necesarias y debenimplementarse para generar notoriedad en

el Valle de Punilla.

El tipo de metodologia a utilizar sera tipo cuantitativo, siendo ésta una in-
vestigacion en la cual se busca descubrir regularidades basicas que se expresan
en forma de leyes o relaciones empiricas, busca las causas de los fendmenos so-
ciales de forma objetiva por medio de datos exactos y rigurosos. Utilizamos este
método para caracterizar y buscar opiniones, perspectivas y puntos de vista de la

poblacién acerca de la organizacion.

La técnica que utilizaremos es la encuesta. Es un disefio o estrategia gene-
ral no experimental que da lugar al contraste de las hipotesis con informacion so-
bre caracteristicas de poblaciones obtenidas a través de muestras. Esta técnica
permite investigar grandes poblaciones aunque no permite profundizar en el cono-
cimiento a diferencia de las entrevistas, e informa lo que la gente dice no lo que la
gente piensa. La utilizaremos para conocer los diferentes puntos de vista del puU-
blico meta y poder describir con precision la conducta de éstos. Como instrumento
utilizaremos cuestionarios. Es un tipo de dispositivo para recoleccion datos, sobre
todo a gran escala, que permite medir una o mas variables obteniendo respuestas
exactas a preguntas previamente disefiadas. El mismo debe ser adaptado no sélo
al a los objetivos de la investigacion sino también a las caracteristicas de la comu-
nidad para realizar las encuestas para poder realizar un analisis cuantitativo co-

rrecto.
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La poblacion o universo a la cual investigaremos son los ciudadanos de La
Falda, bajo un criterio muestral no-probabilistico accidental. Este tipo de muestreo
significa que no todos los individuos tienen la misma posibilidad de ser elegidos.
Los sujetos son seleccionados en funcion de la accesibilidad, criterio personal o
intencion del investigador. La muestra sera constituida por 75 encuestas a clientes

de LFarma y 75 potenciales clientes.
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ETAPA DIAGNOSTICA

Presentacion
Analisis

Interpretacidon de resultados
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Descripcion preliminar de la situacion en la organizacion

De acuerdo a lo volcado por los distintos directivos, LFarma se encuentra
dividido en un sector administrativo, un sector de compras, recursos humanos y la
direccion general. Segun lo que hemos podido observar con el resultado de estas

entrevistas, dichos sectores no estan estructurados en areas.

LFarma, tiene un objetivo muy puntual a corto plazo que es principalmente
modernizarse y lograr que sea reconocido el nombre y nuevo logro, para poder
salir de los estereotipos y tradiciones farmacéuticas. Las tres personas entrevista-
das han dicho que poder crecer a nivel provincial es una de los objetivos que mas

busca LFarma a largo plazo.

En cuanto a la comunicacion externa, LFarma actualmente no posee un
area ni departamento encargado de la comunicacion. Sin embargo, realizan accio-
nes tales como papeleria y disefio institucional (bolsas de cartdén con el isologotipo
y los colores de LFarma), también realizan vidrieras en eventos puntuales como
dias festivos, y cambios de estacion. Otra de las acciones, es el sponsoreo de al-
gunas maratones que se realizan en la ciudad de La Falda. Cuentan con carteleria
en las sucursales, pero no todas tienen el nuevo nombre e isologotipo de LFarma.
Por lo tanto, uno de los principales objetivos comunicacionales es poder unificar el
nombre e isologotipo en todas las sucursales de LFarma vy lograr ser el “top of

mind” de Punilla, y a largo plazo de Cérdoba.

Por otro lado, LFarma tiene como atributo de imagen y nivel de fortaleza la
historia, trayectoria y confianza que tiene el publico hacia la empresa. Este dato,
ha sido nombrado reiteradas veces a lo largo de la entrevista por lo que también

es considerado una fortaleza en cuanto a la organizacion.

Respecto a la identidad visual, LFarma ha modificado el isologotipo y nombre en
estos Ultimos afos, utilizando colores nuevos que generan una armonia y atrac-
cion del publico logrando salir del tradicional isologotipo farmacéutico para que
puedan dejar de percibir a LFarma como una simple cadena de farmacias y poder

ser reconocidos como una empresa en desarrollo y crecimiento constante.
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En cuanto a los publicos, han podido hacer una pequefia segmentacién de
los mismos pero dejan asentado que no es un dato que tienen en cuenta ni tam-
poco esté disefiado. La divisidbn que han hecho las personas entrevistas es segun

la franja etaria y los productos que consumen.

Adentrandonos a las Relaciones Publicas propiamente dichas, la entidad no
posee ninguna persona formada en la rama de la comunicacién, por lo que a la
hora de crecer y seguir siendo una organizacion de gran magnitud, es de vital im-
portancia poder abordar esta tematica aprovechando el potencial que tiene LFar-

ma y utilizar nuevos canales de comunicacion.
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Analisis e interpretacion de datos

Atributos deimagen conlos que se identifica LFarma

Al momento de indagar a los directivos y responsables de LFarma se pudo
apreciar que existe una discrepancia en cuanto a los atributos y rasgos predomi-
nantes en los que ellos mismos desean centrar el concepto general de la marca,
por momentos hay quienes se inclinan por reconocer que LFarma es una farmacia
familiar que apuesta a valorar la atencion al cliente y la cercania que esto mismo
les asegura hacia los mimos, y por otro lado existen aquellos directivos que pien-
san en la organizacion como una empresa macro que debe ser percibida como
una gran cadena empresarial caracterizada como un gran sistema.

Modnica Aguero lo expone de la siguiente manera: “(...) tenemos atributos
muy fuertes como la trayectoria y la confianza, la gente se siente cémoda con la
atencién que se ofrece (...)"” Al mismo tiempo, en la encuesta realizada a los ciu-
dadanos de las localidades en las que se encuentra LFarma se pudo afirmar que

la trayectoria es el atributo que mas identifica los identifica como organizacion.

LFarma es la cadena de farmacias con mas
trayectoria en ia ciudad de La Falda

B Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

~ Nide acuerdo ni en desacuerdo
 En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia.
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Asi mismo cuando se relevo la informacion proveniente de los canales de
comunicaron utilizados se observo una diversidad muy marcada en los tipos de
comunicacién y conceptos proyectados a través de dichos canales. Esto evidencia
la falta de unificacion conceptual y de un atributo central a comunicar. Es decir, la
organizacion carece de un lineamiento estratégico conceptual que la lleve a con-
cretar especificamente lo que quiere y desea como imagen final formada en su

publico objetivo.

Elementos de identidad visual

Se observo que los elementos de la identidad visual no responden a un pa-
tron comun de formacion, y en algunos casos se aprecia una incoherencia entre
los elementos formales y los elementos discursivos que proyecta la identidad vi-
sual de LFarma. Ademas, si se toma en cuenta la intencion que manifiestan sus
directivos, se puede decir que se da una disonancia entre la formalidad que adop-
ta la materializacion grafica de la identidad puesta en practica y aquella intenciona-
lidad conceptual que delimitan sus directivos.

Muchas de estas consecuencias tienen su motivo en que no se encuentra
desarrollado el programa formal de identidad visual, el cual se considera crucial
para la marca, ya que la misma se diversifica a partir de varias sucursales. Por lo
que la primer problemética detectada en esta dimension esta relacionada directa-
mente a la planificacién y formalizacién comunicacional.

La expresion visual y grafica de la identidad es un subcomponente de la
estrategia general comunicativa que no es implementada en este caso. La imagen
real, proyectada e ideal de LFarma es ambigua, ya que tiene el gran deseo de ser
reconocidos mediante su identidad para poder crecer a nivel provincial, pero no
han utilizado las herramientas necesarias para poder lograrlo. Tal como lo expresa
Ana Campos en la entrevista realizada, “(...) eso es lo que estamos buscando,

que recuerden el logo de tal manera de ser reconocidos a nivel provincial.”
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La problematica de la identidad visual se pudo observar en la encuesta rea-

lizada a los ciudadanos de las localidades en las que se encuentra LFarma, cuan-

do al preguntarles sobre los colores con los que identifica LFarma, han seleccio-

nado los colores con los que LFarma trabajaba hace varios afios, siendo los nue-

vos colores ignorados por el publico encuestado.

17 - Ante la palabra LFarma, ;Con qué colores lo relaciona?

@ Verde y Azul

@ Violeta y Naranja
& Negro y Blanco
@ Amarillo

@® Todos

Fuente: Elaboracién propia.

124 83%
21%
00%
53%
1913%

Si se continua con este estilo de trabajo, y sabiendo que la intencién de los

directivos es abrir otras sucursales, lo que se lograra sera profundizar aun mas

aquella diversidad y falta de unificacion conceptual en todas sus escalas, ya sea

en los mensajes, 0 especificamente en los elementos pertenecientes a su identi-

dad visual.
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Acciones decomunicacion externa

Es importante destacar que de una empresa familiar iniciada por la atencion

farmacéutica, LFarma se ha convertido en un gran grupo de desarrollo en el nego-
cio y atencién farmacéutica, pero no ha sabido hasta el momento administrar su
diversificacidon y crecimiento mediante una estrategia comunicacional definida. Su
perspectiva en relacién a la vinculacién con su publico es exclusivamente comer-
cial, lo que la lleva a plantear una estrategia cortoplacista dependiente de los
cambios repentinos y las tendencias instantaneas que se les ocurre a sus directi-
vos. Es decir, no posee una planificacion detallada en materia comunicacional ins-
titucional.
Ana Campos, nos detallé las acciones de comunicacion externa que utiliza LFar-
ma y lo expresa de esta manera, “(...) contamos con las bolsas que tienen impre-
so el logo, la carteleria, las vidrieras y esos son detalles importantes cuando hay
que comunicar. Pero mas que eso no, 0 quizas no estoy al tanto.”

Esto puede advertirse, entre otros detalles, al observar que no poseen un
area o un departamento encargado de la comunicacion, las acciones son gestio-
nadas por algunos directivos y de acuerdo a su percepcion personal. Tampoco se
valen de un asesoramiento externo, salvo en situaciones muy esporadicas. El di-
rector y presidente de LFarma, Rodolfo Vigliocco, afirmé esta falencia de la si-
guiente manera, “Eso es lo que nos saca el suefio todos los meses, saber que
SOmMOs una empresa en crecimiento y que no hemos podido hacer una division de
departamentos ni areas, lo que hoy es de suma importancia para cualquier empre-
sa. No tener un area dedicada a la comunicacién es un problema y una debilidad
muy grande y si queremos seguir creciendo lo vamos a necesitar sin duda.”

Se puede concluir de esta manera que la gestion de la comunicacion es
circunstancial y carece de una visién estratégica dejando librado al azar la meto-
dologia al dia a dia y a las ocurrencias personales de los directivos. No hay un
desarrollo de un circuito de comunicacion para con sus publicos y esto genera una
situacion donde sus clientes no poseen ni desarrollan un habito de relacion para

con cada una de las unidades de LFarma, lo que va totalmente en contraposicion
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a la intencién de la marca de formarse como un actor social y de querer ser perci-
bido por su publico mas alla de su rol comercial. Por lo tanto, si no hay una inten-
cionalidad de desarrollo de canales de comunicacion institucional, la Unica via de
contacto es netamente la comercial, convirtiéndolo en un objeto dedicado al co-
mercio y al negocio.

En la encuesta realizada a los ciudadanos, pudimos obtener esta respuesta

respecto a los canales comunicacionales con los que se vincula con LFarma.

23- g A través de que canales o medios de comunicacion se vincula con LFarma®?
Si su respuesta es la opcidn C, ;Le interesaria poder tener mas vias de comunicacién con
LFarma? (Pregunta abierta)

@ Telefonicamente 8 5%
@ Presencialmente 77 51%
No me comunico 65 43%

Fuente: Elaboracidn propia.

Conocimiento del publico meta

Al contar con 11 sucursales, la marca carece de la posibilidad de unificar
eficientemente las acciones que se desean comunicar, y de esta manera se ad-
vierte que cada una de las farmacias trabaja de acuerdo a los criterios de los res-
ponsables de su direccién en particular. Si a esto se le suma la falta de planifica-
cion en comunicaciéon, da como resultado un desorden de las intenciones comuni-
cativas, es decir la marca en si misma no posee una imagen intencional concre-
tamente definida, y se encuentra limitada a los acontecimientos e intenciones cir-

cunstanciales que cada responsable de sucursal realiza.
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De esta manera cada sucursal actia como un cuerpo independiente a la
marca, Yy lo que se observa es que cada farmacia opera como si fuera un cuerpo
ajeno o externo al conjunto instaurado de un principio. Es asi que en Cosquin, por
ejemplo, funcionan dos sucursales y solamente una de ellas desarrolla una comu-
nicacion de atencion telefénica, mientras que ninguna de las sucursales se anexa
a la comunicacion de redes sociales que desean desarrollar.

Las decisiones son tomadas sin consultarse y sin una decision estratégica-
mente definida, lo que lleva a que en algunas sucursales se exponga un logo y en
otras aun no se lo haya actualizado: al momento de indagar al publico esta diso-
nancia puede advertirse concretamente ya que aproximadamente el 80% de los
encuestados no pudo identificar el loco correcto de LFarma.

7 - ¢ Cual de estos Isologotipos
utiliza actualmente LFarma?

@® Opcion a 89 59%
® Opcionb 16 11%
@ Opcién c 53%

@ Opcion d 40 27%

Fuente: Elaboracién propia.
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Otro punto importante es lo confiado que se encuentra la cUpula directiva al
expresar que su trayectoria esta definida por la buena gestion comercial y de
cumplimiento en ventas y en productos que poseen las sucursales, que si bien
describen la idea de materializar dicha trayectoria en acciones de comunicaciéon
con la comunidad, éstas no son desarrolladas y menos aun identificadas por los
miembros de la sociedad, que al preguntarles por aquellas actividades que realiza
LFarma no pudieron expresar que verdaderamente conocen o se han vinculado
alguna vez con la farmacia mas alla de una necesidad comercial.

En la entrevista realizada, Ménica Agtero afirmd, “Somos una organizacion
gue genera confianza, al tener relacion directa y personal con los clientes constan-
temente. La historia que tiene LFarma suma muchisimo en cuanto a la percep-
cion.” Pero a la hora de encuestar a los ciudadanos de las localidades en las que

se encuentra LFarma, pudimos observar esta falta de vinculacion extra-comercial.

23- ;Reconoce alguna actividad de LFarma que no sea la comercial?

@® Patrocinio 85%
® Caridad 0 0%
& Animacion 43%
& Ninguna 138 92%

Fuente: Elaboracién propia.
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Esto define a la organizacion como un actor exclusivamente preocupado
por su desarrollo comercial dejando de lado su crecimiento y participacion institu-
cional en la sociedad.

Si bien los encuestados dijeron identificar a la farmacia con el concepto de
trayectoria, que al mismo tiempo es la intencién que los directivos en algun punto
poseen, esto no termina de diferenciarlos ya que es un atributo periférico que tam-
bién es trabajado por otras organizaciones del sector, y ademas es una caracteris-
tica primaria que toda organizacion hoy en dia debe buscar de lograr.

Se puede decir que en materia de conocimiento que el publico tiene, la or-
ganizacion ha trabajado y ha logrado desarrollar una buena presencia ya que mas
del 70% de los encuestados dijeron conocer las sucursales de LFarma, eviden-
ciando que especificamente la marca ocupa un espacio en el mapa competitivo

del sector.

6 - ;Conoce LFarma?

@® SI 10570%
@® NO 4530%

Fuente: Elaboracién propia.
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21 -4 Con cual de los siguientes conceptos identifica a LFarma?

@ Trayectoria 89 59%
©® Atencién 8 5%
@ Variedad en sus productos 4 3%
@® Compromiso 16 1%
@® Confianza 33 22%

Fuente: Elaboracidén propia.

Sin embargo, los encuestados que dicen conocerla no pueden identificar

concretamente su desarrollo conceptual.
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Consideraciones finales del trabajo de campo

Mediante el previo analisis de la gestion de la comunicacién externa de
LFarma podemos observar que ésta es ineficiente. Se identificd una problematica
de relaciones publicas que describimos a partir de 4 aspectos centrales:

En primer lugar, la indefinicién de su proyecto institucional sin un acuerdo
de los rasgos y atributos determinantes para constituir la imagen deseada por sus
directivos y luego poder proyectarla hacia el exterior. Existe una disonancia entre
los atributos con los que LFarma desea poder identificarse y aquellos que proyecta
como organizacion. Esto genera como consecuencia mas especifica una diversi-
dad de caracteristicas que llevan a presentar una identidad carente de normativas
estandares y concreta en su nucleo comunicacional.

En segundo lugar, la falta de planificacion y estrategia comunicacional que
limita su capacidad de definirse como una institucién con una identidad clara y po-
tencialmente reconocible por el publico objetivo. Su identidad visual es ambigua
entre las diferentes sucursales y presenta una falencia respecto a la capacidad de
poder comunicar desde la imagen institucional por no responder a un patrén co-
mun de formacion y proyectar hacia sus publicos una incoherencia entre los ele-
mentos formales que deberia tener como institucion. Esto puede advertir la falta
de un lineamiento estratégico conceptual por no contar con un area encargada

especificamente de la comunicacion ni tampoco tercerizar este departamento.

El tercer aspecto que resume lo que pudimos observar de LFarma, tiene
relacién a la presencia que la organizacién logra en las comunidades donde se
encuentran inmersas sus sucursales. No es un dato menor que las acciones de
comunicacién externa que realiza LFarma estan siendo limitadas por fines exclusi-
vamente comerciales. Estas ciudades tienen la caracteristica de ser pequefias y
medianas por lo que generan la oportunidad para algunas marcas de convertirse
en referentes, y LFarma no estad aprovechando dicha oportunidad siendo un po-
tencial actor social que represente un simbolo del cuidado, proteccion y bienestar

de la salud.
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Por altimo, expresar que si bien los ciudadanos de dichas ciudades identifi-
can y tienen conocimiento de LFarma, el sentido de identificacion no es el acorde
a lo que la organizacion deberia lograr, y este punto esta estrechamente relacio-
nado al anterior ya que no logra posicionarse como referente en el ambito que an-
tes se mencionaba. El publico identifica a las sucursales de la localidad de La Fal-
da por su trayectoria pero sin embargo describe a la marca como una farmacia
mas por su actividad comercial a la misma altura que otras organizaciones del

sector.

A partir del analisis riguroso que se ha realizado sobre la organizacion y su
entorno, observamos que LFarma no esta logrando administrar de una manera
eficiente su comunicacion externa y esto genera la falta de relacién existente entre
la imagen real, ideal y proyectada, pudiendo notar una contradiccion en este as-
pecto.

Por lo cual, consideramos pertinente el aporte profesional pudiendo asi corregir los
errores ideando un plan global de Relaciones Publicas e Institucionales para poder

gestionar los canales de comunicacidn externa.

mmmm 66



Universidad Siglo 21

PROPUESTA PROFESIONAL
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Introduccidn

El plan de intervencion que a continuacién se presenta surge como conse-
cuencia de haber identificado una necesidad de gestion de comunicacion externa,
y se puede describir como una alternativa dentro de diversas situaciones como por
ejemplo la de resolver un problema inmediato para la organizacion, desarrollar un
determinado proyecto para LFarma, o mejorar su vinculacién y reputacion ante su
publico objetivo. Especificamente en este caso la opcion se define como la opor-
tunidad de resolver una problematica puntual referida a la carencia de presencia
gue posee la empresa en la comunidad de La Falda y en zonas aledaias.

La posicién que adoptara el profesional de relaciones publicas, para el di-
sefio y propuesta del plan sera la de un asesor externo que oriente y guie los pa-

s0s a implementar, pero que no tendra la responsabilidad de su aplicacion.
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En este apartado es preciso mencionar la potencialidad y factibilidad de

implementacion de un plan de relaciones publicas e institucionales:

Analisis de factibilidad

Dentro del analisis de factibilidad realizado previo al inicio del desarrollo del
plan de Relaciones Publicas e Institucionales, se distinguen las distintas dimensio-

nes a tener en cuenta:

» Politica: la variable politica es alta ya que se pudo obtener una respuesta favo-

rable por parte de los directivos respecto a la implementacion de una estrategia

para optimizar la comunicacion externa e imagen de LFarma.

+ Econdmica: la dimensidén econdmica es alta debido a los ingresos que la insti-
tucién dispone a pesar de que no cuente con un presupuesto destinado especi-

ficamente a la comunicacion.
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* Humana: este punto es considerado alto ya que a pesar de la poca organiza-
cion de personal que tiene LFarma y no contar con un departamento de Rela-
ciones Publicas o Marketing, los recursos humanos necesarios seran aportados
por el profesional de Relaciones Publicas. Este no es un dato menor ya que
LFarma cuenta con muchas sucursales, aspirando a expandirse aun mas por lo

gue es indispensable contar con este grupo de trabajo.

e Técnica: la organizacidén cuenta con los recursos necesarios para poder llevar a
cabo las acciones y estrategias de Relaciones Publicas, y aquellos actividades
gue por razones de fuerza mayor no puedan llevarse a cabo, seran tercerizadas
para poder realizar el plan que sea correspondiente. Por ello, podemos conside-

rar a esta variable altamente factible.

* Material: LFarma cuenta con distintas sucursales y cada una tiene una infraes-

tructura adecuada para poder llevar a cabo el plan de Relaciones Publicas que

corresponda. Es considerada una variable de factibilidad alta.
A partir de lo analizado anteriormente, se considera factible y por demas

atinado poder llevar a cabo un plan profesional con el propdsito de lograr impac-

tar en todos los publicos de LFarma.
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Objetivos de aplicaciéon
Objetivo General

e Optimizar la comunicacion externa de LFarma.
Objetivos especificos

e Fortalecer los vinculos entre la organizacion y sus publicos externos.

e Lograr la identificacion de los publicos de interés con los atributos positi-
vos que definen la identidad de la empresa.

e Generar presencia de LFarma en canales digitales.
e Profundizar el conocimiento que tienen los publicos de LFarma

e Contribuir a lograr mayor presencia de la empresa en sus publicos de in-
terés.

Plan de comunicacién

£Quién mas para s Nos importa gue te So5 mujer,
cuidarte? Estamos digitalizados. sientas bien. ¥ te gueramos.
Revista LFarma Juegay aprende con | LFarma te regala

el mejor botiguin. Lna sonrisa.

Te brindamos
comodidad.
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Plan de comunicaciéon

Programal- LFarmatieneidentidad.

Objetivos:
71 Lograr la identificacion de los publicos de interés con los atributos positivos
que definen la identidad de la empresa.

1 Profundizar el conocimiento que tienen los publicos de LFarma.

Destinatario: Publico externo.

Descripcién:
Con el objetivo de definir los atributos para poder ser identificados por el

publico externo, se disefid6 esta tactica la cual se divide en varias partes.

1) Se colocara carteleria y ploteo con el logo correspondiente en cada sucursal de
LFarma acompaiado del nuevo slogan: “; Quién mas para cuidarte?”

2) Se estamparan nuevas chaquetillas para cada empleado
- Atras: Nuevo slogan de LFarma.

- Adelante: Logo.

3) Imanes con los nimeros telefénicos de las sucursales que brindaran el nuevo
servicio de envio de productos a domicilio.

4) Se ploteara 1 camioneta en la localidad de La Falda la cual brindara el servicio
de entrega de productos a domicilio. Para ello se contratara a un servicio tercia-
rio de delivery el cual cuente con un auto o camioneta propia que sera ploteada
y pueda hacer los repartos correspondientes 2 horas al mediodia y 2 horas por
la tarde.
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Recursos necesarios:

* Fisicos: Sucursales de LFarma.

* Humanos: Personal de imprenta, disefiador, conductor de la camione-
ta/repartidor, personal para estampado, personal para ploteo, personal que reali-

cey coloque la carteleria correspondiente.
* Materiales: Imanes, carteleria, ploteo, chaquetillas, camioneta.

e Econdmicos:

Disefo carteleria externa $500 $500

Imprenta carteleria externa x 11 $1.900 $20.800
Colocacion carteleria externa x 11 $950 $10.450
Disefia y ploteo de vidrieras x 11 $450 $4.950
Chaquetillas x 85 $280 $23.800
Disefio y estampado de chaqguetilla x 85 $80 $6.800
Disefio e impresion de imanes x 11000 $1.12 $24.640
Servicio delivery 4 hs/dia $7.700 $84.700
Combustible + Seguro $3.800 $41.800
Ploteo de camioneta $2.850 $2800

Costo total de la tactica $18.511,12 $221.340

Plazos:
* Preparacion: Marzo.
 Implementacién: Ultima semana mes de marzo.

e Duracion: Indefinido.
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Monitoreo:

Se observaré la repercusion en las redes una vez publicadas las acciones. Se ha-
ra una estadistica de los Ilamados recibidos mensualmente y el aumento de las
compras.

También, se realizara una encuesta telefénica al finalizar cada llamado y a su vez
habra una encuesta de opinion en cada sucursal en la cual los clientes podran ex-
presarse respecto a los nuevos cambios y proyectos, para poder medir el conoci-

miento e identificacion que tienen los publicos acerca de la identidad de LFarma.

Responsable:

Profesional de Relaciones Publicas.
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Modelo de encuesta

Nos interesa tu opinién.
;Se tomaria tan solo 2 minutos?

sienta satisfecho.
Valoramos su respuesta.

1 - ¢Conoce Ud. el logode LFarma?
a) Si
b) No

2- ¢Podria indicar cual de las siguientesimagenes es parte dellogo de LFarma?

» I "N
b) . .

, I B

3 - ¢Hace cuanto tiempo Ud. cree que se implementé el nuevo logo de LFarma?
a. Unasemana
b. Unmes
c. Medio afio
d. Unafio
e. Mas de unafio

4 - ;Ha leido lainformacion institucional que se encuentra en nuestrarevista?
a. Si

b. No

Las respuestas son totalmente anénimas y nos ayudaran a mejorar nuestro servicio para que Ud. se
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5- ¢Le parecié interesante conocer la historia de nuestra organizacion?
a. Si
b. No

6- ¢Sabia que contabamos con 11 sucursales?
a. Si

b. No

7- ¢Le pareci6 util la revista LFarma?
a. Si
b. No
8 — ¢Le parece util el servicio de entrega de productos a domicilio?
a. Si
b. No
c. Indiferente
9 — Seleccione la opcidn correctarespecto al slogan de LFarma.
a. Te cuida.
b. Te quiere ver bien.
c. ¢Quién mas paracuidarte?
d. Notieneslogan

10 - ¢Le gustaria hacer alguna observacién?

Muchas gracias.
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Piezas graficas

Modelo de iman

LFARMA

RED DE FARMACIAS

;Quién mas para cuidarte?

Tu salud nos moviliza
03548 - 567890

) b 4

Modelo de chaquetillas

;Quién mas para cuidarte?

Creessssss—n EsEmmm [/
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Plot sucursales

Carteleria externa
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Camioneta ploteada

Tactica 2: Revista LFarma.

Destinatario: Publico externo.

Descripcién:

Se incorporara una revista bimensual que sera repartida en todas las su-

cursales de LFarma, dicha revista abarcara la siguiente informacion:

La historia y trayectoria con informacién actual de la organizacion.
Informacién sobre las sucursales.

Noticias de salud

Articulos de bienestar

Ofertas especiales
Descuentos que podran ser canjeados en cualquier sucursal con fecha

de vencimiento bimensual.

Hemos optado por una revista, ya que a pesar de encontrarnos en la era
digital, la poblacion de las localidades en las que se encuentra LFarma es en su
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mayoria personas adultas y a la hora de realizar las encuestas hemos observado
que en la pregunta de los medios de comunicacion que consumen mas, han elegi-

do los diarios y revistas impresos por sobre los digitales.

Tiempo:
La revista sera lanzada en la primera semana del mes de abril y se renovara cada

2 meses.

Recursos:

* Fisicos: Revista

* Humanos: Personal de imprenta y disefador.

* Materiales: Materiales de imprenta, impresion y corte. Revista.

e Econdmicos:

Disefio de revista £300 $800
Impresion x 11000

$13 $858.000
Costo total de la tactica $813 $858.800

Plazos:
* Preparacién: Mes de marzo, primer revista. Y cada dos meses se preparara el

mes anterior al lanzamiento nuevo.
* Implementacién: Abril, Junio, Agosto, Octubre, Diciembre y Febrero.

e Duracioén: 12 meses.
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Monitoreo:

Se registrara a cada cliente que canjee los descuentos de las revistas, y asi

poder fidelizarlos con la organizacion. También se evaluara mediante la encuesta

que se utilizara para monitorear la tactica numero 1, en la cual podremos medir el

conocimiento que tienen los publicos de LFarma.

Grilla de registro

Nombre completo
Domicilio
Localidad
Teléfono particular
Correo electrénico

Cantidad de canjes

Grilla de evaluacion

Abr May Jun Jul Ago Sep

Clientes
registrados

Crecimiento %6

Descuentos
canjeados

Crecimiento®a

Responsable:

Profesional de Relaciones Publicas.

Oct

Nov

Dic

Feb Mar
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Piezas graficas

Modelo de revista institucional

Hilitosiy | Fy oy

e
T

L CAMBOs I .
e sahud

L Pt o i

ey TR =i =
: i e i - g
e iy i P

o e e e g e o i m en,pat  m
e i P

e L
T, g T i g4,
e o et S S g, S

o e =
P e R e g,
= Y e s
e
"'-::.-.,,._""—m.,,.,m

]

T e e
B e
e T

50%

Bracy

*(La revista completa se encuentra en el anexo de este trabajo)
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Programa2- LFarmaentreredes.

Objetivos:

e Generar presencia de LFarma en canales digitales.

Tactica 1: Estamos digitalizados.

Destinatario: Publico externo.

Descripcion:

Se crearan medios digitales con el fin de ampliar y optimizar la comunica-
cion de LFarma mediante un disefiador grafico. Por medio de estas herramientas
virtuales en internet, se volcaran graficos y contenidos institucionales como asi
también las acciones que realizara LFarma.

En Facebook se volcara informacion institucional y se crearan aloumes de fotos de

cada accion que realizara LFarma.

La P4gina Web contendra la siguiente informacion:

Institucional

* Historia de la organizacion.

Informacién institucional.

Proveedores.

Laboratorios.

Envio de curriculum vitae.

Servicios
+ Catalogos
* Promociones

» Sucursales
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» Obras sociales

* Farmacias 24 horas.

Atencion al cliente

» Contacto

» Teléfono para realizar pedidos, con su respectiva informacion.
* Preguntas frecuentes.

» Cuestionario.

Recursos:

* Humanos: Disefiador gréafico, programador de web y personal encargado de los
medios digitales.

* Materiales: Ordenador e internet.

e Econémicos:

Disefio Web + Facebook §7500 £7500
Costo total de la tictica $7500 $7500
(El personal encargado de redes esta incluido en el presupuesto de la tactica de

delivery de medicamentos)

Plazos:
* Preparacion: Marzo.
* Implementacion: Primer semana de abiril.

e Duracioén: Indefinido.
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Monitoreo:

Facebook:
e Cantidad de visitas mensuales.
e Cantidad de “Me Gusta”

e Cantidad de publicaciones compartidas.

Grilla de evaluacion

Facebook ABR MAY | JUN JUL 0 MO oc ENE FEB

Pagina Web:

Se utilizara la herramienta de control Google Analytics para poder observar la can-
tidad de personas que ingresan al sitio y luego a través de la grilla a continuacion

se podré identificar el crecimiento.
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Grilla de evaluacién

ABR | MAY JUN JUL | AGOS | SEP OCcT NOV mic ENE

Crecimiento %

Responsable:
Disefiador Web, Programador y profesional de Relaciones Publicas.

Piezas graficas

Facebook
Ki LFarma x W
< C 0 | @ https//www.facebook.com/LFarma/?hc_ref=ADS %6

L FARMA

RED DE FARMACIAS

LFarma @

@LFarma

| e ;Quién mas para cuidarte?
" e s | o |

Subscribete al Blog
Publicaciones

# Estado (8 Fotovideo &~ Producto/servicio
Fotos
-
Escribe o esta
Me gusta 0 2cHibe 8igo en esia phgin Q Busca publicaciones en esta pagina
Videos

L' Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

L LFarma jBienvenidos a nuestra Pagina Oficial en
=== 23 de mayo de 2016 - @ Facebook!
Conoce todos nuestros servicios ¥

10:02 a.m.

16/01/2017
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' s LFarma x
€« C () & Essequio | https//wwwifama com.ar
lunes, 16 de enero de 2017

-

Institucional

» Informecion institucional

> Proveedores

> Historia de |z orgamzacion

> Laboratonios

I el K

Mips Awww farma,com an'k

¥ Envio de curriculum vitan

Servicios Atencion al cliente U
% CALENDARIO .
T raRMA ()

8 de Marzo

Charlas para ellas

ONLINE

& CATALOGO @

Maquillze
Perfumes y fragancas

Cuidado de la piel
Bebés y Malemidad
Cuidado Capilar
Cuidado Personal
_ Cuidado Oral |
Nutricion y Deportes -

11:35am.

<% 0w

16/01/2017
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Programa3- LFarmasevinculaconvos.

Objetivos:

e Fortalecer los vinculos entre la organizacion y sus publicos externos.

Tactica 1: Nos importa que te sientas bien.

Destinatario: Personas de la tercera edad internadas en los geriatricos de Punilla.

Descripcion:

El objetivo de esta accion esta vinculado al propésito institucional de acer-
car a LFarma a la comunidad, y poder mostrarla desde una perspectiva mas hu-
mana, relacionada al concepto de proteccidn, cuidado y bienestar.
Consiste en armar un botiquin personal, en que pondremos objetos Utiles para los
ancianos y una revista para entretenerse en el geriatrico. Dicho botiquin sera en-
tregado como obsequio en los geriatricos.
El botiquin contiene:

e Pastillero de LFarma

e Pafuelos descartables

e Algodon

e Una muestra de crema para manos
e Hisopos

e Curitas

e Muestra de alcohol en gel
e Gasas

o Alfileres de gancho

e Guantes de latex

e Cinta adhesiva médica
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En la revista incluiremos:
e Historia y trayectoria de LFarma
e Articulo motivacional.

e Juegos y ejercicios de creatividad, memoria y atencion.

Esta accidn sera difundida a través de las redes sociales que gestiona la
marca, trabajando la proyeccion vinculada al concepto de cuidado y seguridad con
lo que se pretende caracterizar a LFarma.

Sera repartido por el personal encargado del delivery de productos.

Tiempo: Esta tactica se desarrollara durante el mes de junio y julio. Se llevaran
botiquines a los geriatricos para poder obsequiar a los ancianos, y los restantes

seran entregados en Laboratorio Vigliocco para obsequiar.

Plazos:
* Preparacion: Mayo.
e Implementacion: Junio y Julio.

e Duraciéon: 2 meses.

Recursos necesarios:

» Fisicos: Geriatricos de las localidades en las que se encuentra LFarma.

* Humanos: Personal de disefio e imprenta.

* Materiales: Caja, elementos de botiquin mencionados, revista interactiva, lapi-
cera de LFarma.

e Econdmicos:
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Botiquin con sus respectivos materiales x 1000 %15 $15000
Imprenta X 1000 81 $1000
Disefio de revista $800 $800

Impresidon x 1000 revistas $15 $15000

Monitoreo: Con el objetivo de profundizar vinculos, la siguiente tactica se medira

segun la cantidad de seguidores generados, “Me Gusta” en las publicaciones, pu-
blicaciones compartidas, y comentarios favorables referidos a la teméatica.

También se realizard una encuesta que sera entregada junto con la revista, la cual
sera recogida por las empleadas del geriatrico y retirada en el mes de agosto por

el servicio de delivery de LFarma.

Grilla de evaluacién

Facebook

Crecimiento %%

Crecimiento %

Crecimiento %

Responsable:

Profesional de Relaciones Publicas.

o oeesesssssss$ $ ssmmmm 90



Universidad Siglo 21

Modelo de encuesta

Nos interesa su bienestar.
Cuando termine de leer y completar la revista de actividades...
¢, Se tomaria tan solo 2 segundos?

La respuesta es totalmente anénima y nos ayudara a mejorar nuestro senicio para que Ud. se
sienta comodo Yy feliz.

Valoramos su respuesta.

¢Con que dibujo se identifica en este momento?
(Es Vdlido seleccionar méas de una opcién)

® O

INDIFERENTE FELIZ ENFADADO
TRISTE DIVERTIDO SORPRENDIDO
AGRADECIDO

7- ¢Le gustaria hacer alguna observacion?

Muchas gracias.
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Modelo de botiquin
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Modelo de revista
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Tactica 2: Juega y aprende con el mejor botiguin.

Destinatario: Alumnos de escuelas primarias.

Descripcion:

A través de esta tactica se demostrara la preocupaciéon de LFarma por estar
cerca de todos los publicos, inclusive hasta en los sectores educativos. Ademas
esta accion generara una conversacion en la familia de cada alumno sobre la im-
portancia de saber lo que contiene un botiquin y el interés del alumno se logra
mediante el entretenimiento.

Consiste en proponer en los colegios primarios de las localidades en las

gque se encuentra LFarma, un concurso en el cual cada grado debera realizar un
botiquin ideal. Brindaremos una lista con los elementos indispensables y el resto
sera a criterio de los alumnos. ¢ Como deberia ser un verdadero botiquin?
Tendran la posibilidad de agregar mensajes, notas, dibujos y los elementos que
consideren completen un botiquin. Luego se elegira a la mejor aula del colegio y
se har& otra seleccion entre dichos cursos. Una vez elegido el mejor botiquin de
todos los participantes habra un curso ganador, el cual tendrd como premio el Dia
LFarma.

En el dia LFarma se contratara personal de animacion para realizar juegos,
charlas e intervenciones con los alumnos y los profesores, todo orientado a la sa-
lud y el bienestar. Se realizara durante todo el concurso un anuncio diario en las
redes sociales del dia LFarma y algunas de las actividades que se realizaran.

Los tiempos para armar el botiquin seran los siguientes:

- 2 semanas hasta seleccionar los grados que han realizado el mejor botiquin.

- 2 semanas mas hasta seleccionar al curso ganador.

Esta informacion sera anunciada primero en las redes sociales y luego en el cole-
gio al finalizar la actividad escolar.

Se entregaran remeras de LFarma al curso ganador.
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Tiempo: El concurso tendra lugar en el mes de octubre y el Dia LFarma se reali-

zara un dia del mes de noviembre segun los tiempos del colegio.

Plazos:

* Preparacion: Ultima semana de Septiembre.
* Implementacion: Octubre y Noviembre.

e Duracion: 1 mes.

Recursos Necesarios:

* Fisicos: Escuelas de las localidades en las que se encuentra LFarma.

* Humanos: Alumnos, responsable y personal de animacion.

* Materiales: Lista o manual que se entregard previo al comienzo del concurso
con las bases y condiciones del juego.

e Econdmicos:

Concepto Costo por unidad Costo total
Carpeta de instrucciones con disefio e impresion x 150 aulas 545 $6750
Personal de animacion para el dia Lfarma x 4 $2000 $8000
Remeras estampadas para grupo Lfarma x 4 $150 $600
Remeras estampadas LFarma para el curso ganador x 40 $150 $6000
Costo total de la tactica $2345 $21350

Monitoreo: Se hard una observacion de la interaccién que tendra el publico en
Facebook cuando se publiquen los ganadores y las fotos del dia LFarma.

También se realizar4 una encuesta al curso ganador.
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Grilla de evaluacién

Facebook OCTUBRE MOVIEMBRE

creemene B

cemano -

Responsable:
Profesional de Relaciones Publicas.

Piezas graficas

Modelo de remeras

¢Quién mas para cuidarte?

LFARMA
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Modelo de carpeta y consignas para el concurso

Boquin de rimeros cuxiion

En3 co10, o WIS 13 eicuels, ol Sutemdvly SIRGSer Sepines ot feterans
CEAIOTON SAREMTINGCE MEMentor COR POJEr CYUSONY BRI 80 COK0 Je

4

LFARMA

RED DE FARMACIAS
E |
Quién mis para cuidarte?

Tu salud nos moviliza

03548 - 567890

*(Las consignas para el concurso se encuentran en el anexo)
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Modelo de encuesta
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Nos interesa que te diviertas y aprendas.

¢, Te tomarias 2 minutos?

La respuesta es totalmente anénima y queremos saber si te divertiste.

Valoramos tu respuesta.

1. ¢Cualde estas opciones NO corresponden a un botiquin?

a) Curitas

b) Alcohol

c) Calculadora

d) Algodon

¢Qué es LFarma?

a) Unacadenade farmacias
b) Un hospital

¢) Unajugueteria

d) Un laboratorio

¢;Cémo te sentis con LFarma?

&

®
®

INDIFERENTE FELIZ ENFADADC

TRISTE DIVERTIDO SORPRENDIDO

@

AGRADECIDO

¢ Con cual de estos colores identificarias a LFarma?
a) Rojoy Gris

b) Verde, Naranja, Azul y Violeta

¢) Aazul yBlanco

d) Nosé

Muchas gracias.
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Tactica 3: Te brindamos comodidad.
Destinatario; PUblico externo.

Descripcion:

Esta tactica estéd disefiada para poder facilitar el acceso a los productos de
LFarma desde cada hogar para aquellas personas que no pueden dirigirse a las
sucursales.

Se colocara un teléfono en la sucursal principal de La Falda en la cual se podran
realizar pedidos de productos y seran enviados a domicilio.

Solo se podra abonar en efectivo.

Recursos necesarios:
* Fisicos: Espacio de atencion telefénica y manejo redes en la farmacia principal

de LFarma.
* Humanos: Personal de atencion telefonica y manejo de redes sociales.

* Materiales: 1 teléfono.
e Econdmicos:

Teléfono movil $1.498 $1498
Gasto teléfono $300 $3.600
Personal encargado de atencion telefénica y redes $16.400 $196.800
Costo total de la tactica $18.198 $201.898
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Plazos:

* Preparacion: Marzo.

* Implementacion: Primer semana de abril.
* Duracién: Indefinido.

Monitoreo:

Se observard la repercusion en las redes mediante la notificacion de nuevo
servicio la Ultima semana de cada mes. Se hard una estadistica de los llamados
recibidos mensualmente y el aumento de las ventas. También, se realizard una

encuesta telefénica al finalizar cada llamado.

Grillas de evaluacién

Facebook ABR | MAY | JUN JUL 0 MO oc ENE FEB MAR

ABR | MAY JUN JUL | AGOS | SEP OCcT NOV MAR

Crecimiento %

Crecimiento %
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Modelo de encuesta telefonica

Nos interesa tu comodidad y facil acceso a nuestros productos.

£ Nos podria responder esta simple encuesta?

Valoramos su respuesta.

1- Conteste seleccionando 109
(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 9 totalmente de acuerdo)

- Elnuevo servicio de delivery de LFarma es comodo v Util.
-  Recomendaria este servicio.
- La atencion telefonica es correcta.

Muchas gracias.

La respuesta es totalmente andnima y nos ayudard a mejorar nuestro servicio.

Responsable:

Profesional de Relaciones Publicas.
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Programa4 - LFarmaintervieneyforma.

Objetivo:

e Contribuir a lograr mayor presencia de la empresa en sus publicos de in-
terés.

Destinatario: Mujeres de Punilla.

Descripcion:

Esta tactica consiste en darle un lugar a la mujer en la institucion.
El dia 8 de marzo se brindaran 2 charlas por el dia de la mujer, con el objetivo de
concientizar al publico sobre la importancia de la mujer en la sociedad hoy en dia.
Para dichas charlas se entregaran 5 invitaciones a 30 mujeres clientas de LFarma
para que puedan invitar a quién deseen. Al finalizar la charla se obsequiara a cada
una de ellas algun producto de belleza de alguna marca que quiera sponsorear el
proyecto dentro de una bolsa ecoldgica de LFarma.
La charla sera realizada en el salén de reuniones de LFarma en la ciudad de La
Falda.

Los siguientes 4 jueves ofreceremos un servicio gratuito para las mujeres
en el que puedan hacer prueba y cursos de maquillaje.
Se reformara un sector de una sucursal de la ciudad de La Falda y una sucursal
de Cosquin en el cual se puedan sentir a gusto las mujeres.

Al ser un tema que hoy es de gran importancia para la sociedad y a su vez

muy novedoso para la organizacion, se comienza este programa con esta tactica.
Tiempo:

Las charlas se brindaran el lunes 8 de mayo "Dia Internacional de la mujer” por la

mafana y por la tarde.
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Se ofrecera el servicio gratuito de prueba y cursos de maquillaje los dias 9, 16, 23

y 30 del mes de marzo.

Plazos:
* Preparacion: Primera semana de marzo.
* Implementacion: Segunda, tercera y cuarta semana de marzo.

e Duracioén: 1 mes.

Recursos necesarios:

* Fisicos: Sala de reuniones de LFarma y una sucursal en La Falda y Cosquin
para reformar el sector ‘mujer” en el que se realizara la prueba y curso de ma-
quillaje.

* Humanos: Orador, maquilladoras profesionales, personal de LFarma para la
charla, obsequios de sponsor, personal de cofre break, disefiador e imprenta pa-

ra las invitaciones.
* Materiales: Elementos de magquillaje, stand de belleza con maquillajes, insumo

del cofre break, obsequios al finalizar la charla de LFarma, invitaciones impre-

sas, decoracién del lugar en donde se haran las pruebas de maquillaje.
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Concepto

Disefio de tarjetas de invitacion a la charla

Impresion de invitacion x 150

Orador para el dia de la mujer x 2 conferencias

Coffe Break x 150

Maquilladora por hora x 2 sucursales

Magquillajes x 2 sucursales

Boceto y remodelacion sector mujer x 2 sucursales

Bolsas ecologicas para charla

Costo total de la tactica

Monitoreo:

Costo por unidad

$150

$4,76

$5000

$30

$4000

$1750

$75000

§5

$85.934,75

Costo total

$150

§715

$5000

$4500

$3000

$3500

$150000

8750

$171.865

Para realizar la evaluacion de esta tactica, haremos una encuesta luego de cada

charla el dia 8 de marzo. Y a su vez también realizaremos encuestas en el stand

de la mujer a cada persona que se maquille.

Cronograma de la charla

Horario am Actividad

10.00 a 10.15 Presentacion

10.15 a 11.00 Charla Parte 1

11.00 a 11.15 Coffe Break

11.15 a 12.00 Charla parte 2 — Cierre
12.00 a 12.30 Evaluacion — Encuestas
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Horario pm Actividad

18.00 a 18.15 Presentacion

18.15 a 19.00 Charla Parte 1

19.00 a 19.15 Coffe Break

19.15 a 20.00 Charla parte 2 - Cierre
20.00 a 20.30 Evaluacion - Encuestas

Listados de temas a tratar en la charla:

Breve historia de la mujer en sociedad.

Igualdad.
Valores.

Derechos.

Violencia de género.

Respeto.

¢ Como son las mujeres hoy?
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Modelo de encuesta

Te cuidamos y te queremos.
Nos interesa tu opinion.
£Se tomaria unos minutos para responder la siguiente encuesta?

La respuesta es totalmente andnima y nos ayudard a mejorar nuestro senvicio.
Valoramos su respuesta.

1- Enunaescaladel1al10

-;Cuan satisfecho esta Ud con 1a intervencion gue hemos realizado por el dia de la mujer?
12345678910

-iCuanta prioridadle da Ud. al respeto?
12345678910

-“5i me priorizo como mujer, me siento mejor.
12345678910

-;Cuan contenida se siente porLFarma ?
12345678910

-“Considero adecuado sectarizar a la mujerenlasfarmacias.©
123245678910

Muchas gracias.

Responsable:

Profesional de Relaciones Publicas.
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Piezas graficas

Renders sector mujer

SIA

a
3=
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Modelo de bolsa ecolégica
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Modelo tarjeta de invitacion

Sos mujer, y te queremos

El 8 de marzo es tu dia.

Por eso te invitamos a participar de una
conferencia orientada a la MUJER de hoy.
Te esperamos a las 10 am en la sala de
conferencias de LFarma. Av. Edén 234.

Para mas informacion, comunicate

con nosotros al 0345-234567

iTE ESPERAMOS!
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Destinatario: Pacientes de hospitales y clinicas de Punilla.

Descripcion:

En esta tactica, contrataremos al grupo de Payamédicos de la ciudad de
Cordoba para poder desarrollar distintas actividades en los hospitales y clinicas, la
cual consiste en contribuir a la salud emocional del paciente hospitalizado, des-
dramatizar el medio hospitalario, mejorar la relacion paciente-médico, generar dis-
traccion y desenfoque de la enfermedad y también como forma de compafiia a
quién lo necesite.

Brindaremos al finalizar la intervencién una nariz de payaso, un globo y una
revista de juegos de LFarma, en la cual habra un gran mensaje de motivacion para
el paciente en cada pagina.

Previo a la intervencidon, notificaremos en las farmacias lo que realizaremos por lo
cual se brindara 2 charlas en el mes de julio con el equipo de Payamédicos para

aguellos que quieran participar.

Tiempo: Las charlas se realizaran los dias viernes 14 y 21 de julio. La interven-

cion se desarrollara en el mes de Agosto los dias lunes y jueves.

Plazos:

* Preparacion: Julio
* Implementacion: Agosto

e Duracion: 1 mesy medio.

Recursos necesarios:
* Fisicos: Salén de reuniones de LFarma, hospitales y clinicas de Punilla.
 Humanos: Personal de disefio e imprenta, Grupo Payamédicos.

* Materiales: Globos, revistas de juegos, narices de payaso, lapiceras de LFarma.

mmmm 110



Universidad Siglo 21

e Econémicos:

Contratacion servicio Payamédicos $0 $0
Viaticos del personal de Payamédicos $2500 $2500
Disefio de revista $800 $800
Impresidn x 2000 revistas $13 $26000
Globos x 2000 $15 $3000
Narices de payaso x 2000 51 $2000
Lapiceras para geriatricos y hospitales x 1000 $11,70 $11700
Costo total de la tactica $3.327,2 $46.000

Monitoreo: Se encuestara al finalizar la intervencion a los pacientes, ya su vez se

hara durante la intervencién una observacion de la actitud y mejora emocional del
paciente, con la revista que sera entregada con informacion institucional y juegos.

Se hard una evaluacion de las publicaciones que se realizardn en Facebook.
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Grilla de evaluacion

FACEBOOK AGOSTO SEPTIEMBRE

Responsable:

Grupo Payamédicos y profesional de Relaciones Publicas.
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Piezas graficas

Modelo de globos

Modelo de lapiceras
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Modelo de Revista
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*(La revista completa se encuentra en el anexo de este trabajo)
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Modelo de encuesta

Nos interesa su bienestar.

Cuando termine de leer y completar la revista de actividades...
¢Se tomaria tan solo 2 segundos?

La respuesta es totalmente anénima y nos ayudara a mejorar nuestro senicio para que Ud. se

sienta comodo vy feliz.

Valoramos su respuesta.

¢Con que dibujo se identifica en este momento?
(Es \Vélido seleccionar mas de una opcion)

©O6

INDIFERENTE FELIZ ENFADADO

OO

TRISTE DIVERTIDO SORPRENDIDO

AGRADECIDO

7- ¢Le gustaria hacer alguna observacion?

Muchas gracias.
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Cronograma de actividades

Diagrama de Gantt

201715

ACTIVIDADEY MARZO

AGDSTD EPTIEMEH

DCTUBHEkD‘I’IEMBH

]ICIEMBHd ENERO

FEBRERD

Carteiena rstiucional y nusas chaquetiias.

Exposicion
Evanacion
ITENES ¥ CATIONEtE pioeada

Pregaracion
MplEmEmacion

Evailuacion

Revisia instiucional

Pregaracion

DisTibuciin

Evaliacin

Fagina e

Prenaracion -

Ejecucion y achializacin
Evaliaciin

| |
Facebooi

Pregaracion -

Ejecucion y achializacin

Evalacion

PROGRAMA TRES

Bofiquin geniarica

Preparacon

Enega

Evaliacin

El mejor botiqun

PrEQAECON

MplEmEmacion

Evalacion

Diia LFama

Pregaracion

ITERVENCION

Evalaciin

Telionn para realizar padidos

Erenaracin
TRTEACN
Evaluacion

Charla dia de la mujer

Preparacon

miacionesiChania

Evaliacin

Prusta de magillaie

Pregaracion

Senicio
Evanacion

vausn
Crarta Payamedions

Pregaracion

Curso

Evaluacion

IervanCian Payamadicns

Pregaracion

eI

Evaliacin
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Conclusion
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En la actualidad es esencial que todas las organizaciones utilicen la
comunicacion organizacional como forma de gestion. En el caso de LFarma,
hemos podido observar que el entorno geografico en donde se encuentra, las
Relaciones PuUblicas e Institucionales no es una disciplina que ha sido muy
desarrollada aun. Sin embargo, el mercado farmacéutico tiene un potencial muy

grande para explotar desde la comunicacion y ramas afines.

A lo largo de este Trabajo Final de Graduacion, se pudo observar la falta de
coherencia que tiene LFarma respecto a la imagen real, proyectada e ideal. Eso
se debe a la falta de administracién y organizacion departamental, pero mas aun a
la ausencia de un area especifica dedicada exclusivamente a la comunicacion.
Siendo LFarma una empresa familiar con mucha trayectoria y sin una competencia
significativa dentro del entorno en el que se desarrolla, la organizacion no ha
considerado ésta una disciplina indispensable para el crecimiento estratégico. Lo
cual, es necesario en una empresa que cuenta con 11 sucursales e intenciones de

una expansiéon a nivel provincial.

Posterior al andlisis realizado, se pudo asumir imprescindible la diagrama-
cion de un plan global de Relaciones Publicas para poder alinear los objetivos or-
ganizacionales con la percepcion de los publicos a los que se dirige.
Con el fin de optimizar la comunicacion externa de LFarma, se han disefiado 4
programas de accidén que responden a esta tematica mediante tacticas disefiadas
especificamente para LFarma. Los mismos han sido realizados en base a obijeti-
vos especfficos tales como, fortalecer la vinculos entre la organizacion y sus publi-
cos externos; lograr la identificacion de los publicos de interés con los atributos
positivos que definen la identidad de la empresa; generar presencia de LFarma en
canales digitales; profundizar el conocimiento que tienen los publicos de LFarma; y

contribuir a lograr mayor presencia de la empresa en sus publicos de interés.
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La trayectoria que tiene LFarma junto con la propuesta profesional brinda-
da, producira un impacto significativo en el entorno tanto desde la gestidon
organizacional como también desde la ética responsable hacia la comunidad

generando presencia institucional en la region en la que se desarrolla.
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Entrevistas

Instrumento: Guiade pautas
Organizacion

1.1 - Estructura organizacional y division de tareas.
1.2 - Objetivos organizacionales corto y largo plazo.

Comunicacion externa

1.1 - Comunicaciony redes sociales.

1.2 - Canales de comunicacion externa

1.3 - Estrategias y acciones de comunicacion existente.
1.4 - Objetivos comunicacionales.

Imagen institucional

2.1 - Atributos de imagen y nivel de fortaleza.

2.2 - Elementos de identidad visual.

2.3 - Imagen ideal que tiene LFarma.

Publicos

3.1 - Descripcion del publico meta.

3.2 - Segmentacion de los distintos grupos de interés

3.2- Fundamentos.

3.3- Percepcion que poseen los publicos sobre la organizacion.
Virtudes

4.1 - Descripcion de las fortalezas y debilidades que tiene LFarma como organizacion.
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Técnica: Entrevista

Para esta primera parte del proceso de investigacion se entrevisto personal e indi-
vidualmente al Dr. Rodolfo Vigliocco (presidente y director de LFarma), Mdonica

Aglero (encargada general) y Ana Campos (empleada). A continuacion se expon-

dra:
Dr. Rodelfo Vigliocco Ménica Aghere Ana Campos
PRESIDENTE ENCARGADA EMPLEADA
“En la administracion “Mira si bien no hay una “LFarma. esta conformado
contamos con Manica Aglero | estructura organizacional formal. | por el presidente general y
v Sandra Paredes, que son hay diferentes puestos y tareas | duefic que es el Dr. Rodolfo
personas encargadas de dentro de la farmacia que se Wiglioceo, v luego los
manejar todo de una forma fueron dando segun las empleados generales. Mo
- mas generalizada. Después en  capacidades de cada empleado ¥| hay una organizacion de
2 la parte de compras como la experiencia en las tareas departamentos. Monica y
2 encargada general esta Mancy  asignadas, dentro de mi &rea que | Sandra manejan la parte
ﬁ Tabarda, que por la a5 administrativa nos administrativa v también
B experiencia y los afos con desempefamos con Sandra Mancy. ¥ Ricardo se dedica a
Eﬁ nosotros termina teniendo a Faredes en lo referente a la los empleados, mas que el
o cargo el sector compras y organizacion general de la resto.”
E como otro encargado esta farmacia, papeles, dinero efc,
o Ricardo Ferre, gue se ocupa luego en el sector * comercial”,
E més de los empleados, Mancy Taborda se dedica a
E teniends un cargo flexible v hacer las compras de la
adaptado a Recursos farmacia, Ricardo Femo se
o Humanos. % el resto del dedica un poco mas de los
personal se encarga de empleados, que a su vez estos
atender al pablico v cadenera | 5& encargan de la atencion al
entre farmacias.” publica.”
“{...)me gustaria poder lograr “{...)a corto plazo nos gustaria “{...}zeguir creciendo como
E E popularizar mas el nombre ;r:::;r;i?:; I{;::crlrgs T:Stodn Eﬁaﬂﬁ;ﬁ&:sﬁt:::&rpgg poco
- LFarma, antes de seguir ' . farmacéuticos comunes y
"i o ) B productos, la fachada de las Tadicnnalast
2t poniendo sucursales. mismas, crecer evolucionar e
= 3 innovar serian los objetives.”
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Elementaos de identidad visual

Imagen
Ideal

Publico meta y segmentacian da
grupos de interés
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“La modificacidn del kogo v kos
cobores gue caracierzan a
LFarma, fusron un paso gue
debismos dar para poder salir
de las estruciuras en el que
hoy estan encuadradas la
mayoria de las farmacias. Mos
parecid un buen momento
para poder crecer desde la
imagen, ¥ mas adn al
habernos expandido tanto
necesitdbamos hacer ruido
con nuestra nuevo logo, por
sus colores que llaman la
atencion y una tipografia
diferenta.”

“Queramos poder Begar a ser
reconccidos a nivel provincial
coma LFarma. ©

"En realidad, el sector
farmacéutico &5 muy varado
respecto a su clientela v por
&80 no tenemos preferencia.
Claro que estan bien
marcados v diferenciados
unos de otros: Los ancianos
500 o8 que consumen mas
medicamentos, las mujeres
consumen productos de
belleza y productos para
bebes, las ninas y nifos
consumen perfumeria v
jugueteria, y luego el sector
que consume todos los
cligntes por igual es
perfumeria del wso diano, ~

“En &l dltimo ano se han hecho | "Es dificil lograr que la gente

modificacionss en cuanto a la
ientidad viswal, venimos con
esia idea de cambiar hace un
tiempo v de a poco vamaos
realizando peguenas cositas
que nos levan al resultado
final, hicimas hincapié en los
colores, en la tipografica, algo
mas moderna mas llamativo,
salir del clasico logo
farmacéutico.”

¥ &i tenemos que volar alto
NoE FEMOoNtEMmos a8 qUerer ser
reconccidos como farmacia a
nivel provincial.”

"Respecto al plblico meta, su
segmentacidn, diferenciacion,
e& dificll para una farmacia

hacer estas categorias, porgue

alamisma concurre todo tipo
de persona, sexo, edad, todos
consumen los productos, peros
kos que mas solicitan los
mismos son los de la tercera
edad, y madres con nifios sin
dudas.”

52pa que tenemos un logo ¥
nombre nuevo. La mayoria
NOE FECONOoe Como
farmacias Vigliccco v no
coma LFarma, lo cual 2 una
tarea complicada sacar a los
clizntes de e=a dea. ¥ creo
que &l nuevo kogro tiens
muchos colores ¥ impacta a
la vista justamente por aso,
para poder lograr que gensre
que lo recusrdan.”

¥ 250 25 |0 que estamos
buscando, que recusrden el
kogo de tal manera de ser
reconocidos & nivel
prowincial.”

“Lo= clientes estan divididos
segun lo que consumen, ¥
las edades. Medicameantos:
adulios v tercera edad.
Productas de belleza:
mujeres adolescentes v
adultas. Perfumeria: fodos.
Productos para bebes:
Generalmeants mujeras entre
20 v 40 afios. Pero s muy
relativo.”
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“Tedos los fin de ano se crganiza
una cena en el Eden Hotel en &l
que |la farmacia participa, hemos
participado de maratones o actos
de la ciudad, pero no es lo que
solemos hacer realmente.”

“{...} &n algunas ocaciones
hemos sponsoreado
maratones pero no es lo mas
comdn. Y respecte a los
eventas, siempre a fin de
anae se realiza la cena en el
Edén Hotel en el que

“[...)jcontamos con las
bolzas que tienen impreso
&l logo, la carteleria, las
vidrieras y esos son detalles
importantes cuando hay
que comunicar. Pero mas
que 230 No, 0 quUiZas no
estoy al tanto.”

Canales de
comunicacion

externa

participa el Laboratorio
Vigliocco también como
ciemre de ano, pero solo para
los empleados vy familiares.
También tenemos papeleria
institucional va que las
bolsas estan disenadas con
&l logo v la caneleria de
algunas sucursales.”

Objetivos

... una de ellas es justamente
desarrollar el tema de las redes
sociales, como te decia antes el
hecho de evolucionar, cambiar &
innovar todo eso se debe planear
desde lo comunicativo para que

“Creo que si respecto al
logo v al reconocimiento. La
idea es gque LFarma pueda
generar impacto para poder
saguir creciendo y salir de
lo tradicional. Eso se puede

“La verdad que no esta
hablado todavia, pero
popularizar el logo no es
menor. Asi que esa es una
de las principales metas

Comunicacionales

Atributos de imagen y nivel de fortaleza

comunicaciones para el
20177

“Principalmente a la hora de
hablar de identidad, nuestro
atributo principal es la
historia de la ocrganizacion ya
que tenemas mucha
trayectoria y experiencia en
&l rubro. Munca hemos
tenido problemas de
diferenciacion ni
competencia fuerte. Los
ciudadanos de La Falda se
sienten muy comodos yendo
a nuestras farmacias porque
s@ gienten "como en casa y
250 85 algo muy valioso a la
hora de tener una empresa,
25 muy lindo lograr que la
gente "te guiera” porla
trayectona y por muy buenas
experiencias.”

tenga llegada al pablico.”

“La farmacia realmente es muy

conocida en la localidad, v

tenemos clientes de hace anos vy
siempre se renueva la clientela,

tenemos atributos muy fuertes
como la trayectoria v la
confianza, la gente se siente

comoda con la atencidn gue se

ofrece, v es un apellido muy

reconocido dentro de La Falda.”

considerar como objetive.”

“Los clientes destacan la
historia vy la confianza que
siempre les brindamos, eso
a5 un punto indispensable
Coma imagen
organizacienal. ”
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Objetivos largo plazo

Comunicacion

Externa
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“En los préximos anos, la idea
es poder modernizar la forma
&n la que se atiende al publico
¥ la venta de los productos.
Poder crecer como mercado
abarcando mas sectores vy
diferenciarlos. También la
expansion por todas las
localidades de Punilla e
inclusive Cérdoba, &5 un
objetivo a largo plazo.”

“En realidad, al ser una
empresa que siempre fue
familiar la forma de
comunicacién ha sido el boca
&n boca ya que nunca
pudimos darle demasiada
importancia a la comunicacion
externa (...}

“Como objetivos
arganizacicnales siempre esta el
deseo v las ganas de seguir
creciendo como cadena de
farmacias, ese vendria a sar el
objetivo a largo plazof...)”

“La manera en gue noes
COMUNICAmaos Con NuUesiros
clientes es muy personal, 83 un
trato de uno a uno,
comunicacién telefénica, v para
ser sincera no estamos
manejando mucho el tema de
las redes sociales, al estar
ubicados en una localidad chica,
&l terna de que las personas
recomienden |a farmacia a otros
era indispensable, pero esto ya
nos queda chico ya que de a
poCco Nos vamos expandiendo
como franquicia, y entendemos
&l poder que tienen hoy en dia
las redes sociales, la llegada a
un publico amplio, v la rapidez
de las mismas.”

7 en los préximos anocs
poder seguir creciendo con
&l nuevo logro v nombre
unificado para todas las
sucursales por igual para
ser reconocidos a nivel
provincial. ~

“Mo tenemos departamento
de comunicacion, por lo
que es muy dificil poder
concentramos en el cliente
de la forma gue lo haria un
profesional. Al ser una
farmacia que fue creciendo
de boca en boca, y
reconocida por su
trayectoria, el duefio creo
que nunca siento la
necesidad de un drea de
comunicacion.
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Percepcion que poseen los

publicos

Debilidades

Fortalezas
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"Muestros clientes nos ven
COMo una organizacion
familiar, ¥ no como una
empresa en crecimiento y
expanzion. Al ser las
farmacias del pueblo, es dificil
que nos puedan percibir de la
forma en gue nos gustaria, no
tanto como una farmacia
comdn, sing comae una
empresa.”

“Eso es lo que nos saca el
sueno todos los meses, saber
QuUE SOMOS UNa empresa en
crecimiento y que no hemos
poedido hacer una division de
departamentos ni areas, lo
que hoy es de suma
importancia para cualguier
empresa. No tener un area
dedicada a la comunicacidn
&5 un problema y una
debilidad muy grande y si
queremos seguir creciendo lo
vamos a necesitar sin duda.”

... Ja trayectoria y el amor de
loz clientes no iene precio, v
&0 ese aspecto nos
destacamos siempre. Munca
hemos tenido problemas de
atencién al cliente, por eso
siempre vuelven y se van
satisfechos.”

“Somos una organizacion que
genera confianza, al tener
relacién directa y personal con
los clientes constantemente. La
historia que tiene LFarma suma
muchisimeo en cuanto a la
percepcion.”

“Confianza, Trayectoria,
Historia, Atencién
personalizada.”

“La forma en la que nos
organizamos no es la mejor.
Falta de areas, falta de
comunicacidn extermna, eso nos
juega en contra.”

... )la comunicacion. Mo
estar completamente
organizados en areas y
departamentos lo considero
una debilidad grandea.”

"Muestras virtudes son
principalmente las ganas que
tenemos como equipo de
trabajar y crecer, el espiritu de
ayudar a los demas, el respeto
que le damos a cada cliente
con su solicitud, dolencia,
enfermedad, y esto se ve
reflejade a través de los afos
con la fidelizacian de clientela
que tenemos, v la devoluckin
que nos dan, recibimos mucho
carino.”

“Conafianza, Trayectoria,
Historia, Atencién
personalizada.”

“[...)zon las caracteristicas
que nos mantignan vive.”
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Analisis de contenido

Instrumento: Grillade analisis de contenido.

Carteleria Via Publica

Ve Dimension Indicador SI/NO | Notas
Informativo NO
Expresion Narrativo NO
del mensaje Descriptivo NO
Argumentativo NO
Mensaje Datos de contacto | O
Dias de NO
atencion
Informacién NO
Horario de atencién
Sucursales NO
Institucional NO
Objeto , NO
comunicacional IFiTerGiE e

Publicitario Sl
Tipo de Operativa NO
Comunicacion comunicacion Estratégica NO

externa Notoriedad Sl

Externo Sl
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Carteleria Via Publica

Tipo de publico Interno NO
Mixto Sl
Diaria Sl
Frecuencia Mensual NO
Estacional NO
Anual NO
Eventual NO
Monolitico Sl
Enfoque del disefio De respaldo NO
De marca NO
Simplicidad S|

estructural
Originalidad NO

Identidad e Funcién de memo- Carcter
|mag en ra simbolico NE
Pregnancia S]
Armonia Sl
Tipo Logotipo Sl
de imagen Simbolo NO
Foto NO
__Colores SI

Gama institucionales

Blanco y negro NO
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Vidrieras
Variable Dimension Indicador SI/INO
Informativo Sl
Expresion del Narrativo NO
Mensaje Descriptivo NO
Argumentativo NO
Mensaje Datos de contacto NO
Dias de Si
atencion
Informacion
Horario de atencion Sl
Sucursales NO
Institucional NO
co ml? nbijceaf((:)ional Informativo =l
Publicitario Sl
Tipo de Operativa NO
Comunicacion comunicacion Estratégica NO
externa Notoriedad Sl
Externo Sl
Tipo de publico Interno NO
Mixto Sl
Diaria NO
e ssasas ]32
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Vidrieras
Frecuencia Mensual S
Estacional Si
Anual NO
Eventual SI
Monolitico Sl
Enfoque del disefio De respaldo NO
De marca NO
Simplicidad NO
estructural
Originalidad SI
Identidad e Funcién de memoria Cardcter .
|magen simbdlico

Pregnancia Sl
Armonia Sl

Algu-

] nas
Logotipo Sli sucuUr-
Tipo sales
de imagen Simbolo NO
Foto NO
Colores S|
Gama institucionales

Blanco y negro NO
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Papeleria y Disefio Institucional
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Variable Dimension Indicador SI/NO | Notas
Informativo SI
Expresion Narrativo NO
del mensaje Descriptivo NO
Argumentativo NO
Mensaje Datos de contacto NO
v | o
Informacién
Horario de atencion NO
Sucursales Si
Institucional NO
co ml? ntzjcez;c(;)ional Informativo Sl
Publicitario SI
Tipo de Operativa NO
Comunicacion comunicacion Estratégica NO
externa Notoriedad Sl
Externo 8]
Tipo de publico Interno NO
Mixto NO
Diaria SI
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Papeleria y Disefo Institucional

Frecuencia Mensual NO
Estacional NO
Anual NO
Eventual NO
Monolitico Sl
Enfoque del disefio De respaldo NO
De marca NO
Simplicidad SI

estructural
Originalidad SI
ldentidad e Funcion de memoria S NG

Imagen simbdlico
Pregnancia NO
Armonia SI
Tipo Logotipo Sl
de imagen il NO
Foto NO
Colores Sl

Gama institucionales

Blanco y negro NO
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Encuestas

Instrumento: Cuestionario

1- Localidad de residencia

a) La Falda

b) Cosquin

c) Valle Hermoso
d) La Cumbre

e) Capilla del Monte

2- Edad

a) Entre 18 y 25
b) Entre 25y 35
c) Entre 36 y 45
d) Entre 46 y 60
e) Mas de 60

3- Sexo

a) Masculino
b) Femenino

4- Ocupacion Actual

a) Estudiante

b) Trabajador autbnomo
c) Empleado

d) Profesional

e) Desocupado

f) Jubilado

5- ¢, Cual de los siguientes medios de comunicacion Ud. consume mas?
a) Television

b) Radio

c) Diarios y Revistas (impresos)

d) Diarios y Revistas (digitales)

e) Redes sociales

6- ¢, Conoce a LFarma?

a) Sl

b) NO

mmmm |36



Universidad Siglo 21

7- ¢ Cual de estos Isologotipos utiliza actualmente?

S

a)
¢
b -3
L.FARMA
b) I EEE
0
)

8- ¢ Es cliente de LFarma?

a) Sli
b) NO

9- ¢ Con que frecuencia se vincula con LFarma?
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a) Diariamente

b) Semanalmente
c) Cada 2 semanas
d) Mensualmente
e) Cada 6 meses

f) Anualmente

10- En qué medida esta de acuerdo con las siguientes frases:

LFarma es la cadena de farmacias con mas trayectoria en la ciudad de La Falda

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Mi experiencia con LFarma es muy satisfactoria

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

La atencion al cliente de LFarma es muy satisfactoria

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo

LFarma es innovador

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

LFarma es anticuado

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

LFarma tiene variedad en sus productos

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

11- ¢ Cuales de estos productos consume mas frecuentemente?

a) Perfumeria
b) Medicamentos
c) Belleza

d) Seccionbebes
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e) Otros. ¢ Cudles?

12 - ;Encuentra diferencias entre las sucursales de LFarma?

a) Sli
b) NO

¢, Cudles?

13- A la hora de elegir una sucursal ¢ Cudles son las caracteristicas que tiene en

cuenta? (respuesta mditiple)

a) Precio/Obra Social
b) Ubicacion

c) Ambientacion

d) Productos

e) Atencién

f) Otros: ¢ Cuales?

14- De las siguientes sucursales de LFarma, clasifique de acuerdo al conocimiento

gue tiene de las mismas, orden de conocimiento:
LA FALDA

- Av. Edén 101:

Av. Edén 299:

Av. Edén 604:

Sarmiento 248:

Av. Esparia 103:

VALLE HERMOSO

- Supermercado Mariano Max
LA CUMBRE

- Belgrano 232

- 25 de Mayo 222

CAPILLA DEL MONTE
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- Diag. Bs As 118
COSQUIN

- Av. San Martin 1125
- Pte. Peron 803

15- ¢ Qué atributos considera que forman parte de LFarma? (respuesta mdltiple)

a) Precio - Obra Social
b) Ubicacion

c) Ambientacion

d) Variedad de productos
e) Atencion al cliente

f) Otros: ¢ Cuales?

16- ¢ Conoce cuales son las sucursales que cuentan con el sector de perfumeria?

a) Sl
b) No

¢, Cuales?

17- Ante la palabra LFarma, con que colores lo relaciona?

a) Verde y Azul

c) Violeta y Naranja

d) Negro y Blanco

e) Amarillo

f) Todos los colores mencionados anteriormente

18- ¢, Que uniforme utilizan los farmacéuticos de LFarma?

b) Conjunto gris y naranja
c) Chaquetilla blanca

d) Conjunto grisy rojo
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e) Conjunto blanco

f) No utilizan uniforme

19- ¢ Conoce las sucursales que trabajan 24 horas?

a) Sli
b) NO

¢, Cudles?

20- Si no fue a LFarma ¢ Por qué no lo hizo?

a) Porgque no lo conocia

b) Por mala recomendacion

c) Porrazones respecto a la obra social con la que trabajan
d) Porlejania alas sucursales

e) Por sus precios

f) Otros: ¢ Cudles?

21- De acuerdo a su experiencia en farmacias, Ud.

a) Recomendaria sin dudar a LFarma

b) Probablemente recomendaria a LFarma

c) Para algunos productos recomendaria a LFarma
d) No creo que recomendaria a LFarma

e) De ninguna manera recomendaria a LFarma.

22- ¢ Con cual de los siguientes conceptos identifica a LFarma?

a) Trayectoria
b) Atencién
c) Variedad en sus productos

d) Compromiso
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e) Confianza

23-¢ A través de que canales o medios de comunicacién se vincula con LFarma?
Si su respuesta es la opcion C, ¢Le interesaria poder tener mas vias de comuni-

cacion con LFarma? (Pregunta abierta)

a) Telefénicamente
b) Presencialmente

c) No me comunico

24-¢ Reconoce alguna actividad de LFarma que no sea la comercial?
a) Patrocinio

b) Caridad

c) Animacion
d) Ninguna
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1 - Localidad
. La Falda 60 38%
¢ Cosquin 30 319%
w @ Valle Hermoso 10 12%
® La Cumbre 30 11%

@ Capilla de Monte 20 9%

Fuente: Elaboracion propia.

2 - Edad
® Entre18y 25 11 7%
@® Entre 25y 35 2114%
@ Enfre 36y 45 33 22%
@ Entre 46 y 60 49 33%
® Mas de 60 36 24%

Fuente: Elaboracién propia.

3 -Sexo

@® Femenino 93 62%
® Masculino 57 38%

Fuente: Elaboracion propia.

4 - Ocupacion
@ Estudiante 7 5%
@ Trabajador Auténomo 24 16%
@ Empleado 47 31%
@ Profesional 3121%
@ Desocupado 96%
@ Jubilado 32 21%

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a las caracteristicas de la poblacion encuestada, nos encontra-

mos con una franja etaria en la que prevalecen los adultos (22% tienen entre 36 y

45 afios, 33% entre 46 y 60 afios y 24% mayores de 60 afios). Respecto al género

nos encontramos con un 62% mujeres y un 38% de hombres. Se puede observar

también que el 31% de los encuestados son empleados, el 21% profesional y otro

21% jubilado, el resto se reparte entre estudiantes, trabajadores autbnomos y de-

SOCU-

5- ¢Cual de los siguientes medios

de comunicacién Ud. cor mas?

@ Television

@® Radio

@ Diarios y Revistas (impresos)
@ Diarios y Revistas (digitales)
@ Rede Sociales

Fuente: Elaboracién propia.

6 - ;Conoce LFarma?

Fuente: Elaboracion propia.

pados.

3121%
18 12%
27 18%
2114%
53 35%

105 70%
45 30%
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7 - ¢ Cual de estos |sologotipos utiliza actuaimente LFarma?

® Opcion a 89 59%
@ Opcion b 16 1%

- @ Opciénc 5 3%
W ® Opciond  4027%

Fuente: Elaboracion propia.

8 - (Es cliente de LFarma?

® Si 75 50%
® NO  7550%

Fuente: Elaboracion propia.

9 - ;Con qué frecuencia se vincula con LFarma?

@ Diariamente 18 12%
@ Semanaimente 21 14%
© Cada2semanas 3g24%
@ Mensuaimente 16 11%
® Cada 6 meses 46 31%
@ Anualmente 13 9%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a los medios de comunicacion que mas consumen los encuesta-
dos, nos encontramos con una pareja dispersion entre radio (12%) diarios y revis-

tas digitales (14%) diarios y revistas impresos (18%) y los mayores porcentajes lo
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tienen la televisibn con un 21% y las redes sociales con un 35%.
Estos datos son sumamente importantes para el desarrollo de un plan de accion.
Respecto a las preguntas sobre la organizacién, podemos observar que la mayo-
ria conocen LFarma con 70% y el resto no lo conoce porque muchos no han podi-
do reconocer las farmacias por su nombre. Al observar el isologotipo, Gnicamente
el 11% ha acertado. El resto de los porcentajes estan distribuidos entre otros iso-
logotipos, dos de ellos son los tradicionales de farmacia que han sumado entre un
86%.

Alrealizar la encuesta, se han seleccionado 50% clientes y 50% potenciales clien-

tes.

Respecto a la vinculacién que tiene el publico con LFarma podemos obser-
var los siguientes porcentajes mas relevantes, considerando que el 50% son po-
tenciales clientes. EI 24% se vincula con LFarma cada 2 semanas, y el 31% cada

6 meses.

10- En que medida esta de acuerdo con las siguientes frases:

LFarma es la cadena de
farmacias con mas frayectoria
en la ciudad de La Falda

[l Totalmente de acuerdo 98
& B De acuerdo 43
A2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5
& I En desacuerdo 3
4 B Totalmente en desacuerdo 0
o
Fuente: Elaboracién propia
Mi experiencia con LFarma es
muy satisfactoria
&
B Totalmente de acuerdo 46
® B De acuerdo 54
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94
® B En desacuerdo 21
o B Totalmente en desacuerdo 5

Fuente: Elaboracion propia.
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LFarma es innovador

E
B Totalmente de acuerdo 86
& B De acuerdo 33
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 0
Fuente: Elaboracién propia.
LFarma es anticuado
o B Totalmente de acuerdo T
o B De acuerdo 16
@ . Mide acuerdo ni en desacuerdo 7
e B En desacuerdo 39
(,jp B Totalmente en desacuerdo 1
o
Fuente: Elaboracién propia.
LFarma tiene varedad en sus
productos
o B Totalmente de acuerdo 2
‘ B De acuerdo 23
@ [ Nide acuerdo ni en desacuerdo B2
bl B En desacuerdo 19
o B Totalmente en desacuerdo 44
‘ﬂ;
o

Fuente: Elaboracién propia.
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En este momento de la encuesta buscamos obtener informacién sobre cuan
de acuerdo estan los encuestados con las afirmaciones anteriormente vertidas.
Para completar el analisis cruzamos la informacién con las entrevistas a los distin-
tos niveles para poder entender la razdn de estas apreciaciones. La primera pre-
gunta define la gran trayectoria de LFarma, por la cual obtuvimos un resultado al-
tamente positivo. Esto se debe segun Rodolfo Vigliocco, “ (...) la trayectoria y el

amor de los clientes no tienen precio, y en ese aspecto nos destacamos siempre.”

La siguiente afirmacion del grado de satisfaccion que tiene el cliente, podemos
observar también que la mayor parte de los ciudadanos estan de acuerdo con que

sus experiencias fueron muy satisfactorias.

Respecto a las afirmaciones, anticuado e innovador, segun las encuestas realiza-
das podemos observar que ninguna de las dos caracteristicas se destaca en
LFarma. Pero a la hora de hablar de variedad en sus productos, los resultados

recolectados son altamente positivos.

11- ¢ Cudles de estos productos consume mas frecuentemente?

@ Perfumeria 69 46%
@ Medicamentos 51 34%
@ Belleza 7 5%
@ Seccion bebés 2315%
® Otros 00%

Fuente: Elaboracion propia.

12- ; Encuentra diferencia entre las sucursales?

59 39%
NO 91 61%

LN J
@

Fuente: Elaboracién propia.
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13- A la hora de elegir una sucursal,
;Cudles son las caracteristicas que tiene en cuenta? (Opcién Mdltiple)

@ Precio/Obra Social 131 29%

@ Ubicacidn 150 33%
Ambientacidn 12 3%,

@ Productos 136 30%

@ Atencidn 77 5%

Fuente: Elaboracidn propia.

En estas dltimas preguntas, hemos tratado de analizar al publico en cuanto
al consumo y sus intereses. En cuanto a la primera pregunta, podemos observar
gue el producto que mas consume el publico es perfumeria, con un porcentaje del
46%. Esto se debe a que son productos del uso diario y consume tanto el cliente
como aquel que esporadicamente compra en LFarma. A continuacion, siguen los
medicamentos con un 34%. Respecto a este punto, es importante resaltar que el
cliente que consumo medicamentos, es bastante elastico por lo que se adapta a
los cambios econdmicos Yy sociales por necesidad de consumo. Luego siguen los

productos de bebe con un 15% y el resto son productos de belleza.

A la hora de analizar el conocimiento del publico sobre la organizacién, pudimos
observar que un 61% no encuentra diferencia entre las sucursales. Y un 39% si.
Siguiendo a las entrevistas realizadas, es importante resaltar que Mdnica Aguero
observa la falta de comunicacion como una debilidad, pues asi lo menciona "La
forma en la que nos organizamos no es la mejor. Falta de areas, falta de comuni-

cacion externa, eso nos juega en contra.”

En cuanto a las caracteristicas que tienen en cuenta los publicos al elegir una su-
cursal, el 100% de las personas encuestadas han seleccionado la opcion de la
ubicacion. Una gran parte también han elegido precio y obra social (resaltando
mas la obra social en este punto) y la variedad de productos es un detalle que tie-

nen en cuenta la mayoria de los ciudadanos.
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14- De las siguientes sucursales de LFarma, clasifique de acuerdo al cono-

cimiento que tiene de las mismas:

Av. Edén 101

N1 N3 N5 N7 N3
Fuente: Elaboracién propia.

Av. Edén 299

67,5
45
225

N1 N3 N5 WNT N3

Fuente: Elaboracién propia.

N*1-96
N*2-39
N*3-11
N*4-3
N*5-1

Ne1-27
N®2-83
N*3-31
N4 -9
N"5-0

N'G-0
N°T-0
N*&-0
N°G-0
N"10-0

N°6-0
N'T-0
N°8-0
N9-0
N°10-0
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Av, Edén 604
&0
N*1-0 NG =32
45 N*2-0 MN*T - 16
w0 MN*3-4 MN*8-13
N4 - 24 N 3-2
i5 MN* 5 - 51 N*10-8
K1 W3 NS s -
Fuente: Elaboracidn propia.
Sarmlento 248
il
52.5 N*1-2 MN'G-5
N"2-13 W*T-15
= N°3-63 N°B-3
- N4« 29 N*9-T
’ W*5-12 M*10-1
N1 N3 NS N T k]
Fuente: Elaboracién propia,
Av. Espafia 103
50 WNe1-0 M* G - 4T
s N*2-0 N7 -28
25 N*3-4 MR -24
28 N 4-12 N*9-16
’ MN*5-13 N*10 -6
N1 N3 NS N7 N3 B

Fuente: Elaboracién propla.
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Supermercado Mariano Max
&0 N*1-2
45 N*Z2-0
N*3-5
o WN*4-18
s N5 -52
i}
N1 N3 N5 N7 -]
Fuente: Elaboracion propia.
Pte. Perdn 803 - Cosquin
B0
Ne1-2
45 NeZ2-3
30 N*3-86
15 N*4-T7
N*5-8

N1 N3 N NT N3

Fuente: Elaboracion propia.

NG - 43
N*T-19
N*8-6
N9-4
N*10-1

MNeG-2

MN*T-29
N8 - 25
MN*9-15
M*10-53
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Belgrang 232 - La Cumbre

0
N 1-T NB-21
F-1) N2-5 N*T-18
N*3-16 N'B-25
13 N 4d-24 NS -7
78 N*5-12 N*10-5
R H
N1 N3 N3 W7 W39
Fuente: Elsboracin propla.
Av. San Martin 1125 - Cosguin
50
375 W*1-8 WeG-0
N*2-5 N*T =25
= N*3-T N*8-1T
125 N*4-15 N*9-25
o N*S5-0 N® 10 - 48

N1 W3 NS N7 N9

Fuente: Elaborackin propla.

Diagonal Bs. As. 118 - Capilla del Monte

m

Lol | W2 W3 W4 NI WNBE WNT NWNB W% N0

L K'E-0
22 N*T-0
N*3-3 N*8-37
N*4 -9 ® - B
W*5-1 W10 - 28
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En esta parte del cuestionario buscamos obtener informacién sobre el co-
nocimiento que tienen los ciudadanos sobre las sucursales de las diferentes loca-
lidades en donde se encuentra LFarma. Podemos observar que la farmacia mas
reconocida es la que esta ubicada en Av. Edén 101, conocida por la gente como
“la farmacia del reloj”, ya que fue la primera farmacia de la cadena. Luego, le sigue
la farmacia ubicada en Av. Edén 299 que también es una farmacia que tiene mu-
cha trayectoria en la ciudad de la falda al igual que la ubicada en Sarmiento 248.
Los ciudadanos de las localidades de Cosquin y Capilla del Monte, la mayoria ha
optado por ubicar en primer puesto a las que tienen mas cerca ubicadas por lo que
sigue siendo un dato importante que los publicos siguen eligiendo sucursales se-
gun la ubicacion.
En cuanto a La Cumbre y Valle Hermoso, al enumerar las farmacias segun el or-
den de conocimiento, han seleccionado las farmacias ubicadas en la localidad de
La Falda, antes que las ubicadas en sus localidades. Esto se debe a la populari-
dad de las farmacias principalmente como Farmacias La Falda, antes de haberse

expandido a las distintas localidades. Los ciudadanos, siguen eligiéndolas primero.
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15 - 1 Qué atributos considera que forman parte de LFarma?
(Opcién multiple)

@ Precio/Obra Social 97 17%

@ Ubicacion 150 27%
@ Ambientacién 31 6%

@ Productos 133 24%
@ Atencion 150 27%

Fuente: Elaboracién propia.

16 - ; Conoce cudles son las sucursales que cuentan con el sector de
perfumeria?

139 93%
M7%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los atributos que para los encuestados forman parte de LFarma,
podemos observar que la ubicacion y atencion lo han elegido el 100% de los ciu-
dadanos. Le sigue los productos, y por Ultimo la ambientacién y precio/obra social.
Y Rodolfo Vigliocco lo expone de esta manera al decir “Nunca hemos tenido pro-
blemas de atencion al cliente, por eso siempre vuelven y se van satisfechos”.
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En cuanto al conocimiento que tiene la poblacién de las sucursales, pode-
mos ver que la mayoria (93%) sabe cuales farmacias cuentan con el sector perfu-

meria. Y luego, hemos preguntado “;Cuales?”, y han acertado al responder “To-

das’.

17 - Ante la palabra LFarma, ;Con qué colores lo relaciona?

@ Verde y Azul 124 83%
@ Violetay Naranja 2 1%

@ NegroyBlanco 00%

@ Amarillo 53%

@ Todos 1913%

Fuente: Elaboracién propia.

18 - ¢ Qué uniforme utilizan los farmacéuticos de LFarma?

® Conjunto gris y naranja 00%
@ Chaquetilia blanca 134 89%
@ Conijunto gris y rojo 96%
@ Conjunto blanco 53%
@ No utilizan 21%

Fuente: Elaboracién propia.
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19 - ;Conoce las sucursales que trabajan 24 horas?

® Sl 96 64%
® NO  s5436%

Fuente: Elaboracidn propia.

En esta parte del cuestionario buscamos obtener informacion sobre la per-
cepcion que tienen los publicos sobre la organizacion en cuanto a identidad e ima-
gen institucional. El 83% de la poblacién ha confundido los nuevos colores de
LFarma con los anteriores y tradicionales, al elegir verde y azul. Tan solo han ele-
gido la opcién correcta un 13%.
A diferencia, la pregunta referida al uniforme que utilizan los empleados, ha acer-

tado un 89% de los ciudadanos.

Volviendo al conocimiento que tiene la poblacién sobre las sucursales, ob-
servamos que el 64% sabe qué farmacias trabajan las 24 hs., el resto no sabe o
ha dudado. Este no es un tema menor para tener en cuenta a la hora de disefiar

un proyecto de comunicacion.
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20 - Si no fue a LFarma Por qué no lo hizo?

@ No lo conocia 12%
@ Mala recomendacion g g,
'.' Obra Social 35 54%
® LEiE.HiE 11 20%
. Precios 815 %

Fuente: Elaboracién propia.

21 - De acuerdo a su experiencia en farmacias, Ud. ...

-+

& Sin dudar 114 76%

¥ Probablemente 13 9%
@ Para algunos productos 21 14%
@® No creo 21%

@ De ninguna manera 00 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Aqui, buscamos obtener informacion sobre los motivos por los cuales cier-

tas personas no han elegido LFarma. Un 64% ha sido por motivos respecto a la

obra social. Y ninguna persona ha elegido la opcion "Mala recomendacién’, lo cual

es bastante

relevante.

Con la dltima pregunta, podemos observar que el 76% recomienda sin dudar a

LFarma, y nadie ha elegido la opcién "De ninguna manera’.

Estos datos, junto con los dltimos 3 graficos a continuacion, seran de total

utiidad a la hora de disefiar y planear un nuevo proyecto de comunicaciéon exter-

na.

22 -; Con cudl de los siguientes conceptos identifica a LFarma?

@ Trayectoria

@ Atencion

@ Variedad en sus productos
@ Compromiso

@ Confianza

Fuente: Elaboracion propia.

89 59%
85%
4 3%
16 1%
33 22%
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23- (A través de que canales o medios de comunicacién se vincula con LFarma?
5i su respuesta es la opcion C, sLe interesaria poder tener mas vias de comunicacién con
LFarma? (Pregunta abierta)

@ Telefénicamente 8 5%
@ Presencialmente 77 51%
@ Mo me comunico 65 43%

Fuente: Elaboracidn propia.

24- ; Reconoce alguna actividad de LFarma que no sea la comercial?

@ Patrocinio 8 5%
. Caridad 0 0%
@ Animacion 43%
‘ Ninguna 138 92%

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo Propuesta profesional

Consignas del concurso “Juegay aprende con el mejor botiquin”

LFarma fe invita a participar del concurso:
APRENDE, JUEGA Y DIVIERTETE CON EL MEJOR BOTIQUIN.

¢Saben la importancia que tiene fener un botiquin de primeros auxilios? Veamos...

Este concurso se realizard con todos los colegios primarios ubicado en las localidades de La
Falda, Valle Hermoso, La Cumbre, Capilla del Monte y Cosquin.

éDe qué se trata?

Consiste en armar el mejor botiquin.

Aqui les dejamos una lista con los elementos indispensables para armar un botiquin.

¢Pero qué tenemos que hacer?

La lista servird de guia, pero... ¢Puedes armar uno mejor ain?

No solo con elementos de farmacia, sino también puedes usar tu imaginacion para un excelente
botiquin de primeros auxilios.

Ejemplos: Notitas motivadoras, un dulce, algln juego.

Cualquier idea creativa, servird para que fu curso gane el premio al mejor botiquin.

Y.. ¢Cudl es el premio?

Entra a nuestro Facebook para enterarte de ganadores parciales, y algin adelanto del premio.

o LFarma

Tienen tiempo hasta el...
iA jugar!
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Botiquin de primeros auxilios

En la casa, el trabajo, la escuela, el automévil y al hacer deportes es necesario contar con de-
terminados elementos para poder ayudar y protegerse en caso de incidentes y lesiones y brin-
dar primeros auxilios de ser necesario.

Elementos badsicos:

+ Jabdn neutro (blanco): para higienizar heridas.

+ Alcohol en gel: para desinfeccién rdpida de las manos.

*+ Termémetro: para medir la temperatura corporal.

* Guantes descartables de ldtex: para no contaminar heridas y para seguridad de la persona
que asiste a la victima.

* Gasas y vendas: para limpiar heridas y detener hemorragias.

* Antisépticos (yodo povidona, agua oxigenada): para limpiar las heridas.

* Tijera: para cortar gasas y vendas o la ropa de la victima.

+ Cinta adhesiva: para fijar gasas o vendajes.
Otros elementos complementarios:

+ Antiparras: como barrera de proteccién para enfermedades.

* Mdscara de reanimacién cardiopulmonar con vdlvula unidireccional: para practicar RCP de
forma segura.

+ Alcohol al 70%: para la limpieza de instrumental de primeros auxilios.

* Linterna: para examinar al lesionado, por ejemplo si presenta un cuerpo extrafio en la boca.

* Solucién salina normal (fisioldgica): para la higiene de grandes heridas y para el lavado y des-
contaminacion de lesiones oculares.

* Pinza larga sin dientes: para la sujecién de gasas.

* Anotador y lapicera: Para registrar datos que puedan ser solicitados o indicados por el servi-
cio de emergencias médicas.

* Pafiuelos grandes: para vendaje de miembros.
Importante: Incorporar en el botiquin un listado de teléfonos dtiles de emergencias

Fuente: Ministerio de Salud Presidencia de la Nacidn.
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Revista Geriatricosl

g

| FARMA

RED DE FARMACIAS
| it

;Quien mas para cuidarte?
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AUTORIZACION PARA PUBLICAR Y DIFUNDIR

TESIS DE POSGRADO O GRADO

A LA UNIVERIDAD SIGLO 21

Por la presente, autorizo a la Universidad Siglo21 a difundir en su pagina web o bien a través de su
campus virtual mi trabajo de Tesis segun los datos que detallo a continuacion, a los fines que la misma
pueda ser leida por los visitantes de dicha pagina web y/o e! cuerpo docente y/o alumnos de la Institucion:

Autor-tesista
VIGLIOCCO, Maria Angelina
(apellido/s y nombrels completos)

DNI
(del autor-tesista) 36132564
Titulo y subtitulo
. Gestion estratégica de comunicacion externa e

(completos de la Tesis) imagen de LF
Correo electrénico

angelinavigliocco@gmail.
(del autor-tesista) ees fhar.com
Unidad Académica

Universidad Siglo 21

(donde se presenté la obra)
Datos de edicién:

Lugar, editor, fecha e ISBN (para el caso de
tesis ya publicadas), depdsito en el Registro
Nacional de Propiedad Intelectual y
autorizacion de la Editorial (en el caso que
corresponda).
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Otorgo expreso consentimiento para que la copia electrénica de mi Tesis sea publicada en la pagina
web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21 segun el siguiente detalle:

Texto completo de toda la Tesis

(Marcar SINO)'Y Si

Publicacién parcial
(informar que capitulos se publicardn)

Otorgo expreso consentimiento para que la version electrénica de este libro sea publicada en la en
la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21.

Lugar y fecha:

Firma autor-tesista Aclaracion autor-tesista

Esta Secretaria/Departamento de Posgrado de la Unidad Académica:

________ certifica que la tesis adjunta es la aprobada y registrada en esta dependencia.

Firma Aclaracion

Sello de la Secretaria/Departamento de Posgrado

1] Advenencia: Se informa al autor/iesista que s conveniente publicar en la Biblioteca Digital las obras intelectuales editadas e inscriptas en el INFPI
para asegurar la plena proteccidn de sus derechos intelecmales (Ley 11.723) y propiedad industrial (Ley 22 362 y Dec. 6673/63. Se recomienda la NO
publicacidn de aquellas tesis que desarmollan un invento patentable. modelo de utilidad y disefbo industrial goe no ha sido registrado en el INPL. a los
fines de preservar la novedad de la creacidn.

— mmmmmm |80



Universidad Siglo 21

 rmeeeessssss $ semmmsm (187



